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Vorwort

Bislang fehlten in der Literatur Uber den Einzelhandel Daten zur Entwick-
lung der Verkaufsflachen in den verschiedenen Branchen. Dies haben wir
nachgeholt, indem wir entsprechende Entwicklungsreihen von 1959 bis 1975
fur 22 Branchen, sechs Bedarfsgruppen und schlieBlich fir den institutionel-
len Einzelhandel insgesamt erstellten. Die Daten umfassen tber die abso-
luten Werte und die Veranderungen der Verkaufsflachen hinaus den Absatz je
m® Verkaufsfliche sowie die Nominal- und Realumsatze. AuBerdem wurden
entsprechende Werte fiir den funktionalen Einzelhandel ermittelt, allerdings
teilweise in weniger tiefer Branchengliederung. Die Zahlenreihen ermdglichen
insgesamt einen Einblick in die jingere Entwicklung des institutionellen und
funktionalen Einzelhandels nach Absatz und Flache; zugleich bilden sie die
Grundlage fiir eine Projektion bis 1985 — in tiefer branchenméBiger Gliede-
rung. Mit der Entwicklung von 1959 bis 1975 befaBte sich Theo Beckermann,
die Projektion besorgte Rainer Rau.

Die textlichen Ausfiihrungen wurden bewuBt auf besonders charakteristische
Entwicklungsziige beschrankt; denn es ging bei dieser Untersuchung nicht
um die totale entwicklungsgeschichtliche und strukturelle Erfassung des
Einzelhandels — hieriiber informieren zahlreiche Monographien —, sondern in
erster Linie darum, eine statistische Liicke in der Einzelhandelsforschung zu
schlieBen.

Zu Dank verpflichtet sind wir dem Institut fiir Handelsforschung, dem Institut
fur Selbstbedienung und dem Informationszentrum Neue Handelsformen fiir
zahlreiche zur Verfligung gestellte Zahlenunterlagen, insbesondere aber
Herrn Dr. Thomas (DIHT) fiir wichtige Hinweise und Anregungen zum Text
des ersten Teils der Untersuchung.

Essen, im Januar 1977
Rheinisch-Westfalisches Institut
fur Wirtschaftsforschung
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Einflihrung

In dieser Arbeit werden der institutionelle und der funktionale Einzelhandel unter-
sucht. Der institutionelle Einzelhandel ist identisch mit dem Bereich ,Einzelhandel”
in der amtlichen Statistik. Der funktionale Einzelhandel im Sinne dieser Untersuchung
umfaBt neben dem institutionellen Einzelhandel die Einzelhandelsbetriebe bzw. -um-
satze des Handwerks (Handwerkshandel) sowie des GroBhandels und der Industrie.
Sowohl fiir den institutionellen als auch fiir den funktionalen Einzelhandel werden
die Gesamtumsétze, d.h. die Entgelte fir Waren und Dienstleistungen insgesamt,
die Ladenumsétze oder die Entgelte fiir die in den stationdren Betrieben abgesetzten
Waren und schlieBlich die Verkaufsflachen ausgewiesen.

Die Berechnungen der Umsétze und Verkaufsflachen des Einzelhandels und
seiner Branchen fuBen auf der Allgemeinen Zihlung 1968 (Geschéftsjahr
1967) und auf der Ergédnzenden Représentativerhebung 1970 (Geschéftsjahr
1969) des Zensus im GroB- und Einzelhandel sowie Gaststdttengewerbe: Die
Grunddaten und Relationen fiir die Berechnung der Ladenumsétze und der
Verkaufsfldchen wurden der Aligemeinen Zahlung, die absoluten Werte der
Umsétze hingegen der genannten Reprasentativerhebung entnommen. Die
Umsétze haben wir alsdann mit den Veranderungswerten laut der amtlichen
Umsatzsteuerstatistik bzw. der amtlichen reprasentativen Einzelhandelsstati-
stik, die Flachenwerte dagegen mittels Verkniipfung der Veranderungs-
raten der Absatzwerte je m* Verkaufsfliche des Instituts fir Handelsfor-
schung an der Universitat KéIn mit denen aus den amtlichen Statistiken bis
1959/60 zurickgerechnet und bis 1975 fortgeschrieben. Bedenken gegen die
Verwendung der Kélner Absatzwerte je m? Verkaufsfldche als Grundlage der
entsprechenden Veranderungsraten fiir den gesamten Einzelhandel kénnen
zerstreut werden. Das Institut erfaBt in seinen Betriebsvergleichen vorwie-
gend mittlere und gréBere Unternehmen des Facheinzelhandels — ohne Filial-
unternehmen mit 5 und mehr Verkaufsstellen. Diese Verkaufsstatten zeigen
in den Verhaltniszahlen, auch im Hinblick auf den Absatz je m® Verkaufsflache,
eine &hnliche Entwicklung wie der Einzelhandel insgesamt. Das Institut fir
Handelsforschung weist in diesem Zusammenhang darauf hin, ,daB die im
Rahmen des Betriebsvergleichs ermittelten Zahlen mit den auf einer wesent-
lich breiteren Basis berechneten vergleichbaren Ergebnissen des Statisti-
schen Bundesamtes — beispielsweise der Kostenstrukturstatistik — weit-
gehend iibereinstimmen“’. Gewisse Abweichungen von den Werten des Insti-
1_\/gl.—hierzu:—H. Philippi, Bericht Uber die Ergebnisse des Betriebsvergleichs des Einzelhandels

im Jahre 1973. ,Mitteilungen des Instituts fiir Handelsforschung an der Universitat zu KoéIn“, Got-
tingen, Jg. 26 (1974), S. 117.
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tuts fir Handelsforschung erschienen lediglich in den Zweigen angezeigt, in
denen sich die Verkaufsflachen in jlingerer Zeit auBerhalb des von diesem
Institut erfaBten Bereichs, so etwa bei den Filialunternehmen und bei nicht
am Betriebsvergleich beteiligten Branchen, besonders stark ausgeweitet ha-
ben. Dies gilt insbesondere fiir Kérperpflegemittel und Kosmetika, Putz- und
Reinigungsmittel sowie allgemein fiir Drogeriewaren, ferner fiir Pharmazeu-
tika und fir einige Giiter des Wohn- und Freizeitbedarfs.

Die reprasentative Erhebung von 1970 hat als Basis zur Berechnung der Um-
sétze im Einzelhandel gegeniber den Ergebnissen der Allgemeinen Erhebung
verschiedene Vorteile. Entscheidend war vor allem, daB 1970 — nach Angaben
des Statistischen Bundesamtes — eine eingehendere Befragung und eine
bessere Auswertung der Fragebogen méglich war als bei der vorangegange-
nen Totalerhebung; dies ist sowohl der Abgrenzung der Einzelhandelsunter-
nehmen gegeniiber anderen Wirtschaftsbereichen als auch der Zuordnung
der Umsétze zu den einzelnen Branchen zugute gekommen. Die reprasen-
tative Statistik von 1970 erfaBte alle Einzelhandelsunternehmen, die im Erhe-
bungsjahr 1967 der Allgemeinen Z&hlung mindestens 100 000 DM umgesetzt
hatten, das waren 59 vH der Unternehmen und immerhin 94 vH des Gesamt-
umsatzes.

Die Wahl von 1969 als Basisjahr der Berechnungen erforderte im Hinblick
auf die Verkaufsflachen eine Hochrechung. Die im Zensus von 1968 fiir Sep-
tember dieses Jahres ausgewiesenen Flachenwerte waren entsprechend der
Flachenausdehnung von 1968 auf 1969 aufzustocken; hierfir ergab sich ein
durchschnittlicher Hochrechnungsfaktor von etwa 4,5 vH, der indessen je
nach dem spezifischen Branchenwachstum variiert werden muBte.

Die Verkaufsflachen fiir die einzelnen Jahre des Berichtszeitraums ergeben
sich einerseits aus den Zuwachsen aufgrund von Neugriindungen, vor allem
von GroB- und Mittelbetrieben, und andererseits aus den Abgangen von
neuerdings jahrlich etwa 10 000 meist kleineren Einzelhandelsunternehmen.
Im Zuge dieser gegensatzlichen Bewegungen im Berichtszeitraum, d. h. von
1959 bis 1975, erhdhte sich die Gesamtverkaufsflache des institutionellen Ein-
zelhandels im jahrlichen Durchschnitt um reichlich 4 vH und insgesamt um
knapp 91 vH.

Die Absatzwerte der verschiedenen Betriebsformen des institutionellen Ein-
zelhandels wurden fiir 1969 ebenfalls aus der erwahnten Reprasentativerhe-
bung entnommen und fir die Gbrigen Jahre aufgrund der Veranderungsraten
der Umsatzsteuerstatistik (bis 1974) bzw. der repréasentativen Einzelhandels-
statistik (1975) berechnet.

Zur Ermittlung des Handwerkshandels haben wir neben der Umsatzsteuer-
statistik die amtlichen Handwerkszéhlungen sowie eigene Statistiken heran-
gezogen. Da die Umsatzsteuerstatistik auf der Schwerpunktgliederung auf-
baut und die in die Handwerksrolle eingetragenen Betriebe mit wirtschaft-
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lichem Schwerpunkt im Einzelhandel somit diesem Bereich zuordnet, blieben
die Umsétze der in die Handwerksrolle eingetragenen Einzelhandelsbetriebe
— ebenso wie die darin eingetragenen GroBhandelsbetriebe — bei der Er-
mittlung des Handwerkshandels unbericksichtigt. Im librigen umspannt der
Begriff Handwerkshandel hier — anders als man sonst die Handelsumsétze
des Handwerks definiert — alle Uber die Ladentheke abgesetzten Waren der
Handwerksbetriebe, ob sie selbst hergestellt oder als Handelsware bezogen
wurden. Dies ist im Hinblick auf die Nahrungsmittel- und einige andere
Handwerke zu beachten, deren Absatz demnach insoweit in die Ladenumsétze
eingeht, als der wirtschaftliche Schwerpunkt der Betriebe im produzierenden
Gewerbe oder im Dienstleistungsbereich liegt und Waren an Letztverbraucher
verkauft werden.

Demgegeniiber konnten zur Ermittlung der Einzelhandelsumsatze des GroB-
handels und der Industrie nur die Zensen von 1968 und 1960 ausgewertet wer-
den. Ergédnzende, jedoch nicht weniger wichtige Statistiken zu dieser Unter-
suchung steuerten neben dem Institut fir Handelsforschung das Institut fir
Selbstbedienung sowie das Informationszentrum Neue Handelsformen bzw.
der Neue Handels-Verlag Gber Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser und
schlieBlich einige groBe Warenhauskonzerne in eigener Sache bei.

Infolge der Einfihrung der Mehrwertsteuer am 1. 1. 1968 und des damit ver-
bundenen Systemwechsels ist — nicht nur in den Einzelhandelsstatistiken —
die Vergleichbarkeit der Ergebnisse von 1968 mit denjenigen friiherer Erhe-
bungen beeintrachtigt worden. Es konnten jedoch selbst fiir die Veradnde-
rungsraten 1968 gegeniber 1967 Annaherungswerte ermittelt werden, da die
Umsatze fiir 1968 auch einschlieBlich Mehrwertsteuer berechnet wurden. Bis
einschlieBlich 1967 hatte man die Umsatze bekanntlich in allen Statistiken
einschlieBlich kumulativer Umsatzsteuer ausgewiesen.

Die Projektion bis 1985 fuBt auf Untersuchungen Uber die Entwicklung des
Privaten Verbrauchs und des Einzelhandels, die fir die vorliegende Prognose
durch starkere Disaggregierung vertieft wurden®.

Die Entwicklung des Einzelhandels ist infolge der schnellen Ausbreitung der
modernen GroBprojekte des Einzelhandels, der Verbrauchermarkte, Selbst-
bedienungs-Warenhauser (SB-Warenh&user) und Einkaufszentren, seit Mitte
der 60er Jahre in ein neues Stadium getreten. Nach der Definition der Kata-
logkommission fiir die handels- und absatzwirtschaftliche Forschung sind
Verbrauchermarkte zumeist preispolitisch aggressive, groBflachige Einzel-
handelsbetriebe (mindestens 1000 m? Verkaufsflache), die vor allem Nah-
rungs- und GenuBmittel, darunter auch Frischwaren (Obst, Gemiise, Siid-

2 R. Rau (lV), Die Struktur des Privaten Verbrauchs 1985. 2. Teil: Die Entwicklung nach 54 Ausgabe-
arten. ,Mitteilungen des Rheinisch-Westfdlischen Instituts fiir Wirtschaftsforschung”, Jg. 27 (1976),
S. 249. — R. Rau (V), Die Struktur des Einzelhandels 1985. ,Mitteilungen des Rheinisch-Westfélischen
Instituts fur Wirtschaftsforschung”, Jg. 28 (1977), Heft 1.
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friichte, Fleisch) anbieten und erganzend als Randsortiment Waren anderer
Branchen (Non-food) fiihren, die fiir die Selbstbedienung geeignet sind und
rasch umgeschlagen werden. Analog sind Selbstbedienungswarenhduser zu-
meist preispolitisch aggressive Einzelhandelsbetriebe, die ein umfassendes
Sortiment von Waren aller Art anbieten, soweit diese fur die Selbstbedie-
nung geeignet sind. Diese Betriebe finden sich — ebenso wie die Verbrau-
cherméarkte — haufig in Stadtrandlagen, verfligen dort lber weitrdumige
Kundenparkpléatze, verzichten jedoch zumeist auf kostspielige Kundendienst-
leistungen. Gegenwartig wird eine Verkaufsfliche von 3 000 m? als Mindest-
groBe fir ein Selbstbedienungswarenhaus angesehen. Einkaufszentren (Shop-
ping Center) sind gewachsene oder auf Grund einer Planung entstandene
rdumliche Konzentrationen von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben
verschiedener Art und GréBe. Die geplanten Einkaufszentren sind entweder
integriert (innerértlich, das heiBt in bestehende Siedlungen eingebettet —
z.B. im Fall der Errichtung neuer Stadteile oder bei Stadtsanierungen)
oder nicht integriert (auBerértlich — ohne enge Verbindung zu Siedlungs-
einheiten, doch mit giinstigen Verkehrsmoglichkeiten). In der Praxis hélt man
sich allerdings nicht immer an diese Definitionen. Beispielsweise werden
Verbrauchermérkte bzw. SB-Warenhduser in der GréBenordnung von 1500
bis 3999 m? Verkaufsfliche vom Institut fiir Selbstbedienung als SB-Center
bezeichnet. Rewe fihrt Diskontbetriebe in der GréBenordnung von 600 bis
1500 m* Verkaufsfliche als Rewe-Kauf-Méarkte, und nach dem Konzept der
(Deutschen) SPAR koénnen dort SB-Verkaufsstatten mit 1000 bis 4 000 m?
Verkaufsflache unter bestimmten Bedingungen als EUROSPAR-Markte fir-
mieren.



Erster Teil

Die Entwicklung von 1959 bis 1975

1. Verbrauchermirkte, SB-Warenhéuser und Einkaufszentren

Die Verbrauchermarkte und SB-Warenhé&user' haben die
Entwicklung des Einzelhandels nicht weniger, ja vielleicht sogar starker be-
einfluBt als in den vorausgegangenen Jahrzehnten die Waren- und Kaufhau-
ser. Die Folgeerscheinungen waren bzw. sind verscharfter, z. T. ruindser
Wettbewerb, ein den Vorgéangen in der Industrie durchaus vergleichbarer
KonzentrationsprozeB und schlieBlich eine zunehmende Vermischung der
Branchen, Betriebsformen und Handelsstufen.

Die Zahl der Verbrauchermérkte (ab 1000 m? Verkaufsflache) und der SB-
Warenhauser ist nach Angaben des Informationszentrums Neue Handelsfor-
men (INH) von 1968 bis 1976 um Uber 340 vH, namlich von 294 auf 1305
gestiegen®. Zugleich wuchs nach derselben Quelle ihre Verkaufsfliche von
reichlich 1 Mill. m? auf rund 5,4 Mill. m*. Noch stirker, nadmlich von 5,8 Mrd. DM
im Jahre 1968 auf 31 bis 32 Mrd. DM im Jahre 1976 (nach rund 28 Mrd. DM
1975) erhéhte sich nach einer Schitzung von Thomas (DIHT) ihr Absatz; sie
erreichten damit immerhin 10 bis 11 vH des gesamten Einzelhandelsum-
satzes. Fur die nachste Zeit ist mit weiterer Entfaltung dieser Markte und
erneutem Anstieg ihres Anteils am Gesamtumsatz des Einzelhandels zu
rechnen, hat doch die Zahl der Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser
nach Angaben des INH allein von September 1975 bis September 1976 um
216 oder 20 vH und ihre Verkaufsfliche um 740 000 m? oder rund 14 vH
zugenommen. In Fachkreisen nimmt man an, daB dieser Zuwachs wohl etwas
zu hoch veranschlagt wurde, gleichwohl wird man damit rechnen miissen, daB
die gegenwartige Griindungswelle bis tief in das Jahr 1977 hinein anhalten
wird. Dabei ist zu berlcksichtigen, daB die Neu-Planungen in den letzten
Jahren aufgrund der 7,5%igen Investitionszulage verstarkt wurden, Vorhaben,
die Ende 1976 zum Teil noch nicht abgeschlossen waren.

1 Definition der Verbrauchermaérkte, Selbstbedienungswarenhduser und Einkaufszentren siehe ,Ein-
fihrung“.

2 Vgl. Neuer Handels-Verlag (l), .verbrauchermarkt-information“, Bad Wérishofen, Jg. 7 (1974),
Nr. 10. — Neuer Handels-Verlag (ll), ,Selbstbedienungs-Warenhaus-Information“, Essen, Jg. 1976,
Nr. 11, S. 6.
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Bis 1973/1974 wurde die Entwicklung von zwei Tendenzen bestimmt, die sich
moglicherweise wechselseitig verstérkt haben, von der wachsenden Bedeu-
tung der groBen Verkaufsflachen und der zunehmenden Filialisierung. 1968
betrieben nach der o.a. Quelle unter Einbeziehung der sog. Mini-Markte
mit 400 bis 1000 m® Verkaufsfliche 295 Unternehmen insgesamt 466 Ver-
kaufsstellen, am 1. September 1975 waren es 488 Unternehmen mit 1 395
Verkaufsstellen. Die durchschnittliche Verkaufsflache der ,Verbrauchermarkte
(ab 1000 m* Verkaufsfliche) und der SB-Warenhiuser* betrug 1975 rund
4250 m?*; 60 vH der gesamten Verkaufsfliche dieser Markte entfielen zu
diesem Zeitpunkt auf Betriebe mit einer Ausdehnung von 5000 m? und mehr.

In jlingster Zeit fiihren neue Rechtsvorschriften und Leitlinien sowie eine zu-
mindest regional verschéarfte Verwaltungspraxis in bezug auf die Ansiedlung
sog. nicht integrierter groBer Einzelhandelsbetriebe (auBerhalb der Stadte)
zu einer deutlichen Verlagerung der Standorte von drauBen nach drinnen,
zu den sog. beplanten Innengebieten. Beglinstigt wurde dieser Zug durch
die sich haufenden Stillegungen von Produktionsanlagen. Neben diesen, in
der Regel in Industrie- und Gewerbegebieten gelegenen Standorten bevor-
zugen die Investoren solche am Stadtrand oder in Kerngebieten kleiner und
mittlerer Stadte sowie allgemein in der Nahe gréBerer Wohngebiete. Mehr
als friiher werden Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser schlieBlich in
stadtnahen Einkaufszentren angesiedelt. Die Standortplanung fiir groBe Ein-
zelhandelsprojekte ist demnach zur Zeit vornehmlich stadtwérts gerichtet.
Dies wirkt sich auch auf ihren Umfang und auf ihre Angebotspolitik aus: In
der Stadt und in Stadtnahe sind die Verkaufsfldchen im Durchschnitt geringer
und die Sortimente in hdherem MaBe auf Nahrungs- und GenuBmittel sowie
auf Non-food-Artikel des sog. Grundbedarfs ausgerichtet als ,auf der
griinen Wiese“, wo zumindest die groBen SB-Warenh&user starker zum Voll-
sortiment tendieren®.

Mit rund 28 Mrd. DM Umsatz auf rund 4,6 Mill. m* Verkaufsfliche (letztere
nach Angaben des INH) erzielten die gréBeren Verbrauchermarkte mit mehr
als 1000 m* Verkaufsfliche sowie die SB-Warenhéuser 1975 je m? einen
Umsatz von reichlich 6 000 DM, das ist weniger als die Warenhduser je m’
Verkaufsflaiche umsetzten (rund 7 600 DM), jedoch mehr als der Einzelhandel
im ganzen in diesem Jahr erzielte (5 600 DM). Dabei ist indes zu beachten,
daB3 die neuen Vertriebsformen wegen der besonderen Art ihrer Warendar-
bietung relativ mehr Verkaufsfliche benétigen als die herkdmmlichen Ein-
zelhandelsbetriebe, diesen Nachteil aber durch niedrigeren Bau-, Ausstat-
tungs- und Einrichtungsaufwand sowie durch geringere Personalkosten ge-
wiB mehr als auszugleichen vermégen (vgl. hierzu auch S. 29).

