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1 Zusammenfassung

Der Handel ist als einer der zentralen Dienstleistungsbereiche in
Deutschland von erheblicher gesellschaftlicher, gesamtwirtschaftlicher
und beschéftigungspolitischer Bedeutung. Mit Gber 5 Mio. Beschaftigten
(rund 3,3 Mio. im Einzel- und 1,9 Mio. im GroRhandel)! ist der Handel
eine der beschaftigungsstarksten Branchen Deutschlands. Insgesamt
durchlaufen Einzel- und GrolRhandel in der jingeren Vergangenheit
Wachstumsphasen, die im Einzelhandel allerdings deutlich starker aus-
gepragt sind. In vielen Bereichen geht das Wachstum aber auch mit ei-
nem massiven Verdrangungswettbewerb und Konsolidierungsprozessen
einher. Insgesamt filhren die gute Konjunktur und steigende Produktivi-
tat zu wachsenden Gewinnen. Die dadurch entstehenden Verteilungs-
spielrdume kommen aber nur wenigen Beschéftigten zugute, vier der
Top 10 der reichsten Deutschen sind Handelsunternehmer.

Alle Teilbranchen sind von einem stetigen Wandel gekennzeichnet:
durch die Digitalisierung verandern sich nicht allein Prozesse in den Un-
ternehmen. Auch Vertriebswege und Wertschdpfungsketten werden
strukturell verschoben, Lieferketten greifen starker ineinander. Insbe-
sondere der stark wachsende Onlinehandel erfordert von den Unter-
nehmen neue Strategien, um sich im zunehmenden Wettbewerb zu be-
haupten. Nicht nur die stationaren Ladengeschafte sind hier gefordert.
Zunehmender Direktvertrieb tber Plattformen stellt auch grundlegende
Funktionen des GroRRhandels in Frage. Ebenso wandeln sich die Anfor-
derungen an Qualifikationen und Kompetenzen der Beschéaftigten immer
schneller, es gilt nunmehr einmal erworbenes Wissen fortwéhrend zu
erweitern und zu aktualisieren.

Innovationen spielen auch im Handel eine immer gré3ere Rolle. In
(nahezu) allen Teilbranchen des Handels werden Omni- und Multi-
Channel Vertriebswege mit neuen Angeboten und Prozessen erschlos-
sen, auch Warenwirtschaft und Logistik durchlaufen umfassende Veran-
derungen. Ebenso stellen sich ausdifferenzierende Kundenbedirfnisse,
z. B. demografisch oder durch einen Wertewandel im Konsumverhalten
bedingt, sowie die Globalisierung den Handel vor neue Herausforderun-
gen.

1 Gesamtbeschaftigung, umfasst alle Beschaftigten inklusive Inhaber*innen, mithelfen-
den Familienangehdorigen, Aushilfen, Praktikant*innen, Auszubildenden und Minijob-
ber*innen in den Wirtschaftszweigen WZ46 ,GrolRhandel (ohne Handel mit Kraftfahr-
zeugen)“ sowie WZ47 ,Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen)“ ohne
WZ47.3 ,Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen (Tankstellen)“ und ohne WZ47,73
~Apotheken®.
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Die Teilbranchen des Handels weisen dabei grundlegende Span-
nungs- und Handlungsfelder auf, die im Sinne der Sicherung von Zu-
kunftsperspektiven und Guter Arbeit der Gestaltung bedurfen. Insbeson-
dere im Einzelhandel ist ein hoher Anteil der Beschaftigten in atypischen
oder sogar prekéren Beschéaftigungsverhaltnissen tatig. Haufig tragen
sie die Lasten des preisgetriebenen Wettbewerbs, in dem oftmals die
Lohnkosten und Flexibilisierung als zentrale Stellschrauben instrumenta-
lisiert werden. Der Anteil der Teilzeitbeschaftigung liegt bei Uber 50 %
und wachst weiter, nahezu jede/r Finfte ist ausschliel3lich geringflgig
beschaftigt und die Léhne sind niedrig, was v. a. auch das Risiko der Al-
tersarmut ansteigen lasst. Immer haufiger sind Beschaftigte im Handel
daher gezwungen, Zweit- oder sogar Dritt-Beschéaftigungsverhéltnisse
aufzunehmen. Gleichzeitig schlagt sich die stark ricklaufige Tarifbin-
dung negativ auf die Einkommensentwicklung der Beschéftigten nieder.
Zudem fiihren sich immer weiter ausdehnende Offnungszeiten und
wachsende Verkaufsflachen oftmals zu weiterer Arbeitsverdichtung und
Arbeitszeitverlangerung. Nur unzureichend wird haufig bericksichtigt,
dass die Beschéftigten ein entscheidender Faktor fur die Zukunftsfahig-
keit von Unternehmen sind. Ohne ihr Fachwissen, ihre Kompetenzen
und ihre qualifizierte Facharbeit kann der Weg in die Zukunft des Han-
dels nicht erfolgreich gestaltet werden.

Der vorliegende Studienbericht fasst wesentliche Ergebnisse eines
Projekts der Hans-Bdckler-Stiftung, kofinanziert durch die Gewerkschaft
ver.di, zusammen. In dem vom IMU-Institut Berlin durchgeftihrten Pro-
jekt wurden zentrale Entwicklungslinien des Handels in Deutschland un-
tersucht. Dazu wurden die Bereiche GroR3- und Einzelhandel sowie je-
weils ausgewahlte Teilbranchen ndher untersucht. Ziel des Projekts ist
es, Informationen Uber bisherige und aktuelle Entwicklungen im Handel
bereitzustellen, um Diskussions- und Strategieentwicklungsprozesse
zum Erhalt und zur Starkung einer fairen wettbewerbsfahigen Handels-
branche zu unterstitzen. Im Fokus stehen dabei beschaftigungs- und
arbeitsorientierte Gestaltungsfelder, in denen Handlungsoptionen fir die
Trager der Mitbestimmung, die Sozialpartner aufgezeigt werden.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 14

2 Einleitung

Der Handel ist als einer der zentralen Dienstleistungsbereiche in
Deutschland von groRRer gesellschaftlicher, gesamtwirtschaftlicher und
beschéaftigungspolitischer Bedeutung. In seiner Mittlerfunktion durch die
Verteilung von Waren und Produkten zwischen Hersteller und Kund*in-
nen leistet er mit knapp 10 %einen wesentlichen Beitrag zur gesamtwirt-
schaftlichen Bruttowertschopfung (Statistisches Bundesamt 2018c).
Gleichzeitig ist der Handel mit mehr als 5,1 Mio. Beschéftigte, nach den
offentlichen Dienstleistungen und ungefahr gleich auf mit den Unter-
nehmensdienstleistungen, eine der beschéaftigungsstarksten Branchen
Uberhaupt.

Dabei ist Handel nicht gleich Handel. Je nach dem, an wen die Wa-
ren abgegeben werden, ergibt sich eine Unterteilung in Grof3- und Ein-
zelhandel. Im Grofzhandel sind die Kund*innen in erster Linie (Einzel-)
Unternehmen, kommerzielle Nutzer und Korperschaften, wéahrend der
Einzelhandel seine Waren malfigebend an private Haushalte verkauft.
Bedingt auch durch diese Differenzierung weisen die beiden Branchen
in ihren Strukturausprdgungen verschiedene Schwerpunkte auf. Der
Einzelhandel hat mit mehr als 3 Mio. Beschaftigten eine erheblich héhe-
re Beschaftigtenzahl als der GroRRhandel. Der Grof3handel wiederum
verflgt Uber ein deutlich héheres volkswirtschaftliches Volumen als der
Einzelhandel.

Historisch und gegenwartig ist der Handel durch stetige Veranderung
gepragt. Umfassend wirkende Megatrends und branchenspezifische und
lokale Anforderungen, neue Markte und Marktteilnehmer*innen, sich
permanent verandernde Formate sowie im Besonderen die Digitalisie-
rung und Automatisierung stellen den Handel vor gravierende Heraus-
forderungen und bedingen Strukturverschiebungen innerhalb der Bran-
che. Aus arbeitsorientierter Sicht erwachsen daraus auch neue Anforde-
rungen u. a. an die Beschaftigungssicherung, an die Kompetenz- und
Qualifikationsentwicklung sowie an die Entwicklung neuer Arbeitsformen
und an veranderte Arbeitsbedingungen. Diesen Anforderungen gilt es im
Sinne selbstbestimmter und Guter Arbeit aktiv zu gestalten.

Die alte Weisheit ,Handel ist Wandel“ ist somit heute aktueller denn je
und wird auch zukiinftig kaum an Bedeutung verlieren.

Megatrend Demographie

Durch die demografische Entwicklung wird sich die Struktur der Bevolke-
rung auch weiterhin verdndern. Im Jahr 2017 betrug der Anteil der Uber
65-Jahrigen an der Gesamtbevolkerung in Deutschland mehr als 21 %,
im Jahr 1997 lag dieser Wert noch bei knapp 16 %. Dieser Anteil wird in
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den kommenden Jahren weiter steigen und verlangt auch entsprechen-
de Anpassungen im (Einzel-/Versand-) Handel. So sind beispielsweise
neue Formen der Kundenansprache und der Produktentwicklung erfor-
derlich. Es resultieren daraus aber auch neue Anforderungen an Laden-
bau und Ladengestaltung — sowohl im stationéren als auch im Onlinebe-
reich.

Gleichzeitig lasst die demografische Entwicklung (Teil-)Méarkte
schrumpfen. Geblndelt mit Wanderungsbewegungen in die Stadte ver-
ringert sich die Kaufkraft vor allem in den landlichen R&dumen. Das stellt
einerseits eine Herausforderung fur den Erhalt bzw. den Verbleib des
stationdren Handels dar, andererseits bietet es Optionen fir alternative
Angebote.

Die demografische Entwicklung bzw. dessen Auswirkungen wieder-
fahrt dem Handel aber nicht nur aus der Kund*innenperspektive, sie
zeichnet sich auch in der Beschaftigtenstruktur wieder. Mit alternden Be-
legschaften stellen sich (neue) betriebliche Herausforderungen. So sind
etwa die Arbeitsbedingungen so zu gestalten, dass die Beschéftigten bis
zum Erreichen des Rentenalters ihrer Beschaftigung im Handel gut und
gesund nachgehen kénnen. Andererseits gilt es auch die Berufsbilder so
zu entwickeln, dass Fachkraftenachwuchs, auch im Wettbewerb mit an-
deren Regionen, Branchen und Unternehmen, fiir die Handelsbranche
gewonnen und gehalten werden kann.

Megatrend Digitalisierung und Automatisierung

Neue digitale Technologien, die Vernetzung von Menschen und Dingen
und die Automatisierung sind grundlegende Trends, die Wertschop-
fungsketten, Markte und die Arbeit grundlegend pragen und veréndern.
Sie sind i. d. R. nicht neu, Digitalisierung und automatisierte Prozesse
gibt es schon lange, sie bieten Chancen, bedeuten aber auch Risiken.
Digitalisierungsprozesse haben aber durch ihre wachsende Geschwin-
digkeit und durch neue technologische Mdglichkeiten tiefgreifendere und
weitgehendere Auswirkungen als friiher. Sie erreichen somit eine neue
Qualitat.

Digitalisierungsprozesse bringen neue Chancen fir Innovationen,
neues Wachstum und die Gestaltung menschengerechter Arbeit mit
sich, bergen aber auch Risiken, die mit der Veranderung etablierter Sys-
teme einhergehen. Am sichtbarsten wird dies durch die stark zuneh-
mende Konkurrenz und den intensivierten Wettbewerb, die vielen Berei-
chen des (eher lokal oder regional ausgerichteten) stationdren Handels
durch den (global aufgestellten) Onlinehandel erwéchst. Der Elektro-
fachhandel in der EinkaufsstralRe konkurriert mit Internethandlern aus
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Taiwan, das Schuhgeschéaft um die Ecke mit global agierenden Meg-

akonzernen.

Im Handel veréandern digitalisierungsbasierte, neue Geschéaftsmodelle
wie Omnichannel, E-Commerce oder Plattform- bzw. Sharing Economy
die bestehenden Absatzméarkte und Vertriebswege. Das Internet dient
Kaufer*innen zunehmend als Informationsquelle vor dem Kauf, als Basis
fur den Preisvergleich, als Produktfinder und als Bewertungsplattform.
Der immer starkere Einsatz dieser Technologien pragt auch neue und
veranderte Tatigkeiten und Arbeitsprozesse im Handel. Dies trifft Einzel-
und GrofRhandel sowie die rickwartigen Dienste im Lager gleicherma-
Ren.

Im gesamten Handel ziehen Digitalisierungslosungen verstarkt ein
bzw. werden beschleunigt weiterentwickelt, um Prozessablaufe bspw. in
der Warenwirtschaft, der rechnergestiitzten Lieferlogistik oder des Per-
sonalwesens zu optimieren. Diese Losungen nehmen vielfaltigste For-
men an und sind haufig mit Rationalisierungsbestrebungen verbunden.
So gibt es z. B. vollautomatisierte, digital gesteuerte Warenlager, in de-
nen Roboter und fahrerlose Transportsysteme die Logistik (bernehmen.
Assistenzsysteme wie Datenbrillen, pick-by-voice oder pick-by-light Sys-
teme sind in Einzel- und GrofRhandel weit verbreitet. Dabei steht die Im-
plementation von Innovationen h&ufig im Spannungsfeld zum Leitbild
Guter Arbeit. Mit Blick auf die Kunden werden digitale Technologien (im
Einzelhandel) dabei zu verschiedenen Zwecken forciert eingesetzt (Ko-
pel 2017):

o Weckung des Kundeninteresses bzw. zur Bindung des Kunden:
bspw. durch Digitales Marketing (Emails, Newsletter, E-Magazine,
Social Media, Apps, digitaler Einkaufszettel), durch Loyality-
Programme (Treue- und Bonuskarten), Beratung Uber Chatfunktio-
nen, Location based Service (zur ortsbasierten Ansprache von Kun-
den meist per GPS: nach Ortung des Nutzers erhalt diese Infos zum
Standort bzw. Verkaufsangebot)

» Forderung des Kaufverhaltens: durch Augmented Reality (Einblenden
digitaler Informationen vor den realen Hintergrund auf Projektionsfla-
chen wie Monitoren, auf mobilen Endgerdten oder sog. magic mir-
rors), digitale Waren- und Ladenbeschilderungen, Clienteling (perso-
nalisierte Kundenberatung), Click & Collect (Produkte online bestellen
und in Filiale abholen)

« Erleichterung des Verkaufsabschlusses: Self Checkout, e-Rechnung,
mobiler Zahlungsverkehr

Die vom digitalen Wandel betroffenen und zu gestaltenden Themenfel-
der erstrecken sich dabei auf nahezu alle Bereiche des (Arbeits-) Le-
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bens: von Umstrukturierungen ganzer Wertschépfungsketten, den Er-
werb neuer Fahigkeiten und Fertigkeiten durch Weiterbildung und Quali-
fikation, den Arbeits- und Gesundheitsschutz im Umgang mit neuen
Technologien, Uber neue Arbeitsformen wie Click- und Crowdworking,
sich verschiebende Arbeitszeiten bspw. durch standige Erreichbarkeiten,
bis hin zu Fragen des Datenschutzes und der Datensicherheit sowie der
Ausgestaltung von Mitbestimmung in der digitalen Arbeitswelt. Auch
entstehen dabei im Handel ganz neue Berufsbilder, wie der im August
2018 erstmals gestartete Ausbildungsgang ,Kaufleute im E-Commerce*
zeigt.

Der Technologieeinsatz kann dabei helfen, belastende, monotone Ta-
tigkeiten zu begrenzen, Arbeitsbedingungen zu verbessern, neue Ge-
staltungs- und Freirdume zu er¢ffnen und die personliche und fachliche
Weiterentwicklung von Beschaftigten zu férdern. Er kann aber eben
auch Arbeit dequalifizieren, wenn wie im Textileinzelhandel das Tablet
die Warenprasentation komplett vorgibt oder Kunden sich nicht mehr be-
raten lassen mdchten, weil sie sich vorher bereits online informiert ha-
ben und nur noch schnell die Waren kaufen méchten. Technologie kann
zu einer Verdichtung von Arbeit fuhren sowie Arbeitsdruck und Stressle-
vel erhbhen, wenn z. B. RFID-Chips den exakten Standort einer Ware
dokumentieren und Vorgesetzte sowie Kund*innen dieses Wissen eben-
falls nutzen kénnen. Dadurch kénnen neue Technologien dazu beitra-
gen, Arbeitsplatzsicherheit azubbauen. Der Schlissel zur erfolgreichen
Gestaltung der Digitalisierung im Handel liegt in Beteiligung und Partizi-
pation. Es ist erforderlich, den technischen Fortschritt durch proaktive
Gestaltung in sozialen Fortschritt zu transformieren.

Megatrend Globalisierung

Die durch die Globalisierung bedingten Verflechtungen von Wirtschafts-
raumen zeigen sich auch in der Handelsbranche. Insbesondere durch
die anhaltend beschleunigten Entwicklungen im Bereich der Kommuni-
kationstechnologien (vgl. Megatrend Digitalisierung) wird sich dieser
Trend auch zukinftig fortsetzen und an Intensitat gewinnen. Handelsun-
ternehmen aus dem Ausland werden einerseits verstarkt Absatzmarkte
in Deutschland erschlieBen. Umgekehrt nutzen auch Unternehmen in
Deutschland die Mdglichkeiten, auf auslandischen Markten (verstéarkt)
aktiv zu werden. Befeuert werden diese Entwicklungen auch durch inno-
vative Lager-, Liefer- und Logistikkonzepte und -technologien, die nahe-
zu jeden Ort des Planeten binnen kurzer Zeit fur Handelswaren erreich-
bar machen. Auswirkungen der Globalisierung sind im Handel aber auch
im Bereich der Mitbestimmung und der Sozialpartnerschaft spurbar.
Dies wirkt indirekt, z. B. durch den vom Marktdruck internationaler Kon-
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zerne erzeugten Preiskampf, der auch den Ausstieg von Unternehmen
aus der Tarifbindung resultieren kann, oder durch den Markteintritt neuer
Player, die eine eher ,mitbestimmungsfreie“ Unternehmenskultur ,pfle-
gen“. Vor allem der massive und in immer neue Teilbereiche des Han-
dels aggressiv expandierende Marktauftritt global agierender Multis
(v. a. Amazon) stellt dabei ganz neue Anforderungen.

Megatrend geandertes Kunden- und Konsumverhalten

Eng verbunden mit den drei anderen Megatrends ist ein sich ausdiffe-
renzierendes Kunden- und Konsumverhalten, welches sich ebenfalls di-
rekt und indirekt auf die Handelsbranche auswirkt. Dabei sind gegenlau-
fige Trends zu beobachten.

Einerseits ist nach wie vor haufig eine Sparen-um-jeden-Preis-
Mentalitat zu beobachten, die Kosten eines Produkts werden zum einzig
entscheidenden Kaufkriterium. Das kann auf zwingende, 6konomische
Grinde oder auf persdnliche Motive zuriickzuflhren sein. In nahezu je-
der Einzelhandelsbranche finden sich Unternehmen, die diesem massi-
ven Preiskampf unterliegen oder ihn beférdern. Haufig wird dieser Trend
auf Kosten von Produktqualitat, Umweltschutz und Arbeitsbedingungen
ausgetragen.

Konsum verschiebt sich ebenso teils in die Richtung, dass jede Ware,
immer und zu jeder Zeit verfigbar sein muss. Aus einer solchen 24-
Stunden-Kaufwelt, oftmals stark getragen durch den globalen Online-
und Versandhandel, entstehen fir die Handelsunternehmen erweiterte
Herausforderungen, denen durch breitere und tiefere Sortimente, Hoch-
geschwindigkeits-Logistik mit schnellster Lieferung und durch eine Aus-
weitung der Offnungszeiten bzw. Sonntagsoffnung im stationaren Han-
del begegnet wird.

Andererseits ist auch ein Wertewandel zu beobachten, der als kriti-
scher Konsum bezeichnet werden kann. Regionalitat, Qualitat, Gesund-
heitsbewusstsein und steigende Anspriiche an Umweltschutz und Oko-
logie kennzeichnen diese Entwicklung. Fir den Handel bedeutet es:
neue Produktpaletten (bspw. ,Bio“ oder ,regional“) gewinnen fur das
Kaufverhalten ebenso weiter an Bedeutung wie Sozial- und Umwelt-
standards, die an Produkt und Produktion angelegt werden (bspw. ,Fair
Trade®, ,Clean Clothes"). Gerade im Einzelhandel in urbanen Raumen
ist in diesem Kontext auch das Wachstum spezialisierter Einzelhandels-
unternehmen im Food- und Non-Food-Bereich zu beobachten.

Ungeachtet dieser Trends ist der Handel auch damit gefordert neue
Verkaufskonzepte gegen eine wachsende Marktsattigung zu entwickeln.
Bequemlichkeit und Erlebnisorientierung der Kunden sind hier die An-
forderungen, denen sich insb. der Einzelhandel stellen muss.
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Die Handelsbranche weist also grundlegende Spannungs- und Hand-
lungsfelder auf, die im Sinne der Sicherung von Zukunftsperspektiven
und Guter Arbeit der Gestaltung bedirfen. Diese Studie aus arbeitsori-
entierter Perspektive méchte hierbei einen Beitrag leisten, indem sie ei-
ne fundierte Analyse der Branche zur wirtschaftlichen Entwicklung und
zur Entwicklung bedeutender Determinanten der Arbeit vornimmt.

Dazu gibt Kapitel 3 einen Uberblick Gber die wirtschaftliche und be-
schaftigungspolitische Bedeutung des Handels unter Betrachtung der
beiden Abschnitte Einzel- und Grol3handel. Neben Strukturen und Ent-
wicklungstrends der Unternehmen und der Beschéaftigung werden As-
pekte der Arbeitsbedingungen und -organisation, der Tarifbindung und
der betrieblichen Mitbestimmung untersucht.

In den Kapiteln 4 und 5 werden zunéchst mittels quantitativer Indika-
toren zentrale Strukturen und Entwicklungen ausgewahlter Teilbranchen
des Einzel- bzw. Grol3handels analysiert und aufbereitet. Darauf auf-
bauend werden teilbranchenspezifische qualitative Einblicke in aktuelle
und kiinftige Markt- und Beschaftigungstrends, gestéarkt durch die inhalt-
liche Dokumentenanalyse sowie Expert*inneneinschatzungen, entwi-
ckelt.

Im Sinne eines handlungsleitenden Charakters werden zum Ab-
schluss in Kapitel 6 Handlungsbedarfe einer arbeitsorientierten Bran-
chenpolitik sowie Gestaltungsfelder fir die Trager der Mitbestimmung
erortert.

Methodisches Vorgehen und Definitionen

Die Struktur der Branchenanalyse und ihre Gliederungssystematik orien-
tieren sich im Sinne des handlungsleitenden Charakters an dem wahr-
nehmbaren Bild des Handels in der Praxis. So wird die Handelsbranche
zunachst in die Bereiche Einzel- und Grol3handel unterteilt. Des Weite-
ren erfolgt innerhalb dieser Abteilungen eine weitere Differenzierung ent-
lang des jeweils maRRgebenden Produktbereichs wie Textil, Elektro, M6-
bel oder Baustoffe. Der Bereich des Lebensmitteleinzelhandels wird zu-
dem nach Art der Verkaufsstellen weitergehender differenziert, da sich
diese strukturell voneinander unterscheiden.

Fur die quantitative Analyse von zentralen Strukturen und Entwick-
lungen des Handels und seiner Teilbranchen wurden die Wirtschafts-
zweige der amtlichen Statistiken herangezogen und entsprechend der
jeweils dargelegten Systematik operationalisiert. Wenn nicht anderweitig
gekennzeichnet, sind in der Darstellung des Einzelhandels die Teilbran-
chen Apotheken (WZ 47.73) und Tankstellen (WZ 47.3) grundsatzlich
nicht bertcksichtigt.
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Diese Systematisierung und Operationalisierung des Handels® er-
madglicht eine Vergleichbarkeit mit bestehenden Studien und Auswertun-
gen zum Handel, die aus arbeitsorientierter Sicht gefertigt wurden.

Werden im Rahmen der quantitativen Analyse multitemporale Ver-
gleiche angestellt, so bezieht sich der Beginn des Betrachtungszeit-
raums auf das Jahr 2009 und das Ende auf die neuesten verfligbaren
Daten, auf das Jahr 2016. Eine weiter rickwirkende Betrachtung wird
aufgrund der zum Jahr 2009 erfolgten statistischen Umstellung der Wirt-
schaftszweigzuordnung (von WZ 2003 auf WZ 2008) nicht vorgenom-
men, da die Datenlage kaum Vergleichbarkeit tber die Umstellung hin-
aus ermaoglicht.

Die Zahlangaben zu den einzelnen Teilbranchen beinhalten erhe-
bungsbedingt eine gewisse Unschéarfe. Sie sind daher nicht als absolute,
auf die Nachkommastelle korrekte Angabe, sondern als statistisch valide
Einordnung in Relationen und GroRRenverhaltnisse zu verstehen. Insbe-
sondere in den tiefen Detaillierungsgraden der WZ auf 5-Steller-Ebene
treten Abgrenzungsschwierigkeiten zwischen den Teilbranchen auf. In
der Datenerfassung ordnet sich jedes Unternehmen einem WZ 5-Steller
eindeutig zu, von der Geschaftstatigkeit ggf. ebenfalls abgedeckte weite-
re 5-Steller werden damit statistisch nicht abgebildet. Auch werden Ver-
anderungen von Geschaftstatigkeiten, die eine Neuzuordnung zu einer
anderen Wirtschaftsklasse erforderlich machen (wirden), von den Un-
ternehmen teilweise nicht, teilweise verspatet oder teilweise unprazise
gemeldet, was ebenso zur Unscharfe der Zahlangaben beitragt.

Die verwendeten Daten der amtlichen Statistiken sind belastbar und
lassen eine begriindete und fundierte Beschreibung der Teilbranchen
zu. Sie kénnen aber nicht gewaéhrleisten, dass beispielsweise die Be-
schéaftigungsangaben personengenau sind. Um nicht eine statistisch
unmogliche Prazision vorzuspiegeln, werden entsprechend gerundete
Werte angegeben.

Um die wirtschaftlichen Akteure des Handels zu fassen, werden in
dieser Studie die Begriffe ,Unternehmen®, ,Betrieb“ sowie ,06rtliche Ein-
heit* verwendet. Da ein konsistenter Gebrauch derselben Bezugs- und
Begriffsebene aus Griinden der statistischen Datenverfiigbarkeit leider
nicht maglich ist, werden die verwendeten Begriffe wie folgt definiert.
Unternehmen sind die kleinste rechtlich selbststandige, wirtschaftliche
Einheit, die aus handels- bzw. steuerrechtlichen Grinden Biicher fihrt.
Auch freiberuflich Tatige werden als eigenstandige Unternehmen regis-
triert. Formales Merkmal von Unternehmen ist die Rechtstragerschaft
(z. B. GmbH, AG, OHG). Ein Unternehmen kann aus einem, mehreren

2 In Abstimmung mit dem WABE-Institut.
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oder keinem (z. B. Holding) Betrieb bestehen. Ein Betrieb ist demnach
der ortlich gebundene Teil eines Unternehmens, zu dem ggf. weitere zu-
satzlich ortlich und organisatorisch angegliederte Betriebsteile z&hlen.
Die ortliche Einheit ist die kleinste Gliederungsebene. Sie bezeichnet ei-
nen raumlich festgestellten Ort, an dem oder von dem aus die Ge-
schéftstatigkeit ausgelbt wird. Dies kbnnen z. B. Arbeitsstatten oder im
Handel Filialen eines Unternehmens sein. Als ortliche Einheit kann aber
auch das gesamte Unternehmen bzw. der Betrieb zdhlen, wenn dieser
nur exakt einen Standort hat.

Zur Beschreibung qualitativer Markt- und Beschaftigungstrends im
Handel wurden eine umfassende inhaltliche Dokumentenanalyse sowie
Expert*innengesprache durchgefiihrt. Die Dokumentenanalyse beruht,
neben der Bericksichtigung der allgemeinen branchenspezifischen Lite-
raturlage aus Branchenreports u. &., zum einen auf der Auswertung von
Artikeln, Interviews und Berichten von Wirtschafts- und Finanzzeitungen
wie Handelsblatt oder manager magazin. Um aktuelle Entwicklungslinien
abzubilden wurden insgesamt 155 Beitrage, die im Zeitraum von Okto-
ber 2017 bis Oktober 2018 erschienen sind, in der Analyse berlicksich-
tigt. Die Auswertung der Beitrage konzentrierte sich dabei auf die inhalt-
liche Zusammenfassung der entsprechenden Informationen, die sich
mehrheitlich mit den Markt- und technologischen Entwicklungstrends im
Handel und seiner Teilbranchen befassten. Beschaftigungspolitische
Entwicklungen wurden ebenso thematisiert, stellten in der Gesamtschau
aber einen geringeren Anteil dar. Um diese Perspektive im Sinne einer
arbeitsorientierten Branchenanalyse gleichwertig zu bertcksichtigen,
wurden zum anderen ausgewahlte Pressemitteilungen und Berichte zur
Lage im Handel von der Gewerkschaft ver.di ergédnzend in die Analyse
einbezogen.

Zur Starkung der arbeits- und beschéftigungsorientierten Perspektive
wurden zudem Gesprache mit Expert*innen des Handels durchgefihrt.
Diese fanden zwischen Juni und September 2018 mit ausgewahlten Be-
triebsvertreter*innen aus Betriebsrat und Geschéftsfihrung, Gewerk-
schaftssekretar*innen sowie Arbeitgeberverbandsvertreter*innen statt.
Bei der Auswahl der insgesamt 25 Fachpersonen wurde darauf geach-
tet, dass entlang der Systematisierung die verschiedenen Teilbranchen
des Einzel- und GroRhandels erfasst wurden. Die leitfadengestitzten In-
terviews wurden mehrheitlich persdnlich vor Ort, in drei Fallen auch tele-
fonisch durchgefiihrt. Sie dauerten zwischen einer und zwei Stunden.
Die Gesprachsinhalte decken thematisch drei Bereiche ab. Zun&chst
wurden die aktuell pragenden Entwicklungslinien der jeweiligen Teil-
branche bzw. des Zusténdigkeitsbereichs der Interviewperson bespro-
chen. Das umfasste sowohl die Markt- und technologischen Entwicklun-
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gen als auch deren Auswirkungen auf die aktuelle Beschaftigungssitua-
tion. Im zweiten Schritt wurden die Gesprachspersonen um ihre Ein-
schatzung zu den zukiinftigen Entwicklungen und den sich daraus ablei-
tenden Herausforderungen gebeten. Der Bereich Gestaltungs- und Ein-
flussoptionen, d. h. wie auf die entsprechenden Herausforderungen rea-
giert werden sollte, wurde als dritter, abschlieBender Bereich behandelt.

Um die aus der Dokumentenanalyse und den Expert*innengespra-
chen gewonnenen Erkenntnisse zu den Handlungsbedarfen zu validie-
ren und im Sinne einer arbeitsorientierten Branchenstrategie fiir die Tra-
ger der Mitbestimmung zu vertiefen, wurde methodisch das Instrument
der Fokusgruppe angewendet. An der als moderierte Gesprachsdiskus-
sion konzipierten Fokusgruppe nahmen Betriebsrate aus unterschiedli-
chen Betrieben sowie Vertreterfinnen der Gewerkschaft ver.di von der
Bundesebene und aus verschiedenen Landesbezirken teil. Entlang von
drei vorbereiteten Thesen zu den Handlungsfeldern Innovation, Partizi-
pation und Gute Arbeit wurden Handlungsmdéglichkeiten konkretisiert,
die sich an die verschiedenen Mitbestimmungstrager und Adressaten
der Arbeitsgestaltung richten.
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3 Der Handel in Deutschland -
Branchenuberblick

Die Handelsbranche weist als eine der zentralen Dienstleistungsberei-
che in Deutschland eine hohe gesellschaftliche, gesamtwirtschaftliche
und beschaftigungspolitische Bedeutung auf. Bevor dies ausfihrlicher
aufgezeigt wird, werden zunéachst in Kapitel 1.1 grundlegende Definitio-
nen, Aufgaben- und Funktionsbeschreibungen der beiden Branchen-
zweige Einzelhandel sowie Grof3- und Auf3enhandel vorgenommen. In
Kapitel 1.2 werden sodann wesentliche Trends und Strukturen der Be-
schéaftigung im Handel beschrieben, der mit insgesamt Uber 5,1 Mil-
lionen Beschaftigten zu den bedeutendsten Branchen des Landes zahilt.
Zentrale wirtschaftliche Trends und Strukturen wie Umsatz, Unterneh-
mensanzahl und -grof3e sowie Bruttowertschépfung werden in Kapi-
tel 1.3 dargelegt.

Aus arbeitsgestalterischer Perspektive werden Arbeitsbelastungen
(Kapitel 1.4), die Arbeitszeiten und die sie hauptsachlich beeinflussen-
den Faktoren (Kapitel 1.5) sowie die Verdienststrukturen (Kapitel 1.6)
einzelner Beschaftigtengruppen im Einzel- und Grol3handel analysiert
und in Relation zu anderen Branchen gesetzt. Der Erosion der Tarifbin-
dung in den letzten Jahren ist im Einzel- und Gro3handel inzwischen
pragend. Die genauen Entwicklungslinien sowie die handelsspezifischen
Besonderheiten im Bereich der Allgemeinverbindlichkeit und von Tarif-
vertradgen werden in Kapitel 1.7 herausgearbeitet. Abschlie3end betrach-
tet Kapitel 1.8 den Zustand der Mitbestimmung auf Ebene der Betriebe
sowie auf Unternehmensebene. Diese allgemeinen Befunde werden in
den Teilbranchenanalysen (vgl. Kapitel 2 und 3) weiter untersetzt.

3.1 Branchendefinition

Grundlegende Aufgabe des Handels ist die Verteilung von Waren, Pro-
dukten und auch Dienstleistungen zwischen Hersteller und Kunden. Die
Wertschopfungskette des Handels bewegt sich dabei vom Einkauf, Gber
die interne wie externe Logistik, das Vorhalten geeigneter Infrastruktu-
ren, Uber das Marketing, den Verkauf bis hin zum Service fur die gehan-
delten Waren (vgl. Abbildung 1)
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Abbildung 1: Wertschopfungskette Handel

Einkauf Logistik Lz Marketing Verkauf Service
struktur
eintern * Ladenfldche * Verpackung
eextern *Lager * Kommissionierung
* Bestands- * (Liefer-)Flotten * Beratung
management * Finanzierung * Kaufabwicklung
*Bezahlung

* Versand

Quelle: Eigene Darstellung

Eine weitere Aufgabe des Handels ist es, rdumliche, zeitliche, qualitative
und quantitative Spannungen zwischen der Produktion und der Kon-
sumtion auszugleichen (Hennig & Schneider 2018a). Teilweise werden
diese Funktionen auch von anderen Marktteilnehmern, bspw. Produkti-
ons- oder Handwerksbetrieben, selbst Ubernommen. Im Sinne dieser
Studie wird der institutionalisierte Handel analysiert. Es werden also die-
jenigen Unternehmen und Betriebe betrachtet, die sich Uberwiegend
damit beschéftigen, Giter, die sie selbst nicht herstellen oder verarbei-
ten, von anderen Akteuren zu beschaffen und sie an Dritte abzusetzen.

Im Sinne dieser Studie wird die Handelsbranche grundlegend nach
den Adressaten des Warenabsatzes in Einzel- und GroRhandel unter-
schieden. Kunden des Grol3handels sind in erster Linie (Einzel-)Unter-
nehmen, kommerzielle Nutzer und Kérperschaften, im Einzelhandel hin-
gen werden die Waren Uberwiegend an private Haushalte verkauft. Die
definitorische Grenze zwischen Einzel- und GrofRhandel verlauft dabei
nicht immer trennscharf und eindeutig. Handelskonzerne wie Edeka,
Metro oder Rewe weisen beispielsweise sowohl GroR3- als auch Einzel-
handelsfunktionen innerhalb ihrer Unternehmensstrukturen auf. Andere
Unternehmen (ben wiederum einzelne Funktionen des jeweiligen ande-
ren Handelssegments aus; so nimmt u. a. das Einzelhandelsunterneh-
men Aldi mit seinen eigenen Fuhrparks und Lagern ebenso GroRRhan-
delsfunktionen ein (vgl. Glaubitz 2015).

Einzel- und Versandhandel beschreibt den Verkauf von Waren ohne
deren Weiterverarbeitung vor allem an private Haushalte fir den priva-
ten Ge- oder Verbrauch. Der Verkauf kann dabei in Verkaufsraumen, an
Standen sowie im Versand- und StralRenhandel erfolgen. Einzelhandler
erwerben zumeist das Eigentum an den von ihnen gehandelten Waren,
z. T. sind sie aber auch als Handelsvertreter fir einen Auftraggeber tatig
und verkaufen auf Kommissionsbasis (Statistisches Bundesamt 2008).

Die Tatigkeiten von Einzelh&ndlern bestehen mafgeblich darin, die
Waren verschiedener Hersteller zu beschaffen und zu einem Sortiment
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zusammenzufihren, die gelieferten Waren anzunehmen, ein- und aus-
zupacken, auszuzeichnen und entsprechend fiur die Kund*innen zu pra-
sentieren und zu bewerben. Ferner gehoren oftmals Service und Bera-
tung zu den Aufgaben, was sowohl entsprechende Warenkunde und -
kenntnis als auch soziale Kompetenzen erfordert. Je nach Vertriebsform
des Einzelhandelsunternehmens, z. B. Discounter oder Fachgeschétft,
konnen dabei Intensitat und Umfang der Kundenbetreuung variieren.

Prinzipiell kann der Einzelhandel in die Konsumguter Bedarfsgegen-
stande (,Non-Food®) und Lebensmittel (,Food®) untergliedert werden. In
den Bereich der Bedarfsgegenstdnde gehort u. a. der Handel mit M6-
beln, Geréaten der Informations- und Unterhaltungselektronik, Textilen,
Bau- und Heimwerkerbedarfen, Haushaltswaren, Blichern oder Sport-
und Spielwaren. Der Handel mit Lebensmitteln stellt einen eigenen Be-
reich von gro3er Bedeutung dar, da er lebensnotwendige Nahrungsmit-
tel bereitstellt. Im Gegensatz zum Handel mit (den meisten) Gebrauchs-
gegenstanden stellen sich im Lebensmittelhandel weitere spezifische
Anforderungen an die Aufbewahrung und Lagerung der Produkte (z. B.
Temperatur- und Lichtverhéaltnisse).

Grof3- und AufRenhandel umfasst den Erwerb und (Wieder-)Verkauf
von Waren an gewerbliche Kunden; d. h. an andere Gro3- und Einzel-
handler, Unternehmen, kommerzielle Nutzer und Kérperschaften. Grof3-
handler sind typischerweise Eigentiimer der von ihnen gehandelten Wa-
ren. Zu ihnen z&hlen beispielsweise Industriezulieferer, Ex- und Import-
firmen und Einkaufsgenossenschaften sowie Verkaufsniederlassungen
und Verkaufsbiros (keine Ladengeschéfte), die getrennt von Herstellern
oder Produktionsanlagen eingerichtet werden, um ihre Produkte zu ver-
markten, und die nicht lediglich Bestellungen fur Direktlieferungen aus
Produktionseinrichtungen abwickeln. Die Tatigkeit von Grof3handlern
besteht in der Regel darin, Waren in gro3en Mengen zusammenzustel-
len, zu sortieren und zu klassieren, auszupacken, umzupacken und in
kleineren Mengen weiter zu verteilen (z. B. Arzneimittel), Waren zu la-
gern, zu kihlen, auszuliefern und aufzustellen, fur ihre Kunden Werbung
zu betreiben und Etiketten zu gestalten (Statistisches Bundesamt 2008).