Der Anteil der Nahrungs- und GenuBmittel einschlieBlich Kérperpflege-, Putz-
und Reinigungsmittel am Gesamtumsatz der Verbraucherméarkte und SB-

3 vgl. hierzu: E. Thomas, Standortsperren und die bedenklichen Folgen. ,Textil-Wirtschaft“, Frank-
furt (Main), Jg. 1976, Nr. 21.
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Warenhauser betrug 1974 nach Angaben des Instituts fiir Seibstbedienung
73 vH; in den kleineren Markten war er hdher, in den gréBeren geringer®.
27 vH des Umsatzes entfielen demnach auf Konsumgiter oder Non-foods.
Uber die Sortiments- bzw. Absatzgliederung in diesem Bereich der Verbrau-
chermarkte und SB-Warenhauser liegen unseres Wissens keine detaillierten
Angaben vor, was um so mehr zu bedauern ist, als die Bedeutung der
Lebensmittel als Umsatztrager infolge der erwahnten jiingsten Standortver-
schiebungen wieder zuzunehmen scheint. Dies ist auch unter dem Gesichts-
winkel des Wettbewerbs interessant, da dieser nunmehr in Umkehrung der
bis 1973/1974 wahrenden Entwicklung gegeniiber dem Lebensmitteleinzel-
handel wieder kraftiger wachst als gegentiber dem Konsumgitereinzelhandel.

Andererseits bauen verschiedene, auf Vollsortiment setzende SB-Waren-
hausgruppen den Non-food-Sektor durch die Errichtung von Spezialabtei-
lungen, z. B. fir den Baubedarf einschlieBlich sanitarer Artikel, fiir den Ein-
richtungs-, den Auto-, den Garten- und allgemein fir den Hobby- und Heim-
werkerbedarf, weiter aus. Abteilungen fiir die feineren Bedarfsrichtungen,
die haufig auch von Konzessionéren betrieben werden, entstanden und ent-
stehen dort insbesondere im textilen und im Haushalisbereich, ferner fiir
Kosmetika und Korperpflegemittel, Geschenkartikel, Schmuckwaren, Spiel-
waren, Sport- und Fotobedarf; solche Hauser n&hern sich somit mehr und
mehr dem Vollsortiment der Warenhauser. Im Zuge dieser Entwicklung ver-
besserte man héaufig auch die Ausstattung der Verkaufsrdume — bis zum
Boutique-Prinzip. Zugleich erweiterte man den Service lber das sonst iibliche
MaB hinaus (vgl. hierzu S. 33f.). Alles in allem haben jedoch im Verlauf der
letzten Rezession und der daraus resultierenden Zuriickhaltung der Konsu-
menten Diskontprinzip und Preiswettbewerb zumindest voriibergehend wie-
der deutlich die Oberhand gewonnen. Nahezu alle groBen Unternehmens-
gruppen trugen (und tragen) der Kaufkraftminderung bzw. -verlagerung
durch Errichtung von SB-Warenh&usern oder Fachdiskontbetrieben bzw. -ab-
teilungen oder durch entsprechenden Umbau bestehender Geschéafte Rech-
nung. Die Entwicklung beschréankt sich also nicht allein auf die Diskont-Voll-
sortimente, sondern hat auch spezielle Fachrichtungen erfaBt. Nach Kraft-
fahrzeug-, Foto-, Garten- sowie allgemeinem Hobby- und Heimwerkerbedarf
sind in jlingerer Zeit Kérperpflege-, Putz- und Reinigungsmittel an der Reihe.
Warenhauser, Verbraucherméarkte und SB-Warenhduser sowie die verschie-
denen Gruppen des Lebensmitteleinzelhandels bauen ihre einschlagigen
Abteilungen aus und setzen durch betonte Niedrigpreispolitik auf diesem
Sektor neue Akzente. Filialunternehmen errichten in guten Standortlagen
zahlreiche Diskontdrogerien mit gestrafften Sortimenten, einfacher Ausstat-
tung und z. T. erheblich unter dem urspriinglichen Niveau liegenden Ver-
kaufspreisen. Die herkémmlichen Drogerien begegnen dieser Grindungs-

4 Vgl. hierzu: SB in Zahlen, Ausgabe 1975/76. Hrsg. vom ISB — Institut fur Selbstbedienung. Kdin
1976, S. 114,
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hausse auf ihre Weise; sie werben verstarkt mit Sonderangeboten, stellen
aber zugleich mit anderen, auf Marke und Qualitédt ausgerichteten Artikeln
ihren Fachgeschéftscharakter heraus; andere Drogisten stellen ihre Betriebe
ganz oder teilweise auf den Diskontbetrieb um. Wie dynamisch die Entwick-
lung auf diesem Sektor verlduft, geht aus Angaben des Verbandes Deutscher
Drogisten (VDD) hervor; danach gab es Ende 1976 im Bundesgebiet schon
schatzungsweise 500 Diskontdrogerien; mit zahlreichen weiteren Eréffnungen
wird gerechnet. Auch fir Sport und Freizeit gibt es bereits einige Diskont-
maérkte. Hierauf, vor allem aber auf die starke Expansion dieser Bedarfsrich-
tung in den Warenhdusern und SB-Warenhausern reagieren die Fachge-
schéafte mit Hilfe ihrer Einkaufsgenossenschaft , Intersport Deutschland EG“
durch Errichtung von ,Pick-Sport“-Geschéften mit Niedrigpreisangeboten.

Fir den Schuhsektor ist in diesem Zusammenhang die ,Quick“-Kette der
Einkaufsgenossenschaft Nord-West anzufiihren. Das Angebot auf dem Ge-
biet des Bau-, Hobby- und Heimwerkerbedarfs dehnt sich ebenfalls durch
die Errichtung zahlreicher spezieller, auf Diskontverkauf ausgerichteter Markte
aus; diese werden von den Unternehmern standortméBig oft auch an eigene
Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser angelehnt. Die Zahl solcher Markte
—mit meist mehr als 1 000 m* Verkaufsfliche — wird vom Deutschen Industrie-
und Handelstag fir das Bundesgebiet auf Gber 1 000 und ihre Verkaufsflache
auf insg. 700000 bis 800000 m*® veranschlagt. Ebenso mehren sich die
Diskont-Fachmérkte auf dem Getrankesektor; allerwarts schieBen Getranke-
Markte und -Shops aus dem Boden.

An der Etablierung der Diskontmarkte aller Art, also der Diskontfachbetriebe
oder Diskontmérkte, der Verbrauchermarkte und der SB-Warenh&user, sind
die einzelnen Gruppen des Handels in sehr unterschiedlichem MaBe beteiligt.
Die urspriinglichen Initiatoren, namlich die M&belunternehmen und die aus
dem Cash- und Carry-Lager stammenden Gruppen, sind trotz anhaltender,
ja z. T. verstarkter Aktivitat im Gesamtbild etwas zuriickgetreten. Nach einer
Untersuchung des Instituts fir Selbstbedienung (ISB)° wurden Anfang 1976
23 vH der gesamten Verkaufsflache der kleineren Diskontmaérkte (1 000 bis
1499 m* Verkaufsflache) sowie der SB-Center (1500 bis 3999 m? und SB-
Warenh&user (hier ab 4 000 m* Verkaufsfliche) im Bereich der freiwilligen
Handelsketten, je 12 vH im Bereich der Einkaufsgenossenschaften und im
Bereich der Lebensmittelfilialbetriebe, 11 vH im Bereich der co op-Gruppe
und 2,7 vH von den Warenhéusern betrieben. Demgegeniber betrug der
Anteil der keiner dieser Gruppen zuzuordnenden Unternehmen, also der ,rei-
nen“ SB-Warenhé&user, 39 vH.

Die hier aufgezeigten Relationen werden sich vermutlich zunachst weiter
zuungunsten der ,selbstandigen” SB-Warenh&user verandern. Insbesondere
die freiwilligen Ketten, die Einkaufsgenossenschaften und co op versuchen,

5 Vgl. SB in Zahlen, S. 60 f.

18



ihre Position im Einzelhandel in letzter Zeit durch die Eréffnung von groB-
flachigen Markten zu festigen. Nach Angaben des ISB waren diese drei Grup-
pen insgesamt z. B. an den Neueréffnungen von SB-Centern und SB-Waren-
h&dusern im Jahre 1975 mit 56 vH beteiligt, indes ihr Anteil an der Gesamt-
verkaufsflache dieser Vertriebsform Anfang 1976 nur 47 vH betrug. Dagegen
brachten es die selbstandigen SB-Warenhausunternehmen bei den Neueroff-
nungen des Jahres 1975 nur auf 30,5 vH — bei einem Anteil am Verkaufs-
flaichenbestand von 39 vH‘. Soweit C&C-Unternehmen derzeit Verbraucher-
maérkte und SB-Warenhéuser griinden, handelt es sich weniger um Neu-
errichtungen als um Umwandlungen von C&C-Betrieben. So befanden sich
beispielsweise nach Angaben des INH unter den erwahnten — per Saldo —
216 neuen Einzelhandelsmérkten in der Zeit von September 1975 bis Sep-
tember 1976 58 ehemalige C&C-Lager.

1969 gab es im Bundesgebiet neun Einkaufszentren, d.h. aufgrund
systematischer Planung entstandene raumliche Konzentrationen von Einzel-
handels-, Handwerks- und Dienstleistungsbetrieben mit im allgemeinen
15 000 m? und mehr Verkaufsflache. Am 1. Mai 1972 waren nach Angaben des
Deutschen Industrie- und Handelstages (DIHT) 22 Zentren mit rund 475 000 m?
Verkaufsflache befanden sich 50 Kauf- und Warenhauser. Bis Ende 1974 hatte
sich die Zahl der Einkaufszentren auf 53 erh6ht; 1978 werden es — wiederum
nach dem DIHT — insgesamt etwa 70 sein.

6,5 Mrd. DM haben die 53 Einkaufszentren 1974 nach der gleichen Quelle
umgesetzt. Daran waren neben 2800 Fachhéndlern 111 Waren- und Kauf-
hauser beteiligt’.

Wie bei den Verbrauchermarkten und SB-Warenh&usern, so ist auch bei den
Einkaufszentren ein ,, Zug zur Stadt“ zu beobachten, werden doch nach Anga-
ben des DIHT 41 der Ende 1978 bestehenden 70 Zentren stadtintegriert sein;
sie werden sich entweder ,in der Hauptverkehrslage der Zentren groBer
Stéddte mit ausgebildeten Vororten“ oder ,in mittleren Verkehrslagen der
Zentren groBer Stadte und Hauptverkehrslagen kleiner und mittelgroBer
Stadte oder in GroBstadtvororten“ befinden. Dagegen werden die Ubrigen
Zentren in erster Linie an wichtigen Verkehrsknotenpunkten angesiedelt sein.
Das regionale Schwergewicht der Zentren lag und liegt in Norddeutschland
(einschlieBlich Hessen).

Der Bau von Einkaufszentren verbindet sich in jiingerer Zeit zunehmend mit
GroBvorhaben der Stadtsanierung. Dies gilt z. B. fiir die bereits ihrer

6 Vgl. SB in Zahlen, S. 60/61; sowie ,Selbstbedienung und Supermarkt”, KéIn, Jg. 1976, Heft 3, S. 8.
7 Deutscher Industrie- und Handelstag (l), Shopping-Welle ebbt ab — Ergebnisse einer Bestands-
aufnahme der in Betrieb befindlichen und bis 1978 projektierten Einkaufszentren im Bundesgebiet.
Bonn 1974. — Nach Angaben, die wahrend der 4. Internationalen Shopping-Center-Tagung (1976
Miinchen) gemacht wurden, gab es Ende 1976 im Bundesgebiet 57 Einkaufszentren ab 15000 m2
Verkaufsflache: Danach betrug die durchschnittliche Verkaufsfliche 31 000 m2, die Gesamtflache also
1,77 Mill. m2 (1975: 1,66 Mill. m2). Allerdings waren darin vier stilliegende Projekte enthalten.
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Bestimmung ubergegebenen City-Vorhaben in Ludwigsburg, Hannover und
Peine, die weitgehend nach dem sog. ,Leverkusener System“ der City-
Bau KG Leverkusen geplant wurden. Daneben bereitet die ,,Neue Heimat*“
Stadtsanierungen groBen Stils vor, so z.B. in Kéln, Ahrweiler, Mannheim-
Siud und Ratingen-West (zweite Stufe). Weitere Vorhaben sind in Osnabriick,
Hameln, Fiirth und Mainz geplant®. Um Zusammenbriiche wie bei der Schwei-
zer Ladenstadt in Kéln zu vermeiden, werden soweit wie moglich die Be-
stimmungen des Wohnungseigentumsgesetzes auf gewerbliche Bauten pro-
jiziert, d. h. die Beteiligten erwerben Eigentum; sie missen dazu beispiels-
weise bei den Vorhaben der City-Bau KG wenigstens 50 vH Eigenkapital
aufbringen, die ubrigen 50 vH finanziert die Tragergesellschaft iber Banken.
Auch Gemeinschaftswarenhduser werden von Anlage-Gesellschaften geplant
und (vor-)finanziert. So hat z. B. die Deutsche Anlagen-Leasing GmbH (DAL),
getragen von vier Girozentralen, das Gemeinschaftswarenhaus (Gewa) in
Koblenz gebaut. Hieran kénnen mittelstdndische Handelsbetriebe durch eine
konstant gehaltene Leasing-Miete im Laufe der Zeit Eigentum erwerben.

Schon relativ friih haben das relativ groBe Standortrisiko und der hohe Kapi-
talbedarf der Verbrauchermérkte und SB-Warenhd&user bei den interessierten
Unternehmen das Streben nach Kooperation und Risikostreuung
geweckt. Wie im Kapital ,,Kooperation und Konzentration“ gezeigt wird, ist
es in zahlreichen Féllen zu Kooperationen und dariiber hinausreichenden
Verbindungen — bis zur Griindung gemeinschaftlicher Firmen zum Zwecke
der Errichtung von Verbrauchermérkten und SB-Warenhdusern — gekommen.
Ebenso sind die verschiedenen Typen der Gemeinschaftswarenhduser, also
die Zusammenschlisse selbstandiger mittelstdndischer Unternehmer, hier zu
nennen. Auch die ,GroBen“ aus dem Lebensmittel- und dem Non-food-
Bereich haben sich zu Gemeinschaftsgrindungen zusammengefunden. An-
dererseits zeichnet sich bei den Konzessionéren der Verbrauchermarkte eine
Filialisierung ab, und zwar nicht nur im Lebensmittelbereich, sondern zuneh-
mend auch bei Bekleidung, Textilien und sonstigen Non-food-Artikeln.

Im Ubrigen beteiligen sich immer haufiger Finanzierungs- und Anlagegesell-
schaften, Banken und Versicherungen an den neuen Markten. Meist geschieht
das in der Form, daB diese Geldgeber — sei es direkt oder lber eigens dafiir
gegrindete Gesellschaften oder Immobilienfonds — das Anlagevermdgen
beisteuern, wahrend die Verbrauchermarktunternehmer das Umlaufvermégen
aufbringen. Immer mehr Gesellschaften und Genossenschaften, auch co op
und andere LebensmittelgroBbetriebe, ja selbst Waren- und Versandhauser
bedienen sich zumindest gelegentlich dieser Finanzierungsform. Spezielle

8 Neben der ,Neuen Heimat" und der inzwischen in Schwierigkeiten geratenen City-Bau KG sind
u. a. die Schweizer Intershop Holding AG, die zur Otto-Gruppe zdhlende Einkaufs-Center Entwick-
lungs GmbH (ECE), die Bremer Treuhand mit ihren Haus- und Boden-Fonds (HB-Fonds) sowie die
ITD-Planungsgesellschaft flr Einkaufszentren mbH & Co. KG, Disseldorf, initiativ an der Errichtung
von (stadtintegrierten und auBerhalb von Stadten gelegenen) Einkaufszentren beteiligt.
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Gesellschaften fiir die Planung und den Bau von Verbrauchermérkten, SB-
Warenhdusern und Einkaufszentren vermieten die in eigener Regie errichte-
ten Markte mittel- oder langfristig oder bieten sie Interessenten im Leasing-
verfahren an. Insbesondere an der Finanzierung der Einkaufszentren sind
neben dem Einzelhandel zunehmend GroBhandelsunternehmen oder -grup-
pen, die GroBindustrie, Banken und Versicherungen, Anlagegesellschaften
und andere Kapitalgeber beteiligt. Die in jingerer Zeit geschaffenen Einkaufs-
zentren bieten ein Spiegelbild dieser Verflechtungen, partizipieren daran doch
u. a. Warenhaus- und Versandhandelskonzerne, Filialunternehmen, Mobel-
bzw. Einrichtungsunternehmen, Anlage-, Finanzierungs- und Beratungsgesell-
schaften und zumindest indirekt dariiber hinaus Industrieunternehmen, Ban-
ken und Versicherungsgesellschaften als Trager und Geldgeber.

Angesichts dieser Dynamik kann es nicht Uberraschen, daB die Investi-
tionen des Einzelhandels zeitweilig kraftig zugenommen haben. Sie
stiegen nach Angaben des Ifo-Instituts’ nominal von rund 2,9 Mrd. DM
im Jahre 1965 Uber 4,1 Mrd. DM 1969 auf 5,7 Mrd. DM 1972; spéter gingen
sie zurlick — bis auf 4,15 Mrd. DM 1974. 1975 stiegen sie nach vorlaufigen
Berechnungen des Ifo-Instituts wieder — auf 4,55 Mrd. DM. Zu Preisen von
1962 gerechnet betrug der Investitionsaufwand des Einzelhandels 2,7 Mrd. DM
1965, 3,8 Mrd. DM 1972 und 2,6 Mrd. DM 1975.

Die kontinuierlichen Kostensteigerungen in Verbindung mit der Stagnation
der Verbrauchernachfrage hatte bereits im zweiten Halbjahr 1973 in weiten
Bereichen des Einzelhandels zu einer Verlangsamung der Investitionstatigkeit
gefiihrt. 1974 wurde das Tempo noch stirker gedrosselt. Das gilt selbst fir
die Waren- und Versandhaus- sowie andere GroBunternehmen, die fiir 1975/
1976 freilich insgesamt wieder groBere Vorhaben ins Auge gefaBt hatten.
Nicht ganz unberiihrt von dem Riickgang im Einzelhandel werden wohl auch
die Planungen von Einkaufszentren geblieben sein, zumindest ist mit einer
zeitlichen Streckung des einen oder anderen Vorhabens zu rechnen (vgl.
hierzu auch die vorangegangenen Ausfihrungen). Rege war und ist dem-
gegeniiber nach wie vor die Investitionsneigung im Diskont-, insbesondere
im Verbrauchermarkt- und Selbstbedienungswarenhaussektor, wobei aller-
dings zu beriicksichtigen ist, daB hieran nicht nur die ,reinen“ Verbraucher-
markt-, sondern praktisch alle Handelsgruppen und dariiber hinaus Banken,
Versicherungen und groBe Industrieunternehmen zumindest finanziell betei-
ligt sind.

Die Abhangigkeit der Investitionstatigkeit vom Wirtschaftsablauf und damit
von den konjunkturellen Schwankungen kommt in Tabelle 14 und Schaubild

9 Vgl. hierzu: Zahlen zur Investitionstatigkeit ausgewahlter Wirtschaftsbereiche fiir die Jahre 1967
bis 1974, Ausgabe 1975. ,Wirtschaftskonjunktur®, Berlin, Jg. 27 (1975), Sonderbeilage zu Heft 11; sowie:
Handel gibt weniger fir Investitionen aus. ,ifo-Schnelldienst®, Berlin, Jg. 27 (1974), Nr. 23, S. 3. —
Weitere Belebung der Investitionstatigkeit im Einzelhandel. ,ifo-Schnelldienst®, Jg. 29 (1976),
Nr.19,S. 7.
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Schaubild 1

140

40

+ 2

UMSATZ, INVESTITIONEN UND BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHES ERGEBNIS
DES INSTITUTIONELLEN EINZELHANDELS
1967 bis 1975
Bundesgebiet

Mrd. DM = Log. Mafistab

Umsatz
| in Preisen von 1962 ]
— —
Bruttoanlageinvestitionen
in Preisen von 1962
] [ I | I | ! I
Metr. Mafistab
— Betriebswirtschaftliches Er‘gebnis;..\/H1 —
\ /\ -
\—/
1967 | 1968 | 1969 | 1970 [ 1971 | 4972 | 4a73 | 1em | 1975

Quelle siehe Tabelle 14 im Anhang. - 1) Betriebshandelsspanne minus Gesamtkosten
einschl. Unternehmerlohn und Zinsen flr Eigenkapital.
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1 zum Ausdruck. Jahre mit Tiefpunkten der Investitionen sind zugleich
schlechte Umsatz- und Ertragsjahre, wobei die Investitionskurve in der Re-
zession der 60er Jahre friiher zuriickging als die von Umsatz und Gewinn.
Wenn der Investitionsaufwand 1974 sehr viel kraftiger abfiel als Umsatz und
Betriebsergebnis, so war das zweifellos auf den inzwischen verscharften
Wettbewerb infolge stark vergréBerter Verkaufsflachen und auf das dadurch
verursachte Stimmungstief vor allem bei den mittelstdndischen Einzelhan-
delsunternehmern zuriickzufiihren.

Es klang schon an, daB fir die nachste Zeit eine weitere kraftige Ausdehnung
der Verkaufsfiichen im Einzelhandel zu erwarten ist. Der Wettbewerb wird
sich also noch verschéarfen, und zwar nicht nur zwischen Gro8 und Klein,
sondern in steigendem MaBe auch zwischen den GroBen. Mehr und mehr
wird schlieBlich im Zuge wachsender Filialisierung und Verdichtung der Ab-
satznetze die Konkurrenz in den eigenen Reihen, also zwischen den Filialen
derselben GroBunternehmen zunehmen. Erst wenn die Gewinne der grof3en
Einzelhandelsunternehmen durch Errichtung neuer Niederlassungen nicht
oder kaum mehr gesteigert werden kénnen, wird die Verkaufsflachenexpan-
sion nachlassen und der Umsatz des Einzelhandels moéglicherweise sogar
voriibergehend kraftiger wachsen als das Angebotspotential.

Kein Wunder, daB die Verbande des traditionellen Einzelhandels und das
Handwerk unter diesen Auspizien eine weitere ungehemmte Expansion der
Verbraucherméarkte und SB-Warenhauser zu verhindern suchen. Schon ge-
nehmigen manche Gemeinden, Stadte und Kreise die Errichtung groBer Ver-
kaufsmarkte nur noch, wenn die ,gewachsene 6riliche Einzelhandels- und
Versorgungsstruktur” durch sie nicht gefahrdet wird. In einigen Léndern der
Bundesrepublik haben die zustidndigen Ministerien entsprechende Richtli-
nien als Orientierungshilfen fiir die Gemeinden erlassen.

Die Hauptgemeinschaft des Deutschen Einzelhandels (HDE) spricht im Zu-
sammenhang mit der starken Ausbreitung der neuen Vertriebsformen von
einer auBergewdhnlich hohen Zahl von GeschéftsschlieBungen, von Uber-
kapazitdten und Vernichtungswettbewerb, Riickgang der Fldchenproduktivi-
tat und Fehlinvestitionen. Sie wendet sich gegen die Errichtung sog. nicht-
integrierter GroBverkaufsstitten (mit Standorten in Randgebieten von Ge-
meinden oder in Lagen auBerhalb von Wohngebieten), die zu einer Verddung
der Geschéfte in den Innenstadten fiihre, wahrend in den ausgesprochen
landlichen Bezirken Versorgungsliicken entstiinden. In &ahnlicher Weise
auBern sich die Verbande des Handwerks. Sie verweisen auf 35 Handwerks-
zweige, die von der Expansion der Verbrauchermarkte und SB-Warenhéauser
wesentlich betroffen sind. Wie die HDE, so riigt auch der Zentralverband des
Deutschen Handwerks, daB die genannten Unternehmen ihre Nachfragemacht
einsetzten, um von ihren Lieferanten nicht kalkulationsgerechte Preis- und
Rabattzugestandnisse zu erlangen.
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Der Bundesverband der Selbstbedienungswarenhauser wehrt sich gegen die-
se Vorwirfe. Die erwéahnten Flachen-Uberkapazitaten seien durch nichts be-
wiesen, man lasse unberiicksichtigt, daB sich auch die Sortimente und damit
der Fldchenbedarf stark ausgedehnt héatten; auBerdem sei zum Zwecke der
Rationalisierung Verkaufspersonal z. T. durch Flache ersetzt worden. Die
Innenstadte seien keinesfalls verédet, sondern im Gegenteil von Kraftfahr-
zeugen verstopft; es fehle ihnen an Parkplatz, und dies sei — neben dem
niedrigen Preisniveau — ein Hauptgrund dafiir, daB zahlreiche Konsumenten
ihren Massenbedarf bei den Verbrauchermarkten und SB-Warenhausern
deckten. Auf den Vorwurf des ungerechtfertigten Preisdrucks eingehend, er-
innert der Verband an die Marktmacht der Einkaufsverbande des traditionel-
len Einzelhandels, deren Umsétze selbst die des groften SB-Warenhaus-
unternehmens um ein Mehrfaches Uberstiegen. Im Ubrigen wiirden gerade
die neuen Vertriebsformen von vielen namhaften deutschen Produzenten dis-
kriminiert, indem sie sie nicht belieferten. Dies gelte z. B. fir die Unterhal-
tungselektronik, fiir Textilien, Sportartikel, Spielwaren und Kosmetik.

In die Diskussion um die Verbrauchermérkte haben sich auch der Deutsche
Stédtetag und der Deutsche Industrie- und Handelstag (DIHT) eingeschaltet.
Im Mittelpunkt steht die Anderung des § 11 der Baunutzungsverordnung; Ein-
zelhandel, Handwerk und der Stadtetag stimmen mit dem DIHT darin Uber-
ein, daB dies in der Weise geschehen solle, daB fiir Standorte gréBerer Ein-
zelhandelsprojekte generell Sondergebiete auszuweisen seien. Wahrend je-
doch die ersteren hierfiir einen unteren Grenzwert von 1500 m? Geschafts-
flache (etwa 1000 m® Verkaufsflache) setzen wollen, fordert der DIHT eine
solche Ausweisung (nur) fir Projekte, die ,erhebliche Auswirkungen auf die
stadtebauliche Entwicklung erwarten lassen“ oder — fiir auBerhalb von Kern-
gebieten gelegene Standorte — ,wenn die Projekte nach Lage, Umfang und
Zweckleistung geeignet sind, vorwiegend der Uberdrtlichen Versorgung zu
dienen“. Wie bereits angedeutet wurde, wiinscht die HDE Zulassungser-
schwerungen ausschlieBlich flir nichtintegrierte Verkaufsstéatten, der DIHT
dagegen fiir alle genannten Einzelhandelsprojekte.

Eine objektive Beurteilung der Verbrauchermérkte und SB-Warenhduser muB
vor allem drei Gesichtspunkte beriicksichtigen:

1. Bedarfsdeckung und Verbraucher,

2. die Wandlungen im Angebotsbereich,

3. die regionale, d.h. die siedlungs- und
raumplanerische Komponente.

1. Die Verbraucher haben die neuen Vertriebsformen akzeptiert; der zuneh-
mende Motorisierungsgrad und das Preisniveau gaben den Ausschlag. Wenn
der Verband der SB-Warenhduser behauptet, daB die durchschnittlichen
Einzelhandelspreise ohne sie héher liegen wiirden, so ist das kaum zu wider-
legen. Auf der anderen Seite sind die Wege zum néachsten Einzelhandels-
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geschaft weiter geworden; dies gilt insbesondere fiir landliche Gebiete und
fir die Randbezirke der Stadte. Hiervon sind in erster Linie &ltere und alige-
mein minder bemittelte Menschen — ohne Kraftfahrzeug — betroffen; die
Nachteile der Entwicklung bekommen demnach insbesondere die sozial
Schwachen zu spiiren.

2. Die Distribution ist um neue rationelle Formen bereichert worden; die Dek-
kung des Massenbedarfs hat vor allem an Breite, weniger an Tiefe gewonnen.
Auf der anderen Seite haben viele kleine Betriebe ihre Pforten geschlossen,
ein beachtlicher Teil von ihnen gewiB als Folge der kraftigen Expansion der
groBflachigen Einzelhandelsbetriebe. Diese Abgange werden durch die Er-
6ffnung neuer Geschéfte, z. B. von Boutiquen u. a. Fachgeschéften, nur zum
Teil ausgeglichen, abgesehen davon, daB es sich dabei haufig um Filialen
gréBerer Unternehmen handelt. Auch unter dem Gesichtswinkel des Angebots
waren bzw. sind demnach — jedenfalls im bisherigen Verlauf — hauptsachlich
die ,Kleinen“ benachteiligt.

Ob und in welchem AusmaB die Flachenkapazitat des Einzelhandels wahrend
des letzten Jahrzehnts Uiber den Bedarf hinausgewachsen ist, wird sich kaum
feststellen lassen, da es keine Norm fiir die durchschnittliche Darbietungs-
menge je m? Verkaufsflache gibt und angesichts der Vielfalt und der anhalten-
den Ausdehnung des Warenangebots auch kaum jemals geben wird. Fest
steht lediglich, daB die Verkaufsflache in jingerer Zeit starker gewachsen ist
als der Realumsatz und ferner, daB die Zahl der Einzelhandelsbetriebe im
Zuge dieser Entwicklung beschleunigt zuriickgegangen und die Konzentration
forciert worden ist: Nach der amtlichen Umsatzsteuerstatistik gab es 1960
rund 450 000, 1970 382500 und 1974 346 000 steuerpflichtige Einzelhandels-
unternehmen. Zu Preisen von 1970 gerechnet, erzielten die steuerpflich-
tigen Einzelhandelsunternehmen 1960 einen durchschnittlichen Umsatz von
230000 DM, 1970 444000 DM und 1974 542000 DM. 1970 erwirtschafteten
von den 382000 steuerpflichtigen Einzelhandelsunternehmen — d. s. die
Betriebe mit mehr als 12 000 DM Jahresumsatz — 272 000 oder 71,2 vH einen
Umsatz zwischen 12000 bis unter 250000 DM (Gruppe 1), 107000 oder
28,1 vH 250000 bis unter 5 Mill. DM (2), 2400 oder 0,6 vH 5 bis unter
50 Mill. DM (3). Die Kategorie von 1 Mrd. DM und mehr Umsatz umfaBte
8 Unternehmen. Demgegeniiber entfielen von den 346000 steuerpflichtigen
Einzelhandelsunternehmen des Jahres 1974 206 000 bzw. 59,5 vH auf die
erste Gruppe, 136 000 bzw. 39,4 vH auf die zweite, 3400 bzw. 1 vH auf die
dritte Gruppe. Die letzte Kategorie mit 1 Mrd. DM und mehr Umsatz zahlte
12 Unternehmen; diese Umsatzmilliarddre erbrachten jedoch — ohre Mehr-
wertsteuer — mit 41,8 Mrd. DM 17,7 vH des gesamten steuerbaren Einzel-
handelsumsatzes.

3. Was die regionale Komponente der Expansion der neuen Vertriebsformen
angeht, so ist nicht von der Hand zu weisen, daB sie — wie die Hauptgemein-
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schaft des Deutschen Einzelhandels betont® — die Zersiedlung der Land-
schaft begilinstigt, (zumindest gebietsweise) die Infrastruktur (ibermaBig bela-
stet und schlieBlich manche stadtebauliche MaBnahme in Frage stelit. Ob die-
sen Nachteilen in der verkehrsméaBigen Entlastung der Innenstadte ein volles
Aquivalent gegeniibersteht, wird man wohl kaum ergriinden koénnen. Die
regionale Problematik sollte indes nicht mit wettbewerbspolitischen Fragen
vermengt werden. Es ist dem Deutschen Industrie- und Handelstag (DIHT)
beizupflichten, der darauf hinweist, daB gesetzliche oder verwaltungsinterne
Vorschriften, die sich mit der Planung bzw. Genehmigung grofflachiger Ein-
zelhandelsprojekte befassen, an stddtebaulichen und raumordnerischen
Grundsatzen orientiert sein, Ziele der Wettbewerbspolitik dagegen vor allem
mit Hilfe des Wettbewerbsrechts verfolgt werden miBten''. Zu diesem Grund-
satz hat sich in einer jingeren Stellungnahme auch die HDE bekannt.

Es wurde schon erwahnt, daB es sehr schwierig ist, festzustellen, ob sich
Angebot und Nachfrage gleichgewichtig oder ungleichgewichtig entwickeln.
Beide Seiten sind Wandlungen unterworfen, die nur z. T. quantifiziert werden
kénnen. Man kennt zwar die GrbéBenordnungen des privaten Verbrauchs
insgesamt und im einzelnen, vermag aber die individuellen Qualitdtsanspriiche
gemaB fir die Angebotsseite; auch hier sind Umfang und Gliederung nach
der Verbraucher nicht oder allenfalls grob zu erfassen. Dasselbe gilt sinn-
gemaB fir die Angebotsseite; auch hier sind Umfang und Gliederung nach
Warenbereichen bekannt, nicht hingegen die qualitative Differenzierung.
Hinzu kommt, daB mit der Ausdehnung des Angebots bei gleichzeitig fort-
schreitender Vermengung der Betriebs- und Vertriebsformen eine Klassifi-
zierung der dargebotenen Waren nach Gitemerkmalen immer schwieriger
wird. SchlieBlich &ndert sich mit den Vertriebsformen zwangslaufig der Raum-
bedarf fiir das Waren- und Dienstleistungsangebot. Gegenwartig ist die Frage
nach Uberangebot oder Nicht-Uberangebot demnach auf statistischem Wege
pauschal nicht zu beantworten. Einer Klarung kdénnte man nur naher kom-
men, indem man regionale Markte unter die Lupe nimmt, d. h. die Entwicklung
von Distribution und Verbrauch in einzelnen Bezirken Ulber langere Zeit
quantitativ und qualitativ total erfaBt. Dies geschieht seit Jahren zunehmend,
freilich noch nicht in ausreichender Représentation und vor allem nicht in der
erforderlichen methodischen Abstimmung, um Schliisse fiir das gesamte
Bundesgebiet daraus ziehen zu kdnnen.

LaBt sich auch aus dem tberproportionalen Wachstum der Verkaufsflache des
institutionellen Einzelhandels — von 1969 bis 1975 um + 33 vH gegeniiber
+ 22 vH des Realumsatzes — nicht mit Sicherheit ableiten, daB die Flachen-
kapazitaten inzwischen zu groB geworden sind, so sprechen doch die ver-
schiedenen Symptome und Begleiterscheinungen fiir sich:

mntegrierte Einzelhandels-GroBhandelsverkaufsstellen. ,Merkblatt der Hauptgemein-
schaft des Deutschen Einzelhandels“, K&In, September 1976.

1 Vgl. Deutscher Industrie- und Handelstag (1), Stellungnahme zur Flachenexpansion im Einzel-
handel, vom 1. 9. 1976.
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Der Wettbewerb um die Deckung des Massenbedarfs nimmt immer hértere
Formen an; dies 148t vor allem das stdndig wachsende AusmaB der Sonder-
angebote im Einzelhandel erkennen. Auf der anderen Seite vermindert sich
das Gesamtangebot an ausgesprochen individuellen Giitern, da immer
mehr kleinere und mittlere Fachgeschéfte geschlossen werden. In der Tat ist
die Zahl der Einzelhandelsunternehmen seit Ende der 60er Jahre progressiv
gesunken, von —2,5vH im Durchschnitt der Jahre 1968/1970 bis zu —2,8 vH
in den Jahren 1972/1974. Die geschlossenen Betriebe, auch dies zeigt die
Statistik, gehorten iberwiegend den unteren GroBenklassen an.

Wie im Kapitel , Kooperation und Konzentration“ nachgewiesen wird, ver-
starkt sich der Trend zum GroBunternehmen nicht nur durch den progressiven
Riickgang der Anbieterzahl, sondern auch wegen zunehmender Beteiligun-
gen, Aufkaufe und Fusionen, die ihrerseits wiederum den Betriebsschwund
verscharfen.

Das Fldchenwachstum wird gegenwartig ausschlieBlich von GroBunternehmen
des Einzelhandels getragen. Das Kapital dazu ist zumindest in dem zuriick-
liegenden Jahrzehnt in zunehmendem MaBe aus auBerhalb des Einzelhandels
liegenden Bereichen geflossen. Nicht zuletzt hierauf stiitzt sich unsere Er-
wartung, daB sich die Zuwachsrate der Verkaufsflichen in naher Zukunft
verringern wird; denn , fremdes Kapital“, dies gilt fiir alle Wirtschaftsbereiche,
sucht héchstmégliche Rendite; hohe Gewinne sind aber angesichts des har-
ten Wettbewerbs im Einzelhandel vorerst nicht mehr zu erzielen. Insoweit
erwarten wir in absehbarer Zeit eine Abschwéchung der Investitionstétigkeit im
Einzelhandelssektor. Auf der anderen Seite ist jedoch kaum damit zu rechnen,
daB — langfristig gesehen — auch der Expansionsdrang der GroBunterneh-
men innerhalb des Einzelhandels generell abnehmen wird: Denn selbst
Managerentscheidungen werden nicht ausschlieBlich von betriebswirtschaft-
lichen Erkenntnissen, sondern auch vom Prestigedenken bestimmit.

2. Die Betriebsformen des institutionellen Einzelhandels

21. Warenhduser

Die Warenhauser haben ihre Position nach AbschluB des Wiederaufbaus
Ende der 50er/Anfang der 60er Jahre zunichst durch Erweiterung, Vertiefung
und Verfeinerung der Sortimente zu festigen versucht. Charakteristisch fiir
die Ausdehnung des Angebots war die Hereinnahme von Waren des Biiro-,
des Kraftfahrzeug- und des Sanitdtsbedarfs, ferner des Fotobereichs und der
Augenoptik. Beispielhaft fiir die Sortimentserweiterung in Richtung des ge-
hobenen Bedarfs waren Unterhaltungselektronik, Blumen und andere Ge-
schenkartikel bis zu wertvollem Schmuck und Pelzwerk. Die Sortimentsver-
tiefung andererseits erstreckte sich insbesondere auf gangige Waren des
taglichen und periodischen, z. T. auch des aperiodischen Bedarfs; sie hat bei
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den schon langer etablierten GroBunternehmen auf manchen Gebieten ein
AusmaB erreicht, das Vergleiche mit den Sortimenten der herkémmlichen
Fachgeschéfte durchaus aushilt, sie quantitativ mitunter sogar lbertrifft. Dies
gilt z. B. fur Brot, Fleisch und Fleischwaren sowie Delikatessen, fiir Kérper-
pflegemittel und Kosmetika, Textilien und Bekleidung, aber auch fiir Mébel,
Teppiche, Fotogerate, Rundfunk-, Fernseh- und Phonoartikel, hier und dort
sogar fiir Schmuckwaren.

Daneben folgte man spezifischen Nachfragetrends; man etablierte sich
schwerpunktméBig in der jeweils von der Nachfrage besonders beglinstigten
Bedarfsrichtung. Bis 1973/1974 gehérten nicht zuletzt Wohnungseinrichtungen
dazu, was u. a. in der Errichtung von drei Einrichtungshdusern durch den Kar-
stadtkonzern sowie in der Ubernahme der Hess-H&user durch Quelle sichtbar
geworden ist. Beispiele machen Schule. Horten z. B. hat in den letzten Jahren
die Bedarfsgruppe Modbel und sonstigen Einrichtungsbedarf, Sport- und
andere Freizeitartikel ebenfalls ausgebaut, u. a. durch Umwandlung zweier
Defaka-Filialen (Kiel und Koln) sowie des sog. Interimsbaus (Regensburg) in
Einrichtungshauser.

Diese Geschéftspolitik hat den Warenhdusern in den vergangenen Jahren
Vorteile verschafft; sie expandierten zumindest bis Ende der 60er/Anfang
der 70er Jahre weit Uberdurchschnittlich. Eine Neuorientierung erschien dann
freilich aufgrund der starken Ausbreitung der neuen Markte — der Verbrau-
chermérkte und SB-Warenhiuser — seit Ende der 60er Jahre angezeigt. Ne-
ben die ,innere” trat nunmer die ,duBere“ Diversifikation.

In Anpassung an die von neuen Markten ausgelésten Standortverschiebungen
errichten die Warenhauskonzerne seit einigen Jahren neben herkémmlichen
groBrdumigen Niederlassungen zunehmend auch kleinere Verkaufsstatten;
sie wahlen dafiir im allgemeinen weniger zentrale Standorte und pflegen
nach dem Vorbild der Verbrauchermarkte weitgehend das Selbstbedienungs-
prinzip. Einige Versandhandelsunternehmen bauen mehr und mehr stationére
Verkaufshduser, wodurch dort — funktional betrachtet — der Anteil des Ver-
sandhandels zugunsten des Ladeneinzelhandels zuriickgeht. Nach Necker-
mann dringt neuerdings ferner das Versandhaus Quelle verstarkt auf diesem
Sektor vor, hier und dort auch Uiber seine Tochtergesellschaft Schépflin. Be-
reits errichtet bzw. im Bau sind zwei groBere Warenhduser, so in Duisburg
mit 10000 m? Verkaufsfliche und in Fiirth mit 8600 m* Verkaufsfliche. Des
weiteren sind betrachtliche Um- und Ausbauten geplant. In Bremen wird seit
1976 eine ,GroBverkaufsstelle” getestet — eine Zwischenform zwischen Ver-
kaufsstelle und Warenhaus. Dagegen scheint sich Otto-Versand — wie noch
gezeigt wird — in jiingerer Zeit wieder stdrker auf das Versandgeschéft zu
konzentrieren.