Arbeit im Grof3- und AulRenhandel ist, vor allem in den Warenlagern
und im Warenumschlag, durch hohe Anteile kdrperlich schwerer Arbeit
gepragt. Auch gesundheitliche Risiken, die durch gleichférmige Bewe-
gungsablaufe, das Handling schwerer Lasten, eng getaktete Arbeitsab-
lAufe mit wenig Erholungsphasen, oftmals im Freien und zu ungewdéhnli-
chen Uhrzeiten (v. a. nachts) gehdren zu weit verbreiteten Arbeitsbedin-
gungen im GrolRhandel. Die Arbeitsplatze im Bereich Logistik und Ver-
kehr sind weiterhin durch einen standigen hohen Zeitdruck, der aus der
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Einhaltung von Lieferterminen und strengen Vorgaben der Logistikketten
resultiert, gekennzeichnet.

Der Grof3- und AufRenhandel stellt mit seinen verschiedenen Tatigkei-
ten damit das wesentliche Verbindungsglied zwischen verschiedenen
Wirtschaftssektoren dar, er verteilt Giter zwischen den Produzenten und
dem Einzelhandel bzw. den Endkunden. Grof3handelsunternehmen ver-
figen haufig Gber ein flachendeckendes Standortnetz zur regionalen
oder lokalen Vermarktung ihrer Produkte. Zudem nehmen Grofl3handler
neben dem Verkauf und der Abrechnung auch eine zentrale Rolle in der
Logistik und oftmals in der After-Sales-Betreuung fir die Hersteller wahr.

Grundlegend kénnen die Teilbranchen des Grof3- und AuRenhandels
in den konsumgiiternahen Bereich (z. B. Handel mit Agrarprodukten,
Nahrungsmitteln, Getrdnken, Ge- und Verbrauchsgitern) sowie in den
investitionsnahen Bereich (Handel mit Roh- und Grundstoffen, Halbzeu-
gen, Maschinen) unterschieden werden (vgl. Hofmann 2016). Diese bei-
den Bereiche unterscheiden sich auch in ihren Wettbewerbsbedingun-
gen, wobei im konsumgiiternahen Grof3handel der Konkurrenzdruck im
Durchschnitt hoher einzuschéatzen ist. Durch zunehmende direkte Ko-
operationen und Lieferbeziehungen zwischen Einzelhandlern und Her-
stellern geraten GroRRhandler hier immer starker unter Druck. Umgekehrt
hangen die GroRhandler im investitionsnahen Bereich als Lieferanten
von Gutern fur den hauptséachlich gewerblich-industriellen Einsatz stark
von der Nachfrage nach Rohstoffen, Halbwaren und Maschinen ab. Die-
se enge Bindung an die schwankende Investitionsbereitschaft der Ab-
nehmerbranchen bewirkt beim investitionsnahen Grof3handel eine stér-
kere Konjunkturabhangigkeit als beim konsumgiternahen GroRRhandel
(vgl. Hofmann 2016).

3.2 Beschaftigungstrends

Der Handel ist eine der beschaftigungsstarksten Branchen in Deutsch-
land. Insgesamt sind 5,14 Millionen Beschaftigte® im Jahr 2016 in die-
sem Bereich tatig. Dabei ist der Einzelhandel deutlich beschéaftigungs-
starker als der GroRhandel. Das Verhéltnis hat sich dabei im Zeitverlauf
geringfugig verandert. Waren in 2009 knapp 39 % aller Handelsbeschéf-
tigten im GroRRhandel tatig, so sind es in 2016 etwa 43 % (+4 %).

3 Indiese Zahl sind neben sv-pflichtig Beschéftigten auch Eigentimer, mithelfende
Familienangehorige, Saisonarbeiter*innen, Teilzeitbeschéaftigte, Minijobber, Aushil-
fen, Azubis und Praktikant*innen einberechnet. Eigene Berechnungen nach Statisti-
sches Bundesamt (2018a).
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Im Einzel- und Versandhandel (ohne Tankstellen und Apotheken)
sind insgesamt 3,27 Millionen Personen im Jahr 2016 tatig. Die enorm
beschéaftigungspolitische Bedeutung der Branche wird deutlich, wenn
man betrachtet, dass die Beschéftigung im Einzel- und Versandhandel
damit auf dem Niveau von Metall-, Elektroindustrie und Automobilbau
zusammen (3,5 Mio.) und deutlich Gber dem des 6ffentlichen Diensts der
Lander (2,4 Mio.) liegt.

Hervorhebenswert ist, dass im Einzel- und Versandhandel ein hoher
Anteil der Beschaftigten in atypischen oder sogar prekaren Beschafti-
gungsverhaltnissen tatig ist. Einen ersten Hinweis darauf liefert der Ver-
gleich zwischen Gesamt- und sozialversicherungspflichtiger Beschafti-
gung. So sind im Jahresmittel 2016 im Einzel- und Versandhandel ,nur*
2,14 Mio. sv-pflichtig Beschaftigte* tatig. Rund 40 % aller Beschéftigten
sind demnach nicht sv-pflichtig beschéftigt. Allerdings hat in jungerer
Vergangenheit die sv-pflichtige Beschaftigung im Einzel- und Versand-
handel (+15 % von 2009 bis 2016) starker zugenommen als die Gesamt-
beschéaftigung (+8 % von 2009 bis 2016). Das ist auf die beschéaftigungs-
politische Wirkung des seit 2015 geltenden gesetzlichen Mindestlohns
zuriickzufuhren. Dieser bewirkte einen Zuwachs sv-pflichtiger Beschéfti-
gung, geringfligige Beschaftigung ist hingegen zurlickgegangen (vgl.
u. a. Lesch & Schréder 2016; Schulten & Weinkopf 2015). Das Wachs-
tum der sv-pflichtigen Beschaftigung liegt ungefahr auf dem Niveau der
Gesamtwirtschaft (+17 %) und wird von allen Teilbranchen des Einzel-
handels getragen (vgl. Kapitel 4).

Eine weitere beschéftigungstypische Besonderheit des Einzel- und
Versandhandels ist der extrem hohe Anteil an Teilzeitbeschaftigung, in
die auch die iberwiegende Mehrheit der geringfiigig Beschéftigten® fallt:
Insgesamt sind mit 1,72 Millionen mehr als die Halfte (53 %) aller Be-
schéftigten in Teilzeit tatig. Auch ist ein erheblicher Teil des Beschatti-
gungswachstums der letzten Jahre durch einen Anstieg der Teilzeitbe-
schaftigung getragen. Wahrend die Gesamtbeschaftigung um 8 % stieg,

4 Die Angabe der Bundesagentur fur Arbeit bezieht alle Betriebe mit ein, die mindes-
tens einen sv-pflichtig Beschaftigten gemeldet haben. Entsprechend fallt sie deutlich
niedriger aus, als die Angaben des Statistischen Bundesamts zur Gesamtbeschéfti-
gung. Eigene Berechnungen nach Bundesagentur fur Arbeit (2018).

5 Zu den geringfugigen Beschéftigungsverhéltnissen zahlen Arbeitsverhéltnisse mit ei-
nem niedrigen Lohn (geringfiigig entlohnte Beschéftigung) oder mit einer kurzen
Dauer (kurzfristige Beschéftigung). Beide werden auch als ,Minijob“ bezeichnet. Es
ist davon auszugehen, dass die Anzahl derer, die zwar Vollzeit, aber nur von kurzer
(geringfligiger) Dauer beschaftigt sind, gering ist. Eine geringfiigig entlohnte Beschaf-
tigung nach liegt vor, wenn das monatliche Arbeitsentgelt die Grenze von 450 Euro
nur gelegentlich und nicht vorhersehbar tiberschreitet (8 14 SGB V). Eine kurzfristi-
ge Beschaftigung liegt vor, wenn die Beschéftigung fur eine Zeitdauer ausgetibt wird,
die auf bis zu drei Monate oder insgesamt 70 Arbeitstage vertraglich begrenzt ist.
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erhohte sich die Anzahl der Teilzeitbeschaftigten um 14 % (jeweils 2009
bis 2016, vgl. Abbildung 3).

Abbildung 2: Sozialversicherungspflichtig und geringfligig Beschaftigte

geringfiigig
Beschaftigte

im
Neben-
job

Sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigte

ausschlieftlich

Quelle: Eigene Darstellung nach Bundesagentur fir Arbeit 2016

In der Betrachtung der Beschéftigungssituation sind neben den sv-
pflichtig Beschatftigten auch die (ausschliel3lich) geringfiigig Beschaftig-
ten als weitere relevante Beschaftigtengruppe zu bertcksichtigen (vgl.
Abbildung 2). Im Einzel- und Versandhandel ist diese Gruppe sehr stark
vertreten, rund 592.000 Menschen sind hier im Jahr 2016 als aus-
schlie3lich geringfiigige Beschaftigte tatig. Dies entspricht rund 28 % der
sv-pflichtigen Beschéftigung. In der Gesamtwirtschaft Deutschlands
macht dieser Anteil 16 % aus, im Grof3handel liegt der Vergleichswert
bei 11 %. Anzumerken ist, dass die Anzahl der ausschlieBlich geringfii-
gig Beschatftigten (ca. —93.000 zwischen 2009 und 2016) ricklaufig ist.
Das ist wie bereits angefiihrt, Uberwiegend auf die beschaftigungspoliti-
sche Wirkung des gesetzlichen Mindestlohnes zurlickzufiihren. So sind
nach der Einfihrung im Jahr 2015 Teile ehemals geringfiigig Beschéftig-
ter in sv-pflichtige Voll- oder Teilzeit-Arbeitsverhaltnisse tberfiihrt wor-
den. Im Nebenjob geringfiigig sind im Einzel- und Versandhandel im
Jahr 2016 rund 182.000 Beschaftigte tatig.
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Abbildung 3: Uberblick Beschaftigung im Einzel- und Versandhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Verallgemeinernd kann festgehalten werden, dass die Beschéftigung im
Einzel- und Versandhandel stark durch atypische Beschéftigungsver-
haltnisse wie Teilzeitarbeit und geringfligige Beschéftigung gepragt ist.
Ebenso ist sie durch einen hohen Anteil weiblicher Beschéftigte gekenn-
zeichnet, rund 70 % der sv-pflichtig Beschéftigten sind Frauen.

Befristete Beschaftigungsverhéltnisse sind auch im Handel weit ver-
breitet. Sie werden von den Arbeitgebern eingesetzt, um flexible perso-
nalpolitische Handlungsspielrdume zu erhalten. Fur die Beschaftigten
sind befristete Arbeitsverhéltnisse oftmals mit hohen Unsicherheiten fur
die berufliche Perspektive und fir die Altersabsicherung sowie mit ge-
ringeren Einkommen verbunden. Im Einzel- und Versandhandel liegt der
Anteil der befristet Beschéftigten im Jahr 2017 bei 6,7 % der betriebli-
chen Gesamtbeschaftigung. Damit ist der Wert fir den Einzelhandel
leicht niedriger als in der Gesamtwirtschaft (vgl. IAB 2018b). Fir den
GroRRhandel sind keine naheren Datenangaben verfligbar.

Der GrofRRhandel ist ebenso eine beschéaftigungsstarke Branche in
Deutschlands. Insgesamt weist die Jahresstatistik des Handels rund
1,87 Millionen Beschéftigte® aus. Dieser Wert hat sich gegeniiber dem
Jahr 2009 kaum veréndert (+1 %) und stellt in etwa die Beschaftigtenan-
zahl dar, die Automobilindustrie und Maschinenbau zusammen errei-
chen. Im Jahresdurchschnitt 2016 waren davon im Grol3handel deutsch-

6 Alle Beschéftigten, d. h. sowohl die sv-pflichtigen als auch die nicht-sv-pflichtigen
Beschaftigten, vgl. Ful3note 3.
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landweit 1,35 Mio. sv-pflichtig Beschaftigte’ tatig. Gegeniiber dem Ver-
gleichszeitpunkt 2009 wuchs die sv-pflichtige Gesamtbeschéftigung im
Grofzhandel um 2,4 % (vgl. Abbildung 4). Insgesamt bleibt das Beschéf-
tigungswachstum im GroRhandel damit unter dem Wachstum in der Ge-
samtwirtschaft, wo die sv-pflichtige Beschéaftigung im selben Zeitraum
um 16,5 % stieg.

Teilzeitbeschéaftigung spielt im Grol3handel eine im Vergleich zum
Einzel- und Versandhandel kleinere Rolle, allerdings nimmt auch hier die
Anzahl Teilzeitbeschéftigter zu. So waren im Gro3handel im Jahr 2016
insgesamt rund 404.000 Beschéftigte in Teilzeit tatig, rund 1.000 mehr
als im Jahr 2009.

Die Anzahl der ausschlieRlich geringfligig Beschéftigten geht auch im
Grof3handel deutlich zurlick. Sie sank zwischen 2009 und 2016 deutlich
um ca. 72.000 auf nunmehr rund 160.000, was auch auf die Wirkungen
des gesetzlichen Mindestlohnes seit 2015 zurlckzufihren ist.

Insgesamt bestimmen reguléare Vollzeit-Arbeitsverhdltnisse die Be-
schéaftigungsstruktur im Grof3handel. Im Gegensatz zum Einzel- und
Versandhandel ist die Beschaftigung im GroBhandel mannlich dominiert,
rund 65 % der sv-pflichtig Beschéftigten sind Manner.

Abbildung 4: Uberblick Beschaftigung im GroRhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

7 AusschlieBlich sv-pflichtig Beschaftigte.
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3.3 Wirtschaftliche Entwicklungslinien

Der Handel ist ferner auch hinsichtlich der Unternehmensanzahl einer
der bedeutendsten Wirtschaftszweige in Deutschland. So sind im Han-
del im Sinne dieser Studie im Jahr 2016 insgesamt rund 455.000 Unter-
nehmen tatig, die Uberwiegend Guter von anderen beschaffen und an
Dritte absetzen. Dies entspricht einem Anteil von 18 % aller Unterneh-
men in Deutschland.® Davon sind ca. 311.000 Unternehmen im Einzel-
handel (inkl. Versandhandel) und ca. 144.000 Unternehmen im Grof3-
handel tatig.

Die Gesamtzahl der Unternehmen hat sich im Beobachtungszeitraum
im Einzelhandel leicht positiv (+3 %) und im Grof3handel leicht negativ
(=2 %) verandert (vgl. Abbildung 5 und Abbildung 6).

Abbildung 5: Unternehmensanzahl und Umsatz im Einzel- und
Versandhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

8 In der Gesamtzahl der Unternehmen sind die Wirtschaftsbereiche Finanzen und Ver-
sicherungen, Offentliche Verwaltung, Erziehung und Unterricht, Gesundheits- und
Sozialwesen sowie Kunst und Unterhaltung, Kirchen und Verbande nicht bertcksich-
tigt, da diese nicht tiber typische Unternehmensstrukturen verfligen (eigene Berech-
nung nach Statistisches Bundesamt 2018b).
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Abbildung 6: Unternehmensanzahl und Umsatz im Grofl3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Insgesamt erwirtschafteten die Unternehmen des Handels im Jahre
2016 einen Gesamtumsatz in Hohe von 1.642 Milliarden Euro. Der
GrolRhandel ist dabei deutlich umsatzstarker als der Einzelhandel, auf
ihn entfielen gut 70 % der Handelsumséatze (1.165 Milliarden Euro), ge-
gentber 30 % (477 Milliarden Euro) im Einzelhandel. Zum Vergleich: der
Einzelhandel liegt damit hinsichtlich des Umsatzes tber dem Niveau der
Automobilindustrie, die im gleichen Jahr 410 Milliarden Euro umsetzte.
Sowohl der Gro3- als auch der Einzelhandel konnten im Zeitraum von
2009 his 2016 deutliche Umsatzsteigerungen erreichen. Im Einzelhandel
stiegen die Umsétze um 17 %, im Grof3handel lag das Umsatzwachstum
bei 25 %. Dabei entwickelten sich die Teilbranchen allerdings stark un-
terschiedlich (vgl. Kapitel 2 und 3).

Beide Zweige des Handels sind in Bezug auf die Unternehmensgrolie
insgesamt eher Kleinteilig strukturiert. Im Einzelhandel wird fast die Half-
te aller Unternehmen durch Unternehmen mit 1 oder 2 Beschéftigten
gestellt, nur 6 % aller Unternehmen haben 20 oder mehr Beschéftigte.
Insgesamt sind mehr als 500.000 Beschéftigte im Einzelhandel in
Deutschland in Unternehmen mit hdchstens 5 Beschaftigten tétig. Diese
Betrachtung gibt jedoch nicht das vollstandige Branchenbild wider. Ins-
besondere Handelsketten und Filialstrukturen (je nach Rechtsform und
Konzernaufbau werden diese als eigenstandige Unternehmen gefihrt



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 33

oder eben nicht) werden durch diese Betrachtung nur unzureichend ab-
gebildet, trotz der Kleinteiligkeit weist der Einzelhandel ausgepragte
Konzernstrukturen auf. So sind die groReren Unternehmen (ab 20 Be-
schaftigte) fur rund zwei Drittel der Gesamtbeschéftigung und fir Gber
drei Viertel des Gesamtumsatzes im Einzelhandel verantwortlich (vgl.
Abbildung 7).

Abbildung 7: Unternehmensgrél3enstrukturen im Einzel- und
Versandhandel (ohne Tankstellen und Apotheken) im Jahr 2016
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt 2018a

Auch fur den GroRRhandel ist ein von kleinen Unternehmen dominiertes
Gesamtbild der BetriebsgrofRenstrukturen festzustellen. Nahezu zwei
Drittel aller GroBhandelsunternehmen haben weniger als 5 Beschéftigte.
Insgesamt tragen diese kleinsten Unternehmensklassen 190.000 Be-
schéftigte zur Gesamtbeschéftigung im GroRhandel bei. Grol3ere Unter-
nehmen (20 und mehr Beschaftigte) sind allerdings deutlich haufiger als
im Einzelhandel anzutreffen, sie stellen 12 % aller Unternehmen. Ent-
sprechend dominieren die grol3eren Unternehmen auch die Beschatti-
gungs- und Umsatzanteile, jeweils rund drei Viertel werden von Unter-
nehmen mit 20 und mehr Beschaftigten getragen (vgl. Abbildung 8)

20 und mehr
Beschaftigte

18.152
6 %

2.131.998
65 %
367.948

77 %
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Abbildung 8: Unternehmensgrdél3enstrukturen im Grolhandel im Jahr

2016

Grol3en-
klasse

Unternehmen
insg.

[Anzahl]
Anteil Unter-
nehmen
Beschatftigte
insg.

[Anzahl]
Anteil Beschaf-
tigte

Umsatz insg.
[Mio. Euro]

Anteil Umsatz

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt 2018a

1-2
Beschaftigte

62.861

44 %

82.763

4%

76.468

7%

3-5
Beschaftigte

30.183

21 %

108.524

6 %

44.394

4%

6-19
Beschaftigte

34.370

24 %

331.767

18 %

156.662

13 %

20 und mehr
Beschaftigte

16.731

12 %

1.343.890

72 %

887.049

76 %

Vor allem im Einzel-, aber auch im GrofRhandel kam es in den letzten
Jahren zu zahlreichen Insolvenzen, Fusionen, Teil-Verkaufen und Filial-
abbau, die unterschiedlich stark in der Offentlichkeit wahrgenommen
wurden. Die Folgen waren jedoch in fast allen Fallen Unternehmens-
bzw. FilialschlieBungen, die teils mit einem hohen Beschéftigungsabbau
einhergingen. Zudem wurden insolvente Unternehmen oder zumindest
Unternehmensteile von Wettbewerbern lbernommen. Teilbranchenspe-
zifisch bedeutendere Insolvenzen bzw. Ubernahmen der jiingeren Ver-
gangenheit werden im Anhang sowie ausgewahlt in Abbildung 9 aufge-
listet und skizzenhaft deren Auswirkungen beschrieben, so bis dato be-

kannt.

Abbildung 9: Ausgewahlte Insolvenzen und Ubernahmen

Teilbranche

SB-Warenhauser/
Verbrauchermaérkte

Unternehmen
Méac-Geiz
(ca. 1.700 Be-

schaftigte)

Zeitraum
Mai 2010

Folgewirkung
Ubernahme durch
MTH Retail Group
und Fortfihrung der
Geschéfte
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Warenhauser

Warenhauser

Warenhauser

Warenhauser

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Drogeriemarkte

Baumarkte

Mobelmarkte

Strauss
Innovation

(ca. 1.000 Be-
schaftigte)
Woolworth

(ca. 4.500 Be-
schaftigte)
Karstadt

(ca. 19.000 Be-
schaftigte)

Hertie

(ca. 3.000 Be-
schéftigte)
Charles Vogele
(ca. 6.500 Be-
schaftigte)

SinnLeffers
(ca. 2.000 Be-
schaftigte)

Steilmann (Adler)
(ca. 5.000 Be-
schaftigte)
Schlecker/IhrPlatz
(Gber 50.000 Be-
schaftigte)

Praktiker/Max
Bahr

(Gber 20.000 Be-
schaftigte)
Butlers

(ca. 800 Beschaf-
tigte)

2014,
2015 und
2016
April 2009

2009

Juli 2008

2017

2008 und
2016

2006 und
2016

2012

Juli 2013

Januar
2017

Liquidation, Beschaf-
tigungsabbau

Neugrindung und
Ubernahmen u. a.
durch Tengelmann
Ubernahme durch
Berggruen, 2014
durch Signa, Filial-
schlieBungen und
Beschéftigungsabbau
SchlieBung, Teilver-
kauf von Filialen an
Investoren

teilweise Ubernahme
durch Kik, Tedi und
Woolworth; Umfirmie-
rung
Eigenverwaltung,
Umfirmierung, Filial-
und Beschaftigtenab-
bau

offen, Verkauf von
Unternehmensteilen,
Beschaftigungsabbau
Auflésung des Unter-
nehmens, Teilbran-
chen-Vorbild fir Ta-
rifbindung und Mitbe-
stimmung ver-
schwunden
Zerschlagung der Un-
ternehmen

Sanierung im Plan-
verfahren, Filial-

schlieBungen, Be-
schéaftigungsabbau
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Elektrofachhandel

Buchhandel

Sport- und Spielwaren

Versand- und Onlinehan-
del

Versand- und Onlinehan-
del

Baubedarfs- und Installa-
tionsgrof3handel

GH mit landwirtschaftli-

chen Grundstoffen

GH mit landwirtschaftli-
chen Grundstoffen

ProMarkt
(ca. 1.900 Be-
schaftigte)

Weltbild
(ca. 1.300 Be-
schaftigte)

TOYS ,R*US

Neckermann
(ca. 1.400 Be-
schaftigte)

Quelle
(Uber 3.000
Beschaftigte)
Unimet

(ca. 500 Be-
schaftigte)
Agrarhandel
EVG

(ca. 200 Be-
schaftigte)
Mibusa

(ca. 200 Be-
schaftigte)

2013

2014 und
2017

September
2017

Juli 2012

Sept. 2009
November
2018

2016

2014

Trennung von Rewe,
Verkauf von Filialen
an Expert, Electronic
Partner, Euronics,
Auflésung des Unter-
nehmens
FilialschlieRungen
und Beschafti-
gungsabbau, Uber-
nahme durch die
Droege International
Group (2014 zu

60 Prozent, 2017
vollstandig)

teilweise Ubernahme
der Filialen durch
Smyths Toys (Be-
schaftigte werden vo-
raussichtlich Uber-
nommen), Schliel3ung
der Ubrigen Filialen,
ca. 1.800 Beschatftig-
te in Deutschland be-
troffen

Abwicklung des Un-
ternehmens, necker-
mann.de von Otto be-
trieben

Liquidierung, Verkauf
von Unternehmens-
teilen (u. a. an Otto)
Auflésung des Unter-
nehmens, Beschafti-
gungsabbau
Auflésung des Unter-
nehmens, Filial-
schlieRung und Be-
schéaftigungsabbau
Ubernahme durch die
Bio Development
Holding AG
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Grof3handel mit Nah- Product Trade 2018 offen
rungsmitteln Centre Ger-
many (PTC)
(ca. 200 Be-
schaftigte)
GroRRhandel mit Nah- Schneekoppe 2014 Sanierung des Unter-
rungsmitteln (ca. 1.200 Be- nehmens in Eigen-
schaftigte in verwaltung

Deutschland)
Quelle: eigene Recherchen, vgl. ausfuhrliche Tabelle im Anhang

Die Entwicklungstrends von Beschaftigung, Unternehmenszahl und
Umsatz zeigen ein deutliches und kontinuierliches Wachstum im Einzel-
handel auf (vgl. Abbildung 10
). Im GrofZhandel hingegen haben sich vor allem die Umsatze bis zum
Jahr 2012 deutlich (um rund ein Viertel) erhdht, stagnieren seitdem aber
auf hohem Niveau. Im Gegensatz zum Einzelhandel haben im GroR3-
handel aber weder Unternehmens- noch Beschéftigtenzahlen mit dieser
positiven Entwicklung Schritt gehalten (vgl. Abbildung 11). Der Beschaf-
tigungsaufbau im Einzelhandel resultiert zu einem guten Teil aus dem
sehr starken Ausbau der Teilzeitarbeit. Im Grof3handel entwickelt sich
die Teilzeitarbeit in etwa auf dem Niveau der Gesamtbeschéftigung.

Abbildung 10: Entwicklungstrends im Einzel- und Versandhandel (ohne
Tankstellen und Apotheken, indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)
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Abbildung 11: Entwicklungstrends im Grof3handel (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Die Bruttowertschdpfung zu Faktorkosten gibt als volkswirtschaftliche
Kennzahl den Gesamtwert der erzeugten Waren und Dienstleistungen,
abzuglich Produktionssteuern und zuziiglich Subventionen an. Im Han-
del, verstanden als Summe der beiden Wirtschaftsabteilungen ,Grol3-
handel* (WZ 46) und ,Einzelhandel* (WZ 47), ist die gesamte Brutto-
wertschdpfung (in jeweiligen Preisen) zwischen 2009 und 2016 um gut
15 % von 216 Mrd. Euro auf 249 Mrd. gestiegen, wozu der GroRhandel
mit 152 Mrd. einen gro3eren Teil als der Einzelhandel mit 97 Mrd. Euro
(Daten von 2016) beitragt. Insgesamt trug der Handel damit 2016 rund
8,1 % zur gesamten Bruttowertschépfung in Deutschland (2.848 Mrd.
Euro) bei, im Jahr 2009 waren es noch 8,7 % (Statistisches Bundesamt
2018c).

Etwas aussagefahiger und vergleichbarer wird dieser Indikator, setzt
man ihn ins Verhaltnis zur Anzahl derjenigen, die ihn erwirtschaften. Die
Bruttowertschdpfung je Beschaftigtem bietet Hinweise auf Niveau und
Entwicklung der Produktivitat, auch um diese zwischen Wirtschaftsbe-
reichen vergleichen zu kdnnen. Sie sollte jedoch keinesfalls als Indikator
der Arbeitsleistung oder -intensitat verstanden werden. Ferner ist sie
auch immer im fachlichen Kontext der betrachteten Wirtschaftsbereiche
zu verstehen. Beispielsweise weist ein Beschaftigter im Bereich der Rei-
nigungsdienstleistungen oder im Gartenbau im volkswirtschaftlichen
Sinne eine niedrigere Bruttowertschopfung als eine Industriemechanike-
rin oder eine Bankangestellte auf. Daraus koénnen jedoch keine Rick-
schlisse auf die individuelle Arbeitsintensitat oder Leistungsfahigkeit
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gezogen werden. Letztlich kbnnen beide Beschéftigte in ihren Tatigkei-
ten gleichermalRen produktiv sein. Lediglich die in Abhéngigkeit vom
Charakter der Tatigkeit geschaffenen materiellen bzw. monetaren Werte
unterscheiden sich. Die Bruttowertschopfung kann im Rahmen dieser
Studie entsprechend der Datenverfligbarkeit nur auf der Ebene Einzel-
und GroRRhandel angegeben werden; jedoch nicht fur weitere Teilbran-
chen.

Im GroBhandel lag im Jahr 2016 die Bruttowertschépfung je Beschaf-
tigtem bei rund 82.000 Euro und damit in etwa auf dem gleichen Niveau
wie in der Logistikbranche und etwas Uber dem Durchschnitt aller
Dienstleistungsbereiche. Im Einzelhandel ist der Wert mit knapp
30.000 Euro deutlich niedriger und in etwa so hoch wie in der Landwirt-
schaft. In beiden Handelszweigen ist die Bruttowertschopfung je Be-
schaftigtem zwischen 2009 und 2016 erheblich gestiegen, im Einzel-
handel um 8 %, im Gro3handel um 14 %.

3.4 Arbeitsbelastungen

Die Branche des Handels ist &hnlich wie andere Branchen auch durch
steigende Arbeitsbelastungen der Beschéftigten gekennzeichnet (u. a.
Institut DGB Index Gute Arbeit 2017; Roth 2017). In jingerer Vergan-
genheit tragt insbesondere auch die Digitalisierung zu diesem Anstieg
bei. So zahlt der Handel nach einer Sonderauswertung des DGB-Index
Gute Arbeit 2016 zu den hochdigitalisierten Branchen in Deutschland
(vgl. Roth 2017). Von Digitalisierung sind dabei nach Darstellung des In-
dex 88 % der Beschaftigten im Grofhandel und 77 % der Beschéftigten
im Einzelhandel betroffen. Am weitesten verbreitet sind Systeme der
elektronischen Kommunikation (z. B. Smartphones, E-Mail), digitale As-
sistenzsysteme (z. B. Scanner, Datenbrillen, Diagnosegerate) und Sys-
teme softwaregesteuerter Arbeitsablaufe, mit denen im Einzel- und
Grofzhandel jeweils mehr als 50 % der Beschaftigten zu tun haben.

In der Gesamtschau bewerten die Handelsbeschaftigten die Auswir-
kungen der Digitalisierung auf ihre Arbeit durchaus verschieden (ebd.).
Im GroRRhandel konstatieren 45 % der Beschéftigten einen Anstieg der
Arbeitsbelastungen durch die Digitalisierung, 47 % eine gleichbleibende
Belastung und nur 8 % der Beschaftigten stellen eine Entlastung durch
die Digitalisierung fest. Im Einzelhandel erfahren hingegen ,nur® 35 %
der Beschaftigten eine steigende Arbeitsbelastung, mehr als die Halfte
(54 %) beobachtet eine gleichbleibende und 11 % der Beschéftigten ei-
ne geringe Belastung durch die Einfiihrung digitaler Losungen.
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Die Schlussfolgerung anhand dieser Daten, dass im Einzelhandel die
Belastungen der Beschaftigten geringer sind, darf jedoch nicht gezogen
werden. Stattdessen wirken verschiedene Faktoren unterschiedlich im
Einzel- und GroRhandel auf die Arbeitsbelastung der Beschéftigten. Das
zeigen Auswertungen der BIBB-BAuA-Erwerbstatigenbefragung (vgl.
Marschall & Barthelmes 2016). Hierbei werden die Belastungen nach
psychischen und physischen Belastungen differenziert. Zur Spezifizie-
rung der psychischen Belastungen werden zudem drei Belastungsdi-
mensionen herangezogen: Belastungen aus dem Arbeitsinhalt und der
Arbeitsorganisation, Belastungen aus der Arbeitszeitorganisation sowie
Belastungen aus der Beschaftigungssituation.

Belastungen sind als objektiv, von auRen auf den Menschen ein-
wirkende GréRRen und Faktoren zu verstehen.

Die Auswirkung der Belastungen im und auf den Menschen wird
hingegen als Beanspruchung definiert. Diese Beanspruchung,
d. h. die Reaktion auf die Belastung, ist von Mensch zu Mensch
unterschiedlich. Sie hangt u. a. von den individuellen Eigenschaf-
ten, Fahigkeiten und den jeweils gewahlten Vorgehensweisen bei
der Bearbeitung ab.

Beanspruchungsfolgen sind die Auswirkungen dauerhafter Belas-
tungen. Sie kdénnen einerseits anregend, anderseits beeintrachti-
gend wirken.

Ressourcen mindern negative Beanspruchungen, reduzieren Be-
lastungen und puffern die Wirkungen von Belastungen (Marschall
& Barthelms 2016). Sie gilt es im Gegensatz zu Stressoren zu for-
dern.

Im Einzelhandel sind im Bereich der Belastungen aus dem Arbeitsinhalt
und der Arbeitsorganisation ,stéandig wiederkehrende Arbeitsvorgange*
(62 %) die am haufigsten genannte Art der psychischen Belastungen,
gefolgt von Multitasking (,verschiedene Aufgaben gleichzeitig ausfiihren
missen®) (51 %) und haufig ,sehr schnell arbeiten missen® (46 %).
Wahrend die psychischen Belastungen im Einzelhandel insgesamt ge-
ringer ausgepragt sind als im Durchschnitt der Gesamtbeschaftigten,
liegen sie im Bereich der wiederkehrenden Téatigkeiten und des Schnell-
arbeiten-mussen deutlich Gber dem Vergleichswert der Gesamtbeschaf-
tigung (vgl. Marschall & Barthelmes 2016).

Die Arbeit im Grof3handel ist gepragt ,von standig wiederkehrenden
Arbeitsvorgdngen®, ,von starkem Termin und Leistungsdruck, von Mul-
titasking und von Unterbrechungen und Stérungen® (ebd.). Im Vergleich
zur Gesamtbeschaftigung ist vor allem das Multitasking im Grofhandel
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starker ausgepréagt. Gegeniber dem Einzelhandel ist der hohere Ter-

min- und Zeitdruck signifikant.

Die wichtigsten Belastungen aus der Arbeitszeitorganisation sind lan-
ge und uUberlange Arbeitszeiten, Samstags- sowie Schichtarbeit (im
Grofzhandel auch in Dreischichtsystemen). In beiden Bereichen ist die
Anzahl der Betroffenen sowohl im Einzel- wie im Grof3handel hoher als
bei den Gesamtbeschaftigten (vgl. Kapitel 1.5).

Auch die Beschaftigungssituation fuhrt zu Belastungen bei den Ar-
beitnehmer*innen, die wichtigsten sind
» befristete Arbeitsverhaltnisse, die immer wieder zur Sorge um die

Vertragsverlangerungen fuhren,

» die mit betrieblichen Umstrukturierungen verbundenen Belastungen,
die zusatzlich zu den ,eigentlichen Belastungen aus der Arbeit eine
zusatzliche Quelle von Arbeitsverdichtung und Stress sind*,

o sowie Belastungen dadurch, dass ,vermehrt freie Mitarbeiter, Aushil-
fen, Praktikanten oder Leiharbeitnehmer eingesetzt werden® (vgl.
Marschall & Barthelme 2016).

Neben den psychischen Belastungen sind im Handel diverse physische
Belastungen der Beschéftigten von Bedeutung (ebd.). Im Einzelhandel
sind vor allem drei Arten physischer Belastungen besonders relevant,
die im Vergleich zur Gesamtbeschaftigung deutlich haufiger anzutreffen
sind. An erster Stelle steht Arbeit im Stehen, die mit 72 % deutlich h&ufi-
ger vorkommt als bei den Gesamtbeschéftigten. Als zweithdufigste Art
der physischen Belastungen sind Arbeiten mit den Handen, die hohe
Geschicklichkeit, schnelle Bewegungsabfolgen oder grof3ere Kréfte er-
fordern (45 %) zu nennen. Uberdurchschnittlich haufig (28 %) ist auch
die dritte Belastungsart, das Heben und Halten schwerer Lasten, im Ein-
zelhandel anzutreffen. Im GroRRhandel sind die Arbeit im Stehen (43 %)
und das Ausfuhren schwieriger Arbeiten mit den Handen (38 %) die
wichtigsten Formen physischer Belastungen. Uberdurchschnittlich ver-
treten sind im Vergleich zur Gesamtbeschéftigung die Belastungsarten
Heben und Tragen schwerer Lasten (29 %) und die Umgebungsbelas-
tungen Kalte, Hitze, Nasse, Feuchtigkeit oder Zugluft (25 %).

Steigende physische und psychische Belastungen der Beschéftigten
im Handel kdnnen sich auch in gesundheitlichen Folgewirkungen nie-
derschlagen. Ohne kausale Zusammenhdnge herstellen zu kénnen,
zeigt ein Blick auf die Entwicklung des Krankenstands der AOK-
Mitglieder in der Branche Handel von 2008 bis 2017 einen Anstieg von
4 % in 2008 auf 5 % in 2017 (vgl. Badura et al. 2018). Er ist im Einzel-
und im Grof3handel etwa gleich hoch. Die Zahl der Arbeitsunfahigkeits-
falle hat von 136 (2008) auf 160 (2017) je 100 AOK-Mitglieder deutlich
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zugenommen. Die Anzahl der Arbeitsunfahigkeitstage je Fall ist dabei in
etwa gleichgeblieben.

Bezogen auf Berufsgruppen finden sich 2017 die hdchsten Kranken-
stande bei den Berufskraftfahrer*innen (7,2 %), bei Berufen in der La-
gerwirtschaft (6,7 %) und Kassierer*innen (6 %). In Hinsicht auf die
Krankheitsarten ist festzustellen, dass die haufigste Krankheitsart bei
Berufskraftfahrern und in der Lagerwirtschaft (je 26 % aller Falle) Mus-
kel-Skelett-Erkrankungen sind. Bemerkenswert ist, dass bei Aufsichts-
und Fuhrungskraften 20 %, bei Blro- und Sekretariatskraften und bei
Kassierer*innen je 15 % der Arbeitsunfahigkeitstage auf psychische Er-
krankungen zurtickzuftihren sind und deutlich Gber dem Branchendurch-
schnitt liegen (vgl. Badura et al. 2018). Diese Befunde zu den Krank-
heitsbildern entsprechen den Ergebnissen von Marschall und Barthel-
mes (2016). Diese weisen zudem darauf hin, dass das Arbeitsunfahig-
keitsgeschehen im Handel ein ,modernes® Profil mit der hohen Auspréa-
gung der Muskel-Skelett- und den psychischen Erkrankungen wie psy-
chische Erschdpfungszustande/Burnout oder psychosomatische Erkran-
kungen aufweist.

Begegnung der Belastungen

Um Belastungen und Beanspruchungen zu bewaltigen, stehen den Akt-
euren Ressourcen zu Verfugung. Diese kdnnen in personelle, soziale
und organisationale Ressourcen differenziert werden (vgl. Richter
& Hacker 1998). Im arbeitsgestalterischen Kontext erfahren vor allem
organisationale Ressourcen einen hohen Stellenwert. Um diese empi-
risch zu fassen, kann auf das Konstrukt der Sicherheits- und Gesund-
heitskultur als Indikator zugegriffen werden. Die Sicherheits- und Ge-
sundheitskultur bezeichnet ,ein Muster von grundlegenden Annahmen
und Werten mit Bezug auf Sicherheit und Gesundheit bei der Arbeit"
(Marschall & Barthelmes 2016). Mittels elf verschiedenen Dimensionen
beschreibt sie, wie Arbeitsschutz und Gesundheitsforderung in den Be-
trieben ,gelebt” werden.
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Abbildung 121: Dimensionen von Sicherheits- und Gesundheitskultur

1 Aktivitat/Reaktivitat
‘ 1 des Unternehmens

2 Engagement und Fllrsorge

1"

3 Gesundes Fiihren
4 Strukturen

5 Stellenwert von Sicherheits-
und Gesundheitskultur

10

Sicherheits-
und
Gesundheitskultur

6 Beeinflussbarkeit von Sicherheits-
und Gesundheitskultur

7 Partizipation und Information
8 Verhalten der Beschiftigten
9 Angebote des Unternehmens

6 10 Umgang mit Fehlern

11  Erwartungen und Normen

Quelle: Marschall & Barthelmes 2016

Dem Indikator wird ein hoher Einfluss auf die Arbeitsfahigkeit der Be-
schéftigten beigemessen (Marschall & Barthelmes 2016): Betriebe mit
hoher Sicherheits- und Gesundheitskultur kbnnen auf eine hohe Arbeits-
fahigkeit der Beschéftigten bauen. Umgekehrt miissen Betriebe mit einer
niedrigen Sicherheits- und Gesundheitskultur mit einer schlechteren Ar-
beitsfahigkeit der Beschéftigten und Folgewirkungen wie mehr Be-
schwerden, hoéhere Krankschreibungszahlen und ggf. gesundheitsbe-
dingtes vorzeitiges Ausscheiden aus dem Beruf umgehen.