Beachtlich sind die Initiativen des ,Versandhandels“ im Fertighausgeschéft.
Der Wert der aufgestellten Eigenheimhéuser betrug 1976 z. B. bei Necker-
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mann, wo dieser Bereich besonders gepflegt wird, 380 Mill. DM. Die zuneh-
mende, auch bei anderen Eigenheimunternehmen feststellbare Tendenz, die
Typen zu verbessern, die Hauser uUber gruppeneigene oder befreundete
Banken zu finanzieren und dariber hinaus soweit wie mdglich gleich den
Baugrund mitzuliefern, kdnnte dieses Geschéaft weiter beleben. Fir die Ein-
richtung der Hauser stehen Quelle beispielsweise neben seinem Versand-
programm die ehemaligen Hess-Einrichtungshauser zur Verfligung. Diese
Sparte wird auch vom Otto-Versand gepflegt; die Gruppe verfiigt inzwischen
Uber mehr als dreiBig Einrichtungshauser. Ein anderes von den Versendern
im stationaren Bereich forciertes Gebiet sind die sog. Gartencenter.

Die groBen Warenhauskonzerne versuchen sich uber ihre Kaufhaus-Téchter
der Entwicklung einerseits durch die Rationalisierung der Kleinpreisbetriebe
und anderseits durch neue Strategien im SB-Warenhausbereich anzupassen.
Die drei groBen Warenhauskonzerne Karstadt, Kaufhof und Hertie verfiigen
gegenwartig ber 170 bis 180 Kleinpreisfilialen (Kepa, Kaufhalle und Bilka).

Hinzu kommen 180 bis 185 Filialen von Woolworth, die man ebenfalls dem
Kleinpreissektor zuzuzahlen hat. Unrentable Filialen werden entweder ge-
schlossen oder sortimentsméaBig und organisatorisch umgestellt. Ausgespro-
chen expansiv ist man hingegen im Diskontsektor. Dies gilt besonders fir
Karstadt und Kaufhof, die inzwischen insgesamt iber 30 SB-Warenhauser
betreiben. Hertie (Bilka) hat in West-Berlin ein Kleinpreisgeschéft vollig auf
Selbstbedienung umgestellt, Horten beabsichtigt, ,Kleinwarenhauser in SB*
zu errichten; zur Zeit testet dieser Konzern die neue Vertriebsform in dem von
Otto Gbernommenen SB-Warenhaus in Hamburg. Bei den kiinftig zu errich-
tenden (Spezial-)\Warenh&usern (mit etwa 7000 m* Verkaufsflache) will man
in besonderem MaBe rationalisieren, u. a. indem man die Sortimente strafft
und die Dispositionstechniken vereinfacht. Auch hierfur gibt es ein Testobjekt
(Wattenscheid). In einem anderen neu errichteten Haus wird auf 250 m* Ver-
kaufsflaiche eine Lebensmittel-Diskont-Abteilung gefuhrt (Braunschweig).
Woolworth testet gegenwdértig einige gréB8ere Warenhduser mit je etwa
6000 m® Verkaufsflache.

Mit der Errichtung von eigenen Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern,
deren Einrichtungskosten um ein Viertel bis ein Drittel und deren Personal-
kosten um mehr als die Halfte niedriger sind als die entsprechenden Kosten
der herkdmmlichen Warenhauser, dndert sich — wie angedeutet — zwangs-
laufig die Standortstrategie: Denn die neuen Warenhaustypen werden bevor-
zugt in GroBstadtvororten, in Mittel- und Kleinstadten oder in Trabanten-
stddten gebaut. Die Warenhauskonzerne verdichten demnach ihr Nieder-
lassungsnetz bis hinunter zu Stadten von 30000, ja 20 000 Einwohnern; sie
antworten damit nicht nur auf die starke Ausdehnung der Verbrauchermarkte
und SB-Warenhauser, sondern tragen zugleich den sinkenden Einwohner-
zahlen der GroBstédte Rechnung.
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22. Filialunternehmen

Die Filialunternehmen des Einzelhandels, d.h. die Fachunternehmen mit
5 und mehr Verkaufsstellen, erzielten 1969 nach dem Zensus im Einzelhandel
einen Umsatz von 22,3 Mrd. DM; 1972 waren es rund 34 Mrd. DM, 1974
43,6 Mrd. DM und 1975 rund 50 Mrd. DM.

Die Filialunternehmen sind im Nahrungsmittel- und im Textilsektor besonders
aktiv. 1969 erzielten die Lebensmittelfilialbetriebe (mit 5 und mehr Verkaufs-
stellen) nach dem erwahnten Zensus 12,9 Mrd. DM, das waren 21,1 vH des
Gesamtumsatzes des institutionellen Einzelhandels mit Nahrungs- und Ge-
nuBmitteln, d.h. aller Betriebsformen einschlieBlich der Warenhaus- und
Versandhandelsunternehmen. Die Konsumgenossenschaften bzw. die co op-
Gruppe brachten es 1969 bei Nahrungs- und GenuBmitteln mit 4,9 Mrd. DM

Schaubild 2

UMSATZ' DES INSTITUTIONELLEN EINZELHANDELS NACH BETRIEBSFORMEN
1969, 1975 und 1985
Bundesgebiet; 1969 = 100
Log. Mafistab

— e Warenhausunternehmen
3504~ ———————— Versandhandelsunternehmen 1 350
_______ Konsumgenossenschaften
Filialunternehmen
(5 und mehr Verkaufsstellen)
3001 . __ _4Klein- und Mittelbetriebe T 300
(1 bis 4 Verkaufsstellen)
Einzelhandel insgesamt
250 + 250
200+ 200
180 - 180
150 - 150
120 r 120
100 100
. . - . RWI
Erléuterungen siehe Tabelle 13 im Anhang. ~ 1) In Preisen von 1962. AL
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auf einen Anteil von 8,0 vH und die Lebensmittelabteilungen der Warenhauser
mit 4,1 Mrd. DM auf 6,7 vH. Fiir 1975 lauten die entsprechenden Anteile 33 vH
(Lebensmittelfilialbetriebe) sowie 7,4vH (coop) und 7,5vH (Lebensmittel-
abteilungen der Warenhéuser).

Die Filialunternehmen mit Textilwaren verschiedener Art und Oberbekleidung
erzielten 1969 einen Umsatz von rund 3,8 Mrd. DM oder reichlich 15 vH des
Gesamtabsatzes solcher Waren im institutionellen Einzelhandel; 1975 waren
es 17,5 vH. Der entsprechende Anteil der Warenhduser betrug nach Berech-
nungen und Schatzungen des RWI 1969 wie 1975 zwischen 27 und 28 vH.

Die Filialunternehmen des Einzelhandels expandierten von Mitte der 60er
bis Anfang der 70er Jahre durch Errichtung immer neuer Niederlassungen.
Das gilt nicht nur fiir den Lebensmittel- und den Textilsektor, sondern auch
fur andere Bereiche, z. B. fir den der Korperpflege (Seifengeschafte, Drug-
stores). Selbst bei den Konzessionaren der Verbrauchermérkte war (und ist)
eine Filialisierung zu beobachten, und zwar nicht nur im Lebensmittelbereich,
sondern zunehmend auch bei Bekleidung, Textilien und sonstigen Non-food-
Artikeln. In jingerer Zeit tendieren die groBen Lebensmittel-Filialunterneh-
men zur Grindung von GroBprojekten auf Diskontbasis; hier und dort werden
auch Supermarkte auf Diskontbetrieb umgestelit. Ende 1975 betrieben allein
die der Arbeitsgemeinschaft der Lebensmittel-Filialbetriebe e. V. angeschlos-
senen Lebensmittel-Filialunternehmen mit meist mehr als zehn Verkaufsstellen
insgesamt 120 Verbrauchermérkte und SB-Warenhauser mit 1,4 Mrd. DM Um-
satz (im Jahre 1975), das waren knapp 8 vH ihres Gesamtabsatzes.

Als die Wegbereiter des Supermarktes waren die Lebensmittel-Filialunter-
nehmen urspriinglich auf Massenabsatz und Niedrigpreispolitik ausgerichtet.
Vor allem in den 60er Jahren verbesserten sie jedoch die Ladenausstattungen
und errichteten Spezialabteilungen, und zwar vielfach selbst solche mit Be-
dienung, z.B. fir Frischfleisch, Kéase, Kuchen und Feingeback. Nunmehr
stlitzen sich viele von ihnen auf eine zweite Vertriebslinie — in Form von Ver-
brauchermaérkten, SB-Warenhdusern und seit neuestem, von Fachdiskont-
betrieben.

23. Klein-und Mittelbetriebe

Auch die Klein- und Mittelbetriebe des Einzelhandels und Handwerks ver-
suchen sich den Marktverhédltnissen durch Diversifikation anzupassen. Sie
erweitern, differenzieren oder vertiefen ihre Warensortimente. Am stérksten
ist zweifellos die Tendenz zur Sortimentsausdehnung — bis zur Branchen-
vermischung. Auf der anderen Seite bilden sich sog. Bedarfsbiindel heraus.
Andere Klein- und Mittelbetriebe haben sich mit Filialen an neuen Stand-
orten niedergelassen oder mit Kaufleuten verwandter und andersartiger Bran-
chen Ladengemeinschaften, Fachmarkte oder Gemeinschaftswarenhduser
gegriindet. Wiederum andere haben sich mit Verbrauchermérkten oder Wa-
renhdusern verbunden, indem sie sich darin als Konzessiondre oder in un-
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mittelbarer Nachbarschaft (in Ladenzeilen) etablierten. Allerdings sind nicht
alle Unternehmer gegeniiber ihren Konzessionaren fair; nicht nur in manchen
»selbstandigen“ Unternehmen, sondern auch in verschiedenen traditionel-
len Handelsgruppen neigt man dazu, Konzessionaren gut florierender Fach-
geschéfte die Vertrage aufzukiindigen und die Geschafte alsdann selbst zu
ubernehmen.

Vom Médbeltischlerhandwerk wurden und werden gemeinschaftliche Mébel-
bzw. Einrichtungshauser errichtet, bei denen das Schwergewicht des Absatzes
allerdings auf industriell gefertigten Mdébeln liegt. Schon bestehen 25 bis 30
solcher Geschéfte. Einige Gemeinschaftsladen gibt es ferner im Kunsthand-
werk; haufiger sind hier die stadndigen Ausstellungen, die sich meistens in
den Gebauden der Handwerkskammern befinden.

Die freiwilligen Handelsketten, die Einkaufsgenossenschaften und coop
starken ihre Wettbewerbskraft, indem sie die regionalen Zentralen zusam-
menfassen. Auch im Handwerk, besonders im Nahrungsmittelbereich, fusio-
nieren die Einkaufsgenossenschaften zunehmend. Die Einkaufsgemeinschaf-
ten verschaffen den Klein- und Mittelbetrieben durch gemeinsame Waren-
beschaffung, Sortimentsbereinigung, Bereitstellung attraktiver Sonderange-
bote und einen sowohl den Vertrieb als auch die Verwaltung umspannenden
Service wichtige Wettbewerbsvorteile. Nicht zuletzt infolge dieser Foérde-
rungsmaBnahmen sind viele kleinere Betriebe in hohere GréBenklassen auf-
gestiegen.

Mit den zur Abwehr der GroBunternehmen vollzogenen Zusammenschliissen
im GroB- und Einzelhandel kamen Selbstbedienung, zweckmaBige Laden-
einrichtungen, neue Kiihlsysteme und Transportanlagen und -mittel, EDV-
und andere moderne Organisations- und Verwaltungsanlagen auch fiir klei-
nere Betriebe auf. Eigens fir diesen Bedarf entstanden Uberdies spezielle
Ladenbau- und -ausstattungsbetriebe. Durch die Rationalisierung von Ver-
kauf und Verwaltung in Verbindung mit der wachsenden Kaufkraft der Bevol-
kerung konnte der Warenumschlag erheblich gesteigert werden. Nach Berech-
nungen des Instituts fir Handelsforschung erhéhte sich im Durchschnitt des
(Fach-)Einzelhandels der Absatz je beschéaftigte Person allein von 1967 bis
1975 um 83 vH. Berucksichtigt man den inzwischen eingetretenen Preis-
anstieg, so verbleibt ein realer Anstieg der Leistung je Beschéftigten in diesen
acht Jahren von immerhin 30 vH.

Einen weiteren entscheidenden Schritt zur Anpassung an die gewandelten
Marktverhéltnisse taten die Kooperationen des Fachhandels mit der Errich-
tung von SB-Markten, SB-Warenh&ausern und aligemein von gréBeren Méarkten,
in jingerer Zeit vor allem von Fachdiskontbetrieben. In der Tat mehren sich
derartige Gemeinschaftsgriindungen des sog. mittelstandischen Einzel- und
GroBhandels im Rahmen ihres jeweiligen Verbunds — der Einkaufsgenossen-
schaften bzw. der freiwilligen Handelsketten. Ihre Trager sind allerdings meist
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die Einkaufsvereinigungen — allein oder in Verbindung mit leistungsfahigen
Einzelhandelsbetrieben. Kein Wunder, daB die organisierten Klein- und Mittel-
betriebe im Zuge dieser Entwicklung eine beachtliche, selbst von den GroB-
unternehmen respektierte Wettbewerbskraft entwickelt haben.

Das Marketingkonzept des Einzelhandels wird seit jeher in hohem MaBe vom
Service bestimmt. Bekannt sind die umfangreichen Dienstleistungen des
Fachhandels — beginnend von der Beratung beim Kauf iiber Ins-Haus-Liefe-
rung, Installation und Montage bis zur Betreuung durch den Kundendienst.
Besondere Beachtung schenken dem Service auch die Warenhauser. Der
Katalog der Dienstleistungen umfaBt hier iiber die technischen Leistungen
einschlieBlich Uhrenreparaturen, Scherenschliff, Gravuren und Schlissel-
dienst hinaus Schnellfotos, Entwicklung von Fotos, Anderungen an gekaufter
Fertigkleidung, Schuhreparaturen, die Dekoration verkaufter Gardinen und
Vorhange, den Platten- und Party-Service, Reisedienst, Versicherungen, Pelz-
aufbewahrung, Sofortreinigung, Skiberatung durch Skilehrer, Kinderhort und
vieles andere. Der Service erfordert immer neue Anpassungen. So wurden
in jungerer Zeit z. B. die Fernsehabteilungen auf die Modultechnik umgestellt,
was bei beachtenswerter Rationalisierung des Reparaturdienstes eine erheb-
liche Ausdehnung des Ersatzteillagers erforderlich machte. Die Autozubehor-
abteilungen verschiedener Warenh&duser montieren gekaufte Reifen, Auto-
radios, Auspuffanlagen, StoBdémpfer, ja selbst elektrische Teile.

Der Umfang des Service bei den Warenh&usern sei hier am Beispiel von Kar-
stadt dargetan. Dieser Konzern beschéftigt allein in seinem technischen
AuBendienst 650 Personen mit 260 Kraftwagen, womit jahrlich etwa 350 000
Einsatze gefahren werden. Fiir bestimmte Regionen wurde der Service zen-
tralisiert, z. B. fir das westliche Ruhrgebiet in dem Essener Servicehaus mit
27 000 m? Nutzflache. Hier werden Reparaturen, Montagen und Installationen
von Fernseh-, Rundfunk-, Phono- und ElektrogroBgeraten ausgefiihrt sowie
Méobel fiir die Karstadt-Warenhauser Essen, Mulheim-HeiBen, Duisburg, Bott-
rop, Gladbeck und Gelsenkirchen-Buer gelagert und aufgestellt. Auch die zen-
trale Uhrenwerkstatt fiur diesen Bezirk befindet sich dort. Bei anderen Waren-
hausunternehmen ist der Kundendienst ahnlich organisiert.

Auch bei den Versandhausern wird der Service groBgeschrieben. Quelle z. B.
hat 5000 Schneider im Bundesgebiet und West-Berlin fir seinen Textil-
Anderungsdienst unter Vertrag genommen. Im Herbst 1974 wurde ein Blitz-
bestelldienst eingefiihrt. Ebenso wurde der technische Kundendienst verbes-
sert. Seit 1971 kénnen Quelle-Kunden bei der zur Gruppe gehérenden Bank
(Noris) ein Dauerkonto einrichten. Nicht minder tut sich Otto-Versand im
Kundendienst hervor; zur Zeit wird hier das Netz der Kundendienst-Center
verdichtet, um tiber den normalen Service hinaus allgemeine Handwerkslei-
stungen anbieten zu kdnnen. Selbst die Verbrauchermérkte und SB-Waren-
héauser — urspriinglich auch im Hinblick auf den Kundendienst auf das Dis-
kontprinzip ausgerichtet — haben den Service in den letzten Jahren stark aus-
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gebaut; so findet man dort mehr und mehr Betriebe, die zugleich Bankleistun-
gen, Reisevermittiungen und dgl. anbieten. Aufgenommen oder erweitert
wurde ferner die Auslieferung von Waren. Anderungsdienste (fiir Konfektions-
ware), Sofortreinigung und Friseurleistungen, SchnellimbiB und Restaurant
gab es in diesen Markten immer schon, ebenso Tankstellen mit billigem
Benzin und Wartungsdienst.

3. Kooperation und Konzentration'

Die Kooperation begann im Einzelhandel mit den Einkaufsverbdnden, den
Genossenschaften und Konsumgenossenschaften im ausgehenden 19. Jahr-
hundert. Schon friihzeitig bildeten sich daneben Einkaufsgruppen auf Zeit
sowie Interessengemeinschaften mit begrenzten Zielen, z. B. zum Zwecke des
Erfahrungsaustauschs oder der Werbung. Aus der Nachkriegszeit sind unter
dieser Rubrik u. a. die Werbe- und Parkgemeinschaften sowie die sog. Erfa-
Gruppen zu nennen. Jiingeren Datums sind auch die freiwilligen Handelsket-
ten, die Verbindungen von GroBhandels- und Einzelhandelsunternehmen, die
inzwischen im Lebensmittelsektor zusammen mit den Genossenschaften —
Edeka und Rewe — mehr als die Halfte des (institutionellen) Einzelhandels-
umsatzes auf sich vereinigen. In den ubrigen Branchen sind die Genossen-
schaften und freiwilligen Ketten zwar von weitaus geringerer Bedeutung. Im
Textilhandel erreichen die AnschluBfirmen der Einkaufsverbande aber immer-
hin einen Marktanteil von etwa einem Viertel, im Schuhsektor sogar von einem
Drittel. Auch bei Hausrat und Wohnbedarf, bei den Drogisten, auf dem Sport-
und Freizeitmarkt sowie — auf seiten des Handwerks — bei den Backern und
Fleischern haben die Einkaufs-Kooperationen bei zudem wachsender Tendenz
ein beachtliches Gewicht. Die Unternehmen und Unternehmensgruppen aller
Betriebsformen straffen ihre Organisationen und versuchen mittels Diversifi-
kation in Vertriebsformen zu expandieren. Die Mitgliederzahl der beiden Ge-
nossenschaften Edeka und Rewe hat sich allein von 1971 bis 1975 von rund
41 000 auf rund 33 000, also um rund 8 000 oder knapp 20 vH vermindert.
Demgegeniiber sind Verkaufsflaiche und Einzelhandelsumséatze der beiden
Gruppen insgesamt und im Durchschnitt der Mitglieder gestiegen; 1975 er-
zielten sie zusammen einen Umsatz von 23,3 Mrd. DM, davon die Edeka 14,3
und Rewe 9 Mrd. DM™,

Die Neuorganisation der Genossenschaften erstreckt sich nicht nur auf die
Einzelhandels-, sondern auch auf die GroBhandelsstufe. Bei der Edeka kommt
dies in der Verminderung der Zahl der GroBhandelsbetriebe von 194 im Jahre

12 Die Kooperations- und Konzentrationsbeispiele dieses Kapitels wurden vornehmlich der Fach-
presse, vor allem der Lebensmittel-Zeitung und dem Handelsblatt, sowie den Wirtschaftsteilen tiber-
regionaler Tageszeitungen entnommen. Vgl. zu diesem Thema auch die Ausfiihrungen von R.
Nieschlag, E. Dichtl und H. Horschgen, Marketing. Vierte neu bearbeitete Auflage der Einfihrung
in die Lehre von der Absatzwirtschaft. Berlin 1971, S. 647 ff.