Nach empirischen Befunden wird dem Handel insgesamt nur eine
mittelmafiig gute Sicherheits- und Gesundheitskultur attestiert (Mar-
schall & Barthelmes 2016). Negativ werden v. a. die Dimensionen ,Par-
tizipation®, ,Angebote des Unternehmens in Bezug auf Sicherheit und
Gesundheit® und ,Stellenwert von Sicherheit und Gesundheitskultur®
bewertet. Als positive Bedingungen werden die Vielfaltigkeit der Arbeit
im Handel, dass Beschéftigte seltener als in anderen Branchen unter
unginstigen Arbeitsbedingungen und unter Larm arbeiten und auch der
seltene vollstédndige Ausfall von Pausen (obwohl sie diese an die Ar-
beitsablaufe angepasst werden missen) hervorgehoben.

Von diesem Befund ausgehend kénnen entlang der verschiedenen
Dimensionen des Indikators eine Vielzahl von Handlungsansatzen abge-
leitet werden. Zur Erhdéhung der Sicherheits- und Gesundheitskultur im
Handel sollten dabei insbesondere MalRnahmen zur Pravention physi-
scher und psychischer Belastungen sowohl im Bereich der Verhaltnis-
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als auch der Verhaltenspravention umgesetzt werden. Analytische und
konzeptionelle Voraussetzung derartiger Malinahmen sind jedoch die
Durchfiihrung einer Gefahrdungsbeurteilung, die Belastungen und Be-
anspruchungen identifiziert und Malinahmen zu ihrer Beseitigung oder
Reduzierung erarbeitet. Daher weist der Befund der BIBB/BAUA Er-
werbstatigenbefragung, dass fur nur 25 % der Einzelhandels- und 29 %
der Grol3handelsbeschaftigte eine Gefahrdungsbeurteilung des Arbeits-
platzes durchgefiihrt wird (Marschall & Barthelmes 2016), auf dringen-
den Handlungsbedarf hin. Die deutliche Erhéhung der Anzahl ganzheitli-
cher Gefahrdungsbeurteilungen in den Betrieben des Handels ist somit
eine Schlusselvoraussetzung dafir, die unterschiedlichen Gestaltungs-
optionen und Handlungsmdglichkeiten zur Weiterentwicklung der Si-
cherheits- und Gesundheitskultur in den Betrieben realisieren zu kon-
nen.

Hervorzuheben ist zudem, dass die Sicherheits- und Gesundheitskul-
tur eines Unternehmen nicht primar von dessen GroRe, der Branchen-
zugehdrigkeit oder des Vertriebswegs determiniert wird, sondern durch
,die je individuelle Geschichte jedes Unternehmens sowie die Akteure
vor Ort, also Management, Flhrungskréfte, Beschaftigte und Akteure im
Arbeitsschutz, die die betriebliche Gesundheitskultur entwickeln“ (Mar-
schall & Barthelmes 2016) und umsetzen.

3.5 Arbeitszeit

Die Arbeitszeiten in der Handelsbranche differenziert entlang der Berei-
che Einzel- und GrofRhandel zu betrachten. Im Einzelhandel werden die
Arbeitszeiten der Beschaftigten maflgeblich von den Ladendffnungszei-
ten mitbestimmt, die durch unterschiedliche gesetzliche Regelungen und
Verordnungen begriindet werden.

Durch die Forderalismusreform im Jahr 2006 ging die Verantwortung
fur die Ladenschlusszeiten vom Bund auf die Lander Uber. Bis auf Bay-
ern haben alle Bundeslander eigene Ladenschluss- bzw. Ladenoff-
nungszeitengesetze verabschiedet, die in der Konsequenz erweiterte
Offnungszeiten beinhalten. Seitdem ist im Einzelhandel eine Rund-um-
die-Uhr-Offnung, von 0 bis 24 Uhr, an sechs Tagen der Woche in fast al-
len Bundeslandern moglich. Nur vier Bundeslander — Bayern, Rhein-
land-Pfalz, Saarland und Sachsen — sehen Schlie3zeiten von mindes-
tens acht Stunden von Montag bis Samstag vor (vgl. Abbildung 13).

Neben geregelten Ausnahmen fur Verkaufsstellen mit besonderem
Sortiment (z. B. Blumen, Zeitungen, Backwaren) oder an besonderen
Orten (z. B. Bahnhofe, Tankstellen, Apotheken, Flughafen) gewahren



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 45

die gesetzlichen Regelungen auch Ausnahmen fir die Ladendffnung an
Sonn- und Feiertagen (vgl. Anhang Ladenéffnungszeiten). In Berlin, das
Uber das am starksten erweiterte Ladenotffnungszeitengesetz verfiigt,
kénnen beispielsweise Einzelhédndler an bis zu zehn Sonn- und Feierta-
gen im Jahr getffnet haben. Acht Sonn- und Feiertage gewahrt das
Land Berlin bei entsprechendem 6ffentlichem Interesse und zwei weitere
Sonn- und Feiertage konnen einzelne Verkaufsstellen zu besonderen
Anlassen (z. B. Firmenjubilden, Stral3enfesten) bei den zustandigen Be-
zirksamtern beantragen.

In einer Gesamtschau der gesetzlichen Regelungen zu den Laden-
offnungszeiten in Deutschland kann nach Expert*inneneinschatzung ein
Nord-Siud-Geféalle konstatiert werden. Das heifRt, im Norden Deutsch-
lands kdnnen Einzelhandler ihre Geschafte am meisten 6ffnen und im
Siuden begrenzter. Grund hierfir sind die Baderverkaufsordnungen, die
in Mecklenburg-Vorpommern und in Schleswig-Holstein zusatzliche Off-
nungszeiten in touristisch bedeutsamen Regionen und Orten zulassen.

Abbildung 13: Ladenéffnungszeiten im Einzelhandel®

Bundes- Gesetzliche Montag bis Sams-  Sonstige Verkaufsoffene
land Regelung Freitag tag Tage™® Sonn- und Feier-
tage
Baden- LadOG 0 bis 24 Uhr 0 bis 24 24.12: werk- an bis zu 3 Sonn-
Wirttem- Uhr tags bis 14 Uhr und Feiertagen
berg im Jahr
Bayern LadSchiG™ 6 bis 20 Uhr 6 bis 20 24.12: werk- an bis zu 4 Sonn-
Uhr tags 6 bis 14 und Feiertagen
Uhr, sonntags  im Jahr
bis 14 Uhr,
max. 3h
Berlin BerlLadOffG 0 bis 24 Uhr 0 bis 24 24.12: werk- an bis zu 10
Uhr tags bis 14 Uhr Sonn- und Feier-

tagen im Jahr (8
Berlinweit, 2 be-
triebsbezogen)

9 Hiervon ausgenommen sind Regelungen zu Ausnahmen fiir den Verkauf bestimmter
Waren (Zeitungen, Zeitschriften, verderbliche Lebens- und Genussmittel usw.), be-
sonderen Verkaufsstellen (Apotheken, Tankstellen, Flughafen, Fahrstellen, Bahnhofe
usw.) sowie bestimmten Orten (Kur- und Erholungsorte).

10 Hierunter fallen alle Tage, welche nicht als offizielle Feiertage gelten, jedoch anders
als normale Werktage behandelt werden: 24. Dezember, Silvester, Griindonnerstag.

11 Nach wie vor gilt in Bayern das Ladenschlussgesetz des Bundes.
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12 Durch Oberverwaltungsgericht Greifswald aus formalen Griinden gekippt (Urteil vom

18.07.2018)
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Sachsen SachslLad- i. d.R. 6 bis 22 24.12: werk-
OffG 6 bis 22 Uhr  Uhr tags 6 bis 14
Uhr, sonntags
7 bis 14 Uhr,
max. 3h
Sachsen- LOffZeitG 0 bis24 Uhr i.d.R. 24.12: werk-
Anhalt LSA 0 bis 20 tags bis 14 Uhr
Uhr'®
Schleswig-  LOffZG 0 bis 24 Uhr 0 bis 24 24.12: werk-
Holstein Uhr tags bis 14
Uhr, sonntags
bis 14 Uhr
Thiringen ThirLad- 0 bis 24 Uhr 0 bis 20 24.12 und
OffG Uhr 31.12: werk-

tags bis 14 Uhr
Quelle: eigene Recherchen

Die erweiterten Offnungszeiten, vor allem die Ausnahmen zu den ver-
kaufsoffenen Sonn- und Feiertage, werden von den verschiedenen Akit-
euren im Handel unterschiedlich bewertet und fihren auch immer wieder
zu gerichtlichen Auseinandersetzungen. Insbesondere die grundgesetz-
lich herausgehobene ,Schutzstellung” des Sonntags™ sowie der Vorwurf
mangelnder Aufsichtspflicht durch einzelne Kommunen sind oftmals Ge-
genstand von Gerichtsverhandlungen. Dabei wird u. a. die Frage, ob
durch die Ausdehnung der Offnungszeiten zuséatzlicher Umsatz generiert
wird oder ob der bisherige Umsatz nur zeitlich breiter verteilt wird, je
nach Perspektive unterschiedlich beantwortet. Davon ausgehend, dass
die Kaufkraft von veranderten Offnungszeiten nicht beeinflusst wird, fiih-
ren verlangerte Offnungszeiten nicht zu einem Mehr an Umsatz, son-
dern dienen der Positionierung des Unternehmens im Wettbewerb. Al-
lerdings bleibt der Fakt bestehen, dass die Offnungszeiten unmittelbare
Auswirkungen auf die Arbeitszeiten und Vereinbarkeit von Privat- und
Berufsleben der Beschéftigten im Handel haben. So geben 27 % der
Beschaftigten im Handel an, dass sie ,sehr haufig“ bzw. ,oft* Schwierig-
keiten haben, private Interessen und Verpflichtungen mit ihrer Arbeit
zeitlich zu vereinbaren (Institut DGB-Index Gute Arbeit 2017). Verlanger-

13 Abweichend, wenn der nachfolgende Sonntag verkaufsoffen ist.
14 Art. 140 GG: Der Sonntag und die staatlich anerkannten Feiertage bleiben als Tage
der Arbeitsruhe und der seelischen Erhebung gesetzlich geschiitzt.

an bis zu 5 Sonn-
tagen im Jahr (4
gemeinde-, 1 re-
gionalbezogen)

an bis zu 4 Sonn-
und Feiertagen
im Jahr

an bis zu 4 Sonn-
und Feiertagen
im Jahr, abwei-
chend in Kur- und
Erholungsorten
gemal BadervVO
an bis zu 4 Sonn-
und Feiertagen
im Jahr
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te Ladendffnungszeiten gehen gleichzeitig einher mit einer Ausweitung
und Flexibilisierung der Arbeitszeiten von Beschéftigten im Einzelhandel.
Neben der mehrheitlichen Arbeit im Schichtbetrieb (vgl. Roth 2016) zeigt
u. a. der aktuelle BAuA-Arbeitszeitreport auf, dass knapp 60 % der Han-
delsbeschéftigten am Wochenende arbeiten (missen). Im Branchenver-
gleich ist das neben dem Gastgewerbe und dem Bereich Kunst, Unter-
haltung und Erholung einer der hchsten Werte (vgl. BAUA 2016).

Im GroRBhandel sind die Arbeitszeiten der Beschaftigten stark vom
Einsatzbereich abhéangig. Im Bereich Lager, Umschlag und Kommissio-
nierung, auf den sich rund die Halfte der Gesamtbeschéftigung des
GroRRhandels konzentriert, ist Schichtarbeit (zumeist 2-, teilweise 3-
Schicht-Systeme) weit verbreitet. Wochenend-, Nacht-, Akkord- und
Mehrarbeit sind ebenfalls Ublich. Die zweite grof3e Beschéftigtengruppe
des GroRRhandels arbeitet in den Bereichen Transport und Verkehr. Ins-
besondere Kraftfahrer*innen weisen dabei oft lange und familienun-
freundliche Arbeitszeiten auf (vgl. Glaubitz 2016c¢). Im Bereich der Cash-
&Carry-Méarkte stehen GroRRhandelsbeschéftigte ebenfalls vor den mit
den verlangerten Ladendffnungszeiten verbundenen Herausforderun-
gen. Veranderte Offnungszeiten filhren auch im GroR- und AuRenhandel
zu gesundheits- und arbeitswissenschaftlich als unglinstig bewerteten
Arbeitszeiten, da sich Zulieferungen in die Tagesrand- und Nachtzeiten
verlagern.

Die mit der Digitalisierung einhergehenden Veré&nderungen der Ar-
beitswelt werden die Entwicklungen der Arbeitszeiten sowohl im Grof3-
handel als auch im Einzelhandel zuklnftig (weiter) beeinflussen. Mit der
zunehmenden Verbreitung moderner Technologien werden vor allem
weitergehende Anspriche an die Flexibilisierung der Arbeitszeiten ge-
stellt bzw. eingefordert werden. Wie sich dies fir die Beschaftigten aus-
wirkt, wird von den Ausgestaltungen in Branche, Region und Unterneh-
men abhangen, denen neben betrieblichen und wirtschaftlichen Anforde-
rungen auch das Leitbild Guter Arbeit zu Grunde liegen sollte.

Mit den zuganglichen Daten der Verdiensterhebung (Statistisches
Bundesamt 2018f) kdnnen nur begrenzte Aussagen zu den Arbeitszei-
ten im Handel getétigt werden. Die Daten, die Uber Unternehmensmel-
dungen per Auskunftspflicht generiert werden, geben erstens nur die
durchschnittlich bezahlte Wochenarbeitszeit inkl. bezahlter arbeitsfreier
Zeiten wie Urlaub oder Krankheit wieder. Unbezahlt geleistete Mehrar-
beit wird hingegen in dieser Statistik nicht erfasst. Somit konnen anhand
dieser Daten keine Aussagen zu den tatsachlich geleisteten Arbeitszei-
ten getatigt werden (s. u.). Es kann aber nach Expert*inneneinschatz-
ungen davon ausgegangen werden, dass die tatsachlich geleistete Ar-
beitszeit deutlich hoher ausfallt. Zweitens sind mit den Angaben zu den
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durchschnittlich bezahlten Wochenarbeitszeiten keine Schlussfolgerun-
gen Uber die mogliche Entgelthéhe zu treffen. Eine hohe durchschnittlich
bezahlte Wochenarbeitszeit, impliziert kein hohes Einkommen. Ferner
ist Drittens anzumerken, dass sich die Daten nur auf Vollzeitbeschéaftigte
beziehen. Die in Teilzeit Beschéaftigten werden hierbei nicht miteinbezo-
gen. Uber die (bezahlte) Wochenarbeitszeit von Teilzeitbeschéftigten
kann somit ebenso nichts gesagt werden. Dennoch erméglichen die Da-
ten einen Vergleich zwischen Branchen und zeigen Entwicklungstrends
im Zeitverlauf auf.

Die durchschnittliche bezahlte Wochenarbeitszeit™ von Vollzeitbe-
schaftigten liegt im Einzel- und im Grof3handel auf relativ hohem Niveau
(vgl. Abbildung 14). Sie betragt im Jahr 2016 im Einzelhandel 39,2h, im
Grof3handel sind es 39,7h. Somit ist die durchschnittlich bezahlte Wo-
chenarbeitszeit von Vollzeitbeschaftigten im Einzel- als auch im GrolR3-
handel deutlich hoher als im Verarbeitenden Gewerbe (38,4h). Im Ver-
gleich zum Durchschnitt des gesamten Dienstleistungssektor (39,5h)
verrichten Vollzeitbeschéftigte im Einzelhandel leicht kiirzere und im
GroRRhandel leicht langere bezahlte Wochenarbeitszeiten.

Im zeitlichen Verlauf von 2009 bis 2016 zeigt sich zudem, dass die
durchschnittlich bezahlte Wochenarbeitszeit im Einzel- und im GrofRhan-
del weniger stark gestiegen ist als im Verarbeitenden Gewerbe. Vollzeit-
beschaftigte im Handel haben also bereits 2009 deutliche hdhere be-
zahlte Wochenarbeitszeiten aufgewiesen als Vollzeitbeschéaftigte im
Verarbeitenden Gewerbe. Im Vergleich zum Dienstleistungssektor all-
gemein ist die bezahlte Wochenarbeitszeit im Einzel- und Grof3handel
Verlauf sogar starker angestiegen.

Somit kann festgehalten werden, dass Vollzeitbeschaftigte im Einzel-
und im GroRBhandel eine vergleichsweise hohe durchschnittliche bezahl-
te Wochenarbeitszeit aufweisen und das bereits kontinuierlich Uber ei-
nen langen Zeitraum.

15 Erfasst wird die durchschnittliche bezahlte Wochenarbeitszeit inkl. bezahlter arbeits-
freier Zeiten wie Urlaub oder Krankheit von Vollzeitbeschéaftigten. Unbezahlt geleiste-
te Uberstunden werden nicht beriicksichtigt.
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Abbildung 14: Durchschnittliche bezahlte Wochenarbeitszeiten von
Vollzeitbeschaftigten im Vergleich

Verarbetendes Gewerbe

(WZ08 C) 384 +1,6nseitQ1 2009

Dienstleistungssektor

(WZ08G bis S) 39,5 +0,3h seit Q1 2009

Einzelhandel .
(WZ08-47) +0,4h seit Q1 2009

GroRhandel

(WZ08-46) 39,7 +0,5h seit Q1 2009

300 32,0 340 36,0 380 40,0

[Durchschnitliche Wochenarbeitszeitin Stunden, Jahr 2017
Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Angaben zur tatsachlichen Arbeitszeit kbnnen aus dem BAUA Arbeits-
zeitreport herangezogen werden (vgl. BAUA 2016). Die Daten, die sich
auf eine Befragung von Erwerbstatigen in Deutschland stlitzten, weisen
keine Differenzierung zwischen den Teilbranchen Einzel- und Grol3han-
del auf. Sie lassen jedoch einen Riickschluss auf den hohen Einfluss der
Teilzeit auf die tats&chlichen durchschnittlichen Arbeitszeiten zu. So be-
trug die tatsachliche Wochenarbeitszeit jeder/s Beschaftigten im Handel
im Jahr 2015 durchschnittlich 35,6 Stunden (vgl. Abbildung 15). Im
Branchenvergleich kénnte das die Schlussfolgerung zulassen, dass im
Handel eine sehr geringe Wochenarbeitszeit vorherrscht. Unter Bertck-
sichtigung der extremen Teilzeitquote, der Handel weist die héchsten
Teilzeitanteile aller Branchen auf, sowie der zahlreichen Minijobber*
innen relativiert sich dieser Durchschnittswert. Die hohe Anzahl von Teil-
zeitbeschaftigten, die entsprechend weniger Wochenarbeitsstunden leis-
ten, drickt also den Gesamtdurchschnitt nach unten. Anzumerken ist
zudem, dass ein grof3er Teil der Teilzeitbeschéaftigten unfreiwillig in Teil-
zeit tatig ist. Expert*inneneinschétzungen zufolge, wird ihnen eine Mdg-
lichkeit zur Aufstockung der Stundenzahl oftmals nicht gegeben.
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Abbildung 15: Tatséchliche WAZ in verschiedenen Branchen, 2015

Durchschnittli-  Teilzeit Vollzeit Manner
che Wochenar-
beitszeit (h)

Wasserversorgung;

Abwasser-, Abfallent- 41,8 * 93 % 74 %
sorgung

Energieversorgung 41,7 * 90 % 67 %
Baugewerbe 41,6 10 % 90 % 76 %
Verkehr und Lagerei 41,3 15% 85 % 71 %

Land- und Forstwirt-
schaft, Fischerei

Gastgewerbe 36,7 34 % 66 % 49 %
Gesundheit und

41,1 * 80 % 67 %

: 36,5 33 % 67 % 29 %
Sozialwesen
sonstige
. g i 36,1 31 % 69 % 36 %
Dienstleistungen
Handel 35,6 37 % 63 % 40 %
Kunst, Unterhaltun
g 354 3%  65%  51%

und Erholung

Anmerkung: Rundungsfehler mdglich; * Fallzahl zu gering
Quelle: BAUA 2016

3.6 Verdienste — Strukturen und
Entwicklungen

Die Verdienstsituation der Beschatftigten im Handel ist sehr ausdifferen-
ziert. Erhebliche Unterschiede zeigen sich sowohl innerhalb der Teil-
branchen des Einzel- und des GrofRhandels als auch zwischen Tatig-
keitsgruppen. Zudem zeigen sich im Vergleich teils gravierende Abstan-
de zu den Verdiensten in anderen Branchen.

Die nachfolgenden datengestiitzten Betrachtungen zum Verdienst™®
der Arbeitnehmer*innen im Handel bedirfen zum besseren Verstandnis

16 Verdienste werden von der in dieser Studie verwendeten Datengrundlage des Statis-
tischen Bundesamtes definiert als regelmaRiger steuerpflichtiger Arbeitslohn geman
den Lohnsteuerrichtlinien zuzuglich steuerfreier Zuschlage fur Schicht-, Samstags-,
Sonntags-, Feiertags- oder Nachtarbeit, steuerfreier Beitrage fiir betriebliche Alters-

Frauen

33 %
24 %
29 %

33 %

51 %

71 %

64 %

60 %

49 %
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vorab einer kurzen Erlauterung. So ist erstens ,nur“ eine Analyse der
Wirtschaftsabteilungen Einzelhandel und Grof3handel im Vergleich mit
allen Dienstleistungen und der Industrie moglich. Eine feingliedrigere
Teilbranchenbetrachtung lasst die Datenlage des Statistischen Bundes-
amtes nicht zu. Zweitens erfolgt im Rahmen dieser Studie eine Darstel-
lung der durchschnittlichen Bruttostundenverdienste, d. h. individuelle
Verdienste einzelner Beschaftigter oder Unternehmen kdnnen davon
(auch deutlich) abweichen. Drittens beziehen sich die Angaben zu den
Verdiensten immer auf vollzeitbeschéftigte Arbeitnehmer*innen, die im
Einzelhandel weniger als die Halfte aller Beschéftigten stellen. Nicht
einbezogen sind darin u. a. Auszubildende, Praktikant*innen, Inhaber*-
innen, mithelfende Familienangehotrige, Honorar-/Werkvertragskrafte
und Altersteilzeitbeschaftigte. Viertens sind in die Verdiensterhebung nur
Betriebe einbezogen, die zehn oder mehr Arbeithehmer haben.

Fur die fundierte Analyse der Verdienste werden Daten verwendet,
die eine grobe Abstufung der Tatigkeiten nach dem Qualifikationsprofil
des Arbeitsplatzes darstellen. Dazu sind beim Statistischen Bundesamt
sogenannte ,Leistungsgruppen“’’ definiert, die jeweils an entsprechen-
der Stelle erlautert werden. Entlang dieser funf vordefinierten Leistungs-
gruppe werden die Verdienste der Beschaftigten des Handels und zum
Vergleich mit denen anderer Branchen dargestellt. Wie bereits einleitend
angemerkt, bestehen erhebliche Unterschiede zwischen den Tatigkeits-
gruppen. Beschaftigte in der Leistungsgruppe Leitungsebene erhalten
die am hochsten durchschnittlichen Bruttostundenverdienste, die ge-
ringsten Verdienste die ungelernten Arbeitnehmer*innen.

Verdienste der Leitungsebene

Zur Leitungsebene (Leistungsgruppe 1) zahlen Arbeithehmer*innen mit
Aufsichts- und Dispositionsbefugnis wie z. B. angestellte Geschéftsfiih-
rer und Fuhrungspositionen mit einer Verantwortung fur (gréRere) Berei-
che, z. B. Abteilungsleiter*innen. In der Regel erfordern diese Téatigkei-
ten kaufmé&nnische oder technische Fachkenntnisse und setzen ein
Hochschulstudium voraus.

versorgung aus arbeitnehmerfinanzierter Entgeltumwandlung, steuerfreier Essens-
zuschiisse, regelméaRige Sonderzahlungen (z. B. Weihnachts- oder Urlaubsgeld) so-
wie pauschaler Lohnsteuer nach 8§ 40, 40a und 40b EStG, sofern sie vom Arbeitge-
ber getragen werden. Unregelméafig gezahlte Sonderzahlungen werden nicht einbe-
zogen. In die in anderen Kontexten verwendete GroRe ,Lohne und Gehalter” sind
hingegen bspw. betriebliche Altersvorsorge, turnusméagige Jahressonderzahlungen
und vermogenswirksame Leistungen nicht einbezogen. Daher sind ,Verdienst* und
,Lohn/Gehalt* nicht deckungsgleich und kénnen daher auch nicht synonym verwen-
det werden.

17 Die Nummerierung der jeweiligen Leistungsgruppen stellt keine Rangfolge dar. Sie
entspricht der Betitelung des Statistischen Bundesamts.
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Die durchschnittlichen Bruttostundenverdienste von Vollzeitbeschéf-
tigten der Leistungsgruppe 1 liegen im Jahr 2017 im Einzelhandel bei
rund 36,57 Euro und damit deutlich unter dem Dienstleistungsdurch-
schnitt von 44,21 Euro und der Industrie (52,34 Euro). Im Grofl3handel
hingegen erzielt die Leitungsebene Uberdurchschnittliche Bruttostun-
denverdienste von 59,19 Euro.

Im Zeitverlauf haben sich alle Bruttoverdienste der Leitungsebene er-
hoht. Sie erhohten sich seit 2009 im Grof3handel um 24 %, im Einzel-
handel um 13 %. Damit bleiben die durchschnittlichen Steigerungsraten
hinter denen der Industrie (+26 %) zurick.

Zu bericksichtigen ist weiterhin, dass es im Handel anteilig deutlich
weniger Beschaftigte gibt, die der héchsten Vergitungsstufe zugerech-
net werden. Im GroR3handel sind 9 % aller Beschaftigten auf der Lei-
tungsebene tatig, im Einzelhandel 8 %. Beide Werte liegen unter denen
des gesamten Dienstleistungssektors und der Industrie, wo jeweils 12 %
der Beschaftigten dieser Leistungsgruppe zugeordnet sind.

Abbildung 16: Durchschnittliche Bruttostundenverdienste
vollzeitbeschaftigter Arbeitnehmer in leitender Stellung im Jahr 2017

Leistungsgruppe 1 - "Leitungsebene"

Verarbeitendes Gewerbe | 45y, . 0r Beschiftigten

(Wz8 C)

Die?a;lze;tg"gf;)k‘” 12% aller Beschiftigten
E?\}Vz;&?:;ifl 8% aller Beschaftigten
?ﬁggj‘éil 9% aller Beschaftigten

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

Durchschnittlicher Bruttostundenlohn inkl. Sonderzahlungenin Euro
Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Verdienste der herausgehobenen Fachkrafte

Zu den ,herausgehobenen Fachkraften® (Leitungsgruppe 2) zéhlen Ar-
beitnehmer*innen mit sehr schwierigen bis komplexen oder vielgestalti-
gen Tatigkeiten, fir die i. d. R. nicht nur eine abgeschlossene Berufs-
ausbildung, sondern dariiber hinaus mehrjahrige Berufserfahrung und
spezielle Fachkenntnisse erforderlich sind. Die Tatigkeiten werden
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Uberwiegend selbststandig ausgefiihrt. Dazu zahlen auch Arbeitneh-
mer*innen, die (kleinere) Bereiche mit Fihrungsaufgaben verantworten
wie bspw. Vorarbeiter*innen oder Meister*innen.

Im Durchschnitt des Jahres 2017 liegen die Bruttostundenverdienste
von Vollzeitbeschaftigten in Leistungsgruppe 2 im Einzelhandel bei ca.
22,66 Euro. Dieser Wert liegt erneut erheblich unter denen aller Dienst-
leistungsbranchen (28,24 Euro) und des Verarbeitenden Gewerbes
(32,65 Euro).

Im Grolhandel werden ,herausgehobene Beschaftigte mit durch-
schnittlich rund 33,93 Euro brutto in der Stunde entlohnt. Damit haben
sich die durchschnittlichen Bruttostundenverdienste im Grol3handel und
der Industrie seit 2009 ahnlich entwickelt; sie erhéhten sich um 23 %
bzw. 22 %. Im Mittelwert aller Dienstleistungsbranchen stieg die Vergu-
tung der Leistungsgruppe um 18 %, im Einzelhandel betrug die Steige-
rungsrate 15 %. Auch in dieser Leistungsgruppe geht also die Ver-
dienstschere zwischen dem Einzelhandel und anderen Branchen weiter
auseinander.

Auch sind im Einzelhandel weniger Beschéftigte in der zweithdchsten
Leistungsgruppe tatig. lhr Anteil an allen Beschéftigten betragt im Ein-
zelhandel 18 %, wahrend er im GrofRhandel bei 22 %, in der Industrie
bei 20 % und in allen Dienstleistungssektor insgesamt bei 26 % liegt.

Abbildung 17: Durchschnittliche Bruttostundenverdienste
vollzeitbeschéftigter, herausgehobener Fachkrafte im Jahr 2017

Leistungsgruppe 2 - "Herausgehobene Fachkrafte"

Verarbeitendes Gewerbe | 54, .y1o Boschiftigten
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E;’xz‘;‘s‘;“;‘#' 18% aller Beschftigten
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(:ngz‘é‘;' 22% aller Beschiftigten
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Durchschnittlicher Bruttostundenlohn inkl. Sonderzahlungenin Euro

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)
Verdienste der Fachkrafte
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Zu den Fachkréften zahlen Arbeitnehmer*innen mit schwierigen Fachta-
tigkeiten, fir deren Austibung in der Regel eine abgeschlossene Berufs-
ausbildung, z. T. verbunden mit Berufserfahrung, erforderlich ist (Leis-
tungsgruppe 3). Im Handel sind dies bspw. Verkéufer*innen oder Kauf-
frauen bzw. Kaufménner.

Der durchschnittliche Bruttostundenverdienst fur Fachkréafte in Voll-
zeittatigkeit lag im Einzelhandel im Jahr 2017 bei rund 15,70 Euro und
damit niedriger als im Dienstleistungssektor (18,84 Euro). Im Grof3han-
del betragt der Stundenlohn der Fachkrafte im Mittel rund 20,48 Euro,
am hochsten fallt er in der Industrie mit rund 22,93 Euro aus.

Der durchschnittliche Bruttostundenverdienst im Einzelhandel deckt
sich mit dem durchschnittlichen Tariflohn ausgebildeter Fachkrafte im
Einzelhandel von 15,66 Euro (2017). Jenseits der Statistik bedeutet dies
aber, dass die Werte Durchschnittsangaben sind und vielen Beschéftig-
ten Verdienste unterhalb der Durchschnittswerte gezahlt werden. Grin-
de dafir sind u. a. die niedrige Tarifbindung im Einzelhandel. Somit wei-
sen die statistisch darstellbaren Daten hier auch Grenzen hinsichtlich
der realen Einkommensbedingungen vieler Beschéftigter auf.

Die Bruttoverdienste liegen damit in den Abteilungen des Handels
nicht nur niedriger als in anderen Branchen, sie gleichen sich diesen
auch nicht an. Sie entwickeln sich vielmehr weiter auseinander. So stie-
gen die durchschnittlichen Bruttostundenléhne fir Fachkrafte zwischen
2009 und 2017 im Einzelhandel um 13 %, im GroR3handel sogar nur um
10 % wahrend sie sich im Dienstleistungssektor insgesamt um 15 %, in
der Industrie sogar um 20 % erhéhten.

Von dieser Entwicklung sind im Handel auch Gberdurchschnittliche
viele Beschéftigte betroffen. So liegt der jeweilige Anteil der als Fach-
krafte entlohnten Beschéftigten an der Branchen-Gesamtbeschaftigung
im Einzelhandel bei 55 %, im GroRhandel bei 51 %. Im Dienstleistungs-
sektor sind es wie im Verarbeitenden Gewerbe auch insgesamt jeweils
44 %.
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Abbildung 18: Durchschnittliche Bruttostundenverdienste
vollzeitbeschéftigter Fachkrafte im Jahr 2017

Leistungsgruppe 3 - "Fachkréfte"
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Durchschnittlicher Bruttostundenlohn inkl. Sonderzahlungenin Euro
Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Verdienste der angelernte Arbeitnehmer*innen

Die Leistungsgruppe 4 wird von Arbeitnehmer*innen mit Gberwiegend
einfachen Tatigkeiten gebildet. Charakteristisch fiir die Tatigkeit ist, dass
deren Ausfuhrung keine berufliche Ausbildung, aber spezifische Kennt-
nisse und Fertigkeiten flr spezielle, branchengebundene Aufgaben er-
forderlich sind. Die erforderlichen Kenntnisse und Fertigkeiten werden in
der Regel in einer Anlernzeit von bis zu zwei Jahren erworben.

In dieser Leistungsgruppe lagen die durchschnittlichen Bruttostun-
denléhne fur Vollzeitkrafte im Jahr 2017 im Einzelhandel bei 13,55 Euro,
im GroRRhandel bei 16,03 Euro, im gesamten Dienstleistungssektor bei
14,11 Euro und im Verarbeitenden Gewerbe bei 19,50 Euro. Die Brutto-
stundenlohne der angelernten Arbeitnehmer*innen haben sich im Grof3-
handel leicht denen des Dienstleistungssektors angenahert. Sie stiegen
zwischen 2009 und 2017 im GroRRhandel um 17 %, im Dienstleistungs-
sektor um 12 %. Im Einzelhandel erh6hten sie sich in etwa im Dienstleis-
tungsniveau um 13 %. In der Industrie stieg die Entlohnung Angelernter
hingegen sogar um 20 %, so dass die Vergitungen hier weiter divergie-
ren.

Die Beschéftigungsanteile angelernter Arbeitnehmer*innen an allen
Beschaftigten variieren zwischen den betrachteten Branchen nur leicht.
Im Einzelhandel sind 15 %, im Groffhandel 13 % und im Dienstleis-
tungssektor 12 % in dieser Leistungsgruppe tatig. Einzig im Verarbei-
tenden Gewerbe liegt der Anteil mit 18 % etwas hoher.
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Abbildung 19: Durchschnittliche Bruttostundenverdienste
vollzeitbeschéftigter, Angelernter Arbeitnehmer*innen im Jahr 2017

Leistungsgruppe 4 - "Angelernte Arbeitnehmer*innen”
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Durchschnittlicher Bruttostundenlohn inkl. Sonderzahlungenin Euro
Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Verdienste der ungelernten Arbeitnehmer*innen

Ungelernte Arbeithnehmer*innen (Leistungsgruppe 5) Uben einfache,
schematische Tatigkeiten oder isolierte Arbeitsvorgange aus, fur die kei-
ne berufliche Ausbildung erforderlich ist. Das erforderliche Wissen und
die notwendigen Fertigkeiten kénnen durch Anlernen von bis zu drei
Monaten vermittelt werden.

In dieser, am niedrigsten vergiteten, Leistungsgruppe lagen die
durchschnittlichen Bruttostundenléhne fir Vollzeitbeschaftigte im Jahr
2017 bei 12,20 Euro im Einzelhandel und bei 13,29 Euro im GrofRhan-
del. In allen Dienstleistungsbranchen zusammen betrachtet lag der Brut-
tostundenlohn bei 12,04 Euro, in der Industrie wurden Ungelernte mit
16,60 Euro brutto pro Stunde entlohnt.

Quantitativ stellen Ungelernte Arbeitnehmer*innen auch in der Indust-
rie mit 7 % aller Beschaftigten den gré3ten Anteil unter den betrachteten
Branchen. Im Einzel- und im GroRhandel sind es jeweils 4 %, im Dienst-
leistungssektor insgesamt 5 %.
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Abbildung 20: Durchschnittliche Bruttostundenverdienste
vollzeitbeschéftigter, Ungelernter Arbeitnehmer*innen im Jahr 2017

Leistungsgruppe 5 - "Ungelernte Arbeitnehmer*innen”

Verarbeitendes Gewerbe 7% aller Beschéftigten
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Durchschnittlicher Bruttostundenlohn inkl. Sonderzahlungenin Euro
Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Die ungelernten Arbeitnehmer*innen sind die einzige Leistungsgruppe,
in denen sich die Bruttostundenverdienste im Einzelhandel starker als in
den Vergleichsbranchen erhdht haben. Sie stiegen zwischen 2009 und
2017 im Einzelhandel um 22 %, im GroBhandel hingegen nur um 15 %.
In der Industrie erhéhten sie sich genau wie Dienstleistungssektor ins-
gesamt um 18 %.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die durchschnitt-
lichen Bruttostundenléhne von Vollzeitbeschéftigten im Einzelhandel in
allen Leistungsgruppen unterhalb des Verdienstniveaus im gesamten
Dienstleistungsgewerbe und deutlich unterhalb der Vergleichswerte aus
der Industrie liegen. Im Grof3handel hingegen bewegen sie sich in den
meisten Leistungsgruppen leicht Gber dem Durchschnitt des Dienstleis-
tungssektors.

Ebenfalls ist, insbesondere in der quantitativ bedeutsamsten Leis-
tungsgruppe der Fachkrafte, keine Angleichung der Léhne zu beobach-
ten. Die jeweiligen Wachstumsraten der Bruttostundenldhne bleiben im
Handel hinter denen des Verarbeitenden Gewerbes und des Dienstleis-
tungssektors insgesamt zuriick. Im Grol3handel hingegen kdnnen die
beiden hochst-verguteten, allerdings insgesamt schwach besetzten Leis-
tungsgruppen héhere Lohnhdéhen und Steigerungsraten verbuchen. Vor
allem im Einzelhandel geht aber die Verdienstschere zu anderen Dienst-
leistungsbranchen und dem Verarbeitenden Gewerbe immer weiter aus-
einander.
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Diese Betrachtung wird durch den Vergleich der durchschnittlichen
Bruttojahresverdienste gestttzt. In allen Leistungsgruppen befinden sich
die durchschnittlichen Bruttojahresverdienste fiir Vollzeitbeschaftigte'®
im Einzelhandel rund 30 % unterhalb derer in der Industrie (Ausnahme
Ungelernte mit ,nur® rund 24 % weniger). Im GroBhandel liegen die Jah-
resverdienste!® tiber dem Mittel des Dienstleistungssektors, bei den un-
und angelernten Beschaftigten sowie den Fachkraften leicht, bei den

herausgehobenen Fachkraften und der Leitungsebene deutlich.

Abbildung 21: Durchschnittliche Bruttojahresverdienste (inkl.
Sonderzahlungen) vollzeitbeschaftigter Arbeitnehmer*innen in

ausgewahlten Wirtschaftsabteilungen im Jahr 2017 (Angaben in EUR)
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Quelle: nach Statistisches Bundesamt (2018f)

Berticksichtigt man zudem, dass v. a. im Einzelhandel mehr als die Half-
te der Beschéftigten (vgl. Kapitel 1.2) nicht in den hier dargestellten Voll-
zeit-Arbeitsverhéltnissen, sondern in Teilzeit tatig ist, ergeben sich
nochmals signifikant niedrigere Einkommenssituationen der (Einzel-)

18 Das tarifliche Jahreseinkommen einer Fachkraft (z. B. Verkaufer*innen) in Vollzeit im
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Einzelhandel NRW liegt derzeit in der Endstufe bei ungefahr 33.312 Euro, inkl. Ur-
laubsgeld, Jahressonderzahlung und vermdgenswirksamer Leistungen (vgl. WSI

2018).

19 Im GrofRhandel betragt das tarifliche Jahreseinkommen einer Fachkraft (unterste

Gruppe fir AN mit abgeschlossener Berufsausbildung, NRW) in der Endstufe bei un-
gefahr 33.353 Euro, inkl. Urlaubsgeld, Jahressonderzahlung und vermdgenswirksa-

mer Leistungen (vgl. WSI 2018). Der durchschnittliche Bruttojahresverdienst liegt

hingegen hdéher (vgl. Abbildung 21), da in der betrieblichen Praxis des GroRhandels
teils Akkordarbeit sowie Nacht- und Mehrarbeit mit entsprechenden Zuschlagen stark

verbreitet ist. Im tariflichen Jahreseinkommen sind diese Entgeltbestandteile nicht

beriicksichtigt.
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Handelsbeschéftigten. Das bestatigen auch Auswertungen des DGB-
Index Gute Arbeit. Nach eigener Einschatzung beziehen mehr als die
Halfte (51 %) der Beschéftigten im Einzelhandel ein Arbeitsentgelt, das
der erbrachten Leistung nicht angemessen ist. Im Bereich des Grol3-
handels liegt dieser Wert bei 37 %. Unter den Frauen, also der im Ein-
zelhandel besonders stark vertretenen Beschaftigtengruppe, liegt der
Anteil derjenigen, die ihr Arbeitsentgelt fir nicht leistungsgerecht halten,
nochmals héher (ver.di 2016).