13 Der Edeka-Einzelhandel hat 1976 bei um 1200 verminderter Mitgliederzahl rund 15 Mrd. DM
umgesetzt.
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1963 auf 56 Mitte 1976 bei gleichzeitigem Umsatzzuwachs von 3,3 Mrd. DM auf
9,6 Mrd. DM (1976) zum Ausdruck. Der KonzentrationsprozeB geht weiter;
mehr und mehr werden die Genossenschaften im Zuge dieser Entwicklung
zusammengefaBt und in Gesellschaften mit beschrankter Haftung umgewan-
delt. Bereits mehr als 70 vH des GroBhandelsumsatzes werden von den
Edeka-Handelsgesellschaften erbracht. Nach der gegenwartigen ,Zielpro-
jektion® wird es in absehbarer Zeit bei Edeka nur noch 38 bis 40 GroBhand-
lungen geben. Zur Abrundung des Angebots baut man gréBere Selbstbedie-
nungsmaérkte, Verbraucherméarkte und SB-Warenh&duser. Soweit solche Ob-
jekte die Finanzkraft einzelner Kaufleute lbersteigen, werden sie von den
GroBhandelsunternehmen gemeinsam mit Kaufleuten oder auch in eigener
Regie betrieben. 1976 entfielen auf der Einzelhandelsstufe knapp 11 vH auf
Edeka-Regiebetriebe, und zwar 6,8 vH auf Verbrauchermarkte und SB-Waren-
hauser sowie 4 vH auf Markte in Regie der GroBhandlungen. In diesem Zu-
sammenhang sind ferner die Ladengemeinschaften mit Kleinpreisgeschéaften
der Warenhauskonzerne sowie die Fihrung von Lebensmittelabteilungen in
»fremden“ Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern zu nennen; mehr als
die Halfte der Edeka-GroBhandlungen besitzt solche Konzessionen. Der Di-
versifikation diente ferner die Einschaitung in die Belieferung der Tankstellen-
laden verschiedener groBer Olgesellschaften, fir die eigens Kooperationen
mit anderen Handelsgruppen und verschiedenen GroBunternehmen einge-
gangen wurden.

Bereits Ende 1974 bestanden im Edeka-Bereich 64 SB-Warenhauser bzw.
Verbrauchermérkte mit Gber 1000 m* Verkaufsfliche sowie 94 sog. , GroB-
discounter” bis zu 1000 m? Verkaufsflache. Inzwischen hat sich die Zahl sol-
cher Markte merklich erhéht. Uberdies testete die Edeka-Gruppe einige ,,Bil-
lig“-Diskontlédden. Bau- und Einrichtungsplanung sowie die Finanzierung un-
terscheiden sich bei Edeka kaum von den Gepflogenheiten der einzelwirt-
schaftlichen GroBunternehmen des Einzelhandels. Neben der ,Edeka-Aus-
stattung- und Baudienst GmbH* (Hamburg) besteht die ,Edeka Treuhand
Verwaltungs- und Betriebsgesellschaft mbH", die u. a. als Generalanmieter
von GroBprojekten fremder Bautrager auftritt. Eigene Bauten, und zwar groBe
Markte ebenso wie GroBhandelslager, werden zu einem beachtlichen Teil
tiber geschlossene Immobilienfonds finanziert. Kapitalbeteiligungen an Mit-
gliederbetrieben seitens der ,Edeka Betriebsberatungs- und Kapitalbeteili-
gungsgesellschaft mbH" erganzen das Bild.

Bei Rewe herrschen im Grunde &hnliche Bestrebungen vor. Die Rewe-GroB-
handelsumsétze werden mehr und mehr von den Genossenschaften auf die
Handelsgesellschaften — unter paritatischer Beteiligung der Rewe-Zentrale —
konzentriert; schon heute entféllt auf sie fast die Halfte der GroBhandels-
umséatze. Neue Einzelhandelsmarkte werden vornehmlich in Form von
Filial- und Franchiseladen geschaffen; zur Zeit dominieren im Planungs- bzw.
Eréffnungsprogramm die sog. mittleren , Rewe-Kauf-Markte“ mit 600 bis
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1500 m? sowie die Rewe-Kauf- und die Rewe-Warenhéuser bis zu hdchstens
5000 m* Verkaufsflache. Daneben ist eine Reihe von Supermirkten vorgese-
hen oder schon in Betrieb genommen worden. Andere konventionelle Markte
werden zu Diskontldden umgebaut. Steht gegenwaértig auch der Ausbau der
Niedrigpreisladen (R-Kauf) und der sog. Diskontlinien (RE-Di) im Vorder-
grund, so haben im Gesamtbestand noch die Normalpreis-Geschaite (Rewe)
einschl. der sog. gehobenen Preislinie (Feinkostgeschéfte, Reformhauser) das
Ubergewicht.

Kooperativ eng mit Rewe verbunden hat sich die ,Fiir Sie-Gruppe“ mit
300 000 m? Verkaufsflache (Rewe zur Zeit knapp 1 Mill. m?). Durch eine Betei-
ligung an Leibbrand und damit an den HL-Superméarkten, bon-Verbraucher-
markten, Toom-Markten (GroBflachen) und der Diskont-Lebensmittelkette
Penny konnte Rewe ihren Umsatz in jingster Zeit auBergewohnlich stark aus-
weiten. 1975, als sich die Beteiligung erstmalig voll auswirkte, erzielten die
Rewe-GroBhandlungen ein Plus von 47 vH; auf der Einzelhandelsstufe betrug
der Zuwachs immerhin 28 vH. Zum 1. Januar 1977 hat Rewe schlieBlich das
Lebensmittel-Filialunternehmen Latscha Ubernommen, womit ein erneuter
Umsatzschub — um etwa 400 Mill. DM eintrat.

Stellvertretend fir die Kooperationsform der Handelsketten seien Zahlen
der Selex/A & O-Handelsgruppe sowie der ,Deutsche Spar“ genannt. Die
A & O-Handelsgruppe war die erste — vor 25 Jahren entstandene — frei-
willige Handelskette in der Bundesrepublik Deutschland und ist bis heute die
einzige in diesem Lande entwickelte geblieben. Sie bezog nach und nach
verschiedene Handelsstufen, Betriebs- und Vertriebsformen, herkémmliche
GroBhandlungen, C&C-Betriebe, Verbrauchermérkte, kleinere Selbstbedie-
nungsformen u. a. m., in ihren Aufgabenbereich ein und fiihrte sie 1973 unter
der Bezeichnung ,Selex“ zusammen, wahrend die urspriingliche A & O-Gruppe
als Einzelhandelskette bestehen blieb. In der Bundesrepublik gehéren zur
Selex/A & O-Gruppe heute 35 GroBhandelsunternehmen, die 1976 rund 4 Mrd.
DM umgesetzt haben. Davon entfallen 20 vH auf C&C-Betriebe, 13 vH auf
256 Selbstbedienungsmaérkte bis unter 1 000 m* Verkaufsfldche und 29 vH auf
94 Verbrauchermarkte. Hinzu kommen 3,6 Mrd. DM von 5750 der Gruppe
angeschlossenen Einzelhdndlern und 2 350 mit ihr zusammenarbeitenden Ein-
zelhandelsbetrieben. Die ,Deutsche Spar“, gréBte westdeutsche Handels-
kette, setzte 1975 auf der Einzelhandelsstufe 6,8 Mrd. DM um, davon 5,8 Mrd.
D-Mark oder reichlich 85 vH im mittelstdndischen Bereich (Lebensmittel-
geschafte) und den Rest in Diskontmérkien aller GréBenordnungen, die
freilich unter anderen Namen, meist von den Spar-GroBhandelsfirmen ge-
meinsam mit gréBeren Einzelhandelsunternehmen der Gruppe betrieben
werden. Auf diesem Sektor ist die Spar — wie andere Gruppen — erfolgreich,
wahrend der Anteil des mittelstdndischen Bereichs von Jahr zu Jahr etwas
abnimmt. Schon 1972 unterhielt die Gruppe rund 50 Verbrauchermarkte und
SB-Warenhduser. 1975 expandierte dieser Bereich um 21 vH — auf 970 Mill.
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D-Mark; 1976 durften 1,1 bis 1,2 Mrd. DM erreicht worden sein. Wie bei den
Genossenschaften, so geht auch bei Spar die Zahl der Mitglieder zuriick —
Anfang 1976 betrug sie rund 6 470, Ende 1976 waren es rund 6 000 mit 7 000
Geschéften.

Auf Initiative der Deutschen Handelsvereinigung Spar e.V. wurde im Sep-
tember 1975 der ,Férderkreis Lebensmittel-Einzelhandel“ gegriindet. Betei-
ligt sind neben den Handelsketten Spar und A & O die Einkaufsgenossen-
schaften Edeka und Rewe sowie der Hauptverband des Deutschen Lebens-
mittel-Einzelhandels e.V. Zweck dieser Einrichtung sind gemeinsame Offent-
lichkeitsarbeit sowie die Forderung des Lebensmitteleinzelhandels im Fort-
und Ausbildungswesen sowie in betriebswirtschaftlicher Hinsicht. Des wei-
teren haben sich — ebenfalls unter Beteiligung des Hauptverbandes des
Deutschen Lebensmittel-Einzelhandels — die Handelsketten bzw. Genossen-
schaften A & O, Edeka, Ifa, Rewe und Spar unter der Bezeichnung ASL
(Arbeitskreis selbstdndiger Lebensmittel-Einzelhandel) zu einer Werbege-
meinschaft zusammengefunden. Die geplanten WerbemaBnahmen dienen
dazu, das Ansehen des Lebensmittelkaufmanns und des Nachbarschaftsge-
schéfts zu erhdhen. Beide Kooperationen verdanken ihre Entstehung zwei-
fellos der prekaren Wettbewerbslage der Branche.

Im Wandel begriffen sind auch die Konsumgenossenschaften — statistisch seit
einer Reihe von Jahren durch co op représentiert. Diese Unternehmensgruppe
gibt freilich in jlingerer Zeit zunehmend das Genossenschaftsprinzip auf.
Nach der Zentrale wechseln nun die einzelnen Genossenschaften mehr und
mehr in die Rechtsform der Aktiengesellschaft hiniiber. Ende 1975 verfigte
die co op-Gruppe liber rund 3 950 (1974: 4 100) Einkaufsstatten mit 1,460 Mill.
m? Verkaufsfliche; sie erzielte 1975 einen Umsatz von 8,630 Mrd. DM und
erwartete 9,4 Mrd. DM fiir 1976. Die Zahl der Lebensmittelldden belief sich
Ende 1975 auf rund 3 780 mit 961 000 m? Verkaufsfliche. Daneben verfiigte
co op lber 34 SB-Warenhduser mit 240 000 m* Verkaufsflache, 88 co op-
Center (Verbrauchermirkte) mit 176 000 m? Verkaufsflaiche und 28 Mobel-
hauser mit insgesamt 79 000 m? Verkaufsflache. Rund 495 000 m? oder reich-
lich ein Drittel der gesamten Verkaufsflache der Gruppe entfielen somit auf
groBere Betriebe. Der charakteristische Zug der jiingeren Zeit tritt bei co op
besonders deutlich hervor: Fusionen von Regionalgenossenschaften bzw.
-gesellschaften, SchlieBung kleinerer Filialen und unrentabler Produktions-
betriebe, auf der anderen Seite Hinzukauf von (Lebensmittel-)Filialunterneh-
men und verstérktes Engagement im Verbrauchermarkt- und SB-Warenhaus-
geschaft.

Nicht nur Kleinbetriebe, sondern auch Mittel- und GroBunternehmen haben

sich zum Zwecke des Einkaufs zusammengeschlossen'. Das gilt beispiels-
14 Die folgenden Beispiele fiir die Kooperation im Handel sollen nicht so sehr Umfang und
GréBenordnungen als die Vielfalt und die Intensitiat der zwischenbetrieblichen Zusammenarbeit auf-

zeigen. Daraus erklart es sich, wenn hier — moglicherweise — der eine oder andere bedeutsame
Fall nicht aufgefiihrt ist.
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weise fir die mittelstdndischen Waren- und Kaufhduser sowie Fachgeschéfte,
die sich im Kaufring und in der Groag zusammengefunden haben, sowie fir
die Lebensmittel-Filialunternehmen mit der Gedelfi, die 1976 immerhin rund
3,5 Mrd. DM umsetzte.

In jlingerer Zeit hat sich infolge des Gegendrucks der organisierten Klein-
und Mittelbetriebe der Zug zur Kooperation bei den ,GroBen“ allgemein
verstarkt. Im Einkauf gehen Hertie und Edeka zusammen. Die Horten AG
hat mit der Ubernahme der fiinf Warenh&duser von Otto-Versand — in Pacht —
mit diesem Unternehmen ebenfalls den gemeinschaftlichen Einkauf verein-
bart. Otto hingegen versucht im Versandhandel die nationalen Grenzen zu
sprengen. Im Frihjahr 1974 beteiligte er sich mit (zunachst) 25 Prozent an
dem zweitgroBten franzésischen Versender Trois Suisse International S. A.
mit Tochtergesellschaften in Belgien, Holland, Osterreich und Deutschland.
Die Zusammenarbeit beschrankt sich zur Zeit auf Erfahrungsaustausch und
gemeinsame Importe. Die notwendigen Investitionsmittel fir diese Transak-
tion sind durch die erwédhnte Verpachtung der Warenh&user (an Horten) zum
1. Januar 1974 freigeworden. Quelle fihrt seit dem Friihjahr 1976 in der Bun-
desrepublik Deutschland und in Osterreich vor allem Freizeitartikel der Sears,
Roebuck and Co., Chikago, des gr6Bten Einzelhandelskonzerns der Erde.
Mit dem Quelle-Modekatalog andererseits vertritt das Versandunternehmen
Unitey bei New York die Interessen des deutschen Konzerns.

GroBeinkauf Europa Mobel GmbH & Co KG kooperiert mit der Musterring-
Gruppe zum Zwecke gemeinsamer Marktforschung, EDV-Nutzung und Ver-
kduferschulung, aber auch zwecks gemeinsamer Bestellungen bei den Lie-
feranten.

Des weiteren arbeiten zusammen:

Bilka und Edeka

Deutsche SB-Kauf GmbH & Co. und Edeka Handelsgesellschaft Neumiinster
mbH

Schwab AG, Hanau, (jetzt Otto-Versand) mit der Versandhaus Mohr KG,
Haltern

Kaufhof KG, Kéin — Aral AG, Bochum

Siitex Vereinigte Textil-Einkaufsverbinde EG, Sindelfingen, mit der FMO-
Gruppe (fiihrende Modeh&duser Osterreichs).

Im Bereich des GetrankegroBhandels haben sich vier groBe, wenn nicht gar
die vier bedeutendsten Gruppen zur ,Bundesarbeitsgemeinschaft der Ko-
operationen im Getrankefachhandel“ (BKG) vereinigt. Ziele der Zusammen-
arbeit sind zentraler Einkauf, Erfahrungsaustausch sowie eine rationelle Or-
ganisation der Distribution, namentlich auch unter dem Gesichtswinkel einer
besseren Erfassung und Durchdringung der regionalen Teilmérkte. Die in
der BKG zusammengeschlossenen Firmen erreichen einen Jahresumsatz von
insgesamt rund 4,5 Mrd. DM.
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Das SPAR-GroBhandelszentrum Mitte (Bad Hersfeld) ist seit dem 1. Okt.
1976 Gesellschafter der Selex-Bundeszentrale (Offenburg); andererseits tra-
ten zum gleichen Zeitpunkt drei hessische A & O-(Selex-)GroBhandlungen
dem SPAR-GroBhandelszentrum bei.

Vortibergehend gab es sogar eine Kooperation zwischen Sortiments- und
FachgroBhandel; ein Jahr lang — 1975 — gingen die HGK- (Handelsketten-
Handelsgesellschaft mbH & Co. KG, KéIn) und die Siigro/Interchoc Handels-
gesellschaft mbH & Co. KG, Hagen — letztere mit Jahresumséatzen von je
200 Mill. DM aus Getrédnken sowie SiBwaren — in Einkauf und Vertrieb
zusammen; zum 1. 1. 1976 wurde die Kooperation geldst.

Auch andere Kooperationen wurden nach kiirzerer oder langerer Dauer liqui-
diert, so z. B. die der Einkaufsgenossenschaften Edeka und Rewe sowie der
freiwilligen Handelskette Spar mit GroBversandhausern, die das Ziel hatten,
den Versandhandel auszuweiten. Co op hatte versucht, diesen Zweig mit
Hilfe seines Gebrauchsgiiterzentrums Kamen zu intensivieren; auch dies
wurde aufgegeben.

Als Fazit dieser Ausfilhrungen ist festzuhalten, daB sich die verschiedenen
Handelsstufen, Branchen und Betriebsformen vielfach kooperativ und — wie
noch gezeigt wird — im Rahmen von Konzernen vermischen. Selbst die GroB-
unternehmen und die GroBhandelszentralen der Klein- und Mittelbetriebe
arbeiten zusammen, beispielsweise die Verbrauchermarkte und Einkaufsver-
bande der Kaufhauser einerseits und die Einkaufsverbdnde der Klein- und
Mittelbetriebe anderseits.

Der Einzelhandel befindet sich seit Mitte der 60er Jahre in einem beschleu-
nigten KonzentrationsprozeB; von Jahr zu Jahr entfallt ein groBerer
Teil der Umsétze auf die oberen GroBenklassen. Diese Entwicklung geht
im wesentlichen auf drei Ursachen zurlick: auf das natiirliche Wachstum in
einem expandierenden Markt, auf die im Zuge verschérften Wettbewerbs, vor
allem des Aufkommens und der starken Ausbreitung der neuen Verkaufs-
maérkte, beschleunigte Auslese und —nicht zuletzt — auf die bei bestimmten
GroBunternehmen zu beobachtende Tendenz, ihre Marktanteile durch Betei-
ligungen, durch Kauf anderer oder durch Fusion mit anderen Unternehmen
zu erhdhen.

Das natiirliche Wachstum, d. h. statistisch der Ubergang in héhere Umsatz-
klassen, ist nicht einfach nachzuweisen, da zu diesem Zweck nicht nur Preis-
bereinigungen vorgenommen, sondern die verschiedenen UmsatzgréBenklas-
sen auch ,harmonisiert* werden miiBten. Wir gehen in dieser Untersuchung
nicht néher auf diesen ProzeB ein, zumal ihn das Ifo-Institut eingehend ge-
schildert hat®. Festzuhalten ist indes, daB immer wieder kleinere Betriebe
WE. Batzer, E. Greipl, H. Laumer, W. Meyerhdfer, Marktstrukturen und Wettbewerbs-

verhdltnisse im Einzelhandel. (Struktur und Wachstum, hrsg. vom Ifo-Institut fiir Wirtschaftsfor-
schung, Reihe Absatzwirschaft, Heft 3.) Berlin 1971,
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in héhere GroBenklassen aufsteigen. Insbesondere seit Mitte der 50er Jahre
hat sich eine durchaus erhebliche Zahl von Einzelhandelsbetrieben von klein-
sten Anféngen in mittlere und z. T. selbst in die oberen Schichten ,vorge-
arbeitet”.

Anderseits unterliegen zahlreiche Kleinbetriebe im Existenzkampf; sie sie-
chen dahin und miissen — obwohl sie oft die Haupteinnahmequelie ihrer In-
haber bilden — friiher oder spater aufgegeben werden. Das Ifo-Institut hat
diese Entwicklung in einer jiingeren Veréffentlichung untersucht’. Es hat
den Riickgang der Zahl der Unternehmen im GroB- und Einzelhandel mittels
Verknlpfung der bereinigten Ergebnisse amtlicher Zahlwerke, d. h. der Um-
satzsteuerstatistik, der Handels- und Gaststatten- sowie der Arbeitsstatten-
zahlung quantifiziert. Danach ist die Zahl der Einzelunternehmen insgesamt
von 1955 bis 1972 von 567 400 auf 430500, also um reichlich 137000 oder 24vH
gesunken. Von diesen 137 000 Unternehmen erzielten jedoch 99000 oder
72 vH Umsétze von weniger als 12 000 bzw. 12 500 DM; hierbei handelte es
sich ganz liberwiegend um Nebenerwerbsbetriebe.

Bis Ende der 50er Jahre war der Unternehmensbestand gewachsen; seither
neigt sich die Kurve nach unten, und zwar mit zunehmendem Tempo. So ist
die Zahl der Einzelhandelsunternehmen — nunmehr ohne die Kleinstunter-
nehmen bis zu 8500, 12500 bzw. 12000 DM Umsatz — nach der Umsatz-
steuerstatistik von 1960 bis 1962 um 1 vH, von 1964 bis 1966 um 2,3 vH, von
1970 bis 1972 um 4,2 vH und von 1972 bis 1974 sogar um 5,6 vH gesunken.
Allerdings verlief und verlauft die Entwicklung in den einzelnen Sparten sehr
unterschiedlich. Am stédrksten war der Riickgang im Nahrungs- und GenuB-
mittelbereich mit —43,4 vH allein in der Zeit von 1962 bis 1974. Bei Bekleidung,
Waésche und Schuhen betrugen die EinbuBen in dieser Zeit 16,7 vH, bei Haus-
rat und Wohnbedarf 2,7 vH. Dagegen verzeichnete die Branchengruppe elek-
trotechnische, feinmechanische und optische Erzeugnisse von 1962 bis 1974
einen Zugang von 7,1 vH und die Gruppe Fahrzeuge, Maschinen und Biiro-
einrichtungen sogar einen solchen von 26,3 vH.

Der wachsende Kapitalbedarf und die erh6hten Anspriiche an Fertigkeiten
und Kenntnisse, vor allem an die betriebswirtschaftlichen Fahigkeiten, er-
schweren die Griindung neuer Betriebe. Es werden indes nicht nur weniger
neue Kleinbetriebe ins Leben gerufen, zugleich scheiden zahireiche Betriebe
mit schwacher Existenzgrundlage aus dem Wettbewerb aus. In der Tat kon-
zentrierten sich die EinbuBen bis vor wenigen Jahren fast ausschlieBlich auf
die kleineren Betricbe des Facheinzelhandels; die GroBbetriebsformen, aber
auch die meisten groBeren Mittelbetriebe expandierten. Erst in jlingerer Zeit
werden infolge der auBerordentlich starken Ausweitung der Verkaufsflachen
zunehmend auch gréBere Einzelhandelsunternehmen zur Aufgabe gezwun-
gen.

16 Vgl. hierzu: Noch kein Ende der Firmenauslese im Handel. ,ifo-Schnelldienst”, Jg. 27 (1974).
Nr. 23, S. 9.
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Auf der anderen Seite wird die Expansion durch Kéaufe, Fusionen und Beteili-
gungen forciert”. Fusioniert bzw. ,aufgekauft* wurde in jiingerer Zeit ins-
besondere bei den Lebensmittelfilial-Unternehmen. Der erste groBe Fall war
die Ubernahme von Kaiser's Kaffee-Geschéft mit 860 Mill. DM Umsatz und
106 000 m* Verkaufsflache durch Tengelmann im Jahre 1971. Nicht zuletzt mit
Hilfe dieses Unternehmens hat die Tengelmann-Kaiser-Gruppe binnen weni-
ger Jahre — bis zum Geschéftsjahr 1974/1975 — (Filial-)Umsatz und Verkaufs-
flache mehr als verdoppelt, von 1,5 auf 3,2 Mrd. DM bzw. von 162 000 m* auf
350000 m*™. Die Zahl ihrer Filialen betragt nunmehr (ber 1000, die Be-
schéaftigtenzahl im Filialbereich 16 650 und im riickwartigen Dienst 14 000.

Im Zuge dieser Entwickiung iiberschritt die Gruppe mit dem Kauf von zwei
(6sterreichischen) Verbrauchermérkten mit zusammen 8000 m? Verkaufs-
fliche (Léwa) zugleich die deutsche Grenze. Léwa wiederum hat inzwischen
eine Reihe von Diskontbetrieben unterschiedlicher GréBenordnung erdffnet
und auBerdem zwei Osterreichische Filialunternehmen gekauft, namlich die
Tardis-Gruppe und den Rax-Markt.

Noch mehr Aufsehen erregte das Mitte 1976 beim Bundeskartellamt ange-
meldete Fusionsvorhaben Karstadt-Neckermann. Es sieht vor, daB Karstadt
nach einem Stufenplan die Mehrheit (51 vH) der neu zu griindenden Necker-
mann AG erwirbt. Die Entscheidung lber den Antrag fiel im November 1976:
Das Kartellamt hat den ZusammenschluB Karstadt/Neckermann unter der
Voraussetzung genehmigt, daB Karstadt seine Beteiligung an der Touristik-
Union-International sofort abgibt. Gemeinsam mit Neckermann — als auch in
Zukunft rechtlich selbstandigem Unternehmen — wird Karstadt kinftig
einen Marktanteil am institutionellen Einzelhandel von knapp 4 vH haben. Der
Konzern wird mit dem Versandgeschaft und dem Eigenheimbau von Necker-
mann neue Markte gewinnen. Diesen Positiven stehen allerdings 34 — z. T.
unrentable — Kauf- und Warenhiuser mit einer Verkaufsflache von 175 000 m®
und 1,7 Mrd. DM Umsatz gegeniber. Ob es hier gelingen wird, durch attrak-
tive Sortimentspolitik eine Wende herbeizufiihren, wird die Zukunft lehren.

Ein typisches Beispiel sog. multipler Fusion bietet der Werhahn-Konzern.
Hierzu gehéren heute unter anderem die Schade & Fillgrabe, Lebensmittel-
filialbetriebe in Frankfurt, die Georg Schatzlein OHG, Miilheim, sowie die
Minota Verkaufsstellen Meierei, Berlin, und die Meierei C. Bolle AG in Berlin
(1972: Konzernumsatz 1,326 Mrd. DM).

Die Rewe-Zentrale erwarb 1973 das Diskont-Filialnetz von Horst Levi mit
35 Markten im Frankfurter Raum, das Verbrauchermarktunternehmen VVM

17 Die im folgenden genannten Beispiele fiir die Konzentration im Handel wurden in erster Linie
nach Branchen gegliedert; sie sollen nicht so sehr den Umfang bzw. die GroBenordnungen als die
Vielfalt und die Rasanz des Prozesses aufzeigen.

18 1975/76 betrug der Filialumsatz 3,34 Mrd. DM. EinschlieBlich der Diskont-Tochter ,plus“-Waren-
handels-Geselischaft und der SuBwarenfabrik Wissoll dirfte der Umsatz der Tengelmann-Gruppe
bei etwa 4 Mrd. DM gelegen haben.
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GmbH & Co. KG in Hanau, die Vivo GroBhandiung Wenk in Steinbach und die
GroBverbraucher-GroBhandlung Strickler in Baden-Baden. Ende 1974 lber-
nahm Rewe ferner das Filialunternehmen Leibbrand und weitete damit sein
Diskontflachennetz stark aus (vgl. S. 36). Zur Jahreswende 1976/77 schlieB-
lich erwarb die Rewe/Leibbrand-Gruppe die 158 Filialen von Latscha mit
einem — geschatzten — Umsatz von rund 400 Mill. DM.

Deutscher Supermarkt (DS) erwarb Ende 1975 91 Filialen einschlieBlich 4
Verbrauchermarkte von Otto Mess mit einem Umsatz von 360 Mill. DM und
erwartete damit fiir 1976 einen Filialabsatz von insgesamt 1,2 bis 1,3 Mrd. DM.

Rudolf Hussel AG, Hagen, Deutschlands groBtes SiiBwarengeschaft (Filial-
unternehmen) — schon seit einigen Jahren Eigentiimer auch der Kupa GmbH
und zugleich mit Siigro/Interchoc kooperativ verbunden — erstand 115 Frilo-
Kaffee-Laden, weitere Kaffee-Spezialgeschafte und auBerdem eine Reihe von
Parfimerie-Filialgeschaften, die Metro GmbH & Co. KG, Bielefeld, einige Dis-
kont-Markte u. a. m. 1973 kam die Gruppe auf 350 Filialen und 282 Mill. DM
Umsatz. 1974 wurde der Versandhandel aufgenommen und die Tatigkeit im
Ausland verstarkt; der Umsatz erhéhte sich auf 442 Mill. DM. Im Juni 1975
kam unter anderen die Gebr. Dieckell GmbH (Bremerhaven) hinzu; das fiihrte
in diesem Jahr zu einem weiteren Umsatzsprung auf tiber 500 Mill. DM. Mit
Kupa und Dieckell — als den beiden groBten ,Fir-Sie“-Mitgliedern — ist
Hussel zugleich mit Rewe verbunden.

Im Herbst 1975 ging die Hussel AG liberdies eine Verbindung mit der Adolf
Schaper KG ein. Beide Gesellschaften griindeten — bei einem Kapitalverhalt-
nis von 3:1 — die gemeinsame Real-Kauf/Dieckell Verbrauchermarktgesell-
schaft mit einem Stammkapital von 2,5 Mill. DM. Zunachst sollen zwei SB-
Warenh&user mit je 10 000 m? Betriebsflache im Bezirk Bremerhaven errichtet
werden.

Per 1. Januar 1976 beteiligte sich Hussel mit 75 vH am Stammkapital der Hel-
mut Wandmaker GmbH (Tellingstedt/Holstein). Damit erwartet die Hussel AG
fir 1976 allein im Lebensmittelgeschaft einen Umsatz Gber 500 Mill. DM.

Die Lebensmittel-GroBhandelsgruppe Lidl & Schwarz KG (Neckarsulm) hat
am 1. August 1976 die Aktienmehrheit an der Freiburger Unigro Handels AG
erworben und die Gesamtgeschéaftsfiihrung mit Einkauf und Vertrieb dieses
Unternehmens libernommen. Unigro betreibt traditionellen GroBhandel fiir
die Einzelhandelskaufleute der Kette A & O, Centra und Vivo, fiir C&C-Be-
triebe in Karlsruhe, Offenburg, Freiburg, Lorrach, Villingen und Maulburg-
Schopfheim sowie Verbrauchermaérkte in Offenburg und Maulburg.

Otto-Versand hat sich 1975 mit 80 vH an der Heine-Gruppe beteiligt; seit dem
1. Januar 1976 ist er auch GroBaktionar der Schwab AG, Hanau (94,5 vH); hier-
mit baute er seine Stellung als Versender um rund 400 Mill. DM aus.
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Die Mébel Mann KG kaufte Anfang 1975 vier Einrichtungshauser der in Kon-
kurs gegangenen Kaldeoni KG, Ménchengladbach, ferner Ubernahm sie —
tber die Mann GmbH — eine Mehrheitsbeteiligung an der Supermarkt-Kette
Fed. Mart. Corp. (San Diego in Kalifornien). 1976 erstand die Unternehmens-
gruppe Mann ferner 10 Kaufpark-Selbstbedienungs-Warenhduser von Latscha
und das groBte SB-Warenhaus der sb-,mehr Wert* in Hamburg — von der
Landesbank Rheinland-Pfalz. Die Unternehmensgruppe steuert fiir 1977
einen Umsatz von 1,5 Mrd. DM an.

Co op kaufte 1974 die Krupp’schen Konsumanstalten und tGbernahm Anfang
desselben Jahres durch die Wiirttembergisch-Hessische Vermdgensverwal-
tungsgesellschaft mbH eine Mehrheitsbeteiligung (75 vH) an der Lichdi-AG
(Umsatz im Jahre 1974: 120 Mill. DM).

Zahireiche co op-Genossenschaften (jetzt z. T. Aktiengesellschaften) fusionie-
ren; sie schlieBen kleinere Filialen und errichten statt dessen Diskont-Gro8-
raumladen und Verbrauchermérkte.

Auch die Handelsketten und Einkaufsverbande stehen auf der GroBhandels-
stufe im Zeichen der Konzentration.

GroBere Zusammenschliisse auf dieser Stufe bilden u. a.
— die Gedelag, Hannover/Berlin;

— Ifa, Fachring, VeGe und Vivo zur Zentrale Handels GmbH & Co. KG,
Frankfurt; HADEKA, Frankfurt, mit der Awege Hamburg (iiber 1 000 Mit-
glieder); ferner — schon seit 1970 — KG Einkaufskontore Nord-West
Essen-Hamburg GmbH & Co. (VEK); 1975 1,1 Mrd. DM Umsatz;

— AFU, Centra, Union und T.I.P. zur HKG (Handelsketten-Handelsgesell-
schaft mbH & Co. KG, Kéln) mit 94 Gesellschaftern. Diese unterhielt im
Frihjahr 1976 257 GroBbetriebsstétten und setzte 1975 auf der GroBhan-
delsstufe reichlich 4 Mrd. DM um. Schon friiher, ndmlich zum 1. Januar
1970, hatten die Handelsketten und T.l.P. eine gemeinsame Bundeszen-
trale unter dem Dach der frilheren Hauptgeschéftsstelle der Centra in KélIn
gebildet. Insgesamt fanden sich dort 80 GroBhandlungen mit einem GroB-
handelsumsatz von 1,2 Mrd. DM zusammen. lhnen waren 9400 Einzel-
handelsfachgeschéfte angeschlossen.

Fusiocnen bei den Handelsketten kommen auBer bei Waren verschiedener
Art sowie Lebensmitteln vor allem im Textil- und Lederbereich vor. U. a.
gehen seit einiger Zeit zusammen:

— Hadeka (Handelszentrale Westd. Kaufhduser eGmbH, Hamburg) mit 600
Mitgliedern und 300 Mill. DM Umsatz mit Bayritex Textileinkaufsverband
eGmbH (800 Mitglieder, 850 Mill. DM Umsatz).

— GroBeinkauf Offenbacher Lederwaren ,Goldkrone” und ZEG Zentral-Ein-
kaufsgenossenschaft des Deutschen Lederwaren-Einzelhandels eGmbH
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zur ZEG-Goldkrone Zentral-Einkaufsgenossenschaft des Deutschen Leder-
waren-Einzelhandels eGmbH (300 Fachgeschafte).

Fir den pharmazeutischen Bereich seien hier die Einkaufskontore Noris-Zahn
und Hageda (Ko6in) angefiihrt.

Fusionen geringeren Umfangs wurden (bisher) aus dem Hausratsektor regi-
striert. Hier vereinigten sich z.B. die Egu-EisenwarengroBhéndler-Union,
KoIn, und die Unimet-Handelsgesellschaft mbH, KoIn, zur Unifer GmbH, Kéln;
ferner der Eweli GroBeinkaufsverband eGmbH, Bielefeld, der GroBeinkaufs-
verband Rote Erde eGmbH, Dortmund, und der Einkaufs-Verband Rheinwest
eGmbH, Essen, zur EK-GroBeinkauf eGmbH, Bielefeld (850 Hausrat- und
Eisenwarenhéndler, 150 Mill. DM Umsatz).

Zusammengeschlossen sind ferner die Nord- und Sid-Einkaufsgenossen-
schaft eGmbH, Bochum, und der Niirnberger Bund GroBeinkaufsverband
eGmbH, Essen, zum GroBeinkaufsverbund NORDSUD-Niirnberger Bund
eGmbH, Essen.

Im Fernseh- und Rundfunkbereich schlossen sich zum Jahreswechsel 1975/
1976 die beiden FachgroBhandelsgruppen Mondial und Planet zum Verbund
~Planet” (Frankfurt/Main) zusammen; Jahresumsatz gegenwartig etwa 750
Mill. DM.

Namentlich in jiingerer Zeit sind ferner die internationalen Verbindungen im
Zunehmen begriffen:

— Eine kanadische Handelsgruppe hat iiber ihre deutsche Tochtergesell-
schaft ,Deutsche Supermarkt Handels GmbH*“ (500 Mill. DM Umsatz) seit
1960 fiinf westdeutsche Filialunternehmen mit 111 Verkaufsstellen erstan-
den.

— Tengelmann ist, wie erwéhnt, mit dem Erwerb der ,Léwa“ nach Osterreich,
Foto Quelle dagegen nach Holland, Frankreich, Luxemburg, Osterreich
und in die Schweiz gegangen.

— Otto-Versand hat sich mit 25 vH an der franzésischen Trois Suisse-Gruppe
beteiligt.

— Zusammenschlisse mit Ausléandern gingen ein: Die Big Bar Warenhandel
GmbH, Hamburg, mit dem amerikanischen Lebensmittel-Filialunterneh-
men Safeway Stores Inc. sowie die Versender Schwab AG, Hanau, SPAR-
Versand-GmbH, Hanau, und die Warenversand Handelsring, Hanau, mit
dem US-amerikanischen Mischkonzern Singer.

Zu einer Gemeinschaftsgriindung haben sich gefunden:

— Die Schaper KG — mit einem Gruppen-Umsatz von 1,625 Mrd. DM im
Geschaftsjahr 1975/1976 — und die franzdsische Promodes-Gruppe: Con-
tinental-Hypermarkt GmbH; sie dient der Errichtung gemeinschaftlicher
SB-Warenh&user; deren erstes mit 8 000 m? Verkaufsflache wurde im Marz
1975 in Bielefeld errichtet. Anfang 1977 folgte die Eréffnung des Continent-
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Hypermarktes in Ratingen mit 11 000 m? Verkaufsflache (friiher sb-,mehr
Wert“), im Sommer wird ein weiterer Markt seine Pforten 6ffnen (Ratin-
gen, 8000 m?).

— Der Einkaufsverband KMT-Rheintextil und der englische Einkaufsverband
Debenhaus (Central Buying Ltd.).

— Stilissgen hat im November 1976 gemeinsam mit Carrefour, Frankreich,
und Delnaize le Lion, Belgien, eine Gesellschaft zur Griindung und Fih-
rung von SB-Warenhausern nach dem Carrefour-System ins Leben ge-
rufen. Das erste Haus dieser Art wird auf einem Grundstiick von 100 000 m*
und einer Betriebsflache von 25 000 m* in Mainz entstehen.

Zu nennen sind ferner das Engagement der Albrecht KG bei der holiandi-
schen Combi-Supermarkt N.V., Zeist, mit 10 Supermarkten und 25 Mill. DM
Umsatz sowie beim drittgroBten Osterreichischen Lebensmittelfilialunterneh-
men, der Firma Hofer.

Der holléandische Industrie-Konzern SHV baute seine Stellung im Lebensmit-
telhandel der Bundesrepublik Deutschland durch die Ubernahme der Filial-
betriebe Otto Reichelt in Berlin und in NeuB weiter aus. Zusammen mit de
Gruyter waren diese 101 Filialbetriebe 1973 von Unilever auf die SHV (ber-
gegangen. Noch im gleichen Jahr wurde ferner der Disseldorfer Filialbetrieb
Frowein & Nolden mit 70 Otto-Mess-Filialen von der SHV gekauft. Die Otto-
Mess-Filialen sind, wie erwahnt, inzwischen an die Deutsche Supermarkt
GmbH weiter verauBert worden. Reichelt und Frowein & Nolden wollen Ein-
kauf, Vertrieb und Standortpolitik im Rheinland nach und nach zusammen-
fassen.

Karstadt hat gemeinsam mit Jelmoli in Genf eine Tochtergesellschaft fur die
Errichtung und Fiihrung von Warenhdusern gegriindet; ihr erstes Auslands-
projekt ist ein Warenhausbau von 18 000 m? in Lyon. Weitere Griindungen
in Frankreich sind vorgesehen.

Quelle ist mit stationaren Hausern in Osterreich und in Frankreich tétig; sie
erzielt dort rund 10 vH des Inlandsumsatzes aus stationdrem Vertrieb. Quelle-
France erreicht in Frankreich mit ihren stationdren Geschéaften fiir Foto- und
andere technische Gerate einen Jahresumsatz von 450 Mill. ffrs.

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes sind die Umsétze der Organ-
kreise — sichtbarer Indikator fir Konzentrationsprozesse — im Einzelhandel
von 1950 bis 1972 auf mehr als das Siebenundzwanzigfache gewachsen,
der Umsatz des Einzelhandels dagegen nur eben auf das Elffache; 1972 entfiel
fast ein Sechstel des Gesamtumsatzes auf Organkreise, 1950 dagegen nur
etwa ein Fiinfundzwanzigstel. Konzerne entstehen im Einzelhandel wie ander-
warts entweder durch Fusion unter etwa gleichrangigen Firmen oder durch
Aufkaufe von Firmen, die dann vielfach — unter altem oder neuem Namen —
als Tochtergeselischaften gefiihrt werden. In anderen Fallen begnligt man
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sich mit ,Beteiligungen®“, die nicht selten auch auf Gegenseitigkeit begriindet
sind und manchmal sogar durch Austausch von geschéaftsfiihrenden Vor-
standsmitgliedern personell gestiitzt werden.

Die Zahl der bedeutsamen Zusammenschlisse von oder mit Handelsunter-
nehmen betrug in der Bundesrepublik Deutschland 82 von Anfang 1966 bis
Mitte 1973. Daran waren nur in 35 Fallen ausschlieBlich Handelsfirmen betei-
ligt; in drei Fallen erwarben Handelsunternehmen andere Wirtschaftsunter-
nehmen, in 44 Fallen jedoch umgekehrt andere Wirtschaftsunternehmen Han-
delsbetriebe.

Der Trend zu immer gréBeren Unternehmen war und ist im Nahrungs- und
GenuBmittelbereich besonders stark. Er wurde ausgeldst durch den Auf-
schwung der neuen Markte — Verbrauchermaérkte, SB-Warenhduser, C&C-
Betriebe — und verstarkte sich mit deren Expansion von Jahr zu Jahr. Das
gilt sowohl fir die Einzelhandels- als auch fiir die GroBhandelsstufe.

Man erhofft sich von der UnternehmensvergréBerung neben ékonomischer
Macht vor allem Wagnisstreuung, Erhéhung und Sicherung des Umsatzes so-
wie eine starkere Position im Einkauf.

Nicht immer schlagen diese Vorteile jedoch durch. Schon manches Unterneh-
men hat bei K&ufen von und Beteiligungen an fremden Firmen hohe EinbuBen
hinnehmen missen, und zwar besonders dann, wenn angeschlagene oder gar
illiquide Unternehmen ohne sorgféltige betriebswirtschaftliche Uberpriifung
tibernommen wurden.