Die unterdurchschnittlichen Einkommensverhaltnisse sind fir die Be-
schaftigten doppelt folgenreich: Neben den niedrigen Erwerbseinkom-
men zur Deckung des aktuellen Lebensbedarfs bedeuten sie auch ein
hohes Risiko an Altersarmut. Wenn man sich vergegenwartigt, dass
derzeit der rechnerische Stundenlohn bei mindestens 12,63 Euro fir ei-
ne Rente im Alter oberhalb der Grundsicherung von 814 Euro betragt
(BT-Anfrage 2018), so wird ein Grol3teil der Beschaftigten im Handel zu-
kunftig von Altersarmut betroffen sein. Mit den vergleichsweise geringen
Verdiensten im Handel erwerben die Beschaftigten auch geringere Ren-
tenanspriiche. Dazu kommt, dass v. a. im Einzelhandel oftmals prekére
und atypische Beschaftigungsformen sowie durch fehlende Tarifbindung
geringere Lohne (bis zu 30 % unterhalb des Tarifs) weit verbreitet sind.
,Ubliche* Unterbrechungen der Erwerbstéatigkeit durch Phasen von Fa-
milienzeiten und der Arbeitslosigkeit reduzieren die ohnehin niedrigen
Rentenanspriche weiter und verstarken die Bedrohung durch Altersar-
mut (vgl. auch Glaubitz 2018).

3.7 Tarifbindung

Die Tarifgebundenheit ist in Deutschland stark riicklaufig. Damit sinken
auch die Gestaltungsmdoglichkeiten der Tarifpartner, betriebsibergrei-
fende Mindeststandards zu setzen und auf die Qualitat von Arbeit ein-
zuwirken. Nach Angaben des IAB-Betriebspanels® sind im Jahr 2017
noch 27 % der Betriebe in Deutschland tarifgebunden (18 % in Ost- und
29 % in Westdeutschland), im Jahr 2004 waren es hingegen noch 40 %
(23 % in Ost- und 43 % in Westdeutschland). Diese riicklaufige Entwick-
lung zeigt sich auch bei den Betrieben in der Handelsbranche (vgl. Ab-
bildung 22). Die groRe Mehrheit der Einzelhandelsbetriebe ist nicht an
tarifvertragliche Standards gebunden. Sowohl hinsichtlich der von Tarif-
vertragen erfassten Betriebe als auch der Beschéftigten stellt sich die Si-

20 Die Datengrundlage des IAB-Betriebspanels ist eine jahrliche, reprasentative Arbeit-
geberbefragung, bei der bundesweit Betriebe aller Wirtschaftszweige und Grél3en-
klassen befragt werden (BMWi 2018).
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tuation dabei in Ostdeutschland nochmals deutlich schlechter als in
Westdeutschland dar (vgl. Ellgut & Kohaut 2018).

Im Jahr 2010 waren noch knapp 33 % der Betriebe im Einzelhandel
in der Tarifbindung, 2017 hingegen nur noch 25 % der Betriebe. Somit
verringerte sich der Anteil der tarifgebundenen Betriebe innerhalb von
sieben Jahren um acht Prozentpunkte. Im Gro3handel sind sogar noch
weniger Betriebe tarifgebunden: 2010 waren es etwa 26 % (=7 % im
Vergleich zum Einzelhandel), 2017 nur noch 22 % (-3 % im Vergleich
zum Einzelhandel). Damit verringerte sich zwar der Anteil der tarifge-
bunden Betriebe des GroRRhandels im Zeitverlauf deutlich weniger stark
als im Einzelhandel, allerdings ist die Tarifbindung der Betriebe im Ein-
zelhandel insgesamt (noch) etwas hoher.

Abbildung 22: Tarifbindung der Betriebe in %, 2010-2017

2010 2012 2014 2016 2017

v |kTV©O)| TV [k-TV(©)]| TV |k-TV ()| TV [k-TV(O)| TV |k-TV (O)
Gesamt 33 | 67 (40)| 31 | 69 (42)] 31 | 69 (44)| 29 | 70 (40)| 27 | 73 (39)
Einzelhandel | 33 | 67 (44)| 29 | 71 (50)| 28 | 73 (46)| 27 | 73 (41)| 25 | 75 (42)
GroRhandel 26 | 75 (39)| 27 | 73 (44)| 26 | 74 (44)| 24 | 76 (39)| 22 [ 78 (37)

Abkirzungen: TV = Tarifvertrag; k-TV = kein Tarifvertrag; (O) = Orientierung am Tarifvertrag

Quelle: IAB-Betriebspanel 2010-2017

Da groRRere Betriebe deutlich haufiger tarifgebunden sind als kleinere,
erreichen Flachen- oder Haustarifen deutlich gro3ere Beschaftigten- als
Betriebsanteile: 55 % aller Beschéftigten (44 % in Ost- und 57 % in
Westdeutschland) arbeiten im Jahr 2017 in einem tarifgebunden Betrieb
(zur Erinnerung, im Jahr 2017 sind nur 27 % der Betriebe tarifgebun-
den). Die Werte sind in Ost und West seit dem Jahr 2004 um je 9 % ge-
sunken (vgl. IAB-Betriebspanel 2004). Die abnehmende Tarifbindung bei
den Beschéftigten zeigt sich auch im Handel (vgl. Abbildung 23). Im Jahr
2010 wurden im Einzelhandel 50 % und im Grof3handel 44 % der Be-
schaftigten von einer Tarifbindung erfasst. Im Jahr 2017 waren hingegen
im Einzelhandel nur noch 39 % (-11 % zu 2010) und im Gro3handel nur
noch 37 % (-7 % zu 2010) der Beschéftigten in Tarifbindung. Im Zeitver-
lauf hat sich somit der Abstand, wie viele Beschéftigte jeweils von Tarif-
vertragen erreicht werden, zwischen Einzel- und Grol3handel verringert.
Allerdings werden in beiden Teilbranchen immer weniger Beschaftigte
erreicht und es wird auch deutlich, dass die Reichweite der Tarifvertrage
fur die Beschaftigten im Handel noch einmal deutlich niedriger als in der
Gesamtwirtschaft ausfallt.
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Abbildung 23: Tarifbindung der Beschaftigten in %, 2010-2017

2010 2012 2014 2016 2017

v kv ©)| 1v [k TV O v [TV ©©)] TV [k-TV©O) | TV [K-TV (0)
Gesamt 60 | 39 (50)| 58 |42 (52)| 58 | 42 (51)| 56 | 44 (49)| 55 | 46 (49)
Einzelhandel | 50 | 51 (59)| 45 |55 (62)| 38 | 62 (56)| 39 | 60 (51)| 39 | 62 (56)
GroRhandel 44 | 56 (52)| 42 |55 (54)| 42 | 56 (54)| 38 | 62 (51)| 37 | 63 (48)

Abkulrzungen: TV = Tarifvertrag; k-TV = kein Tarifvertrag; (O) = Orientierung am Tarifvertrag

Quelle: IAB-Betriebspanel 2010-2017

Auch wenn die Mehrheit der Betriebe bzw. der Beschaftigten nicht in ei-
ne Tarifbindung féllt, so geben deutlich mehr als ein Drittel der Betriebe
an, sich an den Tarifvertragen zu orientieren (vgl. Abbildung 22). Davon
profitieren gemalR den Betriebsangaben im Jahr 2017 im Einzelhandel
knapp 56 % und im GroRBhandel knapp 48 % der Beschaftigten (vgl. Ab-
bildung 23). Dennoch bleibt ein sehr grofRer Teil der Beschaftigten, ins-
besondere in prekéren Beschaftigungsverhaltnissen, von tariflich gesi-
cherten Einkommenssteigerungen ausgeschlossen.

Wird bei der Tarifbindung das Sozioékonomische Panel (SOEP), eine
reprasentative Befragung privater Haushalte, als Quelle herangezogen,
ergibt sich ein dhnliches Bild mit Werten auf etwas hoherem Niveau. So
werden gemal SOEP 49 % aller Beschaftigten in Deutschland von Ta-
rifvertragen erfasst. Dabei werden 38 % der Beschéftigten nach Fla-
chentarifvertragen und weitere 11 % nach Haustarifvertragen bezahlt. Im
Handel liegt die Quote, die jedoch nicht nach Einzel- und GroRRhandel
differenziert wird, deutlich niedriger. Von den im Handel (inkl. Kfz-Handel
& -Instandhaltung) Beschéftigten sind 39 % von Tarifvertragen erfasst.
28 % der Beschaftigten sind dabei in Betrieben mit Flachentarifvertrag
tatig. Einen Haustarifvertrag gibt es wie in der Gesamtwirtschaft in Be-
trieben, in denen 11 % aller Beschéftigten tatig sind (vgl. Schneider und
Vogel 2018).

Die tarifliche Situation wirkt sich unmittelbar auf die Arbeits- und Ent-
lohnungsbedingungen der Beschéftigten aus. In der Regel werden im
Rahmen von Manteltarifvertragen verbesserte Arbeitsbedingungen wie
beispielsweise hohere Urlaubsanspriiche, kiirzere Wochenarbeitszeiten,
verbesserte Pausenregelungen oder zum besserer Schutz abweichende
Kundigungsfristen vereinbart, als die gesetzlichen Vorgaben verlangen.
Tarifvertrage regeln zudem neben der reguldren Vergitung auch Zu-
schlage fur Mehr- und Nachtarbeit, Sonn- und Feiertagsarbeit, Spatoff-
nung (im Einzelhandel) sowie Urlaubsgeld, Jahressonderzahlungen.
Ebenso treffen sie Regelungen zu vermbgenswirksamen Leistungen.
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Bei den Verhandlungen von Tarifvertragen sind die Vertragsparteien
bemiht, wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklungen aufzugrei-
fen und in ihrem jeweiligen Sinne durchzusetzen. Dabei vertreten die
Tarifpartner vielfach unterschiedliche Positionen, die innerhalb des Ta-
rifvertrages einem Kompromiss zuzufuhren sind. Dass sich im Laufe der
Zeit die Tarife dabei weiterentwickeln und nicht auf einer Stelle verhar-
ren, kann entlang der Tarifverdienste im Einzel- und Grof3handel aufge-
zeigt werden (vgl. Abbildung 24). Gemessen am jeweiligen tariflichen
Stundenlohn ohne Sonderzahlungen fur das Jahr 2015 (indiziert) haben
sich die tariflichen Stundenléhne im Einzelhandel von 89,2 % (im Jahr
2010) auf 104,2 % (2017) und im GroRBhandel von 88,2 % auf 104,6 %
erhoéht. Dabei haben sich die tariflichen Stundenléhne im Grofl3handel
ahnlich wie die der Gesamtwirtschaft verandert, sie stiegen zwischen
2010 und 2017 um jeweils insgesamt 16,4 % (des 2015er Werts). Der
Einzelhandel bleibt leicht hinter dieser Entwicklung zuriick, hier liegt die
Steigerungsrate bei 15 %.

Abbildung 24: Entwicklung der tariflichen Stundenverdienste ohne
Sonderzahlungen, indiziert Jahr 2015=100
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Gesamtwirtschaft ™ WZ08-46 GroRhandel ™ WZ08-47 Einzelhande!

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018e)

OT-Mitgliedschaft und Allgemeinverbindlichkeit

Als Griinde fur die Erosion der Tarifbindung kdnnen im Wesentlichen
zwei Faktoren angefiihrt werden. Zum einen wirkt sich der Strukturwan-
del auf die Tarifbindung aus. So gebe es vor allem im Dienstleistungs-
sektor immer mehr kleinere Betriebe, in denen Gewerkschaften und Ta-
rifvertrage kaum eine Rolle spielen wirden (vgl. u. a. Ellguth & Kohaut
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2018; Schulten & Bispinck 2014). Aufgrund der weiterhin andauernden
Konzentrationsprozesse und des Verdrangungswettbewerbs kommt in
der Handelsbranche mit der Tarifflucht vor allem auch ein zweiter Faktor
zum Tragen. Durch den Austritt aus den Arbeitgeberverbanden oder den
Wechsel in die OT-Mitgliedschaft entziehen sich Unternehmen der Ta-
rifbindung.

So bieten Arbeitgeberverb&nde den Unternehmen seit den 1990er-
Jahren eine Mitgliedschaft ohne Tarifbindung an, die so genannte ,OT-
Mitgliedschaft“. Das bedeutet, dass sich Verbandsmitglieder nicht mehr
an die ausgehandelten Tarifvertrage halten missen.

Die steigenden Anteile der OT-Mitgliedschaft sind im Handel gleich-
zeitig an die Ereignisse um den Rickgang der Allgemeinverbindlichkeit
gekoppelt, was fur alle Handelsbeschéftigten entsprechende Konse-
guenzen nach sich zieht. Bis zur Jahrtausendwende wiesen Einzel- bzw.
Versandhandel sowie Grof3- und Auf3enhandel ein flachendeckendes
Tarifsystem auf, da fast alle Tarifvertrage (Lohn- und Gehaltstarifvertra-
ge, Manteltarifvertrage, vermogenswirksamen Leistungen etc.) fur all-
gemeinverbindlich erklart waren. So bestand faktisch bis 1999/2000 zwi-
schen den Arbeitgeberverbanden und den Gewerkschaften des Handels
Konsens, nach der Unterzeichnung der Tarifvertrage einen Antrag auf
Allgemeinverbindlichkeit zu stellen. Mit der Ende 1999 begonnenen und
bis 2010 vollzogenen Aufspaltung der Arbeitgeberverbande im Einzel-
handel wurde dieser Konsens aufgekindigt. So fihrte der Handelsver-
band BAG?* (Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroRbetriebe)
als nun selbsténdiger Tariftrdgerverband in seiner Satzung die Option
der Mitgliedschaft ohne Tarifbindung ein. Das Unternehmen Peek und
Cloppenburg war beispielsweise das erste grol3e Handelsunternehmen,
das in die OT-Mitgliedschaft wechselte und Tarifflucht beging. Letztlich
fuhrten kurze Zeit danach im Jahr 2000 auch der HDE (damals noch
Hauptverband des Deutschen Einzelhandels, ab 2010 Handelsverband
Deutschland e. V.) sowie weitere Arbeitgeberverb&nde der Handels-
branche die OT-Mitgliedschaft ein.

Eine weitere Konsequenz der OT-Mitgliedschaft war, dass nun die
Bedingungen fir die Allgemeinverbindlichkeit von Tarifvertragen (AVE)
nicht mehr erflllt wurden. Die bis zum Jahr 2014 zu erfiillende Bedin-
gung fir die AVE, dass mindestens 50 % der Beschéftigten einer Bran-
che bereits unter die Anwendung von Tarifvertrage fallen, war nicht
mehr gegeben und die Tarifvertrage konnten nicht mehr als allgemein-

21 Die BAG stellte ihre Geschaftstatigkeit infolge wirtschaftlicher Probleme durch die In-
solvenz der Karstadt Warenhaus GmbH im Dezember 2009 ein. Mit seiner Umbe-
nennung in Handelsverband Deutschland bot der HDE den BAG-
Mitgliedsunternehmen einen neuen Verband an.
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verbindlich erklart werden. Das hat sich auch bis heute nicht verandert
(vgl. Abbildung 23). Die im Tarifvertragsgesetz (TVG, seit 2014) ver-
meintlich erleichternden Bedingungen ,wenn es im offentlichen Interesse
geboten erscheint” haben bisher keine weitere Bewilligung einer Allge-
meinverbindlichkeit in der Handelsbranche zur Folge gehabt. Der Grund
hierflr liegt zum einen darin, dass beide Tarifvertragsparteien den An-
trag gemeinsam stellen missen und es aufgrund der Verweigerung der
Arbeitgeberseite nicht zu einem Antrag im Tarifausschuss kommt. Zum
anderen stellt das Veto-Recht der Verbandsorganisationen, das in die-
sem Falle von der Arbeitgeberseite genutzt wird, ein Hindernis bei der
AVE dar.

Letztlich gelten im Handel nur noch einzelne Tarifvertrage als allge-
meinverbindlich. Im GroRRhandel sind dies einige wenige Manteltarifver-
trdge und Tarifvertrage Uber vermogenswirksame Leistungen wie bei-
spielsweise in Bayern und Hessen. Im Einzelhandel sind hingegen nur
noch zwei Tarifvertrage Uber vermdgenswirksame Leistungen in Baden-
Wirttemberg und Rheinland-Pfalz allgemeinverbindlich (vgl. BMAS
2017).

Neue Entgeltrahmen-Tarifvertrage

Neben den Herausforderungen die bestehende Tarifbindung im Handel
zu halten bzw. die Tarifflucht von Unternehmen zu stoppen (vgl. auch
die Kapitel der einzelnen Teilbranchen) und die Reichweite von Tarifver-
trdgen zu erhdhen, haben sich die Tarifvertragsparteien auch mit quali-
tativen Herausforderungen der Tarifgestaltung zu befassen. Das heilf3t,
bestehende Tarifstrukturen sind der sich wandelnden betrieblichen Pra-
xis, beispielsweise durch zunehmende Automatisierung und Digitalisie-
rung, anzupassen. Diese Novellierungen beziehen sich hierbei laut Ex-
pert*inneneinschatzung vor allem auf die tariflichen Entgeltstrukturen
und betreffen dabei sowohl die Tarifwerke im Bereich des Gro3handels
als auch den Tarifvertrag im Einzelhandel.

Diese Verhandlungen bzw. Gesprache im Einzelhandel zwischen den
Arbeitgeberverbanden und der Gewerkschaft ver.di zu neuen Entgeltra-
hmentarifvertrdgen laufen dabei nicht erst seit Kurzem, sondern stehen
seit mehreren Jahren auf der Agenda und werden in unterschiedlicher
Intensitat verfolgt. Sie konnten bisher im Einzelhandel zu keinem Ab-
schluss gefuhrt werden; im GroR3- und Auf3enhandel in Bayern konnte im
Jahr 2014 hingegen eine neue Entgeltstruktur vereinbart werden. Bei
den Verhandlungen stehen sich erwartungsgemal unterschiedliche Po-
sitionen und Intentionen der Vertragsparteien gegeniber. Die Arbeitge-
ber erwarten von der Novellierung beispielsweise eine schlankere und
vereinfachtere Eingruppierung durch die Fokussierung auf auszufiihren-
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de Tatigkeiten. Die Gewerkschaft ver.di beabsichtigt hingegen, dass
neue Entgeltrahmen die sich verandernden Arbeitsbedingungen und Ar-
beitsbelastungen der Beschaftigten widerspiegeln. Zwar erleichtere
Technik vielfach die kérperliche Arbeit, allerdings stiegen auch die Ar-
beitsintensitat sowie die psychischen und emotionalen Anforderungen.
Das hatte zur Folge, dass nicht nur die reine Arbeitstéatigkeit, sondern
u. a. auch die Arbeitsumgebung eine entscheidende Rolle bei der Ent-
geltgestaltung spielen sollte.

3.8 Mitbestimmung

Die betriebliche Mitbestimmung ist im Handel, wie in nahezu allen Bran-
chen, tendenziell im Rickgang begriffen. Die betriebliche Interessenver-
tretung durch den Betriebsrat als eine tragende Saule im bundesdeut-
schen System der industriellen Beziehungen war tber Jahrzehnte durch
eine weitgehende Stabilitdt gekennzeichnet. Seit Anfang der 2000er
Jahre nahm der Anteil der Betriebe mit Betriebsrat ab (vgl. Ellguth
& Kohaut 2018). Auch Reformen des Betriebsverfassungsgesetzes
(vereinfachtes Wahlrecht fir Betriebe mit weniger als 50 Beschaftigten
seit 2001) haben diesem Trend nicht grundlegend entgegenwirken kon-
nen. Hinsichtlich des Verbreitungsgrades betrieblicher Mitbestimmungs-
strukturen stagniert die Entwicklung: Phasen der Stabilisierung wechseln
sich mit Phasen des leichten Riickgangs und des leichten Zuwachses
wie beispielsweise bei den Beschaftigten im Handel von 2015 zu 2016
ab (Abbildung 25).

Im gesamten Handel verfiigen im Jahr 2017 rund 9 % der Betriebe
Uber einen Betriebsrat. 28 % der Beschéftigten (in Ostdeutschland 21 %,
in Westdeutschland 29 %) sind in einem Handelsbetrieb mit Betriebsrat
tatig. Uber alle Branchen hinweg betrachtet haben in Deutschland im
Jahr 2017 ebenfalls rund 9 % der Betriebe einen Betriebsrat (keine Un-
terschiede zwischen Ost- und Westdeutschland). In der gesamten Wirt-
schaft sind aber mit rund 39 % deutlich mehr Beschéftigte als im Handel
in Betrieben mit Betriebsrat tatig (33 % Ost, 40 % West) (Ellguth & Ko-
haut 2018; IAB 2018a).
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Abbildung 25: Verbreitung von Betriebsrate in Deutschland, 2010-2017*

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Betriebe

. 10% 10% 9% 9% 9% 9% 9% 9%
insgesamt

Betriebe Handel [ 10% 10% |9% 9% 10% |9% 9% 9%

Beschaftigt

.esca|ge 44% 40% 42% 42% 41% 41% 41% 39%
insgesamt

Beschaftigte

Handel 31% 30% 29% 28% |27 % |26 % |28 % |28 %

* Basis: privatwirtschaftliche Betriebe ab 5 Beschaftigte
Quelle: IAB-Betriebspanel (2010-2017)

Als urséchlich fir die insgesamt ricklaufige Verbreitung von Betriebs-
ratsstrukturen wird auf das Zusammenspiel zwischen Tarifautonomie
und betrieblicher Mitbestimmung verwiesen (u. a. Miller-Jentsch 2003;
Schmidt & Trinczek 1991). Das System der industriellen Beziehungen in
Deutschland ist durch wechselseitige Abhé&ngigkeiten dieser beiden In-
stitutionen gekennzeichnet. Mit der schwindenden Tarifbindung der Be-
triebe geht auch der Verbreitungsgrad der Betriebsréate zuriick. Die Aus-
sagen der Branchenexpert*innen bestéatigen diese Verbindung auch fir
die Handelsbranche. Auch wenn nicht in allen tarifgebundenen Unter-
nehmen des Handels Betriebsrate existieren, so stelle sich die Wahl o-
der Existenz eines Betriebsrats in einem nicht tarifgebundenen Unter-
nehmen umso schwieriger dar. Als ursachlich wird die weit weniger ge-
ubte kooperative Konfliktverarbeitung angefiihrt, wie sie hingegen durch
die Tarifautonomie geschult wird. Im schlechtesten Fall kommt es durch
Behinderungen bis hin zu Kindigungen von Kandidat*innen bzw. Unter-
stiitzern erst gar nicht zu einer angedachten Betriebsratswahl. Erschwe-
rend fur Betriebsratswahlen kommen zudem der hohe Teilzeitanteil und
die damit verbundene seltenere Zusammenkunft und Kommunikation
von Kolleg*innen hinzu. Weiterhin stellen die z. T. verwobenen Unter-
nehmensstrukturen in der Handelsbranche eine grol3e, vielfach nicht zu
uberwindende Herausforderung fur die Beschéftigten dar. So werden
z. B. wie im Mo6beleinzelhandel Einkaufsmaérkte, die in der Aul3endarstel-
lung als ein Unternehmen wahrgenommen werden, innerorganisatorisch
in verschiedene, rechtlich eigenstandige Betriebe fiir z. B. Logistik, Ver-
kauf und IT aufgeteilt. Dementsprechend waren fir jeden dieser Betrie-
be eigenstéandige Betriebsrate zu wahlen. Laut Expert*inneneinschat-
zung sind diese Strukturen fur die Beschéftigten oft selbst nicht transpa-
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rent und nachvollziehbar, was den Aufbau von Betriebsratsstrukturen
erschwert oder gar verhindert.

Betriebsrate im Handel treffen bei ihrer Arbeit als betriebliche Vertre-
tung der Beschaftigten, ahnlich wie in anderen Branchen, nicht immer
auf Zustimmung und Akzeptanz von Seiten der Arbeitgeber. Neben der
Geringschétzung ihrer Arbeit werden sie nach Einschatzungen der Ex-
pert*innen teils massiv in ihrer Arbeit behindert. Das Spektrum reicht
dabei von der nicht rechtzeitigen und umfassenden Information des Ar-
beitgebers nach BetrVG uber erschwerte Zustimmungsbedingungen ftr
die Teilnahme an SchulungsmalRhahmen des Betriebsrats bis hin zur
Ubergehung von Zustimmungsrechten sowie der Verkiirzung von Zu-
stimmungsfristen insbesondere bei Dienstplanen und Mehrarbeit. Solche
oder &hnliche negativen Erfahrungen stellen dabei in der betrieblichen
Praxis im Handel keine Seltenheit dar. Eine Auswertung der WSI-
Betriebsratebefragung zeigt, dass rund sich 10 % der befragten Be-
triebsrate in ihrer Arbeit haufig vom Arbeitgeber behindert sehen, weite-
re 40 % erleben manchmal solche Behinderungen. In Betrieben ohne
Tarifbindung wird die haufige Behinderung der Betriebsratsarbeit sogar
von etwa 14 % den Befragten angegeben (Bockler Impuls 2018).

Die Mitbestimmung auf Unternehmensebene, die eine Beteiligung der
Arbeitnehmer*innen im Aufsichtsrat beinhaltet, befindet sich im Handel
aus Arbeitnehmer*innenperspektive teils in einer desastrésen Lage. Die
Unternehmensmitbestimmung, die als ein wesentliches Element und
Kennzeichen der sozialen Marktwirtschaft in Deutschland gilt, wird vor
allem von Unternehmen im Einzelhandel umgangen. So zeigen Auswer-
tungen, dass dort mittlerweile mehr mitbestimmungsfreie als paritatisch?
mitbestimmte Unternehmen mit mehr als 2.000 Beschéftigten bestehen
(vgl. HBS 2016). Damit werden Beschaftigte um ihre Mitwirkung in der
Unternehmenslenkung gebracht. Die Unternehmen selbst vergeben sich
die positiven Wirkungen der Einflussnahme ihrer Mitarbeiter*innen auf
die Unternehmensentwicklung. So belegen Analysen, dass wenn Arbeit-
nehmer*innen im Aufsichtsrat mitbestimmen, die Unternehmen effizien-
ter in Bezug auf Betriebskapital und Cashflow arbeiten (vgl. Lopatta
et al. 2017). Begrindet ist dieser Effekt in den Erfahrungen und der Ex-
pertise der Arbeitnehmervertretertinnen aus dem betrieblichen Tages-
geschaft. IThre Kenntnisse Uber die Ablaufe und Prozesse sowie Uber die

22 Paritatische Mitbestimmung, d. h. eine zahlenmafige Ausgewogenheit bei der Be-
setzung des Aufsichtsrats, wird durch das Mitbestimmungsgesetz begriindet. Das
trifft auf Aktiengesellschaften, Kommanditgesellschaften auf Aktien, Gesellschaften
mit beschrénkter Haftung und Genossenschaften zu, die mindestens 2.000 Beschéf-
tigten in Deutschland beschéftigen.
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Kunden und Lieferanten des Unternehmens stitzt ihre Arbeit im Auf-
sichtsrat, dessen Gesamtkompetenz somit qualifiziert(er) wird.

Die Unternehmensmitbestimmung, die auch jenseits der Handels-
branche eine teils geringe Wertschatzung erfahrt, wird einerseits durch
die Nutzung von bestehenden Rechtsliicken umgangen, andererseits
bilden mittelgro3e Unternehmen keine Aufsichtsrate unter Einbezug von
Arbeitnehmer*innen, obwohl sie nach dem so genannten Drittelbeteili-
gungsgesetz dazu verpflichtet sind (vgl. HBS 2016, Sick 2015). Unter-
nehmen des Handels und im Besonderen des Einzelhandels wenden
dabei z. T. juristische Tricks an, die vor allem auf der unterschiedlichen
Ausgestaltung der Unternehmenskonstruktionen beruhen (ebd.). Bei-
spielsweise enthalten Unternehmen durch den Aufbau als Stiftung, wie
z. B. in der Lebensmittelbranche bei Aldi Nord, Aldi Sid, Kaufland, Lidl
oder einzelne Edeka Regionalgesellschaften (z. B. Hannover-Minden,
Nordbayern-Sachsen-Thiringen), den Beschéftigten die Mitbestimmung
vor (vgl. Bockler Impuls 2016). Stiftungen unterliegen nicht dem Mitbe-
stimmungsgesetz, daher muss kein mitbestimmter Aufsichtsrat gebildet
werden. Jenseits der Stiftungsebene werden zudem Unternehmensbe-
reiche in verschiedene Regionalgesellschaften aufgeteilt, die den
Schwellenwert von 2.000 Beschaftigten fiir die Anwendung des Mitbe-
stimmungsgesetzes nicht tberschreiten.

Auch Unternehmenskonstruktionen unter Nutzung auslandischer
Rechtsformen sind im Einzelhandel weit verbreitet. Da sich die beste-
henden Mitbestimmungsgesetze nur auf Unternehmen in Deutschland
beziehen, kénnen Handelsunternehmen wie beispielsweise C&A, Esprit,
H&M, Zara (alle Textilhandel) und Miller (Drogerie) den Beschéftigten
den mitbestimmten Aufsichtsrat verwehren (vgl. Bockler Impuls 2016).
Die Bildung einer Auslandsholding wie bei der Baumarktkette Bauhaus
kann das ebenso bewirken. Auch die Grindung bzw. Umwandlung des
Unternehmens in eine Europaische Aktiengesellschaft (SE), zumeist
kurz vor dem Erreichen der erforderlichen Schwellenwerte, verhindert
einen mitbestimmten Aufsichtsrat. So beispielsweise geschehen beim
Onlinehandler Zalando und Schuhhandler Deichmann.
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4 Entwicklungslinien von
Teilbranchen des Einzelhandels

Der Einzelhandel ist eine der grof3ten Wirtschaftsbranchen Deutsch-
lands und Arbeitgeber flr mehr als drei Millionen Beschéftigte. Stark ge-
stitzt von der positiven Wirtschaftsentwicklung und den steigenden
Konsumausgaben der Haushalte ist der Einzelhandel zudem eine stabil
wachsende Branche, in der die meisten Unternehmen (hohe) Gewinne
schreiben.

Als alle Teilbranchen des Einzelhandels durchdringende Entwick-
lungslinie kann das Verhéaltnis zwischen stationarem und Online-
Einzelhandel gesehen werden, das die Marktentwicklung kennzeichnet,
von Unternehmensstrategien veréndert wird und erheblichen Einfluss
auf Beschaftigung und Arbeit hat. Qualifikations- und Kompetenzanfor-
derungen wandeln sich im Einzelhandel ebenso wie Beschaftigungsfor-
men, Arbeitsbedingungen und Arbeitszeiten. Auch die Globalisierung,
die demographische Entwicklung und sich ausdifferenzierendes Kon-
sumverhalten pragen die Branche. Die Strukturen im Einzelhandel ver-
andern sich: Traditionsunternehmen verschwinden vom Markt (vgl. Ab-
bildung 9) und neue Player treten hervor, ebenso andern sich Vertriebs-
und Beschaffungswege genau wie Logistiksysteme und die Warenwirt-
schaft.

Aus arbeitspolitischer Sicht geht es darum, diesen Wandel im Sinne
gesunder und guter Arbeit so zu gestalten, dass Beschaftigte auch vom
Branchenwachstum profitieren und die Zukunftsfahigkeit des Einzelhan-
dels erhalten bleibt. Eine Herausforderung besteht dabei in der Entwick-
lung und Umsetzung von Branchen-, Unternehmens- und Beschafti-
gungsstrategien unter Teilnahme der Beschaftigten, was angesichts
erodierender Tarifbindung, vielfach prekaren Beschaftigungsbedingun-
gen mit drohender Altersarmut der (zumeist weiblichen) Beschaftigten
und teilweise systematischer Verhinderung von Mitbestimmung als gro-
Be Aufgabe anzusehen ist.

Im Rahmen dieses Kapitels werden ausgewdhlte Einzelhandelsteil-
branchen in Bezug auf ihre wirtschaftliche und beschéftigungsstrukturel-
le Entwicklung analysiert. Ebenso wird die jeweilige Lage der Tarife und
Mitbestimmung beschrieben — soweit es das zur Verfligung stehende
empirische Material zuldsst— und es werden (zukinftig absehbare)
Branchentrends in den Bereichen Marktentwicklung, Unternehmensstra-
tegien sowie Fachkrafte und Arbeit dargestellt.

Zum Einzelhandel z&hlen ebenso die in Abbildung 26 aufgefiihrten
Teilbranchen, welche im Rahmen dieser Studie aus forschungspragma-
tischen Griinden nicht weiter betrachtet werden.
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Abbildung 26: Weitere Teilbranchen des Einzelhandels

Teilbranche/Einzelhandel mit ...

Lebensmittel-Fachgeschéfte (WZ 47.2)

Tankstellen (WZ 47.3)

... Vorhangen, Teppichen, Fullbodenbela-
gen und Tapeten (WZ 47.53)

... Zeitungen, Zeitschriften und Schreibwa-
ren, Burobedarf (WZ 47.62)

... bespielten Ton- und Bildtragern (WZ
47.63)

Apotheken (WZ 47.73)

... medizinischen und orthopadischen Arti-
keln (WZ 47.74)

... Blumen, Pflanzen, Samereien, Dinge-
mitteln, zoologischem Bedarf und lebenden
Tieren (WZ 47.76)

... Uhren und Schmuck (WZ 47.77)

Sonstiger Einzelhandel in Verkaufsrdumen,
u. a. Optiker, Kunst, Briefmarken, Miinzen
(WZ 47.78)

... Antiquitaten und Gebrauchtwaren (WZ
47.79)

an Verkaufsstanden und auf Markten (WZ
47.8)

Sonstiger Einzelhandel, z. B. Brennstoffla-
ger, Haustur- und Automatenverkauf (WZ
47.99)

Unterne
[Anzahl]

hmen

41.000
5.200

4.600

6.700

300

17.000

4.200

20.000

10.000

26.000

4.700

6.200

11.000

Beschaftigte
[Anzahl]

310.000
58.000

34.000
34.000

1.700
238.000

59.000

113.000

53.000

135.000

18.000

25.000

40.000

Quelle: Eigene Darstellung, Angaben fiir 2016 nach Statistisches Bun-

desamt 2018a

4.1 Lebensmittelhandel: Supermaéarkte und

Discounter

Als Supermérkte und Discounter werden Geschéfte des Lebensmitte-
leinzelhandels verstanden, die Waren aus verschiedenen Sortimenten
des taglichen Bedarfs, jedoch zu mindestens 70 % Lebensmittel verkau-
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fen. Supermarkte weisen dabei i. d. R. eine Verkaufsflache von mindes-
tens 400 m2, zumeist um die 1.500 mz2, teilweise auch deutlich mehr auf.
Discounter, deren Bezeichnung vom englischen Wort ,discount” stammt
und ,Rabatt“ bedeutet, zeichnen sich im Vergleich zu den Supermarkten
durch ein schmaleres und flacheres Warensortiment bei einfacher Wa-
renprasentation sowie durch geringere Verkaufspreise (,Niedrigreispoli-
tik“) aus. Im Unterschied zu den SB-Warenhausern und Verbraucher-
markten (vgl. Kapitel 2.2) Ubernehmen Supermarkte und Discounter
haufig eine Nahversorgerfunktion.

Statistisch werden Supermaérkte und Discounter durch die Unterklas-
se 47.11.1 der WZ 2008 ,Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmit-
teln, Getranken und Tabakwaren“ abgebildet. Eine statistisch getrennte
Betrachtung von Supermarkten (z. B. Rewe, Edeka oder der Bio-
Supermarktkette Alnatura) und Discountern (z. B. Aldi, Netto, Penny,
Lidl, Norma) ist aufgrund der Erfassungsmethodik nicht moglich. Auch
verwischen die Grenzen zwischen Supermarkt und Discounter immer
mehr. So nehmen die Supermarktketten vor allem mit ihren Eigenmar-
ken den Preiswettbewerb mit den Discountern auf, die Discounter wie-
derum erweitern ihr Sortiment um hochwertigere ,Gourmet®- oder ,De-
luxe“-Produktlinien (,trading up®) und integrieren verstarkt Markenpro-
dukte in ihr Angebot (vgl. Handelsblatt vom 04.06.2016, KPMG 2016
und Glaubitz 2016b).

4.1.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Die Teilbranche Supermérkte und Discounter ist von einer starken Filial-
struktur gepragt. Zu den im Jahr 2016 beziffernden 20.800 Unternehmen
in Deutschland gehéren rund 45.000 6rtliche Einheiten. Es existieren al-
so mehr als doppelt so viele Standorte bzw. Filialen wie Unternehmen
im Lebensmittelhandel. Diese Relation ist nur in wenigen anderen Teil-
branchen des Handels wie SB-Warenhausern und Verbrauchermarkten,
Textileinzelhandel sowie Drogeriemarkten so stark ausgepragt.

Mit rund 779.000 Beschéftigten erwirtschaften die Supermarkte und
Discounter in 2016 einen Gesamtumsatz von rund 142 Milliarden Euro.
Damit sind die Supermarkte und Discounter die mit Abstand groR3te der
Einzelhandelsbranchen, sie stellen knapp ein Viertel (24 %) aller Be-
schéftigten und knapp 30 % des Gesamtumsatzes des Einzelhandels.
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Abbildung 27: Unternehmen und Umsatz — Supermarkte und Discounter

22,000 91400 150000 148.000
20.000
16.000
4000 100.000
2016
12.000 142.000
2016 75000
10.000
8.000 50.000
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Teilbranche kann, da sie auf die Versorgung von Grundbedirfnissen
ausgerichtet ist, sich auf eine vergleichsweise stabile Nachfrage verlas-
sen und ist wenig konjunkturabh&ngig. Allerdings wirken demographi-
sche Entwicklung (Alterung, Verstadterung, Verringerung Haushaltsgro-
3e) sich vor allem auf die Art und die rGumliche Verteilung der Nachfra-
ge aus (vgl. Kapitel 2.1.4). Zwischen 2009 und 2014 haben Umsatz und
Beschaftigtenzahlen ein leichtes, aber stetiges Wachstum verzeichnet,
welches im Jahr 2015 unterbrochen wurde und sich in 2016 fortsetzt.
Der singulare Rickgang der Messwerte von 2014 auf 2015 kann auch in
Umstellungen der statistischen Erfassungsmethodik (Veranderung der
Hochrechnungsfaktoren) begriindet liegen. Zwar liegen alle Kennzahlen
im Jahr 2016 leicht unter dem Ausgangshiveau von 2009 (vgl. Abbil-
dung 28), insgesamt kann der Einzelhandel in Superméarkten und Disco-
unter aber als Teilbranche mit stabiler, bzw. leicht positiver Branchen-
entwicklung angesehen werden.
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Abbildung 28: Entwicklungstrends Supermaérkte und Discounter
(indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Eine weitere Besonderheit der Supermaérkte und Discounter im Vergleich
mit anderen Teilbranchen des Einzelhandels sind die groRen Be-
triebsgréenstrukturen. So sind, unverdndert zwischen 2009 und 2016,
durchschnittlich in jedem Unternehmen rund 37 Beschéftigte tatig. Dies
ist, nach den SB-Warenhausern und Verbraucherméarkten, der zweit-
hdchste Wert aller Einzelhandelsbranchen. Dabei zeichnen sich die Dis-
counter in der Regel durch deutlich kleinere BeschéftigtengroRen
(i. d. R. etwa zwischen 12 bis 15 Mitarbeiter*innen je Unternehmen) als
die Supermarkte aus.

Die Umsatzproduktivitat hat sich zwischen 2009 und 2016 kaum ver-
andert. Der durchschnittlich von jedem Beschaftigen erwirtschaftete Jah-
resumsatz ist zwischen 2009 und 2014 von rund 190.000 auf rund
200.000 Euro gestiegen und liegt im Jahr 2016 rechnerisch bei ca.
182.000.

4.1.2 Beschéaftigungsstruktur

Die Zahl der insgesamt in Supermérkten und Discounter Beschaftigten
liegt im Jahr 2016 bei rund 779.000, damit sind in dieser Teilbranche
rund 7.000 weniger Beschaftigte als im Jahr 2009 tatig. Marginal zu-
rickgegangen ist auch die Teilzeitbeschaftigung. Waren in 2009 noch
507.000 Beschatftigte in Teilzeit tatig, sind es in 2016 nur noch 503.000
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Beschaftigte (vgl. Abbildung 29). Insgesamt ist der Anteil der Teilzeitbe-
schéftigung in den Supermarkten und Discountern aber als sehr hoch zu
bewerten. Nur rund ein Drittel aller Beschéftigten ist in einem Vollzeit-
Beschaftigungsverhaltnis tatig (65 % Teilzeit).

Abbildung 29: Beschaftigung — Supermarkte und Discounter
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2108

Die sv-pflichtige Beschéftigung ist im Gegensatz zur Gesamtbeschéfti-
gung deutlich gewachsen: in den Supermarkten und Discountern sind im
Jahr 2016 insgesamt etwa 590.000 sv-pflichtig Beschéftigte und damit
134.000 mehr als in 2009 tatig (+29 %). Da die Erfassung der sv-
pflichtigen Beschéftigten (Bundesagentur fur Arbeit) auf einer anderen
Datenbasis als die der Gesamtbeschéftigung (Statistisches Bundesamt)
erfolgt, bestarkt der kontinuierliche Anstieg der sv-pflichtigen Beschéfti-
gung die Annahme, dass der einmalige Rickgang der Gesamtbeschafti-
gung im Jahr 2015 auf statistische Effekte beim Statistischen Bundes-
amt zuriickzufiihren ist. Der Supermarkte und Discounter sind eine Teil-
branche mit groRer und wachsender beschéftigungspolitischer Bedeu-
tung.

Als hoch ist auch der Anteil ausschlie3lich geringfligig Beschéftigter
(Minijobber) in den Supermarkten und Discountern zu bewerten. So sind
im Jahr 2016 insgesamt rund 156.000 Beschaftigte (20 %) in der Teil-
branche ausschlief3lich geringfiigig beschatftigt. Ihre Anzahl ist seit 2009
zwar um knapp 19.000 (-11 %) gesunken, jedoch ist damit nach wie vor
rund jede/r finfte Beschéftigte ausschlief3lich geringfugig téatig.

Drei von vier sv-pflichtig Beschéaftigten (76 %) in den Supermérkten
und Discountern sind Frauen. Damit liegt der Anteil weiblicher Beschaf-
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tigter in der Teilbranche nochmals etwas tber dem Branchendurch-
schnitt des Einzelhandels insgesamt (69 %).

Abbildung 30: Altersstruktur — Supermarkte und Discounter
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Altersstrukturanalyse zeigt eine ausgewogene Verteilung der Alters-
gruppen und keine teilbranchenspezifischen Besonderheiten fur die Su-
permarkte und Discounter auf. 15 % aller sv-pflichtig Beschaftigten sind
weniger als 25 Jahre, 14 % 55 oder mehr Jahre alt (vgl. Abbildung 30).
Beruflich ausgebildete Facharbeit pragt die Qualifizierungsstrukturen
der Beschéftigung in den Supermarkten und Discountern. 72 % aller in
der Teilbranche sv-pflichtig Beschaftigten verfligen Uber eine abge-
schlossene Berufsausbildung, nur rund 2 % haben einen Fach-/Hoch-
schulabschluss erworben (vgl. Abbildung 31). Aber auch ein mit 18 %
vergleichsweise hoher Anteil der sv-pflichtig Beschaftigten hat keinen
Berufsabschluss vorzuweisen (Einzelhandel insgesamt: 15 %).
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Abbildung 31: Qualifikationsstruktur — Supermarkte und Discounter
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

In der Betrachtung der Anforderungsniveaus der in den Supermarkten
und Discountern tatsachlich ausgelbten Tatigkeiten bekréftigt sich das
Bild der hohen Bedeutung der Facharbeit. 86 % der sv-pflichtig Beschaf-
tigten sind als Fachkraft tatig und Gbt Tatigkeiten aus, die fundierte
Fachkenntnisse und Fertigkeiten verlangen. Dies sind deutlich mehr als
im Einzelhandelsdurchschnitt und der Gesamtwirtschaft (vgl. Abbil-
dung 32). Lediglich 7 % der sv-pflichtig Beschaftigten ist mit Anlern- und
Helfertatigkeiten befasst, die Ublicherweise von Beschéaftigten ohne
Berufsabschluss ausgetibt werden. Dies bedeutet, dass ein erheblicher
Teil der Beschatftigten ohne Berufsabschluss (18 %, vgl. Abbildung 31)
auf einem hoheren Anforderungsniveau als die formale Qualifikation
vermuten lasst beschaftigt ist. Mit komplexen (Spezialisten-) und hoch
komplexen (Experten-) Tatigkeiten, wie sie oftmals von Berufshildern die
einen Techniker- oder Meister- bzw. Fach-/Hochschulabschluss erfor-
dern ausgetibt werden, sind in den Supermérkten und Discountern hin-
gegen vergleichsweise wenige sv-pflichtig Beschaftigten befasst.
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Abbildung 32: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Supermarkte und
Discounter (Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte
niveau
Supermaéarkte/Discounter 7 % 86 % 3% 5%
Einzelhandel insgesamt 9% 80 % 6 % 6 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

4.1.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die Tariflandschaft ist im Lebensmitteleinzelhandel insgesamt als sehr
uneinheitlich zu beschreiben, was insbesondere auf die Supermaérkte
und Discounter zutrifft. Zahlreiche Unternehmen sind nicht in der Ta-
rifbindung, auch die Biomarktketten nicht (vgl. Richthofen 2018). Einige
Konzerne wie Rewe (inkl. Penny) und Edeka (inkl. Netto Marken-
Discount) sind zwar tarifgebunden, allerdings werden die Méarkte, die un-
ter dem jeweiligen Markennamen in Konzession von selbstandigen
Handlern betrieben werden, davon nicht erfasst. Bei Edeka werden etwa
80 % und bei Rewe etwa 40 % der Markte von Selbstandigen gefiihrt
(vgl. Kapalschinski & Kolf 2018). Diese agieren unabhangig vom Kon-
zern als eigenstandige Unternehmen und befinden sich somit au3erhalb
der Tarifbindung. Damit werden die Arbeitsbedingungen fiir die Mehrheit
der Beschéftigten auch in den tarifgebundenen Lebensmitteleinzelhan-
delskonzernen nicht tariflich gestaltet. Zudem liegen die Gehdlter in den
nicht-tarifgebundenen Markten, unabhangig von der Handelskette, teil-
weise 30 % unter den tariflichen Vereinbarungen (vgl. Schulten et al.
2018).

Lidl ist als Teil der Schwarz-Gruppe (wie bspw. auch Kaufland) tarif-
gebunden und zahlt Lohne und Gehalter Uber den tariflichen Standards.

Befurchtungen, dass die bestehende Tarifbindung noch weiter auf-
bricht, sind nicht unbegriindet. Aldi Nord, im Gegensatz zur Schwester
Aldi Sud Uber die Mitgliedschaft im HDE tarifgebunden, stockt nach Ex-
pert*innenaussagen das durch den Tarifvertrag zugesicherte Gehalt sei-
ner Mitarbeiter*innen mit Zulagen weiter auf. Doch im Sommer 2018 ist
offentlich bekannt geworden, dass sich der Konzern in neuen Arbeitsver-
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tragen die Option eines Tarifausstiegs explizit vorbehdlt. Zudem schliel3t
der Konzern im Fall eines Ausstiegs aus, Tarifsteigerungen weiter um-
zusetzen. Die Hohe der Lohne und Gehalter inkl. der weiteren Zahlun-
gen wirden also auf jetzigem Stand eingefroren (vgl. Gnirke 2018).

Die betriebliche Mitbestimmung ist ebenso kein Standard. Der Ver-
breitungsgrad von Betriebsratsstrukturen ist in der Gesamtschau der
Supermarkte und Discounter eher begrenzt. Bei Netto Marken-Discount
und Penny gibt es laut Expert*innen bundesweite Betriebsratsstrukturen
nach § 3 BetrVG. Wiederum bei anderen Konzernen bestehen wie bei-
spielsweise bei Aldi Nord (im Gegensatz zum ,betriebsratsfreien® Aldi
Sid) in der deutlichen Mehrheit der Niederlassungen Betriebsrate (vgl.
Hamann 2012). Mehrheitlich werden Betriebsratsstrukturen von den Un-
ternehmen jedoch als nicht erwlinscht angesehen. Teils werden sie so-
gar nach Expert*inneneinschatzungen systematisch bekampft. Super-
markte und Discounter inkl. der Bioméarkte gehen dabei mit ,kreativen
Ldsungen“ gegen Betriebsrate vor und versuchen Betriebsratsgrindun-
gen zu verhindern, wie immer Ofter auch tber 6ffentliche Meldungen be-
kannt wird.

Die Unternehmensmitbestimmung, d. h. die Mitgestaltung der Be-
schéaftigten im Aufsichtsrat, wird insbesondere von den Unternehmen
der Supermérkte und Discounter umgegangen. Mittels verschiedener
Unternehmenskonstruktionen (vgl. Kapitel 3.7) verwehren Unternehmen
wie Aldi Nord, Aldi Sud, Kaufland, Lidl, Norma oder Edeka Hannover-
Minden den Arbeitnehmer*innen ihre Einflussnahme auf wirtschaftliche
Entscheidungen im Aufsichtsrat (vgl. HBS 2016).

4.1.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Der Lebensmittelhandel durchlauft seit vielen Jahren einen Konzentrati-
onsprozess, der mit der Globalisierung in der Lebensmittelversorgungs-
kette einhergeht. Lebensmittelhandelsketten haben in der Vergangen-
heit ihre Marktanteile zu Lasten kleiner Handler erh6ht. Die vier grof3en
Player in Deutschland (Edeka, Rewe, Schwarz Gruppe und Aldi) kom-
men im Jahr 2016 zusammen auf 68 % Marktanteil (vgl. Abbildung 33).
Im Jahr 2000 waren es noch 45 % (vgl. Warich 2011).

Ihren Marktanteil im Supermarktbereich konnten die beiden Erstplat-
zierten jungst sogar weiter ausbauen. Nachdem bereits im Jahr 2014
bekannt geworden war, dass Kaiser’s Tengelmann seine Filialen verkau-
fen will, wurden die Markte nach einem langwierigen, in verschiedenen
Etappen durchlaufenden Prozess zu Beginn des Jahres 2017 zwischen
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Edeka und Rewe aufgeteilt. Edeka Gibernahm alle Kaiser’'s Tengelmann
Markte und verkaufte 64 davon im April 2017 an Rewe weiter. Weiterhin
héalt die Rewe-Group Uber ein Gemeinschaftsunternehmen mit der coop
Genossenschaft seit Ende des Jahres 2016 mehrheitlich die Anteile an
den im Norden Deutschlands vertretenden sky-Supermaérkte, die seit An-
fang 2018 in das Rewe-Design uberfuhrt werden. Somit haben Edeka
und Rewe ihre Positionen am Markt erneut gestarkt.

Abbildung 33: Top 4 Lebenseinzelmittelh&ndler nach Food-Umsatz in
Deutschland

Unternehmen Food-Umsatz Marktanteil Anzahl Ver-
2016 (in D)* kaufsstatten
[in Euro] * (in D)**

Edeka 49,9 Mrd. 25,4 % 13.646

(u. a. Vollsortiment,

Netto)

Rewe Group 30,5 Mrd. 15,5 % 7.532

(u. a. Vollsortiment,

Penny)

Schwarz Gruppe 30,4 Mrd. 15,4 % 3.879

(Lidl, Kaufland)

Aldi 23,2 Mrd. 11,8 % 4.140

(Aldi Sud, Aldi Nord)

Gesamt 196,9 Mrd. 100 %

Quelle: * Nielsen Tradedimensions (2017); ** lebensmittelzeitung.net
(2018)

Die in Deutschland ansassigen Discounter streben zudem weitere Ex-
pansionen im Ausland an, um ihre internationale Marktposition zu erhé-
hen. Aldi und Lidl sind mittlerweile zu Exportschlagern geworden. Ihre
Filialen sind dabei nicht nur innerhalb Europas vertreten, sondern auch
in den USA und in Australien. Aldi plant zudem nach Unternehmensan-
gaben sein Geschaft mit kleineren angemieteten Flachen bis zu 800
Quadratmetern in China auszuweiten. Uber die Online-Plattform Tmall
von Alibaba wurde zunachst erkundet, wie die Marke an sich und mit
welchen Eigenmarken angenommen wird.

Als Gegentrend zu Globalisierung, industrieller Lebensmittelprodukti-
on und Konzentration auf weniger Konzerne steigt in Deutschland aber
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auch die Nachfrage nach regionalen Produkten, nach handwerklich er-
zeugten Lebensmitteln und ,slow food®. Entsprechend nimmt auch die
Bedeutung der Lebensmittelqualitat als Einkaufskriterium gegentber
dem Preis seit Jahren zu. Der Anteil der Konsument*innen, die vermehrt
bewusst einkaufen und auf eine nachhaltige (v. a. Regionalitat, Produk-
tionsbedingungen) und gesunde Ernahrung (,Bio“) Wert legen, ist auf
27 % angestiegen (vgl. BVE 2018). Laut Berechnungen des For-
schungsinstituts fur biologischen Landbau und der Agrarmarkt Informa-
tions-Gesellschaft sind die Ausgaben fir ,Bio-Lebensmittel” in Deutsch-
land im Zeitverlauf deutlich gestiegen. Waren es im Jahr 2000 noch
25 Euro pro Kopf, beliefen sich die Ausgaben im Jahr 2016 auf 116 Euro
(BOLW 2018). Diese Trends im Lebensmittelmarkt werden von den Un-
ternehmen auf vielfaltige Art und Weise in ihren Produktangeboten auf-
genommen bzw. fihren zu einem deutlichen Wachstum neuer Anbieter,
bspw. der Bioméarkte. Neben regionalen Anbietern hat sich beispielswei-
se mit der dennree Gruppe (Marken Denn’s und BioMarkt sowie Denn-
ree GrofRhandel) ein Anbieter von ,Bio-Lebensmitteln® unter den Top 20
der Lebensmittelhédndler etabliert. Insgesamt ist der Biohandel das am
starksten wachsende Segment des Lebensmitteleinzelhandels (Nielsen
Tradedimensions 2017).

Auch innerhalb des Biohandels ist ein starker Strukturwandel zu be-
obachten. Die ehemals kleinen Bioladen machen gréReren Biosuper-
markten Platz. 2010 hatte noch jeder zweite Bioladen eine Verkaufsfl&-
che von unter 100 Quadratmetern, 2017 war es nur noch jeder dritte.
Die GroRengewinne gehen auf die Eroffnung neuer Filialen sowie Erwei-
terungen der Ketten zu Lasten der kleineren Geschéfte zuriick.

Der stationdre Lebensmittelhandel durchlauft einen Konzentrations-
und Verdrangungsprozess, bei dem die Supermérkte und Discounter,
wenn auch langsam, zunehmend auch durch den Onlinehandel mit Le-
bensmitteln unter Druck gesetzt werden. Auch wenn der Onlinehandel
mit Lebensmitteln in Deutschland noch nicht die Bedeutung wie in ande-
ren Teilbranchen des Einzelhandels (z. B. Textil) erlangt hat, wachst der
Online-Anteil stark. So hat Amazon allein im ersten Quartal 2018 Le-
bensmittel im Wert von 65 Millionen Euro Uber seine Plattformen ver-
kauft; das ist ein Zuwachs von 33 % im Vergleich zum Vorjahresquartal
(vgl. Kolf 2018). Damit konzentriert sich etwa ein Viertel aller Lebensmit-
telverkédufe im Internet auf Amazon. Dabei Uberlassen die stationaren
Lebensmittelhandler nicht allein dieses Geschaftsfeld Amazon. So in-
vestiert vor allem Rewe viel Geld in diesen Vertriebsweg und gilt in der
Branche als Vorreiter im Onlinehandel mit Lebensmitteln in Deutschland.
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Rahmenbedingungen

Als zukiinftige Besonderheit des Lebensmittelhandels kénnte sich eine
geplante EU-Richtlinie auswirken. Die Richtlinie, die das Miteinander
von Landwirten, Lebensmittelherstellern und Handlern regeln soll, war
urspriinglich zum Schutz der Landwirte vor unfairen Handelspraktiken in
der Lebensmittelversorgungskette (,Unfair Trading Practices“) gedacht
gewesen. Durch Veranderungen der Richtlinie im Agrarausschuss des
Europaischen Parlaments beinhaltet sie nunmehr ein Verbot von Ein-
kaufsgemeinschaften bzw. Zusammenschlissen von Einzel- und Grol3-
handlern im Lebensmittelbereich.

Dieses mdgliche Verbot von Einkaufsgemeinschaften kann unmittel-
bare Auswirkungen auf das Geschaftsmodell von Rewe und Edeka ha-
ben. Beide Unternehmen sind, unterschiedlich stark ausgepragt, genos-
senschaftlich organisiert. Die Mehrheit der Méarkte wird in Verantwortung
selbstandiger Handler gefuhrt, die ihre Produkte Giber zwei verschiedene
Wege beziehen. Regionale und lokale Produkte beziehen sie zu indivi-
duell ausgehandelten Konditionen direkt von den Lieferanten. Gleichzei-
tig erhalten sie Markenprodukte oder Eigenmarken der jeweiligen Unter-
nehmensgruppe uber die Konzernzentralen, die mit grof3er Marktmacht
geblindelt bei der Erndhrungs- und Konsumguterindustrie einkaufen.
Wird durch die Richtlinie ein Kooperationsverbot eingefiihrt, missten die
selbstandigen Handler von Rewe und Edeka auch das bisher zentral
beschaffte ,Standardsortiment® einzeln bei den Herstellern einkaufen.
Die glnstigeren Konditionen durch héhere Abnahmemengen wirden
dann fur sie womoglich nicht gelten bzw. erheblich schwerer verhandel-
bar sein.

Unternehmensstrategien

Um ihre Marktpositionen zu bewahren und auszubauen, nehmen die Un-
ternehmen der Teilbranche Supermarkte und Discounter Veranderungen
bei ihrem Produktspektrum vor und gehen dabei verschiedene Wege.
Einerseits versuchen Supermaérkte v. a. im Bereich der Markenprodukte
Abstand zum Discountgeschaft zu halten, wobei diese auch in diesen
Produktbereichen aufschlieen und mehr und mehr zum Vollsortiment
tendieren. So hat beispielsweise Aldi bereits vor einigen Jahren ange-
fangen Markenartikel aufzunehmen, um insbesondere die Zielgruppe
der Jugend verstarkt anzusprechen. Dabei halten sie nach wie vor an
dem Konzept des Niedrigpreises weiterhin fest und versuchen diesen
auszubauen. Andererseits steigern die Unternehmen auch ihren Anteil
an Eigenmarken. Durch Eigenproduktionen sind sie nach eigenen An-
gaben unabhangiger von Markenherstellern und kénnten zudem schnel-
ler auf Veranderungen am Markt reagieren, beispielsweise Edeka eige-
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nen 17 Fleischwerken, 16 Backbetrieben, einer Weinkellerei (,Rhein-
berg-Kellerei“) und einer Fruchtsaftproduktion (,Sonnlander®).

Im Bereich der ,Bioklientel” schlieRen die ,klassischen* Supermaérkte
und Discounter seit einigen Jahren zu den Biomarktketten auf und wei-
ten ihren Anteil an Bioprodukten im Sortiment aus. So will Aldi bei-
spielsweise nach eigenen Angaben bis Ende des Jahres 2018 seine Ar-
tikel mit Bio-Siegel auf 310 (Aldi Sud) bzw. 350 (Aldi Nord) erhéhen.
Damit weisen sie eine hohere Bioprodukt-Anzahl im Vergleich zu ande-
ren Discountern auf, erreichen aber nicht die Produktvielfalt konkurrie-
render Biomarktketten wie Alnatura mit etwa 6.000 und Dennree mit ca.
12.000 Bio-Produkten.

Wege der starkeren Kundenbindung werden auch Uber géanzlich an-
dere Produktspektren der Unternehmen gesucht. So hat Rewe mit Aral
einen Vertrag Uber die Nutzung der Bezeichnung , Rewe To Go“ mit
gleichzeitiger Vereinbarung zur exklusiven Warenbelieferung fir diese
Tankstellen geschlossen. Hier ist auch das einheitliche Erscheinungsbild
und Verkaufskonzept beinhaltet. Betreiber der Verkaufsstellen ist jedoch
der oder die jeweilige selbstandige Pachter*in der Tankstelle. Rewe fun-
giert lediglich in der Rolle des Grol3h&ndlers als Warenlieferant. Auch
testet Aldi Sud an zehn Discounter-Standorten in Stiddeutschland die
Er6ffnung von Automatentankstellen in Zusammenarbeit mit dem Olkon-
zern OMV. Ebenso werden Ladestationen fiir die Elektromobilitdt ange-
boten. So kdnnen an etwa 50 Aldi Sud Filialen Elektrofahrzeuge kosten-
los ,betankt” werden. Der mittels Photovoltaik auf den Filialdachern er-
zeugte Strom reicht derzeit fir ca. drei bis vier Ladevorgange pro Tag.

Um dem o6kologischen Bewusstsein der Kundschaft nachzukommen,
geben Unternehmen seit einigen Jahren auch Nachhaltigkeitsberichte
heraus (z. B. Rewe seit mindestens 2013, Aldi seit 2016, Lidl seit 2018).
Damit werden den Kunden entlang von Lieferketten die vom Unterneh-
men gesetzten Nachhaltigkeitskriterien wie gentechnikfreie Eigenpro-
dukte oder Verringerung des Verpackungsplastemiills aufgezeigt.

Weitere Strategien zur Starkung der Marktposition werden von den
Unternehmen der Supermarkte und Discounter im Bereich der Koopera-
tionen gesehen. Durch die Zusammenarbeit mit anderen (Tochter-
)Unternehmen kdnnen so Kosten reduziert oder gar vermieden werden.
Aldi Sud und Aldi Nord, die als zwei eigenstindige Konzerne aufgebaut
und im vollstdndigen Besitz von Stiftungen sind, wollen zukunftig v. a. in
den Bereichen Marketing, Ladenbau, Einkauf und Logistik verstérkt ko-
operieren. Nach Unternehmensangaben werden so Doppelarbeiten
vermieden und Kosten reduziert. Begriindet wird dieser Schritt mit den
zunehmend schwieriger zu erzielenden Umsatzsteigerungen der Disco-
unter, da Edeka und Rewe mit Investitionen in neue Konzepte und mo-
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derne Laden weitere Marktanteile gewinnen. Kooperationen von Unter-
nehmen werden aber nicht nur innerhalb der Lebensmittelbranche an-
gestrebt, sondern auch zwischen Teilbranchen. So kdnnen Kompeten-
zen in verschiedenen Warensegmenten in die beteiligten Unternehmen
integriert werden. So besiegelten die Edeka-Gruppe und der Drogerie-
handler Budnikowsky Anfang 2018 ihre warenwirtschaftliche Kooperati-
on beim gemeinsamen Einkauf von Drogerieartikeln mittels des Ge-
meinschaftsunternehmens BUDNI Handels- und Service GmbH
& Co.KG.

Viele Unternehmen tatigen auch hohe Investitionen in die Modernisie-
rung und den Ausbau von Laden. Dabei werden hauptséachlich neue In-
neneinrichtungen, moderne Kalte- und Kuihltechnik sowie teil- und voll-
automatisierte Kassensysteme angeschafft. Im Schnitt fallen dabei pro
Supermarkt bzw. Discounter deutlich héhere Einrichtungskosten als
noch im Jahr 2013 an (vgl. Horbert 2017). Edeka und Rewe, die sich vor
allem von den Discountern abheben wollen, investieren dabei in den
letzten zwei Jahren vor allem in den Umbau und die Erweiterung von
Frischetheken. Aber nicht alle Unternehmen bringen gleichermal3en In-
vestitionen auf. So habe beispielsweise Aldi Nord laut Expert*innen-
einschatzung viele Jahre zu wenig in die Modernisierung seiner Laden
investiert und drohe gegenuber seinen Mitbewerber*innen zuriickzufal-
len.

Wie weit die Entwicklung bei der Modernisierung von Filialen gehen
wird, ist nach jetziger Lage nicht eindeutig einzuschétzen. Klar ist, dass
durch die digitalen Losungen verschiedene Szenarien moglich sind. Die-
se sind jedoch stark vom Verhalten des Kunden abhangig. So werden
laut Expert*inneneinschéatzung kunftig beispielsweise sowohl vollauto-
matisierte/kassenlose Supermarkte (z. B. mittels Kamerasystem und
RFID-Technik) als auch Markte mit heutiger Funktionsweise bei Bezah-
lung und Beratung bestehen.

Auch positionieren sich die Unternehmen mit weiteren, neuen statio-
naren Ladenkonzepten im Markt. Doch nicht alle entwickelten und aus-
probierten Konzepte werden beibehalten: so wurde beispielsweise der
Versuch des eigenen Rewe-Biosupermarkts unter dem Namen Temma
zum Jahr 2018 wieder eingestellt und die Bioprodukte wieder in die
klassischen Rewe-Supermarkte integriert.

Die Digitalisierung der Prozesse und das Onlinegeschaft von den Un-
ternehmen wird von den Supermarkten und Discountern ebenfalls all-
mabhlich forciert. Nach Expert*inneneinschatzungen missten Handler
zukunftig auch Tech-Unternehmen werden. IT und Logistik sollten dabei
nicht nur als Dienstleister angesehen werden, sondern um Marktpositio-
nen zu halten sind diese als zentrale Elemente in den Lebensmittelhan-
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del zu integrieren. Durch die Mdglichkeiten der digitalen Technik kénn-
ten die Unternehmen ihre Kunden noch besser kennen lernen und noch
direkter mit ihnen in Kontakt treten.

Das Vorgehen im Bereich des E-Commerce ist bei den Unternehmen
der Supermarkte und Discounter unterschiedlich ausgepragt. Im Bereich
der Nachzlgler haben einige Unternehmen wie Aldi Sud & Nord keinen
eigenen Webshop, andere wiederum bieten online zumindest wechseln-
de Aktionsartikel zum Kauf an (Penny oder Netto Marken-Discount).
Weiter in den Onlinemarkt vorangeschrittene Handler unternehmen hin-
gegen auch Anstrengungen jenseits des klassischen Webshops. Mit der
Ubernahme des Start-Ups Commercetools hat sich Rewe beispielsweise
einen Spezialisten fur neue digitale Verkaufskandale (z. B. Einkauf Uber
Rewe-App oder per Sprachsteuerung) in das Unternehmen geholt.

E-Commerce verandert auch die Vertriebswege an die Kunden. Ei-
nerseits werden Abholstationen in den bereits bestehenden Filialstruktu-
ren integriert oder zur Abholung eigens eingerichtete Strukturen aufge-
baut. Andererseits werden Lieferdienste angeboten. Rewe, das im Be-
reich des E-Commerce als Vorreiter bezeichnet werden kann, bietet bei-
de Bezugsmadglichkeiten an. Insgesamt kdnnen laut Unternehmensan-
gaben Kunden in 75 Stadten und 140 Abholméarkte (auch im Rahmen
der neuen Ladenkonzepte) beliefert werden. Zudem werden im Rahmen
der Rewe-Genossenschaftsstrukturen selbstdndige Rewe-Handler mit-
tels finanzieller Anreize zur Beteiligung am Liefer- und Abholservice mo-
tiviert. Das Lieferdienstmodell von Edeka ist hingegen nicht bundesweit
einheitlich aufgestellt und erreicht einen deutlich geringeren Deckungs-
grad. Es basiert auf zwei parallel laufenden Modellen: Zum einen kon-
nen die selbstdndigen Marktbetreiber von sich aus einen Lieferdienst
anbieten, zum anderen werden durch die Kooperation mit einem Dienst-
leister (Bringmeister) Kunden in ausgewahlten Stadten (aktuell Berlin
und Minchen) direkt beliefert. Eine entscheidende Frage wird zukiinftig
sein, inwieweit sich der E-Commerce beim Kernsortiment des Lebens-
mitteleinzelhandels (frische Ware wie Fleisch und Gemise) durchsetzen
wird.

Ruckgrat des Onlinevertriebs bzw. des E-Commerce sind die Ver-
sandlager. So hat Rewe neben seinen bisherigen acht Food Fulfillment
Centern im Herbst 2018 ein weiteres, stark automatisiertes Logistikzent-
rum in Koln mit einer Flache von etwa 17.000 Quadratmetern er6ffnet.
Die Anlage, die ausschlielich fur das E-Commerce-Geschéft konzipiert
wurde, kann laut Unternehmensangaben ein Sortiment von ca. 20.000
Artikeln (zum Vergleich: 10.000 im durchschnittichen Supermarkt) fas-
sen und mehr als 500 Mitarbeiter*innen beschaftigten. Wird zukuinftig
der Onlinehandel gestarkt und ausgebaut, so sind weitere Investitionen



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 86

in Versand- und Logistiklager der Unternehmen der Supermérkte und
Discounter zu erwarten, die sich auch auf die Beschaftigungsinhalte
(mehr Logistik, weniger Kundenberatung oder Kassiertatigkeiten) und -
orte (zentrale Grof3lager anstatt lokale Geschafte) auswirken.

Arbeit und Beschaftigung

Die Konzentrations- und Verdrangungsprozesse im Bereich der Super-
markte und Discounter wirken sich auch auf die Beschéaftigung aus.
Durch den Bedeutungszugewinn und die Ausdehnung des Filialnetzes
der Biomarktketten (vgl. bulwiengesa 2017) erfuhr dieser Bereich einen
Beschéftigungsaufbau in den vergangenen Jahren zu Lasten kleinerer
Handler. Dieser wird sich zukiinftig mindestens konsolidieren bzw. wei-
ter zunehmen. Des Weiteren wird es durch die angestrebten Ausweitun-
gen des E-Commerce in diesem Bereich zu einem Aufbau von Beschaf-
tigung kommen. Dieser wird sich maf3geblich auf die Bereiche IT und
Service, Lagerlogistik sowie Lieferung konzentrieren.

Diesem Beschéaftigungsaufbau steht wiederum der gegensatzliche
Trend des Beschéftigungsrickgangs in den Filialen der Supermarkte
und Discounter gegentber, der u. a. durch die Auslagerung und Fremd-
vergabe von Tatigkeiten erfolgt. Die bereits jetzt schon in den Markten
auf dem minimal méglichen Niveau gehaltene Personalausstattung wird
nach Expert*inneneinschatzungen durch den Einsatz digitaler Technik
weiter verstarkt. Auch wenn sich der Einfluss der Digitalisierung im Be-
reich des Verkaufs noch verhaltnismaRig gering auswirkt, ist er im Be-
reich des Warenbestellsystems/des Lagers durch die Verknupfung mit
den digitalen Kassensystemen (Scannerkassen) bereits seit Jahren sehr
hoch. Auch wenn Selbstbedienungskassen im deutschen Einzelhandel
bisher in geringerem Ausmalf zum Einsatz kommen als in anderen eu-
ropaischen Landern (vgl. Zimmermann 2016), so wird deren Verbreitung
nach Expert*inneneinschatzung aufgrund glnstiger werdender techni-
scher Losungen zunehmen. Diese Entwicklung stellt damit weiteres Po-
tential zur Personalreduzierung dar.

Erleichterungen durch den Einsatz technischer/digitaler Losungen far
die Beschaftigten in den Markten werden von den Expert*innen (derzeit)
nicht gesehen. Die koérperlichen Beanspruchungen, beispielsweise im
Lager oder bei der Warenverraumung, haben sich nicht verandert. Statt-
dessen ist das Arbeitsaufkommen fir die einzelnen Beschéftigten insbe-
sondere aufgrund der geringeren Personaldecke in den Supermarkten
und Discountern gestiegen (Stichwort ,Meter machen®). Neben dieser
Arbeitsverdichtung steigen mit dem Einsatz digitaler Losungen die psy-
chischen Beanspruchungen bzw. der psychische Druck auf die Beschaf-
tigten. So kann beispielsweise mittels Scannerkassen jede Verzdgerung
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beim Kassieren erfasst und ausgewertet werden. Auch wenn diese Da-
tenauswertungen nicht zulassig sind, vermuten Branchenkenner*innen
trotzdem die Existenz so genannter ,Listen mit Langsamen®, die tber
andere Wege kommuniziert werden.

Mit der verstarkten Nutzung digitaler Lésungen in den Supermaérkten
und Discountern wird nach Expert*inneneinschatzung aber nicht das
Personal verschwinden. Es wird aber zu einer starkeren Differenzierung
zwischen den Tatigkeiten und, bei ausbleibender Gestaltung, auch zwi-
schen den Beschaftigten kommen. RoutineméaRlige Tatigkeiten wie Wa-
renverraumung (bereits jetzt schon vielfach Uber Fremdvergabe) oder
Kassieren konnen eine De-Qualifizierung bedeuten. Bei méglicher per-
soneller Separierung von anderen Tatigkeiten wie Verkaufs- und Pro-
duktberatung konnte das den Einsatz nichtqualifizierter bzw. angelernter
Arbeitskrafte sowie eine Abwertung der Entlohnung zur Folge haben.
Bei der Verkaufs- und Produktberatung, was v. a. ein Markenkern von
Supermarkten im Gegensatz zu Discountern ist, wird hingegen qualifi-
ziertes Fachpersonal nicht nur an den Bedienungstheken und Kassen
weiterhin erforderlich bleiben. Durch ihre Beratungskompetenz und Pra-
senz bilden diese Beschaftigten auch das ,Gesicht im Markt®, tragen er-
heblich zum Image der Markte bei und fungieren als Aushangeschilder.
So haben die in diesen Bereichen Tatigen Uber fundierte und speziali-
sierte Kenntnisse der Warenkunde zu verfligen. Das erfordert eine soli-
de und umfassende Ausbildung, die durch weitere Schulungs- und Wei-
terbildungsmalnahmen im Berufsleben zu flankieren ist.

4.1.5 Zusammenfassung

In der von einer starken Filialstruktur gepragten Teilbranche Supermark-
te und Discounter sind tber 20.000 Unternehmen tatig, der Gesamtum-
satz liegt bei mehr als 140 Milliarden Euro. Mit rund 780.000 Beschéftig-
ten ist die Teilbranche die deutlich gréf3te Einzelhandelsbranche. Atypi-
sche Beschéftigungsverhaltnisse sind sehr stark ausgepragt, uber
500.000 Beschéftigte sind in Teilzeit tatig, nur rund 275.000 Beschaftigte
im Lebensmitteleinzelhandel (36 %) in Vollzeit. Zudem sind mehr als
150.000 sind ausschlief3lich geringfugig beschéftigt.

Ein Teil der Lebensmitteleinzelhandelskonzerne ist tarifgebunden,
zahlreiche Unternehmen stehen aber aufRerhalb der Tarifbindung. Bei
Rewe und Edeka werden vielfach die Markte auch von selbststandigen
Héandlern betrieben, die nicht unter die evtl. vorhandene Tarifbindung
des Konzerns fallen. Auch die Mitbestimmung auf Betriebs- und Unter-
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nehmensebene kann nicht als Standard in der Teilboranche angesehen
werden und wird z. T. systematisch umgangen.

Der Lebensmittelhandel durchlauft seit vielen Jahren einen Konzent-
rations- und Verdrangungsprozess in dem v. a. die grof3en Ketten ihre
Marktanteile erhhen. Zunehmend setzen auch Onlinehandler die etab-
lierten Branchenakteure unter Druck. In absehbarer Zukunft ist von pa-
rallelen Prozessen des Beschéftigungsaufbaus und -abbaus auszuge-
hen, insbhesondere in den groRen Ketten ist ein Trend zu Auslagerung
und Fremdvergabe von Téatigkeiten zu beobachten. Um ihre Marktpositi-
onen zu behaupten erweitern Unternehmen ihr Produktspektrum, ver-
starken die Produktion von Eigenmarken und gehen Kooperationen ein.
Auch die Digitalisierung der Prozesse und das Onlinegeschaft wird von
den Supermarkten und Discountern allmé&hlich forciert, was u. a. die Ver-
triebswege verandert. Erleichterungen fir die Beschaftigten durch den
Einsatz digitaler Losungen werden (derzeit) nicht gesehen.

4.2 SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte

Unter SB-Warenhéusern und Verbrauchermérkten sind die grof3flachi-
gen Einrichtungen des Einzelhandels zu verstehen, die Waren aus ver-
schiedenen Sortimenten fuhren, wovon der Grofteil aus dem Lebens-
mittelbereich stammt. Sie unterscheiden sich v. a. durch ihre Gré3e von
den Supermarkten: je nach Definition wird ab einer Verkaufsflache von
3.000 bis 5.000 m2 von Verbrauchermarkten gesprochen (vgl. u. a. Hen-
nig & Schneider 2018b, Nielsen 2009).

Die Waren werden in SB-Warenhdausern und Verbrauchermérkten
meist in eingeschaossigen, einfach ausgestatteten Gebauden angeboten.
Aufgrund der hauptsachlichen Ausrichtung auf Auto fahrende
Kund*innen haben SB-Warenh&user und Verbrauchermérkte einen ho-
hen Flachenbedarf und sind daher haufig in verkehrsginstigen Stadt-
randlagen, auf der so genannten griinen Wiese, zu finden.

In der Klassifikation der Wirtschaftszweige entspricht die Teilbranche
der Unterklasse 47.11.2 (WZ 2008). Als bekanntere Branchenvertreter
sind Unternehmen wie Edeka (Eigentimer der Marktkauf Holding mit
derzeit 121 Méarkten deutschlandweit sowie der E center), die Schwarz-
Gruppe (mit tber 600 Kaufland Filialen in Deutschland), real (der derzei-
tige Eigentimer Metro AG hat seine Verkaufsabsicht der aktuell 282
Méarkte angekindigt), Globus (mit 46 SB-Warenh&usern) und die Dohle
Handelsgruppe (betreibt Gber 100 HIT-Markte, davon rund ein Viertel als
Franchise) anzufihren. Dazu kommen regionale Unternehmen wie
Feneberg, betreibt unter dem Namen Kaufmarkt in Bayern 14 Verbrau-
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chermérkte, oder Bunting, die vor allem in Nord-Westdeutschland mit
den Vertriebsmarken Combi (163 Markte), famila (20 Markte) und Jibi
(16 Markte) aktiv ist (alle Zahlen nach jeweiligen Unternehmensanga-
ben).

4.2.1 Wirtschaftliche Entwicklung

In SB-Warenhausern und Verbrauchermarkten sind im Jahr 2016
deutschlandweit rund 182.000 Beschéftigte tatig. Diese verteilen sich auf
rund 4.100 Unternehmen, der Jahresumsatz in der Teilbranche lag 2016
bei ca. 32,6 Milliarden Euro. Die Teilbranche ist von einer starken Filial-
struktur gepréagt. Die insgesamt 4.100 Unternehmen betreiben deutsch-
landweit im Jahr 2016 rund 8.200 ortliche Einheiten. Im Mittel kommen
also auf jedes Unternehmen zwei Filialen.

Abbildung 34: Unternehmen und Umsatz — SB-Warenh&user und
Verbrauchermérkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a
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In den letzten Jahren durchlaufen SB-Warenh&user und Verbréaucher-
markte eine massive Konsolidierungs- und Konzentrationsphase. Auch
fur die nachsten Jahre gehen Branchenexpert*innen von einer anhalten-
den Konsolidierung aus. Wahrend Beschaftigten- und Umsatzzahlen
weitgehend stagnieren, sinkt die Zahl der Unternehmen deutlich ab (vgl.
Abbildung 35). Sie ging zwischen 2009 und 2016 um 47 % auf rund
4.100 zurick. Vor allem eigenstandige SB-Warenhéuser und Verbrau-
chermarkte verschwinden und die groReren Ketten mit grofl¥flachigen
Angeboten gewinnen im Beobachtungszeitraum an Bedeutung. Be-
schéftigte jedes Unternehmen der Teilbranche im Jahr 2009 durch-
schnittlich 25 Mitarbeiter*innen, stieg dieser Wert bis zum Jahr 2016 auf
rund 44 an. Diese Werte durfen jedoch nicht mit den Beschaftigtenzah-
len der einzelnen Filialen gleichgesetzt werden.