Allzu stiirmische Expansion ist in der Tat mit- oder hauptentscheidend fir
manchen Zusammenbruch von gréBeren Einzelhandelsunternehmen in jin-
gerer Zeit. Mit Sicherheit gilt dies fiir sb-,mehr Wert“, Hamburg. Latscha hat
sich, wie erwahnt, jlingst unter die Fittiche der Rewe-Leibbrand-Gruppe be-
geben. Zuvor hatte er versucht, sich zu konsolidieren, indem er zehn Kauf-
park-Hauser verkaufte.

Immer haufiger bedienen sich die fusionswilligen Unternehmen sog. Firmen-
makler. Bevorzugte Aufkaufobjekte sind seit jeher Firmen der sog. Wachs-
tumsbranchen. Das sind zur Zeit in der Industrie insbesondere Unternehmen
mit fortschrittlicher Produktion — sei es im Bereich der Technik, des Gesund-
heitswesens oder des Umweltschutzes —, und im Handel finanziell gut fun-
dierte Betriebe mit hoher Rendite. Fusionen gehen im Ulbrigen nicht selten
Kooperationen mit den vorgesehenen oder in Betracht gezogenen kiinftigen
Fusionspartnern voraus — gewissermaBen als Verlobungszeit.

Fusionen bedeuten in vielen Fallen zugleich branchenméasige Diversifikation.
Als Beispiel fur das Einzelunternehmertum sei die Unternehmensgruppe Mann
angeflhrt. Diese verfligte im Herbst1976in der Bundesrepublik liber 15 Mébel-
bzw. Einrichtungshduser, 17 SB-Warenhauser und in den USA (Kalifornien
und Arizona) iber eine Kette von 45 bis 50 Supermérkten bzw. SB-Waren-
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hausern. Geplant ist dort dariiber hinaus die Errichtung von SB-Warenh&usern
nach Wertkauf-Muster.

Die Einkaufsgenossenschaften und Handelsketten sowie co op, aber auch
verschiedene SB-Warenhausgruppen, sind sowohl im GroBhandel als auch
im Einzelhandel tatig. Auf der Einzelhandelsstufe betreiben sie Markte, Dis-
kontmérkte, Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser, z. T. haben sie sich
zum Zwecke der Diversifikation selbst mit ehemaligen Konkurrenten liiert, sei
es durch Ubernahme von Filialunternehmen oder Verbrauchermarkten bzw.
SB-Warenhausern oder durch Eingehen kooperativer Bindungen. Namentlich
die in der Regie der Zentralen, Einkaufs- und GroBhandelsgesellschaften
betriebenen Diskontladen, Verbraucherméarkte und SB-Warenhduser machen
auch den ihnen angeschlossenen Einzelhandelsldden Konkurrenz, was von
diesen angesichts der gegenwartigen Zuriickhaltung der Verbraucher und
des daraus resultierenden verscharften Wettbewerbs mehr und mehr als un-
zumutbar empfunden wird.

Auch dort, wo das Expansionsstreben weniger in Aufkdufen und Fusionen als
in eigenen Grindungen zum Ausdruck kommt, ist zumindest in jingerer Zeit
Diversifikation das Leitmotiv. So verfligen z. B. die Warenhauskonzerne und
die Versender heute im Einzelhandelsbereich iiber Warenh&user verschiede-
ner Dimensionen, Ausstattung und Warendisposition, lber Kleinpreiskauf-
hauser, SB-Warenh&user, Einrichtungshauser und andere Fachmarkte.

Wie weit die Vermischung der Handelsstufen, Branchen und Betriebsformen
und die internationalen Verflechtungen gehen kénnen, zeigt das Beispiel
der HKG (Handelsketten-Handels GmbH u. Co. KG, KdéIn). Nach dem letzten
HKG-Geschéftsbericht ist ,,die HKG-Zentrale KoéIn ein Handels- und Dienst-
leistungszentrum fir GroBbetriebe des Handels, fiir die GroBhandelszentralen
der Handelsketten, fiir Cash and Carry-GroBhandlungen, SB-Warenhauser
und Verbrauchermarkte®. lhr gehérten Ende 1975 94 Gesellschafter mit 257
GroBbetriebsstatten an. Die HKG-Gesellschafter erzielten 1974/1975 (Sep-
tember) einen GroBhandelsumsatz von mehr als 4 Mrd. DM. Ende 1975 unter-
hielten die 94 Gesellschafter 77 Zentrallager, 71 C&C-Lager, 109 eigene
Mérkte und SB-Warenhduser mit Gber 1 000 m? und 63 eigene Supermaérkte
mit mehr als 400 m? Verkaufsfldche. Per Ordersatz wurden beliefert: 8 557
Kettengeschéfte, 3390 Gastronomie- und GroBverbraucherbetriebe, 5620
sonstige Kunden und 282 000 C&C-Abholkunden. Die HKG ist in allen Be-
reichen des Zentraleinkaufs, des Marketings, der Werbung fiir die Vertriebs-
wege Kettenvertrieb, C&C-Vertrieb und Diskont tatig. Sie besorgt Inkasso-
verrechnungen und Finanzierungen. Sie erledigt liber das GroBrechenzentrum
»C&S-Computer-Service” Verwaltungsaufgaben aller Art fur ihre Gesellschaf-
ter und sonstige Klienten in freier Auftragsvergabe. Dariiber hinaus unterhélt
sie Geschaftsverbindungen mit gleichartig ausgerichteten Organisationen in
England, Frankreich, Holland, Belgien, Danemark, Osterreich und Spanien.
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4. Die zahlenméaBige Entwicklung von 1959 bis 1975

41. Privater Verbrauch
und funktionaler Einzelhandel

Im Bundesgebiet einschlieBlich Saarland und Berlin (West) ist der Private
Verbrauch in jeweiligen Preisen von 158 Mrd. DM im Jahre 1959 auf 580 Mrd.
DM im Jahre 1975 und in Preisen von 1962 von 170 Mrd. DM auf 346,5
Mrd. DM gestiegen. Dem entsprachen Zuwachsraten von 267vH (nominal)
und 104 vH (real). Der Umsatz des funktionalen Einzelhandels — d. i. in dieser
Untersuchung die Summe aller Einzelhandelsumsétze des institutionellen
Einzelhandels, des Handwerks, der Industrie und des GroBhandels — wuchs
demgegeniiber um 207 vH (nominal) bzw. 91 vH (real); der absolute Wert
betrug 1975 376 Mrd. DM (nominal) bzw. 248 Mrd. DM (real). Die Differenz
zum Privaten Verbrauch — 1975 = 204 Mrd. DM (nominal) bzw. 99 Mrd. DM
(real) — ergibt sich aus den Ausgaben fiir Mieten, Reisen, Verkehr und Nach-
richten, Versicherungen, Energie, Wasser, Verzehr in Gaststatten, Kdufe bei
Reisenden und Handelsvertretern, Direktbeziige von der Landwirtschaft, Fri-
seurleistungen, Schuhreparaturen, Waschen und Chemischreinigung sowie
andere Dienstleistungen.

Am nominalen Gesamtumsatz des funktionalen Einzelhandels sind nach den
GroBenordnungen von 1975 der institutionelle Einzelhandel mit 75,3 vH, der
Handwerkshandel mit 18,3 vH, der GroBhandel mit 4,5 vH und die Industrie
mit knapp 2 vH beteiligt.

Innerhalb des institutionellen Einzelhandels dominierte 1975 mit rund 90 Mrd.
DM oder 31,7 vH des Gesamtumsatzes von rund 283 Mrd. DM der Absatz
von Nahrungs- und GenuBmitteln. Der Umsatz aus Waren verschiedener Art
betrug 46,4 Mrd. DM oder 16,4 vH. Textilien, Oberbekleidung, Schuhwaren
und Zubehér machten mit 33,9 Mrd. DM 12 vH, die Waren des Haushalts- und
Wohnbedarfs und diejenigen des Verkehrsbedarfs mit 25,8 bzw. 29,7 Mrd. DM
9,1 vH bzw. 10,5 vH aus.

Der Handwerkshandel umfaBt in dieser Untersuchung nicht den gesamten
Handelsumsatz des Handwerks, sondern nur die Handelsumséatze derjenigen
Betriebe, die — gemessen an der Wertschépfung — liberwiegend handwerk-
liche Tatigkeiten austiben. In die Handwerksrolle eingetragene Einzelhandels-
betriebe verblieben demnach entsprechend der Schwerpunktgliederung in den
amtlichen Zensen und in der Umsatzsteuerstatistik beim institutionellen Ein-
zelhandel. Der Umsatz dieser Betriebe belief sich nach der Umsatzsteuer-
statistik 1972 immerhin auf 34 Mrd. DM. Im Nahrungsmittel-, Kirschner- und
im Gold- und Silberschmiedehandwerk andererseits zéhlen geméaB der Ziel-
richtung dieser Untersuchung nicht nur die eigentlichen Einzelhandelsum-
sétze, sondern auch die sich aus dem Absatz selbsthergestellter Erzeugnisse
ergebenden Umsatze zum Handelsabsatz.

48



Schaubild 3

REALER LADENUMSATZ DES FUNKTIONALEN EINZELHANDELS NACH WARENGRUPPEN'
1975

Bundesgebiet ; Anteile in vH

Waren verschiedener Art
13,1 vH

1,3 vH

Bildungs-, .Unter-

Freizeitbedarf
6,4 vH

Haushalts="und
Wohnbedarf
9,8 vH

Textilwaren, Oberbekleidung, Nahrungs- und GenuBmittel

Schuhwaren und Zubehdr 39,8 vH
9,9 VH
Erlduterungen siehe Tabellen 3 und 11 im Anhang. - 1) In Preisen von 1962. ﬁ!\!!
Schaubild 4
DIE VERKAUFSFLACHE DES FUNKTIONALEN EINZELHANDELS NACH BEREICHEN
1975
Bundesgebiet ; Anteile in vH
lr'\slilulioneller Einzelhandel
79,3 vH
Handwerkshandel
Einzelhandel der Industrie 14,5 vH
0,9 vH Einzelhandel des GroBhandels
5,3 vH
Eigene Berechnungen nach Angaben des Instituts fiir Handelsforschung, Kdin. BSYY,!
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Der Handwerkshandel in dieser Abgrenzung setzte 1975 68,6 Mrd. DM um,
darunter fast 39 Mrd. DM oder 56,4 vH an Nahrungs- und GenuBmitteln, 7,5
Mrd. D-Mark oder 11 vH an Waren des Haushalts- und Wohnbedarfs sowie
8 Mrd. DM oder 11,7 vH an Gitern des Verkehrsbedarfs (hauptséachlich Kraft-
fahrzeuge).

Nach den Handels- und Gaststattenzahlungen von Ende der 50er und 6Qer
Jahre betrug der Einzelhandelsumsatz des GroBhandels 1959 6,1 Mrd. DM
und 1969 13,3 Mrd. DM. Fiir 1975 ist er nach eigenen Berechnungen und
Schatzungen auf 16,9 Mrd. DM zu veranschlagen; der Absatz von Nahrungs-
und GenuBmitteln betrug 4,4 Mrd. DM und derjenige von Gltern des Haus-
halts- und Wohnbedarfs 1,4 Mrd. DM.

Die Industrie setzte 1959 auf der Einzelhandelsstufe Waren im Werte von
2,8 Mrd. DM um. Davon vereinigten Kraftwagen, Kraftrdger und sonstiger Ver-
kehrsbedarf sowie Nahrungs- und GenuBmittel je reichlich 1 Mrd. DM auf sich.
Bis 1975 hat sich der Einzelhandelsumsatz der Industrie nach unseren Be-
rechnungen und Schatzungen um 160 vH auf 7,3 Mrd. DM gesteigert. Der
weitaus wichtigste Bereich war nunmehr der Verkehrsbedarf (4,6 Mrd. DM),
wéhrend der Anteil von Nahrungs- und GenuBmitteln (1975 = 1,4 Mrd. DM)
gegeniiber 1959 kréaftig abgenommen hat.

42. Umsatzund Verkaufsflache desfunktionalen
und des institutionellen Einzelhandels

Es wurde schon erwahnt, daB der funktionale Einzelhandel im ganzen von
1959 bis 1975 Zuwachsraten von nominal 207 und real 91 vH erzielte. Nominal
am kréftigsten entfaltete sich der Absatz von Waren des Verkehrsbedarfs mit
396 vH; es folgten die Waren verschiedener Art mit 340 vH, der Bildungs-,
Unterhaltungs- und Freizeitbedarf mit 297 vH und die Gruppe Kérper- und
Gesundheitspflege mit 284 vH. Beriicksichtigt man die z. T. recht unterschied-
lichen Preisveranderungen, ergibt sich eine etwas andere Reihenfolge: Die
realen Verédnderungen betrugen +234 vH beim Verkehrsbedarf, +209 vH bei
Bildung, Unterhaltung und Freizeit, + 190 vH bei Waren verschiedener Art und
+125 vH bei der Kérper- und Gesundheitspflege. Am Ende der Skala standen
Textilien, Oberbekleidung und Schuhwaren mit +64 vH.

Auch real betrachtet erzielte demnach von 1959 bis 1975 der Verkehrsbedarf
die hochste Zuwachsrate. In der Zeit von 1969 bis 1975 dagegen wurde die
Rangfolge vom Bildungs-, Unterhaltungs- und Freizeitbedarf angefiihrt, wo-
bei néachst Photo- und Kinoapparaten, feinmechanischen und optischen Er-
zeugnissen insbesondere Rundfunk-, Fernseh- und Phonogeréate sowie Musik-
instrumente hervorzuheben sind. Die Gruppe insgesamt erzielte ein preis-
bereinigtes Plus von 62 vH, Waren verschiedener Art hingegen -+43 vH.
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Uber dem Durchschnitt lagen ferner mit +26 bzw. +25 vH die Gruppe Korper-
und Gesundheitspflege sowie die Waren des Hauhalts- und Wohnbedarfs.
Dagegen blieben Kraftwagen, Kraftrader und andere Waren des Verkehrsbe-
darfs mit +19 vH knapp Uberdurchschnittlich, wahrend Nahrungs- und GenuB-
mittel mit +14 vH, Textilien usw. mit +12 vH, vor allem aber die Guiter des
persdnlichen Bedarfs mit +0,3 vH hinter der Gesamtentwicklung des funk-
tionalen Einzelhandels (+ 18 vH) zurilickblieben.

Unterschiedliche Verdnderungsraten bewirken zwangsldufig Anteilsverschie-
bungen. Nach unseren Berechnungen, die 85 bis 90 vH des gesamten Real-
umsatzes umfassen, ist von 1959 bis 1975 der Anteil der Waren verschiedener
Art am Realumsatz des gesamten funktionalen Einzelhandels von 8,6 vH auf
13,1 vH gewachsen; derjenige des Bildungs-, Unterhaltungs- und Freizeit-
bedarfs erhdhte sich von 3,7 vH auf 6 vH und der des Verkehrsbedarfs von
7 auf 12,1 vH. Riicklaufig war demgegeniiber der Anteil der Textilwaren usw.,
die 1959 10,9 vH, 1975 dagegen nur 9,3 vH des funktionalen Einzelhandels
auf sich vereinigten. Auch der funktionale Einzelhandel mit Nahrungs- und
GenuBmitteln muBte EinbuBen hinnehmen; 1959 entfielen 39,2 vH des Gesamt-
absatzes auf diese Waren, 1975 36,2 vH. Im einzelnen verlief die Entwicklung
jedoch sehr unterschiedlich; bemerkenswert ist insbesondere die Anteils-
minderung des Handwerkshandels, der 1959 auf der Einzelhandelsstufe 33 vH
der Nahrungs- und GenuBmittel umsetzte, 1975 dagegen nur noch knapp
27 vH. Der Hauptgewinner war der institutionelle Einzelhandel, und zwar in
erster Linie aufgrund der starken Ausbreitung der neuen Verkaufsstatten,
deren Hauptgewicht bekanntlich auf Nahrungs- und GenuBmitteln liegt.

Die gesamte Verkaufsfliche des funktionalen Einzelhandels hat sich nach
eigenen Berechnungen und Schéatzungen von 31,2 Mill. m? im Jahre 1959
Uber 42,7 Mill. m* 1969 auf 54,7 Mill. m? 1975 erhéht. Das sind Annaherungs-
werte, da die Verkaufsfliche des Handwerkshandels mangels statistischer
Angaben aufgrund von Erfahrungsdaten ermittelt werden muBte. Immerhin
wird man aufgrund dieser Recherchen die GréBenordnungen der verschie-
denen Warengruppen im Rahmen des funktionalen Einzelhandels fir 1975
wie folgt umreiBen koénnen: Nahrungs- und GenuBmittel etwa 15,5 Mill. m?
oder 28 vH der Gesamtflache, Haushalts- und Wohnbedarf etwa 12,5 Mill. m?
oder 23 vH, Textilwaren verschiedener Art, Oberbekleidung und Schuhwaren
6,5 Mill. m?> oder 12 vH, Waren verschiedener Art 6 Mill. m? oder 11,5 vH.
Zusammen nur 9 vH beanspruchten die Gruppen Korper- und Gesundheits-
pflege, Bildung, Unterhaltung und Freizeit sowie Persdnlicher Bedarf.

Der institutionelle Einzelhandel vereinigte 1975 rund 79 vH der Verkaufsflache
des funktionalen Einzelhandels auf sich gegeniiber einem Anteil von knapp
76 vH am realen Ladenumsatz. Der Anteil des Handwerkshandels war um-
gekehrt nach dem Ladenumsatz mit 18 vH héher als nach der Verkaufsflache
(14,5 vH). Diese Diskrepanz zwischen den beiden Bereichen erklért sich vor
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allem aus der starkeren Position der Nahrungs- und GenuBmittel in der Ab-
satzstruktur des Handwerks. Bei einem Umsatz je m? Verkaufsfliche von
7 700 DM bei Nahrungsmitteln gegeniber 4 800 DM im Handwerkshandel ins-
gesamt entfielen 1975 hierauf knapp 62 vH des Ladenumsatzes und knapp
38 vH der Verkaufsflache. Im institutionellen Einzelhandel andererseits schlu-
gen Nahrungs- und GenuBmittel 1975 mit einem Anteil von 36 vH (Laden-
umsatz) bzw. reichlich 27 vH (Verkaufsflache) zu Buche. Demgegeniiber ver-
einigten hier die Waren des Hausrats- und Wohnbedarfs mit ihrem relativ ge-
ringen Absatz je m® Verkaufsfliche — in Preisen von 1962 = 1700 DM —
21 vH der Verkaufsflache, aber nur 10 vH des Ladenumsatzes auf sich.

Die Entwicklung des institutionellen Einzelhandels ist in jingerer Zeit nicht
nur durch verstarkte Dynamik, sondern auch durch zunehmende fachliche
Differenzierung gekennzeichnet. Bei Betrachtung der Warengruppen in der
Zeit von 1969 bis 1975 féllt einerseits der mit 64 vH starke Anstieg des realen
Ladenumsatzes beim Bildungs-, Unterhaltungs- und Freizeitbedarf und ander-
seits die mit 12 vH sehr geringe Steigerung bei Textilien, Oberbekleidung und
Schuhwaren ins Auge; dieser stand freilich bei der Verkaufsflache eine Aus-
dehnung um 24 vH gegeniiber. Im Bildungs-, Unterhaltungs- und Freizeit-
sektor machte der Flachenzuwachs mit 15,5 vH nur etwa ein Viertel des
Umsatzplus aus. Bei Waren verschiedener Art wuchsen (Laden-)Umsatz und
Verkaufsflache ebenfalls sehr unterschiedlich, ndmlich um 44 bzw. 64 vH. Sie
stehen damit unter den untersuchten Gruppen im Hinblick auf das Umsatz-
wachstum nach dem Bildungs-, Unterhaltungs- und Freizeitbedarf an zweiter,
im Hinblick auf das Flachenwachstum jedoch an erster Stelle. Nach Branchen
betrachtet wurden die hochsten Zuwéachse der Ladenumsétze in diesen sechs
Jahren mit 116, 78 und 45 vH bei Photo- und Kinoapparaten, feinmechanischen
und optischen Erzeugnissen, Radio-, Fernseh- und Phonogeraten sowie Mu-
sikinstrumenten erzielt. Demgegeniiber muBte sich der Einzelhandel mit
Schuhwaren sowie Uhren-, Edelmetall- und Schmuckwaren mit Minusraten
von 2,6 bzw. 3,5 vH abfinden. Die Verkaufsfliche wuchs von 1969 bis 1975
mit 48 bzw. 43 vH im Einzelhandel mit Hausrat aus Metall und Kunststoffen,
Schneid- und Glaswaren und bei den Geschéaften mit elektrotechnischen
Erzeugnissen am starksten. Relativ schwach erhohte sie sich demgegeniiber
im Einzelhandel mit Leder- und Taschnerwaren (+5 vH).