Der rechnerisch je Beschaftigtem erwirtschaftete Jahresumsatz hat
sich im Beobachtungszeitraum von 2009 bis 2016 auf rund
179.000 Euro erhoht. Damit liegt die Umsatzproduktivitdt der SB-
Warenhauser und Verbrauchermérkte in etwa auf dem Niveau der Su-
permarkte und Discounter.

Abbildung 35: Entwicklungstrends SB-Warenhéauser und
Verbrauchermarkte (indiziert, 2009 = 100)
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4.2.2 Beschaftigungsstruktur

In den SB-Warenhdusern und Verbrauchermérkten in Deutschland sind
im Jahr 2016 rund 182.000 Beschaftigte tatig. Dies sind rund 7 % weni-
ger als im Jahr 2009, der Beschaftigungsverlauf weist jedoch eine jahrli-
che Schwankungsbreite in etwa dieser GréRenordnung auf. Die Be-
schaftigungsstruktur in der Teilbranche wird von Teilzeitbeschéaftigung
bestimmt. Sie hat sich im Beobachtungszeitraum um 7 % erhtht. Damit
sind rund zwei Drittel aller Beschéftigten in der Teilbranche in Teilzeit ta-
tig, nur ein Drittel arbeitet Vollzeit.

Entgegen dem Gesamttrend im Einzelhandel ist die sv-pflichtige Be-
schéaftigung in den SB-Warenhausern und Verbrauchermarkten gesun-
ken. Sie ging zwischen 2009 und 2016 um 17 % und damit auch deutlich
starker als die Gesamtbeschaftigung zuriick. Dies deutet auf eine relati-
ve Zunahme atypischer Beschaftigungsverhaltnisse wie Minijobs, Aushil-
fen sowie die Auslagerung von Beschaftigung in Werkvertragsverhalt-
nisse oder Arbeitnehmertberlassung hin. Ebenfalls zuriickgegangen ist
die Zahl der ausschlie3lich geringfligig Beschaftigten, sie sank um die
Halfte auf rund 10.000 im Jahr 2016. Dieser Ruckgang ist im Zusam-
menhang mit dem allgemeinen Rickgang der Beschéftigten insgesamt
zu sehen. Die Beschéftigung in den SB-Warenhdusern und Verbrau-
chermarkten ist Uberdurchschnittlich stark von Frauen gepragt. Sie stel-
len 74 % aller sv-pflichtig Beschaftigten in der Teilbranche, im Einzel-
handelsdurchschnitt sind es 69 %.

Abbildung 36: Beschaftigung — SB-Warenhauser und
Verbrauchermarkte
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Die Altersstrukturanalyse der SB-Warenh&user und Verbrauchermarkte
zeigt unter den sv-pflichtig Beschaftigten einen hohen Altersdurch-
schnitt. Nahezu jede/r vierte sv-pflichtig Beschéftigte ist 55 Jahre oder
mehr alt, nur 9 % sind unter 25 Jahre alt (vgl. Abbildung 37). Bei auch
nur anndhernd konstanter Gesamtbeschaftigung sind hier fur die kom-
menden Jahre erhebliche Fachkréfte-Ersatzbedarfe absehbar.

Abbildung 37: Altersstruktur — SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

SB-Warenhauser und Verbrauchermérkte sind Arbeitgeber fir relativ
viele formal niedrig qualifizierte Beschéftigte. Rund 17 % der sv-pflichtig
Beschaftigten kdnnen keine abgeschlossene Berufsausbildung vorwei-
sen (Einzelhandel insgesamt: 15 %). Bei weiteren 22 % der Beschaftig-
ten, auch dies ein sehr hoher Wert, liegen keine Informationen zum
Qualifikationsstand vor (Einzelhandel insgesamt: 12 %). Beschatftigte mit
Berufsabschluss stellen rund zwei Drittel der gesamten sv-pflichtigen
Beschaftigung, nur rund 1% verfugt Uber einen Fach-/Hochschul-
abschluss (vgl. Abbildung 38).
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Abbildung 38: Qualifikationsstruktur — SB-Warenh&user und
Verbraucherméarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

17 % der sv-pflichtig Beschaftigten in den SB-Warenhausern und Ver-
braucherméarkten tben einfache, wenig komplexe (Routine-)Téatigkeiten
aus, fir die keine oder nur geringe spezifische Fachkenntnisse erforder-
lich sind. Damit sind diese Beschaftigten in dieser Teilbranche beinahe
doppelt so stark wie im Einzelhandel insgesamt vertreten (vgl. Abbil-
dung 39).

Die mit 76 % grof3e Mehrheit der sv-pflichtig Beschaftigten ist auf
dem Anforderungsniveau Fachkraft tatig. Dieses zeichnet sich dadurch
aus, dass es fundierte Fachkenntnisse und Fertigkeiten verlangt, wie sie
ublicherweise mit dem Abschluss einer zwei- bis dreijahrigen Berufs-
aushildung erworben werden. Dieser Wert liegt deutlich tiber den Anga-
ben der Beschéftigten, die einen beruflichen Abschluss aufweisen. Es ist
daher davon auszugehen, dass ein Grof3teil der Beschaftigten, tber die
keine Angaben zur Qualifikationsstruktur vorliegen, Tatigkeiten auf dem
Anforderungsniveau einer Fachkraft ausiibt. Etwas weniger stark als im
Mittel des Einzelhandels insgesamt sowie deutlich weniger als in der
Gesamtwirtschaft sind in SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte Ta-
tigkeiten, die deutlich komplexere und héhere Anforderungen stellen,
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Spezialkenntnisse verlangen oder Expertentatigkeiten beinhalten, vertre-
ten.

Abbildung 39: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — SB-Warenhauser
und Verbrauchermérkte
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4.2.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

In den meisten SB-Warenhdusern und Verbrauchermérkten bestehen
ausgepragte Betriebsratsstrukturen, die haufig tber viele Jahre in Filia-
len und Unternehmen gefestigt sind. Mit ihrer Arbeit stol3en jedoch die
Betriebsrate in den SB-Warenhdusern und Verbrauchermérkten eher
nicht auf Wohlwollen der Arbeitgeber. Betriebsrate werden nach Ex-
pert*inneneinschatzungen teils massiv in ihren Tatigkeiten behindert,
insbesondere wenn diese in den Augen von Arbeitgeber als unbequem
eingestuft werden. Dabei werden teils drastische Wege genutzt. So wird
u. a. gezielt versucht, aktive Betriebsratsmitglieder einzuschichtern, in-
dem ihnen Fehlverhalten vorgeworfen wird und damit ein Kiindigungs-
grund aus Sicht des Arbeitgebers besteht. Eine Klarung findet dann oft
vor dem Arbeitsgericht statt, wie beispielsweise im Fall eines Globus-
Marktes in Kaiserslautern (vgl. Bobhm 2018).

Erschwerend fir betriebsratliche, aber auch gewerkschaftliche Arbeit
sind ferner die z. T. vielschichtigen Unternehmensstrukturen. Kaufland
beispielsweise verfugt Gber mindestens 65 Gesellschaften, die die Filia-
len betreiben. Die Aufteilung von Filialen in verschiedene Gesellschaften
ist dabei nicht immer transparent und eindeutig nachvollziehbar, zumal
diese Strukturen auch haufig kurzfristig verandert werden. Aktuell gibt es
bei Kaufland deutschlandweit 43 Gesamtbetriebsrate.

3%

6 %

3%
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Die Situation der Tarifbindung zeigt sich in den SB-Warenhé&user und
Verbrauchermarkten durchwachsen. Nur wenige der bekannten Unter-
nehmen befinden sich in Tarifbindung Uber die Mitgliedschaft in einem
Arbeitgeberverband. Kaufland, zur Schwarz-Gruppe zugehorig, ist eines
davon. 2017 und 2018 zahlte die Schwarz-Gruppe eine Erhéhung, die
Uber dem Tarifvertrag lag (Streikbrecherpramie). Die Ubertariflichen Zah-
lungen sind nicht in einem zusétzlichen (Haus-)Tarifvertrag festgehalten.
Sie kdnnen jederzeit zurickgenommen und nicht als zuklnftige Sockel-
beitrage bei folgenden Tarifverhandlungen herangezogen werden.

Neben diesem positiv herausragendem Beispiel ist das Bild der Ta-
rifbindung bei den SB-Warenh&ausern und Verbrauchermérkten eher von
tariflosen Zustanden (z. B. Globus seit 2013) sowie von Tarifflucht ge-
pragt. Jungstes Beispiel ist die zum Metro-Konzern gehérende SB-
Warenhauskette Real mit knapp 34.000 Beschaftigten. Der Tarifflucht im
Jahr 2018 geht eine langere Geschichte voraus. Bereits im Jahr 2015
hatte sich Real durch den Statuswechsel innerhalb des Arbeitgeberver-
bandes HDE in die OT-Mitgliedschaft (Mitgliedschaft ohne Tarifbindung)
aus der Bindung an den Flachentarifvertrag des Einzelhandels verab-
schiedet. Nach umfangreichen Streiks verhandelten Real und die Ge-
werkschaft ver.di 2016 einen Zukunftstarifvertrag, der v. a. einen Be-
standsschutz fur 265 von 282 Real-Markten und Investitionen in neue
Ladenkonzepte in Hohe von 1 Milliarde Euro sowie die Riickkehr in den
Flachentarifvertrag vorsah. Dafur haben die Real-Beschéftigten Ein-
schnitte bei den Gehaltern hingenommen. Diesen Zukunftstarifvertrag
kiindigte das Metro Management zum 31.05.2018 und wechselte zudem
vom HDE (Handelsverband Deutschland) zum Arbeitgeberverband AHD
(Unternehmervereinigung fur Arbeitsbedingungen im Handel- und
Dienstleistungsgewerbe e. V.), nach Unternehmensangaben mit dem
Ziel, Tarifvertrage zukiinftig mit der DHV?® abzuschlieRen. Erklartes Ziel
des Unternehmens ist es, die bestehenden Einkommen zu senken und
,wettbewerbsfahige Entgeltstrukturen® zu schaffen.

Gleichzeitig nahm das Metro-Management im Sommer 2018 eine Ab-
spaltung und Uberfihrung der Real-Markte (Real-SB-Warenhaus
GmbH) in die Metro Services GmbH (firmiert jetzt als Real GmbH) vor.
Mit dem Betriebstibergang gemafld § 613a BGB wechselte die Zustan-
digkeit fur die Real-Markte auf eine andere Tochtergesellschaft und die
mit der SB-Warenhaus GmbH abgeschlossenen Tarifvertrage der Ge-

23 Die DHV gehort als Mitglied dem christlichen Gewerkschaftsbund (CGB) an. Seit
dem Jahr 2015 lauft ein Verfahren zur Uberprifung ihrer Tariffahigkeit. Nachdem das
Bundesarbeitsgericht keine abschlieende Prifung vornehmen konnte, wurde das
Verfahren zur weiteren Sachaufklarung wieder an das Landesarbeitsgericht Ham-
burg zurtickgegeben (1 ARB 37/16 v. 26.06.2018).
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werkschaft ver.di sind damit faktisch inhaltsleer geworden. Obwohl beide
Unternehmen zum selben Konzern gehoren, ist der neue Inhaber, die
Real GmbH, nicht an das bestehende Regelwerk des vorherigen Inha-
bers gebunden.

Fur die Beschéftigten der Real-Méarkte gilt zunédchst Bestandsschutz,
da § 613a BGB vorsieht, dass bei einem Betriebsiibergang bestehende
tarifvertragliche Regelungen statisch fur die Beschéftigten weiter gelten
bis sie durch eine andere Regelung ersetzt werden. Die bisherigen Mit-
arbeiter*innen der Real SB-Warenhaus GmbH werden damit wieder
nach den Bedingungen des Flachentarifvertrages beschéaftigt, jedoch
ohne zukunftige Erhdhungen. Fir neueingestellte Mitarbeiter*innen so-
wie Beschdftigte, die z. B. bei einer Versetzung oder Veradnderung ihrer
Tatigkeiten einen neuen Arbeitsvertrag unterzeichnen, gelten hingegen
laut Expert*inneneinschatzungen deutlich schlechtere Bedingungen wie
lAngere Arbeitszeiten und bis zu 30 % geringere Entgelte.

Kampf fir den Flachentarifvertrag

Die Beschaftigten von Real kampfen fir die Anwendung des Fla-
chentarifvertrags des Einzelhandels. So haben sie beispielsweise
am 26. November 2018 ihrer Forderung mit einem Streik und einer
Kundgebung vor der Zentrale des Metro-Konzerns in Dusseldorf
Nachdruck verliehen. Real hatte im Sommer 2018 Tarifflucht be-
gangen und wendet nun fir neueingestellte Beschaftigte einen
niedrigen Tarif an, der mit der DHV ausgehandelt wurde. Zudem
wurden 4.500 Arbeitsvertrage mit befristet Beschéftigten nicht ver-
langert.

4.2.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung
Der Handelsbereich der SB-Warenh&auser und Verbrauchermérkte ist
durch anhaltende Konzentrations- und Verdrangungsprozesse gekenn-
zeichnet. Das zeigt sich einerseits in der abnehmenden Anzahl von Un-
ternehmen (vgl. Abschnitt 4.2.1). Andererseits haben einzelne Unter-
nehmen in den vergangenen Jahren auch ihre Anzahl der Filialen in
Deutschland reduziert. So hat beispielsweise Real in den letzten zwei
Jahren elf Markte von den im Jahr 2016 bestehenden 282 geschlossen,;
innerhalb der letzten elf Jahre waren es 67 Markte.

Entscheidenden Einfluss auf die zukinftige Marktentwicklung bzw.
Marktaufteilung zwischen den Unternehmen der SB-Warenh&auser und
Verbrauchermarkte wird zudem das weitere Vorgehen bzgl. der Real-
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Méarkte sein. Der Metro-Konzern beabsichtigt diese zu verkaufen und
verhandelt im Frihjahr 2019 mit einen Interessentenkreis aus Immobi-
lienunternehmen und anderen Lebensmittelhandlern.

Unabhangig dieser Veranderung des Marktes wird es fir die die SB-
Warenhéuser und Verbrauchermarkte zukiinftig darum gehen, wie sie
nicht weiter an Bedeutung verlieren und sich stattdessen konsolidieren
konnen. Eine zentrale Aufgabe der SB-Warenh&user und Verbraucher-
markte, so Expert*inneneinschatzungen, ist es dabei, eine klare Identitat
mit einem eigenstandigen Markenkern herauszubilden, um fir Kunden
wieder attraktiver zu werden bzw. attraktiv zu bleiben. Das den SB-
Warenhausern und Verbrauchermdarkten zugeschriebene Szenario der
Einkaufsfahrt mit dem Auto an den Rand der Stadt, um den wochentli-
chen Grof3einkauf mit und fur die gesamte Familie zu bestreiten, findet
aufgrund veranderter Kundenpraferenzen nicht mehr in den Ausmafien
statt wie beispielsweise in den 1990er Jahren. Vor allem im Non-Food
Bereich haben SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte starke Umsatz-
riickgénge in den letzten Jahren verzeichnen missen. Technik oder Be-
kleidung wird kaum in SB-Warenhausern und Verbraucherméarkten er-
worben. Im Lebensmittelbereich gibt es zudem die starke Konkurrenz
der Supermarkte und Discounter, die im Gegensatz zu den SB-
Warenhéauser und Verbrauchermarkten vielfach innerstadtisch angesie-
delt sind und damit Kunden verstarkt ansprechen. Ferner sind alle Pro-
duktbereiche vom wachsenden Onlinehandel bedroht.

Unternehmensstrategien
Unternehmen der SB-Warenh&duser und Verbrauchermérkte versuchen
sich hauptséachlich (noch) durch glnstige Preise im Wettbewerb mit den
Kauf- und Warenhausern sowie den Fachgeschaften durchzusetzen,
Sonderpreis- und Angebotsaktionen werden haufig umgesetzt. Um da-
bei auch unabhangiger von Markenherstellern zu sein und schneller auf
Veranderungen am Markt bzw. auf Kundenwiinsche reagieren zu kon-
nen, setzen die Unternehmen auch auf die Entwicklung und Starkung
von Eigenmarken in ihrem Sortiment. So produziert beispielsweise die
Schwarz-Gruppe, zu der auch Kaufland gehdrt, selbst Schokolade,
Backwaren, Fleisch- und Wurstwaren auch aber Erfrischungsgetranke.
Auf umfangreichere Service- und Beratungsleistungen in den SB-
Warenhausern und Verbrauchermarkten wird weitgehend verzichtet. Oft
ermoglichen die Standorte von SB-Warenhdusern und Verbraucher-
markten auch die Kombination mit weiteren Angeboten wie z. B. Tank-
stellen, Reinigung, Poststellen oder Imbisse. Um Kunden, v. a. in klein-
stadtischen und landlichen Regionen anzulocken, werden zudem teils
auch Events wie Musikveranstaltungen oder Trédelmarkte auf dem Ge-
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lande der Markte organisiert. Inwiefern sich dieses Konzept zukunftig in
der Mehrheit weiter tragt, wird von Expert*innen kritisch hinterfragt. SB-
Warenhauser und Verbrauchermérkte bendétigen ihrer Meinung nach
anders zugeschnittene Konzepte, die die unterschiedlichen Bedarfe und
veranderten Préferenzen der Kunden bertcksichtigen.

Investitionen in veranderte oder modernere Marktkonzepte werden
von den Unternehmen in unterschiedlicher Intensitat angegangen. Ge-
nerell ist zunachst festzuhalten, dass Unternehmen der SB-Waren-
hauser und Verbrauchermarkte erst in jingerer Zeit und damit nach Ex-
pert*inneneinschatzungen sehr spat begonnen haben, Modernisierun-
gen in ihren Markten umzusetzen. Kaufland, das als einer der grof3en
Akteure in diesem Handelsbereich auch erst im Jahr 2016 mit Umbau-
mafllnahmen begonnen hat, ist dabei als Vorreiter zu bezeichnen. Es
profitiert dabei auch von den wachsenden Umsatzen des ebenfalls zur
Schwarz-Gruppe gehdrenden Discounters Lidl, die auch Modernisierun-
gen bei Kaufland gegenfinanzieren. Im Gegensatz dazu wurden bei-
spielsweise Umbaumalnahmen in den Real-Markten vom Metro-Kon-
zern trotz bestehender konzeptioneller Ansétze verpasst. Auch wenn im
Rahmen des Zukunftstarifvertrags im Jahr 2016 mit der Gewerkschaft
ver.di Investitionen in Hohe von 1 Milliarde Euro vereinbart worden wa-
ren, wurde davon bis 2018 kaum etwas realisiert. Einzeln erfolgreich er-
probte Konzepte, wie bspw. die Gestaltung einer Real-Filiale in Krefeld
als Markthalle, wurden nicht in weitere Méarkte tGberfiihrt, in denen statt-
dessen nur Instandhaltungsarbeiten vorgenommen wurden.

Das Vorgehen im Bereich des E-Commerce wird von den Unterneh-
men der SB-Warenh&user und Verbrauchermarkte in der Gesamtschau
eher vernachlassigt. Uber eigene Webshops verfiigen die wenigsten Un-
ternehmen, da mehrheitlich auf das stationare Geschéaft fokussiert wird.
Real hat zwar im Jahr 2017 einen Online-Shop mit eigenem Lieferdienst
gestartet, allerdings bleibt dieser auch nach Expert*inneneinschat-
zungen weit hinter den Erwartungen zurick.

Die Digitalisierung der internen Prozesse innerhalb der SB-Waren-
hauser und Verbrauchermérkte schreitet hingegen weiter voran. Nach
Expert*inneneinschatzungen sind derzeitig vor allem die Bereiche des
Lagers bzw. des Warenbestellsystems am starksten digitalisiert. Im Ver-
kaufsbereich ist der Einsatz digitaler Losungen mehrheitlich noch be-
grenzt. Auch wenn einzelne Filialen wie bei Real seit einigen Jahren zu-
satzlich mit Selbstbezahlkassensystemen ausgestattet wurden, hat sich
dies bisher nicht flaichenmafig durchgesetzt. Haufiger finden hingegen
laut Expert*inneneinschitzung so genannte Store-Apps fur Filialleitun-
gen oder Revisoren Anwendung. Mit diesen kodnnen, beispielsweise
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durch das Upload von Live-Fotos in die App, Warenprasentation und -
verrdumung in den Markten kontrolliert werden.

Arbeit und Beschaftigung

Den Veranderungen in der Marktentwicklung und den Unternehmens-
strategien begegnen Unternehmen der SB-Warenmarkte und Verbrau-
chermérkte in den vergangenen Jahren insgesamt mit einem Ruckbau
der Beschéftigung. Eine Umkehr dieses Trends ist nicht zu erwarten, so-
lange die SB-Warenmarkte und Verbrauchermarkte nicht den Wert ihrer
Beschaftigten — vor allem zur Abgrenzung gegenlber anderen stationa-
ren Mitbewerbern und Onlinehandlern — erkennen und entsprechend
ausbauen. Welche Veranderungen in Bezug auf die Beschaftigung
durch den Verkauf der Real-Markte anstehen werden, ist bisher noch
nicht klar absehbar. Auch in Abhéngigkeit des jeweiligen Kaufers sind
jedoch mogliche FilialschlieBungen und/oder Personalabbau nicht aus-
zuschlieBen.

Entscheidend fir die weiteren Entwicklungen im Bereich Arbeit und
Beschaftigung werden die vielfach noch zu festigenden und neu zu ent-
wickelnden Marktkonzepte der Unternehmen sein. Auch wenn innerhalb
der SB-Warenhduser und Verbraucherméarkte der Einsatz digitaler
Techniken gestarkt sowie die Flachennutzung zurtickgehen sollte, ist
insgesamt, auch nach Expert*inneneinschatzung, nicht von einer sin-
kenden Beschéftigtenzahl auszugehen. Auch wenn dabei nicht mehr
dieselbe Anzahl von Mitarbeiter*innen in den Filialen erforderlich ist, so
werden Beschéftigte an anderer Stelle wie beispielsweise im Kunden-
und Beschwerdemanagement, im Logistik- sowie dem IT-Bereich bend-
tigt.

Auch wenn aktuell von Unternehmensseite immer wieder von Einspa-
rungen im Personalbereich zu hoéren ist, kann nach Expert*innen-
einschatzung nicht von einem Personalliberhang in den Unternehmen
der SB-Warenhauser und Verbrauchermérkte die Rede sein. Stattdes-
sen werden die Filialen mehrheitlich mit einer sehr begrenzten Perso-
nalausstattung gefuhrt, was oftmals zu einem erhghten Arbeitsaufkom-
men fuhrt, welches die Beschaftigten in zusatzlicher Arbeitszeit zu be-
waltigen haben bzw. nicht festgehaltene Uberstunden entstehen. Darun-
ter leiden nach Expert*innen auch Weiterbildungsmaflnahmen und vor-
geschriebene Schulungen der Beschaftigten, denen oftmals nur spora-
disch und mit geringerer Aufmerksamkeit aufgrund der bestehenden Ar-
beitsbelastung und kaum verfligbaren Zeitbudgets nachgegangen wird.

Mit dem Einzug digitaler Technologien, die nach Expert*innen-
einschatzungen weniger zu Entlastung der Beschéftigten als eher zur
Kostenreduktion eingesetzt werden, werden vielfach Tatigkeiten ,geistig
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vereinfacht®. Durch den Einsatz von Scannerkassen missen sich bei-
spielsweise Kassier*innen nicht mehr den PLU-Code (Preis-Nach-
schlage-Code) fir Obst und Gemiise merken. Das erledigt der Scanner.
Dafir missen sie hingegen im selben Zeitrahmen weitere Aufgaben er-
fullen, wie das Erfragen und Eintippen der Postleitzahl der Kunden oder
das Einlesen von Bonuskarten. Ebenso tragen stringente und einheitli-
che (Unternehmens-)Vorgaben bei der Warenprasentation zur geistiger
Entleerung bzw. zur Reduzierung der Eigenverantwortung bei. Durch die
entsprechenden Anweisungen, an welcher Stelle und in welcher Form
die Ware aufzubauen ist, werden Beschéftigte nicht mehr zum Mitden-
ken und eigenverantwortlichem Handeln motiviert. Auch die abgleichen-
den Vorgabe-Umsetzungs-Kontrollen tber die zunehmend eingefiihrten
Store-Apps fir Filialleitungen und Revisoren sind fir die Beschéftigten-
motivation nicht forderlich.

Dieser Vereinfachung von Tatigkeiten gegeniiber steht der Anspruch
von Unternehmen der SB-Warenmarkte und Verbrauchermarkte, dass
Beschéftigte in den Filialen mdglichst universell in allen Bereichen ein-
gesetzt werden (kénnen). Nach Expert*inneneinschatzungen erwarten
Arbeitgeber mittlerweile so genannten Allround-Beschéftigte, die ange-
fangen von der Warenverraumung, der qualifizierten Bedienung an den
verschiedenen Frischetheken bis hin zum Kassieren alle Tatigkeiten in
hoher Qualitat ausiben kdnnen. Bei einem Allround-Anspruch kénnen
sich die Beschaftigten nicht jedoch mehr umfassend auf einzelne Berei-
che spezialisieren, sondern miissen ein breites, auf alle Bereiche an-
wendbares Wissen vorweisen. Das kann somit das Alleinstellungs-
merkmal der Fachverkaufertinnen aufgrund der fehlenden Spezialisie-
rung in Frage stellen, was wiederum zur Abwertung der Qualifikation
fihren kann. Konsequenzen kann das zudem auch auf die Eingruppie-
rung der Beschaftigten haben: werden mehrheitlich alle Tatigkeiten aus-
gelibt, ware womdglich auch eine Differenzierung der Eingruppierung
und damit eine andere Entlohnung erforderlich. Anforderungen kdnnen
sich zudem auch andern: Flexibilitat, Vielfaltigkeit und technische Neue-
rungen gepaart mit einer héheren sozialen Kompetenz filhren zu einer
Aufwertung der Qualifikation.

Diese Intention des ,Allround-Beschaftigten® schlagt sich auch in den
beruflichen Ausbildungsstrukturen nieder. So wird beispielsweise jlngst
unter Zustimmung der IHK eine auf die Breite und nicht die Tiefe orien-
tierte Ausbildung zur Kauffrau/Kaufmann im Einzelhandel in einem Markt
von Marktkauf (Edeka-Gruppe) getestet. Die Auszubildenden, die diese
Ausbildung méglichst in zwei statt in drei Jahren durchlaufen, sollen da-
bei in jedem Bereich des SB-Warenhauses 14 Tage tatig sein und die
entsprechende Warenkunde erlernen. Danach wird in einen anderen Be-
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reich gewechselt. Die dadurch entstehende Arbeits- und Lernverdich-
tung wird v. a. von betriebsratlicher und gewerkschaftlicher Seite als kri-
tisch betrachtet. Inwiefern sich das erfolgreich in der Praxis erproben
wird, wird sich zeigen.

4.2.5 Zusammenfassung

In SB-Warenhausern und Verbrauchermérkten sind deutschlandweit
Uber 180.000 Beschéftigte tatig, die sich auf gut 4.000 Unternehmen
verteilen. Der Jahresumsatz liegt bei ca. 33 Milliarden Euro. Die Teil-
branche durchlauft derzeit eine anhaltende Konsolidierungs- und Kon-
zentrationsphase, in dem vor allem eigensténdige Unternehmen ver-
schwinden und von dem die groReren Ketten profitieren. Als eine zentra-
le Aufgabe der Unternehmen, um sich im Wettbewerb zu behaupten,
wird die Herausbildung einer klaren Identitat auch in Abgrenzung zu an-
deren Einzelhandelsbranchen und dem wachsenden Onlinegeschéft ge-
sehen. Dazu sind auch Investitionen in veranderte oder modernere
Marktkonzepte sowie in die Digitalisierung und die Qualifizierung der
Beschaftigten notwendig.

Die Beschéftigung ist insgesamt riucklaufig, was auch zu hoherem
Arbeitsaufkommen und einer steigenden Arbeitsdichte bei den verblei-
benden Beschatftigten fuhrt. Ebenso steigen die fachlichen Anforderun-
gen an die Beschaftigten. Atypische Beschaftigungsverhaltnisse wie Mi-
nijobs und Teilzeitbeschaftigung sowie Werkvertragsverhaltnisse oder
Arbeitnehmertberlassung nehmen hingegen relativ an Bedeutung zu.
Die Altersstrukturanalyse lasst fiir die kommenden Jahre erhebliche Er-
satzbedarfe erkennen. Wahrend die deutliche Mehrheit der Beschaftig-
ten auf dem Anforderungsniveau Fachkraft tatig ist, beschaftigen die SB-
Warenhauser und Verbrauchermaérkte auch eine relativ grof3e Anzahl an
Mitarbeiter*innen ohne Berufsausbildung.

In den meisten SB-Warenh&usern und Verbrauchermérkten bestehen
ausgepragte und gefestigte Betriebsratsstrukturen, die jedoch teils mas-
siv in ihren Téatigkeiten behindert werden. Nur wenige der gréReren Un-
ternehmen befinden sich in Tarifbindung tber die Mitgliedschaft in einem
Arbeitgeberverband, tUberwiegend ist die Teilbranche von tariflosen Zu-
stédnden gepragt.
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4.3 Kauf- und Warenhauser

Mit Kauf- und Warenhausern werden alle Einrichtungen des Einzelhan-
dels zusammengefasst, die ein breites (und i. d. R. tiefes) Warensorti-
ment anbieten, ohne dass eine bestimmte Produktgruppe pragend ware.
Das Sortiment wird haufig innenstadtnah oder in Einkaufszentren, grof3-
flachig und auf mehreren Etagen angeboten. Beratungsleistungen koén-
nen in Anspruch genommen werden. Die Verkaufsflache umfasst min-
destens 3.000 mz; betragt i. d. R. jedoch zwischen 8.000 und 30.000 mz
(vgl. Warich 2015). Warenhauser bieten Produkte aus mindestens funf
Klassen (bspw. Textilien, Unterhaltungselektronik, Einrichtungsgegen-
stande, Blicher, Spielwaren, Bekleidung, Schuhe) an, wobei keine Ware
mehr als die Halfte der Wertschopfung tragt. Das Sortiment enthalt hau-
fig auch Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren.

Statistisch wird die Teilbranche durch die WZ Klasse 47.19 Sonstiger
Einzelhandel mit Waren verschiedener Art erfasst. Dabei lasst die amtli-
che Statistik das Teilbranchencharakteristikum der Verkaufsflache aller-
dings unberiicksichtigt, sondern ordnet die Unternehmen nur ihrem Sor-
timent nach zu. Sie enthalt demnach auch kleinere Unternehmen, die
das 0.g. breite Warenangebot vertreiben.

Bekannte Kauf- und Warenhauser sind u. a. Galeria Kaufhof, Kar-
stadt, Manufactum (zu Otto gehdrend), Breuninger oder Galeries Lafa-
yette.

4.3.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Die Teilbranche hat in den letzten Jahren einen wirtschaftlichen Rick-
gang erlebt. Die Anzahl der Unternehmen reduzierte sich um knapp die
Halfte auf 7.500, die Umsatze und die Beschéftigtenanzahl gingen um
jeweils rund 27 % auf knapp 14 Milliarden bzw. auf 121.000 Beschéftigte
zuriick (vgl. Abbildung 41).

In diesem Konzentrationsprozess erhoéhte sich die durchschnittliche
UnternehmensgrofRe. Sie stieg von knapp 12 Beschéftigten je Unter-
nehmen im Jahr 2009 auf rund 16 in 2016.
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Abbildung 40: Unternehmen und Umsatz — Kauf- und Warenh&user
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Umsatzproduktivitat, also der von jeder bzw. jedem Beschéftigten
rechnerisch erwirtschaftete Jahresumsatz, blieb im Beobachtungszeit-
raum nahezu unveréndert. Er liegt bei etwas tUber 115.000 Euro je Be-
schaftigtem pro Jahr.
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Abbildung 41: Entwicklungstrends Kauf- und Warenhauser (indiziert,
2009 = 100)
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Anmerkung: Aufgrund der Stichprobenrotation und von Anpassungen
der Hochrechnungsfaktoren in der Datenerhebung und -aufbereitung
des Statistischen Bundesamts ergeben sich Datenspriinge fur das Jahr
2015. Daher wird das Jahr aufgrund der eingeschréankten Vergleichbar-
keit aus der Betrachtung ausgeschlossen und die Entwicklung 2014 bis
2016 interpoliert.

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Auch in dem vom beginnenden Fusionsprozess zwischen Galeria Kauf-
hof und Karstadt deutet sich im Jahr 2018 eine Fortsetzung des negati-
ven Entwicklungstrends in den Warenhausern an. So fielen It. Statisti-
schem Bundesamt die Einnahmen der Teilbranche im April um 4,2 % im
Vergleich zum Vormonat, wahrend sie im Einzelhandel insgesamt um
2,6 % stiegen (Handelsblatt vom 30.05.2018).

4.3.2 Beschaftigungsstruktur

In Kauf- und Warenh&usern sind in Deutschland im Jahr 2016 insgesamt
rund 121.000 Beschaéftigte tatig. Dies sind rund 44.000 weniger als noch
in 2009. In Relation zur Gesamtbeschaftigung gewinnt die Teilzeitbe-
schaftigung an Bedeutung. Zwar ist auch die absolute Zahl der Teilzeit-
beschaftigten zwischen 2009 und 2016 gesunken, dies aber weniger
stark als die Gesamtbeschaftigung. So sind in 2016 rund 68.000 Be-
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schaftigte in Teilzeit tatig. Dies entspricht einem Anteil von 56 % an der
Gesamtbeschaftigung, im Jahr 2009 lag dieser Wert noch bei 47 %.

Dass immer weniger Beschéftigte in einem Normalarbeitsverhéltnis®
tatig sind, wird auch an der Entwicklung der sv-pflichtigen Beschéaftigung
deutlich. Im Gegensatz zur Gesamtbeschéaftigung sind hier Beschéfti-
gungsformen wie Aushilfen, Auszubildende, Minijobber*innen oder mit-
helfenden Familienangehdrige nicht in die Betrachtung einbezogen. Die
sv-pflichtige Beschaftigung ist in der Teilbranche zwischen 2009 und
2016 noch starker als die Gesamtbeschaftigung gesunken. Sie ging um
31 % zuriick, so dass in 2016 nur noch rund 87.000 Beschaftigte sv-
pflichtig tatig sind.

Aber auch die Anzahl der ausschlief3lich geringfligig Beschéftigten ist
in diesem Zeitraum zurickgegangen, was neben dem Rickgang der
Gesamtbeschaftigung auch auf die Einfihrung des gesetzlichen Min-
destlohns zuriickzufihren ist (vgl. u. a. Lesch & Schréder 2016; Schul-
ten & Weinkopf 2015). Im Jahr 2016 sind rund 26.000 Beschéftigte in
Kauf- und Warenh&usern ausschlie3lich geringfiigig beschaftigt, 11.000
Beschaftigte weniger als in 2009.

Die Beschaftigtenstruktur in den Kauf- und Warenh&usern ist stark
weiblich gepragt. Rund 75 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind Frauen,
im Einzelhandelsdurchschnitt liegt dieser Wert bei 69 % (2016).

Abbildung 42: Beschaftigung — Kauf- und Warenhauser
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

24 Unter einem Normalarbeitsverhaltnis wird ,eine stabile, sozialabgesicherte, abhangi-
ge Vollzeitbeschaftigung [...], deren Rahmenbedingungen (Arbeitszeit, Léhne Trans-
ferleistungen) kollektivvertraglich oder arbeits- bzw. sozialrechtlich auf einem Min-
destniveau geregelt sind” verstanden (Bosch 1986: 165).
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Die demografischen Strukturen der Teilbranche zeigen an, dass in den
kommenden Jahren groRe Anteile der Beschaftigten altersbedingt aus
dem Erwerbsleben austreten werden. Mehr als 18.000 der sv-pflichtig
Beschaftigten (21 %) sind 55 Jahre oder mehr, hingegen nur rund 9.000
weniger als 25 Jahre alt (vgl. Abbildung 43). Je nach wirtschaftlicher
Entwicklung der Teilbranchen ist hier kiinftig mit erheblichen Fachkraf-
tebedarfen zu rechnen.

Abbildung 43: Altersstruktur — Kauf- und Warenh&user
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65 Jahre und alter

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die Qualifikationsstruktur der sv-pflichtig Beschéaftigten entspricht weit-
gehend der des gesamten Einzelhandels und ist schwerpunktmafig von
qualifizierter Facharbeit gepragt. 72 % aller Beschéftigten verflgt Uber
eine abgeschlossene Berufsausbildung, 3 % haben einen Fach-/Hoch-
schulabschluss und 14 % haben keine Berufsausbildung erfolgreich be-
endet (vgl. Abbildung 44).
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Abbildung 44: Qualifikationsstruktur — Kauf- und Warenh&user

14%
3% ‘ \ = ohne Berfsabschluss

mit Berufsabschluss
Gesamt
87 Tsd.
svB = Fach-/

Hochschulabschluss

keine Angabe

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Abbildung 45: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Kauf- und
Warenhauser

Helfer Fachkraft Spezialist Experte

Warenhauser 10 % 81 % 4 % 5%
Einzelhandel

) 9% 80 % 6 % 6 %
insgesamt

Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Auch die Anforderungsniveaus der in den Kauf- und Warenhdusern
ausgetbten Tatigkeiten zeigen die enorme Relevanz der Facharbeit fur
die Teilbranche. 81 % aller sv-pflichtig Beschéftigten tbt Tatigkeiten aus,
die fundierte Fachkenntnisse und Fahigkeiten verlangen, wie sie ubli-
cherweise im Rahmen einer zwei- bis dreijahrigen Berufsausbildung er-
worben werden. Dieser ,Fachkraft-Anteil“ liegt in etwa auf gleichem Ni-
veau wie im gesamten Einzelhandel, aber deutlich Gber dem der Ge-
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samtwirtschaft (vgl. Abbildung 45). Experten- und Spezialistentétigkeiten
sind minimal weniger stark als im Einzelhandel insgesamt vertreten.

4.3.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die Situation der Tarife kann im Bereich der Kauf- und Warenh&user im
Vergleich mit anderen Teilbranchen des Einzelhandels als (noch) ver-
haltnismafig gut, aber aus Arbeitnehmer*innenperspektive nicht als zu-
friedenstellend angesehen werden. Insbesondere kleinere Warenhauser
unterliegen keiner Tarifbindung und wenden auch keine Tarifvertrage an
(z. B. Breuninger). Die Beschéftigungsbedingungen dieser Mitarbei-
terfinnen liegen nach Expert*inneneinschatzungen unter den Konditio-
nen der geltenden Flachentarifvertrage, u. a. beim Stundenlohn bis zu
30 % unter tariflichem Niveau.

Bei Karstadt, das 2013 die Tarifbindung mit dem Argument drohender
Mehrbelastungen verliel3, gilt seit Dezember 2016 fir die Beschaftigten
der Karstadt Warenhaus GmbH ein so genannter Zukunftstarifvertrag.
Dieser Tarifvertrag beinhaltet u. a. eine Standort- und Beschéftigungssi-
cherung bis 2021 sowie die Anerkennung der regionalen Flachentarif-
vertrdge des Einzelhandels. Bei Galeria Kaufhof wurden im Sommer
2018 Verhandlungen Uber einen Sanierungs- und Beschéftigungsvertrag
aufgenommen, die jedoch mit der aufkommenden Fusion zwischen Kar-
stadt und Galeria Kaufhof zunéchst gestoppt wurden. Die Gewerkschaft
ver.di fordert eine Standort- und Beschéftigungssicherung. Die gewerk-
schaftlich organisierten Beschaftigten fordern zudem, in die Entwicklung
und Umsetzung des Fusions- und Sanierungskonzepts einbezogen zu
werden. Im Zuge der Fusion hat Galeria Kaufhof einen Wechsel in die
OT-Mitgliedschaft vollzogen, woraus die Forderung der Gewerkschaft
nach Anerkennung der Flachentarifvertrage folgt.