Die Verkaufsfliche des institutionellen Einzelhandels im ganzen wuchs zwi-
schen 1969 und 1975 mit 33 vH 1,5mal so kraftig wie der Ladenumsatz
(+ 22 vH). Besonders hoch war die Diskrepanz mit 2 bis knapp 3fach so
starker Zuwachsrate der Verkaufsfliche (gegeniiber dem Ladenumsatz) bei
Lacken und Farben, Hausrat aus Metall und Kunststoffen, Oberbekleidung
und Textilwaren verschiedener Art. Demgegeniiber stiegen bei Schreib- und
Papierwaren, Schul- und Biroartikeln, Rundfunk-, Fernseh- und Phonogeréten,
Photo- und Kinoapparaten usw. umgekehrt die Ladenumsétze mehrfach so
stark wie die Verkaufsflachen.
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Die Betriebsformen des institutionellen Einzelhandels haben sich bekannt-
lich sehr unterschiedlich entwickelt. Zu Preisen von 1962 gerechnet, wuchsen
von 1969 bis 1975 — fiir die Zeit bis einschlieBlich 1968 stehen nur unzurei-
chende statistische Angaben zur Verfliigung — der Umsatz der Filialunter-
nehmen um 66 vH und der der Warenhauser und des Versandhandels um
34 vH. Die sogenannten GroBunternehmen — hierzu zahlten neben den drei
Genannten die co op-Gruppe — verzeichneten in dieser Zeit einen realen
Umsatzzuwachs von fast 47 vH. Dagegen wuchs der Umsatz der Klein- und
Mittelbetriebe des Fachhandels, d. h. der Einzelbetriebe und der Betriebe mit
2 bis 4 Niederlassungen, nur um 11 vH".

Die Einzelhandelspreise erhdhten sich von 1959 bis 1975 um reichlich 59 vH.
Unter den hier untersuchten Warengruppen — ohne Brennstoffe sowie Giiter
des Verkehrsbedarfs — stiegen in dieser Zeit die Preise fiir Giiter des per-
sonlichen Bedarfs mit +93 vH am stérksten; es folgten die Preise fiir Mittel
der Korper- und Gesundheitspflege (+71 vH), diejenigen fiir Textilwaren,
Oberbekleidung, Schuhe und Zubehor (467 vH), fir Hausrat und Wohnbedarf
(+60 vH) sowie fiir Waren verschiedener Art (+52 vH). Die geringste Erhé-
hung wurde mit 31 vH bei der Gruppe Bildungs-, Unterhaltungs- und Frei-
zeitbedarf festgestellt. Nicht minder differenziert verlief die Preisentwicklung
von 1969 bis 1975. Auch in dieser Zeit war bei einem Durchschnitt von +39 vH
der Anstieg bei der Gruppe Bildung, Unterhaltung und Freizeit mit +15 vH
am schwachsten. In den librigen Gruppen stiegen die Preise zwischen 34 vH
bei Nahrungs- und GenuBmitteln sowie 62 vH bei Giitern des personlichen
Bedarfs.

19 Die GroBunternehmen in der o. a. Abgrenzung umfassen in gewissem Umfang auch mittelstén-
dische Betriebe. Dies gilt auBer fiir die Filialunternehmen mit 5 und wenig mehr Niederlassungen
fir zahlreiche Warenhauser, z. B. fir diejenigen, die im Kaufring oder in der Groag zusammenarbei-
ten. Insgesamt haben die groBen Konzerne im Warenhaussektor jedoch ein Ubergewicht, sind doch
allein Karstadt, Kaufhof, Hertie und Horten sowie Quelle und Neckermann mit ihrem stationdren
Einzelhandel insgesamt mit rund 85 vH am Gesamtumsatz der Warenh&user beteiligt.
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Zweiter Teil

Die Prognose bis 1985

1. Grundlagen der Prognose

Die differenzierte Entwicklung der Einzelhandelsumsatze und Verkaufsfla-
chen, der enorme KonzentrationsprozeB und das Streben nach Diversifikation
und Risikostreuung legen es nahe, nach der zukinftigen Entwicklung im
Einzelhandel zu fragen.

Welche Strukturen sich in diesem Bereich herausbilden werden, héngt nicht
zuletzt von der Nachfrageentwicklung, der Wettbewerbssituation und dem
Konzentrationsdrang der Unternehmen ab.

Eine Antwort auf diese Frage soll in diesem Teil der Arbeit eine Prognose
der realen Einzelhandelsumsatze nach Warengruppen und Betriebsformen
sowie der Verkaufsflachen nach Warengruppen geben'.

Der enge Zusammenhang zwischen privaten Verbrauchsausgaben und Ein-
zelhandelsumsétzen erlaubt, zur Prognose der Einzelhandelsumstize auf
ein indirektes Verfahren zuriickzugreifen, in dem zunachst der Private Ver-
brauch vorausgeschéatzt und von dessen Entwicklung auf die Einzelhandels-
umsatze geschlossen wird.

Ahnlich kann zur Prognose der Verkaufsflichen von den realen Einzelhan-
delsumsétzen ausgegangen werden. Zwar kann die Verkaufsflachenentwick-
lung im Einzelhandel im konjunkturellen Verlauf von der realen Umsatzent-
wicklung abweichen, langfristig besteht jedoch zwischen beiden ein enger
Zusammenhang.

Unter Beriicksichtigung dieser Uberlegungen 4Bt sich das Prognoseverfah-
ren folgendermaBen zusammenfassen:

— Prognose des Privaten Verbrauchs nach Ausgabearten;

1 Vgl. auch Th. Beckermann und A. Schlaghecken, Einzelhandel und Handwerk 1965 und 1975, Absatz
und Flache. (Schriftenreihe des Rheinisch-Westfdlischen Instituts fiir Wirtschaftsforschung, N.F.,
Heft 27.) Berlin 1967. — R. Rau (l), Der Private Verbrauch in der Bundesrepublik Deutschland — Ver-
flechtungstabellen nach Ausgabearten und Branchen 1950 - 1967. (Schriftenreihe des Rheinisch-West-
falischen Instituts fir Wirtschaftsforschung, N. F., Heft 31.) Berlin 1971, S. 211 ff.
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— Prognose der Einzelhandelsumsatze nach Warensortimenten und Betriebs-
formen;

— Prognose der Verkaufsflachen des Einzelhandels nach Warensortimen-
ten.

11. Die Vorausschédtzung des Privaten Verbrauchs

Die Prognose der Ausgabearten des Privaten Verbrauchs basiert auf friiheren
Untersuchungen des Instituts, die nur in wenigen Punkten modifiziert wurden’.
Grundlage der Schatzung ist eine Nachfragefunktion, in der die mengen-
maBige Nachfrage (Q) nach dem Gut (i) von den Gesamtausgaben (C), von
den relativen Preisen (P) und von Variablen (R), die gliterspezifisch zu be-
stimmen sind, abhangt:

M Q; =f; (C,P;, R) i=12...

Die Funktion (1) ist durch weitere Spezifikation der Variablen und der mathe-
matischen Funktionsform entsprechend dem jeweils zu erkldrenden Sachver-
halt auszuformen, um sie einer empirischen Uberpriifung zuganglich zu ma-
chen.

Bei der Auswahl der erklarenden Variablen ist zu beachten, daB jeder zusatz-
lich zu schatzende Parameter die Zahl der Freiheitsgrade einschrénkt und
daB die Unsicherheit liber die geschéatzten Koeffizienten durch Interkorrela-
tion zwischen den erklarenden Variablen erhéht werden kann. Aus diesen
Uberlegungen folgt, daB bei der Auswahl der méglichen Erklarungsfaktoren
sehr restriktiv vorgegangen werden muB und nur die wichtigsten Variablen
in der Analyse Beriicksichtigung finden kénnen.

Wie frithere Untersuchungen gezeigt haben, fiihrt die Bericksichtigung von
relativen Preisen in Langfristprognosen nicht zu einer Verbesserung der Er-
gebnisse, so daB sie in der Verhaltensfunktion vernachldssigbar sind. Daraus
darf jedoch nicht geschlossen werden, daB sie keinen EinfluB ausiiben, es ist
vielmehr zu vermuten, daB in einem partiellen Modell — wie diesem — das
Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage bei der Bestimmung der relati-
ven Preise nicht ausreichend erfaBt wird.

Die Nachfragefunktion (1) reduziert sich dann zu
(2 Q; = f; (C,R) i=12...

2 R. Rau (ll), Die Struktur des Privaten Verbrauchs 1980 und 1985. 1. Teil: Die Entwicklung der
10 Hauptaggregate. ,Mitteilungen des Rheinisch-Westfélischen Instituts fur Wirtschaftsforschung®,
Jg. 25 (1974), S. 237 -250. — R. Rau (Ill), Okonometrische Analyse der Ausgabearten des Privaten
Verbrauchs. Eine Gkonometrische Analyse des Privaten Verbrauchs fiir die Bundesrepublik Deutsch-
land 1950 - 1967. (Schriftenreihe des Rheinisch-Westfédlischen Instituts fiir Wirtschaftsforschung, N. F.,
Heft 35.) Berlin 1975. — R. Rau (IV).
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Geht man zunachst davon aus, daB in einer Volkswirtschaft, die durch einen
stdndigen EinkommensvermehrungsprozeB gekennzeichnet ist, die realen
Gesamtausgaben zur Erklarung der Konsumstruktur dominierend sind, so
wird (2) zu

) Q; =, (C) i=12..

Um die Funktion (3) empirischen Schatzungen zuganglich zu machen, muB
fur f; eine mathematische Funktionsform vorgegeben werden. Dabei ist zu
beachten, daB die Funktionstypen mdglichst so flexibel sind, daB sie die ver-
schiedenen Abhéngigkeiten zwischen Gesamtnachfrage und einzelnen Gutern
ausreichend beschreiben kénnen. Es wurden die folgenden Funktionen ge-
testet:
(4) Q;,=A +AC,
InQ; y = A; + A;In G,

Q;y=A+A;C,+AgC Y

Q; ;= A; + AInCy + A3 Cy

Qi,t=A1+A2InCt+A3;1:—t

Ein solch statisches Modell reicht im allgemeinen nicht zur Erklarung aller
Ausgabearten des Privaten Verbrauchs aus. Es muB daher durch weitere
exogene Variablen ergénzt werden.

Beriicksichtigt man, daB die Nachfrage nicht nur von den Gesamtausgaben,
sondern auch vom Bestand des Gutes (S), Giber den die Konsumenten bereits
verfigen, abhangt, so wird (2) zu

(5) Q;=f(CS) i=12...
Approximiert man diese Hypothese durch eine lineare Funktion, so ergibt sich
(6) Q=a+bC+cS; i=1,2,...

Bei dauerhaften Konsumgutern versteht man unter S den effektiven Bestand
dieser Giiter im Haushalt. Fiir Verbrauchsgiiter ist diese Interpretation nicht
moglich. Houthakker und Taylor erweitern jedoch diesen Begriff, indem sie
unter S auch das erreichte Verbrauchsniveau subsumieren®.

Die BestandsgréBe wird im Zeitablauf mit der Rate d abgeschrieben (ver-
braucht), so daB die Bestandsverénderungen folgendermaBen definiert sind:
@) AS; = Q;-dS;.

Da BestandsgréBen nur schwer quantifizierbar sind, kann aus den Gleichun-
gen (6) und (7) durch einige formale Umformungen die Funktion (8) gewonnen
werden*:

3 Vgl. H. S. Houthakker und L. E. Taylor, Consumer Demand in the U. S. 1929 - 1970. Analysis and
Projections. (Harvard Economic Studies, Band 76.) Cambridge (Mass.) 1968.
4 Vgl. zur ausfihrlichen Ableitung R. Rau (I11), S. 95 ff.

56



(8) Q¢ =da+bC+b(d-1)C,_;+(1+c—-d)Q;_1.
Wird die Abschreibungsrate d eins, so vereinfacht sich (8) zu®
(9) Qi,t=a+th+ch.t_1.

Die Funktionen (8) und (9) sind der empirischen Uberprifung unmittelbar
zuganglich.

Die Schéatzfunktionen (4) des statischen Modells und (8) bzw. (9) des Be-
standsgréBenmodells wurden nach der Methode der kleinsten Quadrate fir
den Stiitzbereich 1960 bis 1975 fiir alle Ausgabearten des Privaten Verbrauchs
geschéatzt und nach den iblichen statistischen PriifmaBen ausgewertet.

Aus diesen Funktionen kann unmittelbar die Prognose der Ausgabearten
fir 1985 berechnet werden, indem die Gesamtausgaben in sie eingesetzt
werden. Dies setzt jedoch voraus, daB zuvor auch die Gesamtausgaben fir
1985 vorausgeschatzt wurden. Dabei ist zu beachten, daB sich der Private
Verbrauch nicht unabhéngig von den makrodkonomischen Aggregaten ent-
wickelt, er ist vielmehr ein Bestandteil eines Systems sich wechselseitig be-
einflussender GroBen, von denen keine isoliert vorausgeschatzt werden kann.
Es wurde daher auf ein im RWI entwickeltes langfristiges Prognosesystem zu-
rickgegriffen, mit dem die gesamtwirtschaftlichen Daten vorausgeschatzt
werden®. Mit diesem Modell kénnen verschiedene gesamtwirtschaftliche Ent-
wicklungen in Abhangigkeit von alternativen wirtschaftspolitischen MaBnah-
men simuliert werden. Fiir die hier vorliegende Prognose wurde eine Alter-
native ausgewahlt, die zwischen 1975 und 1985 eine Jahresrate von 3,5 vH
fir den realen Privaten Verbrauch impliziert.

Der so vorausgeschéatzte reale Private Verbrauch diente als Grundlage der
Schétzungen fiir die einzelnen Ausgabearten. Die Prognosewerte wurden
gelegentlich durch ergénzende Informationen modifiziert und liber ein for-
males lterationsverfahren mit den Schétzwerten fiir die jeweiligen Haupt-
gruppen bzw. fiir den Privaten Verbrauch insgesamt abgestimmt. Auf die
Ergebnisse soll nicht eingegangen werden, da sie hier nur als Basis fiir die
Vorausschétzung der Einzelhandelsumsétze von Bedeutung sind’.

12. Die Vorausschatzung der Einzelhandelsumsatze

1.2.1. ... nach Warengruppen

Aus den Prognosewerten der Ausgabearten des Privaten Verbrauchs kann
auf die Entwicklung der Einzelhandelssortimente geschlossen werden, da die

5 Die Funktion ist dann mit dem Nerlove-Anpassungsmodell identisch. Vgl. M. Nerlove, Distributed
Lags and Demand Analysis for Agricultural and other Commodities. Washington 1958. — K. F. Wallis,
Lagged Dependent Variables and Serially Correlated Errors: A Reappraisal of Three-Pass Least
Squares. ,The Review of Economics and Statistics", Cambridge (Mass.), Vol. 49 (1967), S. 555.

6 U. Heilemann, E. Korthaus und R. Rau, Langsfristprognose. 2. Arbeitspapier. Essen 1974, unver-
offentlichtes Manuskript.

7 Vgl. dazu R. Rau (IV).
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Einzelhandelsumsatze vorwiegend aus privaten Verbrauchsausgaben resul-
tieren. Die Zurechnung der Ausgabearten der privaten Haushalte auf die Ein-
zelhandelssortimente erfolgte nach MaBgabe eines von Beckermann und
Schlaghecken entwickelten Umsteigeschliissels®. Wie die Tabelle 21 zeigt,
werden den Warengruppen des Einzelhandels entsprechende Positionen des
Privaten Verbrauchs gegeniibergestellt. Es ist jedoch zu beachten, daB die
Summe der einzelnen Warengruppen nicht mit dem Einzelhandel insgesamt
Ubereinstimmt, da nicht fiir alle Einzelhandelspositionen hinreichend genaue
Ausgangsinformationen zur Verfligung standen.

Der Zusammenhang zwischen Einzelhandelsumsatzen und privaten Ver-
brauchsausgaben 148t sich folgendermaBen formalisieren:

(10) U; =1, (C) i=12...8

U; = realer Einzelhandelsumsatz der Warengruppe 1
C; = private Verbrauchsausgaben fiir die Ausgabeart i

Die Funktion (10) IaBt sich durch verschiedene Funktionstypen approximieren,
von denen die folgenden ausgewéhlt wurden:

(11) Ui = A1 + AZCi
In Ui = A1 + Agln Ci

Diese Funktionen wurden fiir alle Warengruppen fiir den Stiitzbereich 1960
6is 1975 nach der Methode der kleinsten Quadrate geschétzt.

Mit den Prognosewerten fiir den Privaten Verbrauch konnten dann unmittel-
bar die Umsatzwerte der Warensortimente fiir das Jahr 1985 vorausgeschéatzt
werden. Die Ergebnisse sollten jedoch — wenn méglich — durch zusatzliche
Informationen erganzt werden.

Wie man aus dem Prognoseansatz unmittelbar ableiten kann, hangt die Gute
dieser Prognose entscheidend von der richtigen Vorausschatzung des Pri-
vaten Verbrauchs und damit auch der untersteliten gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung ab. !

1.2.2. ... nach Betriebsformen

Die Einzelhandelsumsatze entfallen auf verschiedene Betriebsformen. Fiir
die vorliegende Prognose wurde die Unterscheidung nach Warenhausunter-
nehmen, Versandhandelsunternehmen, Konsumgenossenschaften (co op),
Filialunternehmen sowie Klein- und Mittelbetrieben libernommen.

Die Prognose der Umséatze dieser Betriebsformen folgt einem einfachen
Trendansatz, in dem die Umsatzanteile von der Zeitvariablen abhangen. Auch
hier empfiehlt es sich, unterschiedliche Funktionstypen zur Auswahl zu stel-
len, die verschiedene Anpassungsverldufe implizieren:

8 Th. Beckermann und A. Schlaghecken.
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(12) Zi=A1+A2't
ani=A1+A2-t

Zi=A1+A2-lnt

InZi=A1+A2-lnt

Z; = Anteil der Betriebsform i am Einzelhandelsumsatz
t = Zeitvariable.

Aus den geschatzten Funktionen lieBen sich durch Vorgabe der Trendvariablen
die Anteile der einzelnen Betriebsformen am Einzelhandelsumsatz fiir 1985
berechnen.

13. Die Vorausschéatzung der Verkaufsfldchen

Fiir die Beurteilung der kiinftigen Entwicklung des Einzelhandels ist es zudem
wichtig, die voraussichtliche Ausdehnung seiner Verkaufsflichen zu kennen.
Sie wurden insgesamt und nach Warensortimenten getrennt vorausgeschéatzt.
Der Prognose unterliegt die Hypothese, daB die Verkaufsflichen von der
realen Umsatzentwicklung abhangen. Es kann davon ausgegangen werden,
daB mit zunehmendem Umsatz die Verkaufsflichen wachsen, da zur Bewal-
tigung des Realumsatzes eine bestimmte Mindestverkaufsfliche benétigt
wird.

Dieser Zusammenhang 148t sich folgendermaBen formalisieren:

F; = Verkaufsflache fiir das Warensortiment i;
U; = Umsatz des Warensortiments i.

Uber den Funktionstyp f liegen keine a priori Informationen vor, so daB alter-
native Funktionstypen dem Test zu unterziehen waren.

(14) Fi = Al + A2Ui
||'|Fi = A1 + Azani

Aus diesen Funktionen lieBen sich unmittelbar die Verkaufsflachen fiir 1985
schétzen, da die hier exogenen Umsétze aus dem vorhergehenden Modell
Ubernommen werden konnten.

2. Die Struktur des Einzelhandels 1985

21. Derinstitutionelle Einzelhandel

Anhand der im vorigen Abschnitt beschriebenen Modelle wurde die struktu-
relle Entwicklung des institutionellen Einzelhandels’ nach realen Umsatzen,
Betriebsformen und Verkaufsflachen bis zum Jahre 1985 prognostiziert.

? Der institutionelle Einzelhandel ist in der hier vorliegenden Abgrenzung mit dem Einzelhandel
~us der amtlichen Statistik identisch.
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2.1.1. Die Umsétze nach Warengruppen

Wie Tabelle 17 zeigt, erwarten wir fiir den institutionellen Einzelhandel von
1975 bis 1985 eine durchschnittliche jahrliche Zuwachsrate des realen Um-
satzes von 3,1 vH. Dies entspricht fast der Entwicklung von 1965 bis 1975.
Da jedoch 1965 ein Boomjahr, 1975 dagegen ein extremes Rezessionsjahr
war, ist die fiir diesen Zeitraum ausgewiesene Wachstumsrate als Indikator fir
die langfristige Entwicklung deutlich zu niedrig ausgewiesen. Genau entge-
gengesetzt ist die Rate von 1975 bis 1985 aus eben diesen Griinden nach oben
verzerrt. Diese Uberlegungen diirfen bei der Interpretation der Ergebnisse
nicht vernachléssigt werden.

Die kiinftige Struktur des Umsatzes des institutionellen Einzelhandels nach
Warengruppen wird sich deutlich von der heutigen unterscheiden. Gute
Wachstumsaussichten haben nach dieser Prognose die Waren der Korper-
und Gesundheitspflege, die Guter fir Bildung und Unterhaltung und nicht
zuletzt die Waren fiir den Verkehrsbedarf. Bei diesen drei Warengruppen
sind immerhin mehr als 4,5 vH Zuwachs pro Jahr zu verzeichnen. lhr Anteil
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