Die betriebliche Mitbestimmung in Form von Betriebsratsstrukturen
kann in den Kauf- und Warenhausern als gut bis sehr ausgepragt be-
zeichnet werden. So bestehen nach Expert*inneneinschéatzung in den
grof3en Hausern schon fast traditionell, auch in kleineren Einrichtungen
mebhrheitlich gut aufgestellte Betriebsrate, die Einfluss auf die Gestaltung
der Arbeits- und Beschéaftigungsbedingungen nehmen. Nichtsdestotrotz
sehen sich auch diese Gremien teils mit einschneidenden Behinderun-
gen ihrer Betriebsratsarbeit von Arbeitgeberseite konfrontiert.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 109

4.3.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklungen

Die Kauf- und Warenhauser haben seit Jahren mit Umsatzproblemen zu
k&mpfen. Das zeigt sich v. a. bei Karstadt und Galeria Kaufhof. Im stati-
onaren Bereich stehen sie einerseits in Konkurrenz zu grofRen bzw. noch
groReren Einkaufs- und Shoppingzentren, andererseits verlieren sie
Kunden auch an die weiter an Marktposition gewinnenden Discountan-
bieter im Non-Food-Bereich wie beispielsweise Primark oder Zeemann
(vgl. Kapitel 2.4). Laut der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) wird
der bisherige Markt der Discountanbieter in den kommenden Jahren
weiter wachsen (Handelsblatt vom 29.11.2017) und somit auch den
Druck auf die Warenh&user erhéhen.

Wettbewerbsdruck erfahrt die Teilbranche aber auch durch den Onli-
nehandel und dessen Anbieter wie Amazon oder Zalando. Mit ihren um-
fassenden Angeboten bei z. T. glnstigeren Preisen bauen Onlinehéand-
ler ihre Marktposition gegenlber den Warenh&usern aus. Zudem bewirk-
te das Onlinegeschaft einen Bedeutungswandel der Verkaufsflache,
dem sich auch die Kauf- und Warenh&user stellen miissen. So werden
die stationaren Flachen teils nicht mehr vordergriindig als Abverkaufs-
flache, sondern als Show- und Eventraum angesehen, in denen Kunden
ihre Freizeit verbringen und Waren anfassen und ausprobieren kénnen.
Das fuhrt nach Expert*inneneinschatzungen dazu, dass die bisherige
Grol3e der Verkaufsflachen von Warenhdusern nicht mehr in dem Aus-
mald bendtigt wird, zumindest nicht mit den bisherigen, klassischen Nut-
zungskonzepten. Auch sogenannte Fast-Fashion-Unternehmen, wie
H&M oder Primark, haben den Kauf- und Warenhausern massiven Um-
satz im Textilsegment abgejagt.

Unter Druck geraten Unternehmen der Teilbranche ferner auch durch
die Entwicklungen auf dem Immobilienmarkt, wenn sie angemietete Fla-
chen nutzen. So ist der allgemeine Trend massiver Mietsteigerungen
nicht nur bei Wohnraum, sondern auch bei Gewerbeeinheiten festzustel-
len. Diese Mietsteigerungen kénnen dazu fihren, dass Warenhauser in
eine extreme Kostenproblematik gelangen. Umso wichtiger ist es, die
Mietentwicklung ins Auge zu fassen, da dies negative Auswirkungen auf
die Innenstadte haben kann.

Entscheidend sind auch die Strukturen innerhalb eines Konzerns. So
hat beispielsweise die kanadische Hudson's Bay Company nach der
Ubernahme von Galeria Kaufhof in 2015 die Kaufhof-Immobilien vom
operativen Geschéft gesellschaftsrechtlich getrennt und nun von den
Warenhausern hohere Mieten verlangt. Dies filhrte das Unternehmen
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nach Branchenexpert*innen von vormals schwarzen in rote Zahlen und
beférderte somit letztlich die Fusion mit Karstadt.

Veranderungen durch anhaltende Konzentrationsprozesse stehen in
der Teilbranche unmittelbar bevor. Mit der im November 2018 besiegel-
ten Fusion von Karstadt (Signa Gruppe) und Galeria Kaufhof (HBC), ge-
nehmigt vom Bundeskartellamt ebenso im November 2018, wird es zu-
kiinftig einen neuen Warenhausriesen in Deutschland geben. In der
neuen Holding, in der Signa die Mehrheitsanteile halt, werden neben
den Filialen von Karstadt (79) und Galeria Kaufhof (95) u. a. auch Kar-
stadt Sport sowie die Galeria-Inno-Kaufhduser in Belgien zusammenge-
fuhrt.

Unternehmensstrategien

Die Unternehmen versuchen auf verschiedenen Wegen den sinkenden
Umsatzen zu begegnen und fir die Kunden wieder attraktiver zu wer-
den.

Ein Umdenken hat bei den Flachennutzungskonzepten der Kauf- und
Warenhauser eingesetzt, das sich auf verschiedenen Ebenen auswirkt.
So werden neben der Uberpriifung und Anpassung des eigenen Waren-
sortiments verstarkt Shop-in-Shop-Lésungen eingefiihrt. Karstadt hat
beispielsweise in einzelnen Hausern damit begonnen, Flachen an Part-
ner wie Edeka, Aldi, Apollo und die Mbbelkette ,Who’s Perfect* zu ver-
mieten und damit nach eigenen Angaben bereits gute Erfolge im opera-
tiven Geschéft oder bei den Mieteinnahmen erzielen kénnen. Auch Ga-
leria Kaufhof kooperiert mit der Kosmetikkette Sephora und hat mit dem
Elektronikhandler Cyberport eine solche Zusammenarbeit angeschoben.

Eine andere Form der Flachennutzung sieht das Work-in-Shop-
Modell vor. Hierbei werden Verkaufsflachen reduziert, in Buroflachen
umgewandelt und entsprechend vermietet. Neben den Mieteinnahmen,
bringe das gleichzeitig potentielle Kunden in die Warenhauser.

Das Einkaufen als Erlebnis zu gestalten ist ein weiterer Ansatz zur At-
traktivitatssteigerung der Kauf- und Warenhauser. Die Kombination aus
Einkauf und Freizeitvergniigen wird dabei verstarkt in den Vordergrund
geruckt. Neben dem klassischen Warensortiment werden hierbei vielfal-
tige Gastronomieangebote von einer kleinen Espressobar bis hin zu
auserlesenen Restaurants in die Verkaufsflachen integriert. Auch kultu-
relle Erlebnisangebote werden zur Kundenbindung eingesetzt. Als Vor-
bild kann hierbei die italienische Warenhauskette La Rinascente dienen,
die u. a. mit Museen kooperiert, Ausstellungen in ihren Hausern veran-
staltet und Inhabern ihrer Kundenkarte vergtinstigte Eintritte zu ausge-
wahlten (Kunst-) Veranstaltungen gewahrt.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 111

Die Verbindung der Online- mit der Offlinewelt wird ebenso von den
Unternehmen der Warenhauser zunehmend aufgegriffen. Galeria Kauf-
hof hat bereits im Jahr 2007 im Rahmen eines Pilotprojekts interaktive
Umkleidekabinen in einer Essener Filiale getestet. Trotz dessen ist digi-
tale Technik im Verkaufsbereich der Warenhauser noch lange kein
Standard, ihr Einsatz ist (noch) die Ausnahme. In der neuen Karstadt-
Filiale in Berlin konnen die Kunden beispielsweise mittels Bildschirmen
das Angebot in der Filiale als auch des Karstadt-Onlinewarenhaus er-
kunden sowie zur Vermeidung von langen Schlangen an den Kassen
Uber mobile Endgerate der Mitarbeiter*innen bezahlen. Weitere, kleinste
Serviceangebote fir die digitale Technik der Kund*innen werden ver-
starkt eingefiihrt. So kénnen Kund*innen z. B. Uber Ladestationen ihre
mobilen Endgeréte aufladen.

Des Weiteren bauen Kauf- und Warenhduser auch ihren Online-
Verkauf Uber Multi-Channel-Wege weiter aus. Kunden kénnen sich da-
bei ausgewahlte Waren in eine Filiale oder nach Hause liefern lassen.
Auch die Online-Prufung der Filialverfugbarkeit der Waren wird von Un-
ternehmen wie Karstadt angeboten.

Arbeit und Beschaftigung

Die Veranderungen im Markt und in den Unternehmensstrategien wirken
sich unmittelbar auf die Arbeit und Beschéftigung aus. Die vergangene
und auch aktuelle Entwicklung der Kauf- und Warenh&user zeigt, dass
die damit zu bestreitenden Herausforderungen mehrheitlich von den Be-
schaftigten getragen werden. Sei es durch den Abbau von Arbeitsplat-
zen wie etwa jlngst der im Frihjahr 2018 beschlossene Abbau von 400
Stellen in der Galeria Kaufhof Zentrale in K6In oder durch Einschnitte bei
den Beschéftigungsbedingungen.

Die Dramatik dieser Entwicklungen kann dabei am Beispiel von Kar-
stadt aufgezeigt werden: Vor dem Insolvenzverfahren im Jahr 2009 gab
es 126 Karstadt-Filialen. Davon wurde ein nicht unerheblicher Teil ge-
schlossen. Im Jahr 2014, dem Jahr der Ubernahme Karstadts durch die
Sigha Holding, waren es noch 83 Filialen, in 2018 nur 79 Filialen. Neben
dem mit den SchlieBungen einhergehenden massiven Beschaftigungs-
abbau haben die verbleibenden Beschéftigten zudem Gber Sanierungs-
tarife und zwischenzeitliche Tariflosigkeit vielfaltige Einschnitte hinge-
nommen. So haben sie beispielsweise beim Entgelt auf Tarifsteigerun-
gen sowie auf zusatzliche Leistungen wie Urlaubs- und Weihnachtsgeld
verzichtet. Laut der Gewerkschaft ver.di summierten sich bis Sommer
2016 die dadurch gesparten Betrage auf mindestens eine Milliarde Euro
(Glaubitz 2016d).
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Wie sich die Beschaftigungssituation in der Teilbranche durch die Fu-
sion von Karstadt und Galeria Kaufhof entwickeln wird, bleibt abzuwar-
ten. Laut einer Vereinbarung aus den Fusionsgesprachen im Sommer
2018 soll es zu keinen MassenschlieBungen kommen, nur einzelne Filia-
len sollen geschlossen werden (Handelsblatt vom 06.07.2018). Das deu-
tet an, dass es zu weiteren Einschnitten kommen wird. Die konkrete
Ausgestaltung dessen wird auch davon abh&ngen, wie einerseits die
neue Unternehmenskonstruktion (Verschmelzung oder Bewahrung der
jeweiligen Eigenstandigkeit) geformt wird und wie andererseits die Wa-
renhauskonzepte (weiter-)entwickelt werden. Die Beschéftigten bzw. de-
ren Vertretungen, die in den bisherigen Gesprachen zu den Fusionen
nicht einbezogen wurden sind, strengen einen Einbezug ihrer Expertise
an (vgl. ver.di 2018b). Laut den Branchenexpert*innen kann die gemein-
same Entwicklung von zukunftstrachtigen Konzepten fur die Kauf- und
Warenhauser unter expliziter Beteiligung der Beschaftigen als Ex-
pert*innen der betrieblichen Praxis nur gewinnbringend sein.

Jenseits des mdglichen Beschaftigungsabbaus durch die Fusion von
Karstadt und Galeria Kaufhof ist das Beschaftigungsvolumen der Wa-
renhdauser auch durch GrofRenverdnderungen bei den Verkaufsflachen
betroffen. Durch die zunehmende Vermietung von Flachen an Externe,
wird vielfach auch Personal reduziert. Die Personalbemessung erfolgt
mehrheitlich entlang der Verkaufsflache: Steht weniger Flache zur Ver-
figung, werde weniger Personal bendtigt. Bei dieser einfachen Rech-
nung werde nach Expert*inneneinschatzung jedoch nicht die zuneh-
mende Verdichtung der Warenprasentation bertcksichtigt. Auf weniger
Flache werde mehr Ware bei weniger Personal prasentiert. In der Kon-
sequenz steigt die Arbeitsbelastung der Beschéftigten.

Die Arbeitsbelastung der Beschéftigten ist dabei auch im Kontext der
sich ausweitenden Ladendffnungszeiten zu sehen, die grof3tenteils von
den Kauf- und Warenhdusern genutzt wird. Durch den Ausbau des On-
linegeschéfts, sowie den Multi-Channel-Bereich wie Abholung/Bereit-
stellung der Ware in Filialen kommen auch Téatigkeiten im Servicebe-
reich aber auch im Verpacken und Bereitstellen der Ware hinzu. Resul-
tierend aus den Umstrukturierungen in der Teilbranche steigt auch die
psychische Belastung der Beschaftigten, die sich aus individueller Ar-
beitsplatzunsicherheit und strukturell offenen Zukunftsfragen ergibt, an.

Mit der Einfihrung digitaler Technik in den Verkaufsbereichen wird
sich in Teilen auch die Beziehung zwischen Verk&ufer*in und Kund*in
verandern. So wird ein gewisser Anteil von Kund*innen die digitalen L6-
sungen wie interaktive Umkleidekabinen oder Spiegel nutzen und das
Personal nur noch zum Bringen bzw. Wegschaffen der Waren heranzie-
hen. Allerdings wird es nach Expert*inneneinschatzungen nach wie vor
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Kund*innen geben, die eine qualifizierte Fachberatung durch die Ver-
kaufer*innen, ggf. gestiitzt durch den Einsatz digitaler Technik, erwarten
und in Anspruch nehmen. Die Anforderungen an die Beschéftigten stei-
gen jedoch, da die Tatigkeiten von morgen mit grof3er Wahrscheinlich-
keit eine hthere technische und soziale Kompetenz erfordern. Der Beruf
der Verkaufer*in wird durch moderne Technologien nicht obsolet. Im
Gegenteil, so setzen beispielsweise (kleinere) Mode- und Kaufh&auser
explizit auf die Beratung durch Fachpersonal, um sich durch die persén-
liche Beratung vom Wettbewerb abzuheben. Letztlich kbnnen sich Kauf-
und Warenhauser durch die Beratungskompetenz der Beschéftigten
auch Alleinstellungsmerkmale (wieder) erarbeiten. Durch die Kombinati-
on der digitalen und analogen Einkaufswelt konnen sie zudem verschie-
dene Kund*innengruppen ansprechen und kénnen sich gegentber ihren
Konkurrenten aus anderen Teilbranchen Vorteile verschaffen.

4.3.5 Zusammenfassung

Die Teilbranche hat in den letzten Jahren einen wirtschaftlichen Rick-
gang erlebt. Die Anzahl der Unternehmen reduzierte sich um knapp die
Halfte auf 7.500, die Umsétze gingen um mehr als ein Viertel auf knapp
14 Milliarden zurtick. Wettbewerbsdruck erfahren Kauf- und Warenh&u-
ser dabei vor allem durch Shopping Center, Discounter sowie durch den
Onlinehandel. Dem versuchen die Unternehmen u. a. durch neue Fl&-
chennutzungskonzepte, kombinierte Freizeit- und Einkaufsangebote und
eine starkere Verbindung der Online- mit der Offlinewelt zu begegnen.
Zusétzlich wird die Branche derzeit erheblich von Unsicherheiten im be-
ginnenden Fusionsprozess zwischen Galeria Kaufhof und Karstadt ge-
pragt.

Immer weniger der Uber 120.000 Beschéftigten der Teilbranche, die
vor allem aus qualifizierten Fachkraften bestehen, sind in einem Nor-
malarbeitsverhaltnis tatig. Mehr als die Halfte von ihnen arbeitet in Teil-
zeit. Dies zeigt, dass der Wandel mehrheitlich von den Beschéftigten
durch Stellenabbau, Entgeltverzichte, erweiterte Arbeitszeiten, steigende
Arbeitsbelastungen und Einschnitte bei den Beschéaftigungsbedingungen
getragen wird.

Die Tarifbindung in der Teilbranche kann ebenso wie die betriebliche
Mitbestimmung als etwas besser bezeichnet werden, jedoch wird die
Zukunft der Tarifvertragslandschaft auch mafRgeblich von der Ausgestal-
tung der Fusion zwischen Karstadt und Galeria Kaufhof abhangen.
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4.4 Textileinzelhandel

Als Teilbranche Textileinzelhandel werden in dieser Studie mehrere
Wirtschaftsklassen (Einzelhandel mit Bekleidung, Textilien und Schu-
hen) zusammengefasst. Mit Abstand gré3te Einzelklasse ist dabei der
Einzelhandel mit Bekleidung (WZ 47.71, insgesamt 374.000 Beschaftig-
te). Ebenso zahlen der Einzelhandel mit Stoffen, Haus- und Tischwa-
sche sowie Kurzwaren (WZ 47.51 Einzelhandel mit Textilien, insgesamt
32.000 Beschaftigte) sowie der Einzelhandel mit Schuhen (WZ 47.72,
insg. 88.000 Beschaftigte) zum Textileinzelhandel.

SchwerpunktmaBig findet der Textileinzelhandel in Fachgeschéften
statt. Der Versand- und Internethandel (Kap. 2.11) spielt bei Bekleidung
und Schuhen eine wichtige Rolle, Unternehmen wie die Otto Group und
Zalando zahlen zu den filhrenden Textilhandlern. Auch andere Einzel-
handelsteilbranchen stehen in Konkurrenz zum Textileinzelhandel. Be-
kleidung wird nach wie vor in gréBeren Umfangen auch in Kauf- oder
Warenhausern (z. B. Karstadt, Kaufhof; vgl. Kap. 2.3) sowie in SB-
Warenhausern (z.B. real, Kap.2.2) und Supermaérkten/Discountern
(v. a. Lidl, Aldi; vgl. Kap. 2.1) erworben.

Abbildung 46: Ausgewahlte Unternehmen der Teilbranche

Unternehmen Filialen* (in D)  Beschaftigte* (in D)
C&A 500 14.000
1.850 12.000

Ernsting’s family

H&M Gruppe

(inkl. Osterreich)

(inkl. Osterreich)

_ _ 4 14.
(inkl. COS, weekday, Monki etc.) 03 °00
KiK 2.600 19.000
Peek&Cloppenburg (Diisseldorf) 68 17.000
4.000
Peek&Cloppenburg (Hamburg) 22 (inkl. Ausland)
Primark 25 4.000
18.000
Takko 1.000 (inkl. Ausland)
TK Maxx 127 5.600
i 78 (Zara), 5.700

16 (Zara Home)

* 2017/2018 nach Unternehmensangaben

Quelle: Eigene Berechnungen

(gesamte Inditex)
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Die Unternehmenslandschaft im Textileinzelhandel ist als vielschichtig
zu kennzeichnen. Zahlreiche grol3e, zumeist international operierende
Handelsketten wie H&M, C&A, Peek&Cloppenburg, Ernsting’s family,
Primark, Takko, TK Maxx oder Zara stehen viele kleinere und kleine
Textilh&ndler*innen gegenuber. Die stark ausgepragte Filialstruktur im
Textileinzelhandel I&sst sich auch in der Statistik ablesen: Zu den rund
38.500 Unternehmen der Teilbranche gehéren knapp 76.000 sogenann-
te ortliche Einheiten, sprich Filialen. Im rechnerischen Branchendurch-
schnitt wirde also jedes Unternehmen zwei Filialen betreiben.

4.4.1 Wirtschaftliche Entwicklung
Insgesamt sind im Textileinzelhandel in Deutschland im Jahr 2016 rund
38.500 Unternehmen mit 494.000 Beschaftigten tatig. Sie erwirtschaften

einen Gesamtumsatz von rund 48 Milliarden Euro.

Abbildung 47: Unternehmen und Umsatz — Textileinzelhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Anzahl der Unternehmen hat sich zwischen den Jahren 2009 und
2016 schwankend verandert, liegt in Summe aber ungefahr auf stabilem
Niveau. Umsatz- und Beschéftigtenzahlen sind im Textileinzelhandel in
diesem Zeitraum deutlich gewachsen: die Umsatze stiegen um 22 %,
die Beschéftigtenanzahl um 9 % (vgl. Abbildung 48). Der messbare
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Ruckgang der Indikatoren von 2015 auf 2016 kann auch auf statistische
Erhebungsschwankungen (jahrliche Anpassungen der Hochrechnungs-
faktoren beim Statistischen Bundesamt), die fir 2015 erhthte Werte
produzieren, zurlickzufihren sein und sollte nicht Gberinterpretiert wer-
den.

Auch bildet die Statistik nur die Summe der Teilbranche Textileinzel-
handel ab. Die wirtschaftliche Entwicklung lauft dabei in den Unterneh-
men bzw. Handelsketten uneinheitlich. GroR3e Teile des Bekleidungs-
handels, insbesondere kleinere, unabhé&ngige Einzelhandelsunterneh-
men, haben mit Umsatzeinbriichen zu kdmpfen. Die groRen, vor allem
die preisorientierten Ketten wie Ernsting’s family, Primark oder Kik ex-
pandieren hingegen stark. Insgesamt halt das Umsatzwachstum im Tex-
tileinzelhandel auch in 2018 an (vgl. Handelsblatt vom 30.05.2018).

Abbildung 48: Entwicklungstrends im Textileinzelhandel (indiziert,
2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Die durchschnittliche Beschaftigtenzahl je Unternehmen hat sich im Tex-
tileinzelhandel zwischen 2009 und 2016 von 12 auf 13 erhdht. Ebenso
ist die Umsatzproduktivitt gestiegen. Lag der rechnerisch je Beschaftig-
tem erzielte Umsatz im Jahr 2009 bei rund 89.000 Euro, waren es im
Jahr 2016 bereits 97.000 Euro. Damit weist der Textileinzelhandel die
statistisch niedrigste Umsatzproduktivitdt aller Einzelhandelsbranchen
auf. Dies ist v. a. durch die erheblichen Umsatzdifferenzen zwischen
kleinen Mode- oder Schuhgeschéften (eher niedrige Summen) und den
multinationalen Filialisten (eher hohe Summen) zu erklaren.
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4.4.2 Beschaftigungsstruktur

Im Jahr 2016 sind im Textileinzelhandel in Deutschland nahezu eine
halbe Million Menschen beschéftigt (ca. 494.000). Gegeniiber 2009 hat
sich ihre Anzahl um rund 40.000 erhoht. Ein grofRer werdender Anteil der
Beschaftigten arbeitet in Teilzeit (2016: 62 % aller Beschaftigten gegen-
Uber 57 % in 2009). Insgesamt sind im Jahr 2016 307.000 der Beschéaf-
tigten als Teilzeitbeschéftigte im Textileinzelhandel tétig.

Abbildung 49: Beschaftigung — Textileinzelhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die sv-pflichtige Beschéftigung im Textileinzelhandel hat sich zwischen
2009 und 2016 signifikant erhoht. Sie stieg um 20 % auf rund 302.000
an, die Gesamtbeschéftigung wuchs im selben Zeitraum ,nur‘ um 9 %.
Dies kann auch als Ergebnis des harten Verdrangungswettbewerbs in
der Teilbranche gewertet werden, der vor allem auf Kosten der kleinen,
eigenstandigen Geschéfte mit Ublicherweise hohen Anteilen nicht-sv-
pflichtiger Beschéftigung (z. B. Inhaber, mithelfende Familienangehori-
ge) geht. Insofern induziert der von den groRen Handelsketten getrage-
ne Beschéaftigungsaufbau im Textileinzelhandel ein relativ starkeres
Wachstum sv-pflichtiger Beschaftigungsverhéltnisse. Dennoch sind im
Jahr 2016 insgesamt mehr als 190.000 Beschéftigte in der Teilbranche
z. B. als Aushilfen, Praktikant*innen, Werkvertragsnehmer*innen oder
Minijobber nicht-sv-pflichtig beschaftigt (vgl. Abbildung 49).

Der Textileinzelhandel ist im Vergleich der Einzelhandelsbranchen
besonders stark von weiblicher Beschaftigung gepréagt: 86 % der sv-
pflichtig Beschaftigten sind Frauen. Unter den ausschlie3lich geringfiigig
Beschaftigten sind es sogar 89 %. Insgesamt sind in der Teilbranche im
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Jahr 2016 rund 107.000 ausschlieBlich geringfugig Beschéftigte tatig.
Dies sind ca. 16.000 weniger als noch im Jahr 2009, ein Riickgang, der
aufgrund des Gesamt-Beschéaftigungsaufbaus, tiberwiegend mit der Ein-
fihrung des Mindestlohns erklart werden kann.

Die Altersstruktur im Textileinzelhandel stellt sich als sehr ausgegli-
chen dar. 16 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind 55 Jahre oder mehr,
15 % weniger als 25 Jahre alt.

Abbildung 50: Altersstruktur — Textileinzelhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Ungefahr zwei Drittel der sv-pflichtig Beschéftigten im Textileinzelhandel
verfligen Uber eine abgeschlossene Berufsausbildung. 5 % haben einen
akademischen Abschluss abgelegt, 16 % konnen keinen Berufsab-
schluss vorweisen (Abbildung 51). Diese Werte der Teilbranche unter-
scheiden sich nicht erheblich von denen des gesamten Einzelhandels.
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Abbildung 51: Qualifikationsstruktur — Textileinzelhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die real und unabhéangig von der formalen Qualifikation ausgetbten Ta-
tigkeiten im Textileinzelhandel zeigen, dass die Teilbranche von Fachar-
beit getragen ist. 82 % aller sv-pflichtig Beschaftigten (etwas mehr als im
Einzelhandelsdurchschnitt und deutlich Uber dem Mittel der Gesamtwirt-
schaft) Gben Tatigkeiten aus, fur die fundierte Fachkenntnisse und Fer-
tigkeiten erforderlich sind. Nur rund 5 % aller Beschaftigten (wiederum
deutlich weniger als Einzelhandel insgesamt bzw. der Gesamtwirtschaft)
sind mit weniger komplexen, zumeist Helfer- und Anlerntétigkeiten be-
fasst (Abbildung 52). Da allerdings 16 % der sv-pflichtig Beschatftigten
keinen Berufsabschluss haben, ist davon auszugehen, dass ein groRRer
Anteil von ihnen dennoch Fachkraft-Tatigkeiten ausibt, fur die tblicher-
weise der Abschluss einer zwei- bis dreijahrigen Berufsausbildung die
Grundlage bildet. Im Verkaufsbereich gibt es zudem nach Expert*innen-
einschatzung Tendenzen starker anzulernendes Personal auf Werkver-
tragsbasis zu beschaftigen, was gleichzeitig (noch) geringer entlohnt
wird.
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Abbildung 52: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Textileinzelhandel
(Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte
niveau
Textileinzelhandel 5% 82 % 5% 8 %
Einzelhandel
=inz 9 % 80 % 6 % 6 %
insgesamt
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Betriebsratsstrukturen sind bei den meisten grof3en Textileinzelhandels-
ketten (z. B. H&M, Primark, C&A, Zara) vertreten, mussten aber haufig
gegen groflRen Widerstand der Unternehmensleitungen erkampft werden.
Betriebstubergreifend tauschen sich Betriebsrate u. a. von H&M, Zara
und Esprit im gewerkschaftlich organisierten Arbeitskreis ,Junge Mode*
aus, um voneinander zu lernen und sich gegenseitig bei Konflikten zu
(unter-)stiitzen. Keine Betriebsréte gibt es hingegen unter anderem bei
Ernsting und Takko. Auch berichten Expert*innen von Gewerkschaften
und Vereine, dass Betriebsratsarbeit in einigen Unternehmen systema-
tisch be- und verhindert wird (vgl. Boewe & Schulten 2016). Dies sei
bspw. bei H&M der Fall (vgl. auch Pressemitteilung des akti-
on./.arbeitsunrecht e. V. vom 09.10.2017), was vom Unternehmen aller-
dings dementiert wird (vgl. Stellungnahme H&M vom 08.08.2017). Auch
bei Zara werden Betriebsrate in ihrer Arbeit bspw. durch Nicht- und Fal-
schinformationen behindert (vgl. u. a. Spiegel vom 09.06.2017).

Die Tarifbindung ist in den Unternehmen des Textileinzelhandels sehr
unterschiedlich ausgepragt. Tarifgebundene Unternehmen sind u. a.
H&M, Esprit, Primark und Zara. Bei Primark wurde im Marz 2018 zudem
der erste Gesundheitstarifvertrag im deutschen Einzelhandel abge-
schlossen. Dessen Ziel ist es, Fuhrungskréafte so zu qualifizieren, dass
diese MalBhahmen zur Gesundheitsforderung der Beschaftigten umset-
zen (konnen). Neue Akzente in der Tarifarbeit bei Textilhandelsunter-
nehmen zu setzen, wurde zudem in jingster Zeit von H&M-Beschaf-
tigten versucht. Statt Sozialplane zu verhandeln, haben sie bei anste-
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hender Umstrukturierung eines Warenlagers und geplanter Schlieung
einer Filiale die Forderung nach einem Sozialtarifvertrag aufgestellt, um
sich aktiv in die Gestaltung der Betriebsveranderungen einzubringen.

Unternehmensmitbestimmung durch Vertretersinnen der Arbeitneh-
merseite im Aufsichtsrat ist in den grof3en, internationalen Textileinzel-
handelsunternehmen nicht gegeben. Diese firmieren i. d. R. als auslan-
dische Rechtsformen (z. B. niederlandische B.V.) oder haben ihre deut-
schen Tochtergesellschaft in solche Uberfuhrt (bspw. Zara, H&M), wel-
che einer paritatischen Besetzung des Aufsichtsrats nicht verpflichtet
sind. Ebenfalls ohne Unternehmensmitbestimmung ist C&A, das sich in
reinem Familienbesitz befindet.

4.4.3 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Der Textileinzelhandel befindet sich in einer Umbruchphase, die von ei-
nem harten Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet ist. Dieser wird
von den Unternehmen des Textileinzelhandels untereinander aber auch
mit Unternehmen anderer Einzelhandelsteilbranchen wie dem Versand-
und Onlinehandel (vgl. Kapitel 2.11), den Warenhausern (vgl. Kapi-
tel 2.3), dem Sportartikelhandel (vgl. Kapitel 2.10) oder den Supermark-
ten und Discountern (vgl. Kapitel 2.1) ausgetragen. Ebenso drangen in-
ternationale Player wie die Inditex Gruppe (u. a. mit den Marken Zara,
Pull&Bear und Massimo Dutti) oder TK Maxx verstarkt auf den deut-
schen Markt. Auch der Onlinehandel mit Bekleidung und Textilien
wachst stark und erhoht den Druck auf den Textileinzelhandel, wovon
reine Onlineh&ndler wie Amazon oder Zalando aber auch Multichannel-
Handler wie Otto profitieren.

Nach wie vor ist der Preis ein entscheidender Wettbewerbstreiber im
Textileinzelhandel. ,Sale” ist eher die Regel als die Ausnahme, Rabatt-
aktionen und Sonderverkaufe sind nahezu ganzjahrig Ublich. So weisen
vor allem die preisaggressiven Branchenvertreter wie Kik, Zara, Primark
oder TK Maxx grof3e Wachstumsraten auf. Insbesondere in diesem
Segment erreichen aber auch branchenfremde Akteure (z. B. Lidl, Aldi,
Tchibo) groRe Marktanteile (vgl. Glaubitz 2017).

Ein Resultat des Verdrdngungswettbewerbs im Textileinzelhandel
sind anhaltende Konzentrationsprozesse in der Teilbranche, die vor al-
lem zu Lasten der kleinen, eigenstéandigen Modefachgeschéfte und Bou-
tiguen gehen. Aber auch grél3ere Unternehmen sind zunehmend betrof-
fen, so hat z. B. das bayerische Modehaus K&L im Oktober 2018 Insol-
venz angemeldet. Im Zuge der geplanten Sanierung in Eigenverwaltung
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sind zahlreiche der aktuell 1.200 Beschaftigten in den 57 Filialen des
Unternehmens von Kindigung bzw. FilialschlieBungen bedroht. Auch
die britische Bench-Gruppe hat 2018 die Einstellung des Geschaftsbe-
triebs angekindigt, wovon mehr als 100 Einzelhandelsbeschaftigte in
Deutschland betroffen sind. Bei der deutschen Tom Tailor Holding (mit
den Marken Tom Tailor und Bonita) lauft seit 2016 ein umfangreiches
Sanierungsprogramm, in dessen Zuge rund 300 Filialen geschlossen
und die Belegschaft um ca. 10 % auf rund 6.000 Mitarbeiter*innen zu-
rickgefahren werden soll. Auch dem grof3en Branchenvertreter H&M
setzt der steigende Wettbewerb durch Online-Handel und Billiganbieter
verschéarft zu. Die Unternehmensgewinne gingen zu Beginn des Jahres
2018 auf das niedrigste Niveau seit 16 Jahren zuriick, der Aktienkurs
brach im Laufe des Jahres 2017 um ein Drittel ein.

Die Textil-Discounter hingegen verfolgen sowohl national als auch in-
ternational weitere Expansionsplane. Auch Branchenexpert*innen erwar-
ten, dass der Markt fur Discountketten und Off-Price-Konzepte in den
nachsten Jahren weiter wachst. Die niederlandische Billigkette Zeeman
plant die Ausweitung ihres deutschen Filialnetzes um 10 bis 20 zumeist
Ladengeschafte. Auch Primark will weitere Markte erdffnen. Kik kon-
zentriert sich auf die Expansion in anderen europaischen Landern und
plant Geschéftseréffnungen u. a. in Ruménien, Bulgarien und Frank-
reich. Aber auch im deutschen Markt will Kik weiter wachsen und seine
Position neben Neuer6ffnungen auch durch gezielte Ubernahmen (wie
bspw. mit den 32 Laden des insolventen Filialisten Charles Vdgele im
Jahr 2017) starken.

Ein weiterer Markttrend lasst sich aus dem steigenden Bewusstsein
der Kundschaft fir faire und 6kologisch nachhaltig erzeugte Mode ablei-
ten. Umwelt- und Arbeitsbedingungen vor allem in der Herstellung von
Textilien spielen bei Kaufentscheidungen eine zunehmende Rolle. Kam-
pagnen, die sich flr verbesserte Arbeitsbedingungen einsetzen (z. B.
Clean Clothes und Fair Wear) sowie Bio- und FairTrade Siegel gewin-
nen auch als Verkaufsargumente an Bedeutung. So streben bspw. Tchi-
bo, C&A und Otto bis zum Jahr 2020 an, alle Kleidungsstiicke der Ei-
genmarken ausschlie3lich aus Bio-Baumwolle fertigen zu lassen. Auch
H&M und Inditex sind Partner der entsprechenden Multi-Stakeholder-
Initiative Organic Cotton Accelerator. Zudem etablieren sich auch neue
Unternehmen am Markt, die ihr Verkaufskonzept auf fair und ékologisch
nachhaltig produzierte Textilen ausrichten.

Unternehmensstrategien
Nahezu alle gro3eren Textileinzelhandelsunternehmen setzen zur Stér-
kung ihrer Wettbewerbsposition auf einen Ausbau des Online-
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Geschafts. Auch die Verschrankung stationdren und internetbasierten
Einzelhandels in Omni-Channel-Modellen wird vorangetrieben. Diese
Geschaftsmodelle stellen nicht nur an die Logistik, sondern auch an die
Beschaftigten neue Anforderungen. Wenn bspw. wie bei der Inditex-
Gruppe die Laden auch als Warenlager fur die Onlineverkdufe fungieren
und digitale Bestellungen direkt aus den Geschéaften an die Kunden ver-
sendet werden, missen sowohl der Warenverkehr als auch die zuséatzli-
chen Aufgaben in den Laden neu konzipiert und gesteuert werden. So-
mit andern sich das Format und die Funktion des Ladens. Hier besteht
das Risiko, dass das Mehr an Arbeitsbelastung zusatzlich von den be-
stehenden Beschaftigten bewaltigt werden muss.

Andere Elemente der Digitalisierung, bspw. SB-Kassen sind im Texti-
leinzelhandel aktuell noch kein akutes Thema, da bspw. Sicherungseti-
ketten manuell entfernt werden mussen (vgl. KPMG 2016). In der Wa-
renwirtschaft und -logistik kommen aber auch im Textileinzelhandel mo-
derne und (teil-)automatisierte Lésungen zum Einsatz. Ebenso werden
neue Technologien zur Warenprasentation, z. B. ,digitale Schaufenster*,
vor allem von den groRen Ketten genutzt (vgl. Kopel 2017).

Um das stationare Geschéft zu starken, sind die Textileinzelh&ndler
auch bei Sortimentsinnovationen gefordert. Zielstellung sollte nach Ein-
schatzung von Branchenexpert*innen dabei sein, schnell und wand-
lungsfahig auf Kundenwtiinsche zu reagieren, sowie auch mit ausgefal-
lenere Kollektionen und Marken die Profilschérfung voranzutreiben. Da-
her werden von Unternehmen im Gegensatz zu ,Universal-Beklei-
dungsgeschéften fir die ganze Familie* verstarkt zielgruppenspezifische
eigene Geschéafte und Modelinien (z. B. fur Jugendliche mit der Marke
Bershka der Inditex) aufgelegt. Zudem treiben Unternehmen wie Primark
die Modernisierung ihrer Filialen voran. Sie bieten bspw. kostenlosen In-
ternetzugang, Handy-Ladestationen, Sitzecken und groRe Sammelum-
kleidekabinen, um vor allem fir die junge Hauptzielgruppe attraktiver zu
werden.

Eine weitere zu beobachtende Unternehmensstrategie ist die Auswei-
tung der Geschaftsbereiche bzw. der Produktpalette. So verkauft bspw.
H&M neben den seit Jahren schon im Sortiment befindlichen Schuhen
auch Wohntextilien und Accessoires, auch die Inditex-Gruppe hat hierzu
mit Zara Home bereits vor langerer Zeit eine eigene Marke ins Leben
gerufen.

Fur zahlreiche Akteure sind zudem ,Fabrikverkaufe® bzw. Outlets ein
wichtiger Absatzkanal. Hugo Boss investiert z. B. in der ,Outlet-City
Metzingen® zweistellige Millionenbetrage, um in moderner Ladengestal-
tung mit eigenem Café seine Business- und Freizeitmode zu préasentie-
ren. Branchenexpert*innen gehen davon aus, dass in den Outlet-Stores



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 124

mittlerweile nicht mehr nur Uberschissige Waren und Restposten ver-
trieben werden, sondern sich diese zu einem eigenen Vertriebsweg ent-
wickelt haben, fur den auch speziell produziert wird.

Arbeit und Beschaftigung

Der massive Verdrangungswettbewerb im Textileinzelhandel wird stark
auf dem Rlcken der Beschéftigten ausgetragen. Aufgrund der hohen
Preisfokussierung vieler Unternehmen sind nicht nur die Produktionsbe-
dingungen (siehe Kasten), sondern auch die Personalpolitik im Verkauf
radikal Kosteneffizienzvorgaben unterworfen.

Folglich sind die Arbeitsbedingungen im Textileinzelhandel z. T. als
prekar zu bezeichnen. Vor allem die Arbeitszeiten und der hohe Anteil
von, oftmals unfreiwilliger, Teilzeitarbeit stehen dabei in der Kritik. Flex-
Vertrage, die lediglich eine bestimmte Arbeitsmenge jedoch keine kon-
kreten Einsatzzeiten definieren, Jahresarbeitszeitkonten und Arbeit auf
Abruf sorgen fir die Beschéftigten im Textileinzelhandel vielfach fur un-
geregelte Arbeitszeiten und schlechte Planbarkeit, sowohl der n&chsten
Schicht als auch des néchsten Einkommens. Hinzu kommen auch die
bei einigen Unternehmen vielfach im Verkauf auf Werkvertragsbasis T&-
tigen, die deutlich schlechtere Entgeltkonditionen erhalten.

Unsicherheiten werden von einigen Unternehmen auch gezielt einge-
setzt, um Angste vor Arbeitsplatzverlust zu schiiren und die Beschéftig-
ten zu ,gunstigen“ Konditionen zu beschaftigen. Auch von Uberwachung
und ,aktiver Fehlersuche® bei weniger leistungsstarker Mitarbeiter*innen
mit dem Ziel, diese aus dem Unternehmen zu drangen, wird berichtet
(vgl. u. a. ,Erneute Vorwiirfe gegen Zara“ RTL Explosiv vom 09.08.2018,
,Bespitzelung bei Zara?* Munchner Merkur vom 31.07.2018). So sind
die Arbeitsbedingungen im Textileinzelhandel auch immer wieder Ge-
genstand von Protestkampagnen wie ,Schwarzer Freitag— Jetzt
schlagt’'s 13 die u. a. bereits Kik und H&M adressierten.

Aufgrund der immer langer werdenden Ladendffnungszeiten, auch
mit Sonntagsoéffnung (vgl. Kapitel 1.4), sind die Arbeitszeiten im Texti-
leinzelhandel im Ublichen Schichtbetrieb fir viele Beschéftigte nicht als
familienfreundlich zu bezeichnen.

Arbeitsbedingungen in der Textilherstellung

Der Billigtrend im Textileinzelhandel fordert einen hohen Preis. In
der Regel wird dieser von den Beschéftigten — im Handel, vor al-
lem aber in der Textilherstellung — erbracht. Kleidung wird unge-
achtet von Arbeits- und Menschenrechten dort produziert, wo es
am billigsten ist. Dies trifft nicht nur auf die bekannten Billigketten
zu, auch die Produktion von hochpreisigen Marken findet teilweise
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in denselben Fabriken statt. Die z. T. katastrophalen Arbeitsbedin-
gungen und Niedrigstldbhne in den Textilfabriken (zumeist Asiens)
sind o6ffentlich bekannt. Auch dramatische Ereignisse &ndern das
Konsumentenverhalten offensichtlich nicht grundlegend. Aus Kos-
tengrinden und Profitgier sind beim auf mangelnde Sicherheits-
vorkehrungen zurtickzufihrenden Einsturz der Fabrik Rana Plaza
in Bangladesh am 24. April 2013 mehr als 1.100 Menschen getotet
und Uber 2.500 verletzt worden. Im Jahr 2012 starben bei einem
Brand in einer pakistanischen Textilfabrik mehr als 250 Arbei-
terfinnen.

Im Nachgang zu solchen Katastrophen geschlossene Abkommen
sind ein bedeutender Schritt, verbessern die Lage aber oftmals nur
punktuell und mit ungewisser Nachhaltigkeit. So verpflichtet das
zwischen lokalen Gewerkschaften und insgesamt 220 Textilkon-
zernen (u. a. nahezu alle grof3en Textilhandelsketten in Deutsch-
land) getroffene Bangladesh-Accord-Abkommen die Unternehmen,
Geschafte mit Fabriken einzustellen, die den sicheren Betrieb ver-
weigern. Dazu sind unabhangige Inspektionen vorgesehen und
wurden auch durchgefihrt. Die Verhandlungen zum Nachfolgeab-
kommen Transition Accord gestalteten sich hingegen als schwie-
rig, das neue Abkommen wurde bisher nur von 150 Unternehmen
unterzeichnet.

Als gutes Zeichen ist zu werten, dass sich Initiativen (bspw. Clean
Clothes Campaign oder Fair Wear Foundation), Gewerkschaften,
Betriebsrate und auch zahlreiche Unternehmen immer stérker fur
die Einhaltung von Mindeststandards der Arbeitsbedingungen ein-
setzen. So engagieren sich die Vereinte Dienstleistungsgewerk-
schaft (ver.di) mit weiteren Partnern seit 2002 gemeinsam im
Netzwerk ExChains, damit die Arbeiter*innen in der globalen Be-
kleidungsindustrie die Kontrolle tber ihr eigenes Arbeiten und Le-
ben zu erlangen. Mehr unter www.exchains.org.

4.4.4 Zusammenfassung

Der Textileinzelhandel beschaftigt in Deutschland knapp 500.000 Men-
schen in rund 38.500 Unternehmen, der Teilbranchenumsatz liegt bei
rund 48 Milliarden Euro. Die wirtschaftliche Entwicklung l&uft dabei un-
einheitlich, insbesondere kleinere, unabhangige Unternehmen haben mit
Umsatzeinbriichen zu kAmpfen wahrend die groRen, vor allem die preis-
orientierten, Ketten stark expandieren.
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Insgesamt verzeichnet der Textileinzelhandel in den letzten Jahren
einen Beschaftigungsaufbau, der allerdings stark von Teilzeitbeschéfti-
gung getragen ist. Weniger als 40 % der Beschaftigten sind noch in
Vollzeit tatig. Weibliche Beschéftigung pragt die Teilbranche besonders
stark, 86 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind Frauen. Weiterhin wird
der Textileinzelhandel stark von Facharbeit getragen, darunter sind auch
viele Beschaftigte, die diese qualifizierten Tatigkeiten ohne entspre-
chenden Berufsabschluss ausiben.

Der Textileinzelhandel befindet sich in einer Umbruchphase, die von
einem harten Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet ist. Dabei ver-
scharft sich die Konkurrenzsituation auch durch Unternehmen anderer
Teilbranchen (bspw. Discounter) und zunehmend auf den deutschen
Markt drangende internationale Akteure. Ebenso erhdht der Onlinehan-
del den Druck auf den stationéren Textileinzelhandel deutlich. Entschei-
dender Wettbewerbstreiber im Textileinzelhandel ist nach wie vor der
Preis, der haufig zulasten der Produktions- und Beschéaftigungsbedin-
gungen gedrickt wird. Lange und ungeregelte Arbeitszeiten sowie der
hohe Teilzeitanteil sind unter dem Deckmantel der Flexibilitat weit ver-
breitet, fihren aber haufig zu erheblichen Unsicherheiten und Unzufrie-
denheit bei den Beschaftigten.

Betriebsratsstrukturen sind bei den meisten grof3en Textileinzelhan-
delsketten vorhanden, mussten aber haufig gegen grof3en Widerstand
der Unternehmensleitungen erkdmpft werden. Teilweise wird von sys-
tematischer Behinderung der Betriebsratsarbeit in Unternehmen der
Teilbranche berichtet. Die Tarifbindung ist in den Unternehmen des Tex-
tileinzelhandels unternehmensspezifisch unterschiedlich ausgepragt.

4.5 Drogeriemarkte

In der Teilbranche Drogeriemarkte wird der Einzelhandel mit kosmeti-
schen Erzeugnissen und Korperpflegemitteln zusammengefasst. Sie
bieten dariiber hinaus in der Regel ein breites Sortiment an Haushaltsar-
tikeln, Wasch- und Putzmitteln und oftmals auch Kinder- und Tiernah-
rung sowie Dienstleistungen wie die Fotoentwicklung an. Auch Kosme-
tikhandlungen und Parfimerien, wie Douglas, sind als Spezialgruppe
der Drogerien dieser Teilbranche zugeordnet. Die amtliche Statistik bil-
det Drogeriemarkte in der Wirtschaftsklasse WZ 47.75 ab.

Die Teilbranche ist durch groRe Handelsketten mit einer ausgepréag-
ten Filialstruktur gepragt. Marktfiihrer in Deutschland ist die dm drogerie
markt GmbH mit Uber 1.900 Filialen und rund 41.000 Beschaftigten in
Deutschland. Zweitgroéf3te Handelskette ist die Dirk Rossmann GmbH
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mit rund 2.100 Filialen und ca. 32.000 Beschéftigten. Die Muller Holding
Ltd. & Co. KG betreibt in Deutschland rund 550 Filialen. Die Drogerieket-
te Iwan Budnikowsky GmbH & Co. KG (BUDNI) betreibt aktuell rund 185
Filialen mit knapp 2.000 Beschaftigten in und um Hamburg, expandierte
in 2018 aber auch mit zwei Markten nach Berlin (Quellen: jeweilige Un-
ternehmensangaben).

4.5.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Die Entwicklung der wirtschaftlichen Kennzahlen zeigt einen anhaltend
starken Konzentrationstrend in der Teilbranche Drogeriemérkte. Die sin-
kende Unternehmensanzahl (2016 waren es deutschlandweit rund 3.400
und damit 14 % weniger als 2009, vgl. Abbildung 53) ist hauptsachlich
auf einen Rickgang der Zahl eigenstandiger Drogerie-Fachgeschafte
sowie auf die Insolvenz von Schlecker Deutschland im Jahr 2012 und
der damit verbundenen FilialschlieRungen zuriickzufiihren. Es sind in
Summe aber nicht weniger Beschaftigte in den Drogeriemarkten tatig,
ihre Anzahl liegt in 2016 mit rund 110.000 in etwa auf dem Niveau von
2009. Die durchschnittliche UnternehmensgréRe (nicht gleich Filialgré-
3e!) erhohte sich damit von knapp 28 Beschaftigten pro Unternehmen in
2009 auf rund 32 in 2016.

Gleichzeitig hat sich der Umsatz deutlich erhoht: er stieg im Beobach-
tungszeitraum 2009 bis 2016 um 33 % auf rund 16 Milliarden Euro an
(vgl. Abbildung 53). Da eine konstante Anzahl an Beschaftigten stark
steigende Gesamtumsatze erwirtschaftet, ist auch die Umsatzproduktivi-
tat deutlich gewachsen: sie lag im Jahr 2009 rechnerisch bei rund
108.000 Euro Umsatz je Beschaftigtem, in 2016 betrug dieser Wert be-
reits 144.000 Euro.
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Abbildung 53: Unternehmen und Umsatz — Drogeriemarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Ruckschliusse auf die Marktdominanz groRer Handelsketten in der Teil-
branche Drogeriemarkte lasst auch ein Vergleich der Unternehmens-
und Filialzahlen zu. Den in der amtlichen Statistik gefiihrten 3.400 Un-
ternehmen stehen im Jahr 2016 mehr als 10.000 ortliche Einheiten,
sprich Filialen, gegenliber (Statistisches Bundesamt 2018a). Rein rech-
nerisch betreibt damit jedes in der Teilbranche gefuhrte Unternehmen
drei verschiedene Standorte. Dies ist der hdchste Filialisierungsgrad al-
ler Einzelhandelsbranchen. De facto sind es neben den vielen Einzel-
standorten unabhéngiger Drogerieméarkte die vier gro3en Player dm,
Rossmann, Miiller und Budnikowsky, die zusammen knapp die Halfte al-
ler Standorte bewirtschaften. Laut Berechnung des Handelsblatt be-
schaftigen dm und Rossmann in Deutschland unterschiedlich viele Mit-
arbeiter*innen in den jeweiligen Filialen: bei dm sind es durchschnittlich
21, bei Rossmann 15 Beschaftigte pro Filiale (vgl. orange 2018).

Im Jahr 2012 erlebte die Teilbranche einen Umbruch, als mit der An-
ton Schlecker e.K. einer der Marktfihrer (im Jahr 2010 betrieb Schlecker
deutschlandweit rund 9.000 Filialen) in die Insolvenz ging. Daraus resul-
tierten von 2011 auf 2012 erhebliche Rickgéange der Gesamtbeschéfti-
gung (—18 %) und der Umsatzzahlen (-20 %) in der Branche (vgl. Abbil-
dung 54). Seit 2012 hat sich die Drogeriemarktbranche wieder erholt.
Jahrliche Wachstumsraten von durchschnittlich 6 % bei den Beschafti-
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gungszahlen bzw. 11 % beim Umsatz (jeweils 2012 bis 2016) kompen-
sierten den Einbruch schnell.

Abbildung 54: Entwicklungstrends Drogeriemarkte (indiziert, 2009 = 100)
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Anmerkung: Aufgrund von Anpassungen der Hochrechnungsfaktoren in
der Datenerhebung und -aufbereitung des Statistischen Bundesamts er-
geben sich erhebliche Datenspriinge fur das Jahr 2015. Daher wird das
Jahr aufgrund fehlender Vergleichbarkeit aus der Betrachtung ausge-
schlossen die Entwicklung 2014 bis 2016 interpoliert.

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Auch im Versorgungs- bzw. Filialnetz war die Insolvenz von Schlecker
deutlich zu spuren. So ging die Zahl der Drogeriemarkt-Filialen in
Deutschland um rund 60 % (von 18.574 in 2011 auf 7.680 in 2012) zu-
rick (Statistisches Bundesamt 2018a). Seitdem hat sich diese Zahl wie-
der erhoht, auch wenn das Ausgangsniveau in Folge anhaltender Kon-
zentrationsprozesse nicht wieder erreicht wurde. Vor allem die groRen
Ketten expandierten in die entstehenden Freiraume und eréffneten neue
Filialen. Im Jahr 2016 sind es rund 10.000 Filialen.

4.5.2 Beschaftigungsstruktur

Von den im Jahr 2016 insgesamt 110.000 Beschaftigten in den Droge-
riemarkten in Deutschland sind etwas mehr als 60.000 in Teilzeit tatig.
Das heil3t, nur knapp 45 % aller Beschéftigten in den Drogeriemarkten
gehen einer Vollzeitbeschaftigung nach. Im Zeitvergleich blieb die Ge-
samtbeschaftigung zwischen 2009 und 2016 nahezu unverdndert. Ver-
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anderungen gab es hingegen bei der Auspragung von Vollzeit- und Teil-
zeitbeschaftigung. Die Teilzeitbeschaftigung war ricklaufig, sie sank um
gut 15 %. Die Vollzeitbeschéaftigung hingegen stieg an, im Jahr 2009 wa-
ren nur 35 % in Vollzeit tatig.

Die Anzahl der sv-pflichtig Beschéftigten in den Drogeriemérkten ist
im Vergleichszeitraum 2009 bis 2016 um 15 % auf rund 80.000 zurlick-
gegangen. Das erklart sich einerseits aus der Insolvenz von Schlecker
Deutschland und der damit verbundenen Massenentlassung. So be-
schaftigte das Unternehmen beispielsweise im Jahr 2009 knapp 52.700
Mitarbeiter*innen (vgl. Statista 2011), die mit der Insolvenz ihren Ar-
beitsplatz verloren haben. Andererseits werden in den Drogeriemarkten
Arbeitsplatze sowie einzelne Téatigkeiten wie Warenverraumung und Re-
galauffillung zur Reduzierung des Personals ausgelagert und Uber
Werkvertrage bzw. Soloselbsténdigkeit sowie Arbeithnehmeriberlassung
fremdvergeben, was sich negativ auf die sv-pflichtige Beschaftigung in
den Drogeriemarkten auswirkt.

Ausschliel3lich geringfligig beschéftigt sind im Jahr 2016 in den Dro-
gerieméarkten in Deutschland rund 22.000 Mitarbeiter*innen, dies sind
ca. 4.000 weniger als im Jahr 2009. Der Anteil der ausschlief3lich gering-
flgigen Beschéftigung an der Gesamtbeschaftigung geht damit leicht
zurick.

Die mit 91 % Ubergrof3e Mehrheit der rund 80.000 sv-pflichtig Be-
schéftigten sind Frauen (73.000). Damit sind die Drogeriemérkte im Ver-
gleich der Einzelhandelsbranchen die am starksten geschlechtsspezi-
fisch gepragte Teilbranche.

Abbildung 55: Beschaftigung — Drogeriemarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
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Die Altersstrukturen der sv-pflichtig Beschaftigten zeigen, dass die Dro-
geriemarkte eine vergleichsweise junge Branche ist (vgl. Abbildung 56).
Rund 15 % der Beschéftigten sind jlinger als 25 Jahre, nur 12 % sind 55
Jahre oder mehr alt. Zumindest die Ersatzbedarfe fiir aus Altersgriinden
ausscheidenden Beschéftigten dirften damit im Branchendurchschnitt
gedeckt werden kdnnen. Unternehmens- oder filialspezifisch kann sich
die Fachkréaftesicherung, in starker Abhéngigkeit zur Unternehmensstra-
tegie (Expansionskurs der Handelsketten) und zur regionalen Arbeits-
marktlage, als erhebliche Herausforderung fur Drogeriemarkte heraus-
stellen.

Abbildung 56: Altersstruktur — Drogeriemarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die Beschaftigung in Drogeriemérkten ist ganz erheblich von beruflich
ausgebildeten Fachkraften gepragt (vgl. Abbildung 57). Rund 77 % aller
sv-pflichtig Beschéftigten in der Teilbranche weist eine abgeschlossene
Berufsausbildung vor. Dies ist, zusammen mit den Baumaérkten (vgl. Ka-
pitel 2.6) der hochste Wert aller Einzelhandelsbranchen. Der Anteil der
akademisch ausgebildeten Beschéftigten liegt in den Drogerieméarkten
bei niedrigen 2 %. Rund 14 % der sv-pflichtig Beschéftigten der Teil-
branche, ein Wert ungeféhr im Durchschnitt des gesamten Einzelhan-
dels, haben keinen Berufsabschluss abgelegt.
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Abbildung 57: Qualifikationsstruktur — Drogeriemarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Analyse der tatsachlich in den Unternehmen ausgetbten Tatigkeiten
starkt das Bild der auRRerordentlichen Bedeutung qualifizierter Facharbeit
in den Drogeriemarkten. 84 % aller sv-pflichtig Beschaftigten sind auf
dem Anforderungsniveau Fachkraft beschaftigt, d. h. sie benétigen fun-
dierte Fachkenntnisse und Fertigkeiten fur die Ausiibung ihrer Tatigkei-
ten. Der Fachkraft-Anteil liegt damit in den Drogerieméarkten tber dem
des Einzelhandels insgesamt und dem deutlich Gber dem der Gesamt-
wirtschaft (vgl. Abbildung 58). Einfache, typischerweise wenig komplexe
(Routine-)Téatigkeiten fallen in den Drogeriemarkten bei den sv-pflichtig
Beschaftigten nur in geringem Umfang an, als Helfer werden nur rund
5 % der sv-pflichtig Beschéftigten eingesetzt. Ebenso gibt es kaum Be-
schéftigte, die komplexe und mit Spezialkenntnissen und -fertigkeiten
verbundene Tatigkeiten oder Planungs- und Kontrolltatigkeiten ausiben
(2 % aller sv-pflichtig Beschéftigten). Rund 9 % sind als ,Experten® mit
hoch komplexen Aufgaben (z. B. Forschung und Entwicklung, Leitungs-
und Fuhrungsaufgaben) betraut.
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Abbildung 58: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Drogeriemaérkte
(Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

4.5.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Keine der grofRen Drogerie-Handelsketten unterliegt einer Tarifbindung
bzw. hat einen Tarifvertrag abgeschlossen®. Nach Einschatzungen von
Expert*innen orientieren sich dm, Budnikowsky und Douglas mit ihren
Entgeltsystemen am Tarifvertrag des Einzelhandels, auch wenn sie nicht
den Arbeitgeberverbdnden angehdren. dm verweigert die Anwendung
eines Tarifvertrags dabei mit dem Verweis auf die anthroposophisch an-
gelegte Unternehmensstrategie und die arbeitsvertraglich vereinbarten,
an die Tarifvertrage angelehnten Entgelte. Rossmann entlohnt die Be-
schaftigten nach eigenen Angaben mindestens auf Tarifniveau und ge-
wahrt den Beschéftigten zudem weitere Verglnstigungen (bspw. Gut-
scheine als Geburtstagsgeschenke).

Die betriebliche Mitbestimmung ist im Gegensatz zur tariflichen Situa-
tion in der Teiloranche Drogeriemdrkte starker ausgepragt, allerdings
kann auch sie nicht als zufriedenstellend im Sinne der Beschaftigten be-
zeichnet werden. Sie kann wie in der Handelsbranche allgemein als e-
her schwach charakterisiert werden. Betriebsratsstrukturen sind beim
Marktfihrer dm, der ebenso Uber einen mitbestimmten Aufsichtsrat ver-
fagt, sowie bei Rossmann vorhanden, wenn auch nicht flachendeckend.
Eher vereinzelt konnten betriebliche Mitbestimmungsstrukturen bei den
Ketten Douglas und Budnikowsky etabliert werden.

25 Bei Schlecker kamen Tarifvertrage zur Anwendung und die betriebliche Mitbestim-
mung in Form von 6Ortlichen Betriebsréaten und eines Gesamtbetriebsrats war relativ
gut ausgepragt.
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4.5.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Zentrale Entwicklungslinien in der Teilbranche sind anhaltende Konzent-
rations- und Expansionsbestrebungen. Alle grof3en Handelsketten trei-
ben die Expansion ihres Filialnetzes derzeit mit groRer Kraft voran. dm
hat im Jahr 2017 deutschlandweit mehr als 60 neue Filialen erdffnet und
liegt damit sogar hinter den eigenen Ausbauplanen zurlick. Eine weitere
Erhohung der Filialanzahl ist geplant ,ein paar Hundert sind sicher noch
drin“ (Erich Harsch, Vorsitzender der Geschéftsfuhrung im Oktober 2018
in der Zeitung ,Heilbronner Stimme®). Rossmann plante laut Unterneh-
mensangaben in 2018 die Erweiterung um mehr als 100 neue Markte in
Deutschland und wollte weitere 70 bestehende Markte modernisieren.
Muller hat in 2017 13 neue Filialen in Deutschland er6ffnet. Auch Budni-
kowsky expandiert und erdffnete im August 2018 in Berlin die erste Filia-
le auBerhalb seines Kerngebiets (Hamburg und Umland). Im Dezember
ist die Eroffnung der zweiten Berliner Filiale geplant.

Zunehmend geraten Drogeriemarkte auch in Konkurrenzverhaltnisse
zu den Supermarkten und Discountern. Einerseits nehmen diese immer
mehr Produkte aus dem Drogeriebereich in ihr Sortiment auf, umgekehrt
vertreiben auch die Drogerieméarkte immer mehr Lebensmittel. Nachdem
die Supermarkte infolge der Schlecker-Insolvenz zunachst Marktanteile
gewannen, war die Expansionsstrategie der Drogerieméarkte in den letz-
ten Jahren erfolgreich und sie konnten Anteile zurlickerobern. So wur-
den im Jahr 2015 rund 42 % der Umsatze mit Drogeriewaren von den
Drogeriemérkten selbst erzielt, 2014 waren es rund 40 %. Die anderen
Marktanteile liegen bei den Supermarkten/Discountern und sonstigen
Lebensmitteleinzelhandlern (KPMG 2016).

Zudem bilden sich teilweise auch Partnerschaften zwischen den Teil-
branchen des Einzelhandels heraus: So besiegelten Budnikowsky und
Edeka im Fruhjahr 2018 ihre Kooperation mittels Grindung eines Ge-
meinschaftsunternehmens. Durch den gemeinsamen Einkauf und die
logistische Zusammenarbeit soll die Kosteneffizienz gesteigert erhoht
werden. Budnikowsky versucht sich ferner mit der Zusammenarbeit
(Edeka Ubernahm auch rund ein Viertel der Anteile am Hamburger Dro-
geriehandler) gegen die (groRere) Konkurrenz von dm und Rossmann
zu behaupten, wéhrend Edeka einen Sortimentsvorteil gegeniber sei-
nen Wettbewerbern verschaffen méchte.

Im Kosmetik- und Beautybereich nimmt vor allem die Konkurrenz
durch den Onlinehandel stark zu. Neben Amazon startete im Frihjahr
2018 Zalando mit dem Roll-Out der Plattform www.zalando.de/beauty
(zum Start mit 120 Marken und ca. 4.000 Produkten) einen neuen An-
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lauf, sich Marktanteile zu erschlieRen. Im Juli 2018 eroffnete Zalando
zudem in Berlin einen stationdren ,Beauty-Store“. Hauptmotivation des
Internethéndlers ist, im direkten Kundenkontakt die eigene Marktfor-
schung zu verbessern, derzeit liegen keine Plane fir die Eréffnung wei-
terer Filialen vor. Dennoch ist nach Expert*inneneinschatzung absehbar,
dass vor allem im Verkauf von Kosmetikartikeln der Onlinehandel stark
zuungunsten des stationdren Handels Marktanteile gewinnen wird. Dies
stellt etablierte Ketten wie Douglas (mit rund 400 Filialen in Deutschland)
vor grofRe Herausforderungen.

Die groRen Drogerieketten treiben zudem die Internationalisierung ih-
rer Filialnetze weiter voran. Aktuell sind Rossmann und dm mit jeweils
Uber 1.600 Markten auRerhalb Deutschlands, vor allem in Ost- und Sud-
osteuropa aktiv. Auch Douglas engagiert sich stark im europaischen
Ausland und hat im Jahr 2017 mit den Ubernahmen der Ketten Bodybell
(Spanien) sowie Limoni und La Gardenia (beide Italien) sein europawei-
tes Filialnetz auf 2.500 Standorte ausgebaut.

Unternehmensstrategien

Neben der anhaltenden Expansionsstrategie setzen die beiden grofl3en
Handelsketten dm und Rossmann auch ihren Wettbewerb um die Preis-
fuhrerschaft fort. dm setzt dabei auf kontinuierlich niedrige Preise, wah-
rend Rossmann eher Aktionen und Rabattierungen in den Mittelpunkt
stellt. Dieser Wettbewerb wird aber nicht als reiner Preiskampf (wie
bspw. im Elektrofachhandel, vgl. Kapitel 2.8) gefiihrt. Beide grof3en Un-
ternehmensketten fokussieren vielmehr zunehmend auf die Herausbil-
dung eigener Markenprofile und die Starkung ihrer Eigenmarken.

Der Onlinehandel gewinnt auch in der Drogeriebranche an Bedeu-
tung, stellt aber noch einen Nischenmarkt dar. Der generelle Fokus im
Drogerie- und Parfimeriemarkt liegt derzeit noch stark auf dem station&-
ren Handel. Die gro3en Drogerieketten sind aber im Onlinehandel aktiv:
dm, Rossmann und Miller betreiben jeweils einen Internet-Marktplatz.
Rossmann kooperiert zudem mit Amazon im Rahmen des Schnell-
Lieferservice Prime Now. Nach einer Studie der KPMG durfte auch in
absehbarer Zukunft die Nachfrage nach Online-Shopping in diesem Wa-
rensegment vergleichsweise niedrig bleiben (KPMG 2016).

Auch die Verknupfung von Online- und stationdrem Handel wird von
den Akteuren vorangetrieben. So baut dm mit dem ,Click&Collect” Sys-
tem, bei dem Kunden im Internet bestellte Artikel in der Filiale abholen,
seine Omni-Channel Vertriebswege aus.

Um jingere Kundengruppen zu gewinnen, die neben ginstigen Pro-
dukten vor allem auf der Suche nach Individualitat sind, nutzen die Dro-
geriemarkte verstarkt neue Vertriebs- und Marketingplattformen. So ist
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dm u. a. Mitveranstalter der Beauty-Convention ,Glow", die Kosmetik-
marken und Influencer mit jungen Kunden zusammenbringt. Ebenso
entwickelt dm in Kooperation mit neuen, innovativen Unternehmen,
Start-Ups und Prominenten exklusive Kooperationsmarken wie ,Stras-
senkicker®, ,183 Days" oder ,LVLY by Paola Maria®“.

Im Bereich der Parfimerien versucht Douglas den bisher eher ver-
nachlassigten E-Commerce voranzutreiben, um sich gegen die zuneh-
mend starker werdende Konkurrenz des Onlinehandels durch beispiels-
weise Flaconi abzugrenzen. Auch wenn viele exklusive Markenhersteller
den Onlinehandel bisher wenig bis gar nicht genutzt und lukrative Ko-
operationsvereinbarungen (,Depotvertrage®) mit stationaren Parflimerien
abgeschlossen haben, hat der stationdre ParfUmerie-Handel an Markt-
position gegeniiber dem Onlinehandel verloren. Mit der Ubernahme des
Online-Handlers Parfumdreams hat Douglas nun eine etablierte Marke
integriert, die bei den Kunden hohes Vertrauen genief3t, um vor allem
junge Kunden europaweit ansprechen zu kénnen. Gleichzeitig konnte
Douglas so sein Sortiment um die Angebote weiterer Marken erweitern.
Die Herausforderung fiir Douglas besteht nun darin, dass sein Online-
handel zwar stark wéachst, aber noch nicht in der Lage ist, die durch
Rickgange im stationaren Handel und durch neue Konkurrenten wie
Zalando ausgelosten Einbuf3en zu kompensieren (vgl. Marktentwick-
lung). Um neue Markte zu erschlie3en, setzt Douglas daher auch kreati-
ve Marketingideen um: In 2018 wurde in Kooperation mit der Deutschen
Bahn der sog. ,Beauty-ICE“ aufs Gleis gebracht. Fahrgaste kénnen sich
wahrend der Fahrt in einem extra dafiir eingerichteten Abteil an ausge-
wahlten Tagen und auf ausgewéhlten Strecken kostenfrei kosmetisch
behandeln lassen (vgl. https://inside.bahn.de/douglas/).

Arbeit und Beschaftigung

Mit den anhaltenden Expansionsbestrebungen, vor allem der beiden
grofRen Handelsketten dm und Rossmann, und der damit verbundenen
Erweiterung des Filialnetzes kann auf der einen Seite ein Beschéfti-
gungsaufbau vorangetrieben werden. Auf der anderen Seite reduzieren
die Drogerieketten jedoch in ihren Filialen die Personalbesetzung auf
das Minimalste, was wiederum den Beschéftigungsaufbau bremst bzw.
aushebelt. Vor allem durch den Einsatz von Subunternehmen, Werkver-
trdgen und Leiharbeitskraften wird sv-pflichtige Beschaftigung in den
Drogerieméarkten abgebaut. So stand beispielsweise Rossmann im Jahr
2016 insbesondere dafur in der Kritik, grof3flachig Leiharbeiter*innen
bzw. mit Werkvertrdgen ausgestatte Arbeitnehmer*innen des Subunter-
nehmens Instore Solution Services GmbH und ihrer polnischen Téchter-
firmen Invent bzw. ISS Polska zur Beflllung der Regale einzusetzen.


https://inside.bahn.de/douglas/
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Um trotz der geringen Personalausstattung in den einzelnen Filialen
Flexibilitat bei der Beschéftigung zu gewahrleisten, wird nach Ex-
pert*inneneinschatzungen mit der Teilzeitbeschaftigung kalkuliert, ge-
maf dem Prinzip ,Mehr Kopfe zum Ausbalancieren des Arbeitsaufkom-
mens®. Zusatzlich wird weiterhin auf eine Arbeitsatmosphéare geachtet,
die diesem nicht abtraglich, sondern motivierend wirkt. Auch zur Mitar-
beiterbindung wird beispielsweise nach eigenen Angaben von dm eine
freundliche und vertrauensvolle Atmosphare bei der Arbeit gepflegt, die
auf flachen Hierarchien basiert und sich auch in der Zahlung von Boni
ausdruckt. In Anbetracht der Teilzeit- und damit auch der Einkommens-
situation ist jedoch zu hinterfragen, welcher dieser Faktoren starker mo-
tivierend auf die Beschaftigten in den Filialen wirkt. Wie sich der Um-
gang mit der Beschaftigung zukinftig entwickelt, wird dabei auch von
der (regionalen) Arbeitsmarkt- und Fachkraftesituation sowie von dem
Ausbau bzw. der Etablierung von (durchsetzungsfahigen) Interessenver-
tretungsstrukturen der Beschaftigten abhangig sein.

Mit der Ausweitung des Onlinehandels bzw. den Omni-Channel Ver-
triebswegen werden die Drogerieketten zukinftig in ihren Unterneh-
mensstrukturen auch verstarkt weitere Kompetenzen im Bereich der IT
und der Logistik aufweisen missen.

An die Beschaftigten in den Drogeriemarkten werden steigende An-
forderungen gestellt: Neben der Arbeitsverdichtung durch die geringe
Personalausstattung erfahren Beschéftigte durch den Ausbau von Omni-
Channel Vertriebswege in den entsprechenden Abholfilialen einen Zu-
wachs von Aufgaben. Die stetige Erweiterung und Auffrischung der
Fachkenntnisse Uber das (sich ausweitende) Sortiment sowie die Ra-
batt- und Marketingaktionen erfordern ebenso nach Expert*innen-
einschatzung zusatzlichen Arbeitsaufwand und bringen hohe Belastun-
gen mit sich. Die Beschéftigten werden somit immer starker fachlich und
zeitlich gefordert, Erholungs- und Ruhephasen hingegen werden weni-
ger.

4.5.5 Zusammenfassung

Die Teilbranche Drogeriemarkte ist durch grofRe Handelsketten mit einer
ausgepragten Filialstruktur gepragt. Insgesamt sind rund 110.000 Be-
schaftigte in rund 3.400 Unternehmen tatig. Von den massiven Effekten
der Schlecker-Insolvenz hat sich die Teilbranche wieder erholt, Umsatz-
und Beschéftigtenzahlen steigen deutlich und kontinuierlich an. Zentrale
Entwicklungslinien sind anhaltende Konzentrations- und Expansionsbe-
strebungen, die grol3en Handelsketten treiben die Expansion ihres Fili-
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alnetzes derzeit mit gro3er Kraft voran. Dabei geraten Drogeriemarkte
zunehmend auch durch Supermarkte und Discounter unter Druck. Der
Wettbewerb durch den Onlinehandel stellt zwar noch eine Nische dar,
intensiviert sich aber und VerknUpfungen von Online- und stationarem
Handel werden vorangetrieben.

Nach wie vor ist die Mehrheit der Beschéftigten, lberwiegend ausge-
bildete Fachkréafte, in Teilzeit tatig, auch wenn sich deren Anteil an der
Gesamtbeschaftigung jingst reduziert. Mit einem Anteil von 91 % weib-
licher Beschéftigter sind die Drogeriemarkte die am starksten ge-
schlechtsspezifisch gepragte Teilbranche des Einzelhandels. Hinsicht-
lich der Altersstrukturen stellen sie eine vergleichsweise junge Branche
dar. Die Expansion der grof3en Ketten geht mit einem Gesamtbeschafti-
gungsaufbau einher, allerdings schmilzt die Personaldecke in den Filia-
len weiter ab, was zu hdheren Arbeitsdichten und -belastungen fihrt.
Aus arbeitsorientierter Sicht als problematisch zu bewerten ist, dass in
den Drogeriemarkten Arbeitsplatze und Tatigkeiten haufig ausgelagert
und Uber Werkvertrdge, Soloselbstéandigkeit sowie Arbeitnehmeriber-
lassung fremdvergeben werden.

Einige Unternehmen der Teilbranche orientieren sich nach eigenen
Angaben an den Tarifvertragen, jedoch hat keine der gro3en Handels-
ketten einen Tarifvertrag abgeschlossen. Die betriebliche Mitbestim-
mung ist starker ausgepragt, allerdings kann auch sie nicht als zufrie-
denstellend im Sinne der Beschaftigten bezeichnet werden.

4.6 Baumarkte

Als Baumarkte werden Einzelhandelseinrichtungen bezeichnet, deren
Kernsortiment aus den Warenfeldern Heimwerken, Bauen und Garten
besteht. Neben dem Angebot fur Do it yourself (DIY) Heimwerkerarbei-
ten wie Werkzeuge und Metallwaren, Farben, Tapeten oder Fliesen fiih-
ren Baumarkte auch Baustoffe wie Holz, Steine und Zement. Im erwei-
terten Sortiment bieten Baumarkte haufig auch Waren flr Freizeit- oder
Wohnbedarfe, bspw. Fahrrader oder Kleinmébel, an. Die Bauméarkte
werden in der statistischen Klasse ,Einzelhandel mit Metallwaren, An-
strichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf* (WZ 47.52) erfasst.

Neben den grof3en Bau- und Heimwerkermérkten, abgebildet durch
grof3e Handelsketten wie OBI, Bauhaus, Hornbach und Hagebau geho-
ren auch die vielen mittleren und kleineren Geschafte, bspw. Farb- und
Eisenwarenhandlungen sowie Heimwerkerladen, zur Gruppe der Bau-
maérkte.
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Baumarkt-Handelsketten in Deutschland

OBI ist Marktfuhrer der Baumarktbranche und betreibt mehr als
350 Markte in Deutschland, davon werden gut 40 % im Franchise-
System gefiihrt. Insgesamt beschaftigt OBI rund 23.000 Beschaf-
tigte. Eigentimer sind zu 74 % die Tengelmann-Unternehmens-
gruppe und zu 26 % die Lueg-Gruppe.

Mit 155 Filialen in Deutschland ist Bauhaus der zweitgrofdte Markt-
teilnehmer. Bauhaus ist als AG mit Sitz in Belp/Schweiz organi-
siert.

Hornbach ist eine borsennotierte AG mit Sitz in Bornheim und be-
treibt knapp 100 Filialen in Deutschland.

Die Hagebau Handelsgesellschaft ist ein Verbund von 370 selbst-
standigen Grof3 und Einzelhandlern im Bereich Baustoffe, ihre
Zentrale befindet sich in Soltau. Als Hagebaumarkte werden, im
Franchisesystem, tiber 300 Baumarkte in Deutschland betrieben.
Quelle: Unternehmensdarstellungen/Geschaftsberichte der Unter-
nehmen

Wirtschaftliche Entwicklung

Deutschlandweit sind in ca. 13.500 Baumérkten im Jahr 2016 rund
145.000 Beschaftigte tatig. Sie erwirtschaften einen Gesamtumsatz von
knapp 23 Milliarden Euro.

Die durchschnittliche BetriebsgroRe der Baumarkte betragt im Jahr
2016 elf Beschéftigte je Unternehmen. Sie hat sich seit 2009 minimal
(um 0,6) erhéht. In den einzelnen Baumarktfilialen der grol3en Handels-
ketten ist die Beschéftigtenzahl durchaus hoéher, sie variiert laut Ex-
pert*innen zwischen 30 und 80 Beschatftigten.

Etwas starker ist im selben Zeitraum die Umsatzproduktivitat gestie-
gen. Erwirtschaftete ein Beschaftigter im rechnerischen Mittel im Jahr
2009 149.000 Euro Umsatz, waren es in 2016 157.000 Euro. Dies ist
hauptsachlich auf das im Vergleich zur Beschaftigung starkere Umsatz-
wachstum zurtickzufihren.
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Abbildung 59: Unternehmen und Umsatz — Baumarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Im Betrachtungszeitraum 2009 bis 2016 haben die Kennwerte der Bau-
marktbranche einen wechselnden Verlauf genommen. Umsatz- und Be-
schéaftigungszahlen stiegen zunachst bis 2011 deutlich an, waren bis
2013 im Kontext der Insolvenz von Praktiker und Max Bahr aber stark
racklaufig. In den letzten drei Jahren setzte sich jedoch der Wachstum-
strend fort, so dass in 2016 sowohl die Beschéftigten- (+4 % gegenuber
2009) als auch die Umsatzzahlen (+10 %) leicht iber dem Ausgangsni-
veau liegen. Auch die Anzahl der Unternehmen in der Baumarktbranche
steigt seit 2013 wieder an und erreicht in 2016 (fast) die gleiche Hohe
wie in 2009. Die Teilzeitbeschéaftigung entwickelte sich synchron zur Ge-
samtbeschaftigung.
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Abbildung 60: Entwicklungstrends Baumarkte (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

4.6.1 Beschaftigungsstruktur

Von den 145.000 insgesamt in den Baumarkten Beschaftigten sind im
Jahr 2016 etwas weniger als ein Drittel (46.000) in Teilzeit tatig. Damit
weist die Baumarktbranche neben dem Elektrofachhandel die niedrigste
aller Teilzeitquoten unter den Teilbranchen des Einzelhandels auf.

Abbildung 61: Beschaftigung — Baumarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018
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Ebenso wie die Gesamtbeschaftigung (+4 %) ist auch die sozialversi-
cherungspflichtige Beschéftigung (+5 %) im Zeitraum 2009 bis 2016 ge-
stiegen. Insgesamt arbeiten in den Baumarkten in Deutschland damit
derzeit rund 126.000 sv-pflichtig Beschéftigte. In keiner anderen Teil-
branche des Einzelhandels ist der Anteil der sv-pflichtigen an der Ge-
samtbeschaftigung héher als in den Baumarkten.

Geringfligig Beschaftigte werden, ebenso wie Leiharbeitskrafte, vor
allem in den Saisonzeiten fir bis zu 3 Monate in den Baumérkten be-
schaftigt. Ihre Gesamtzahl hat sich zwischen 2009 und 2016 kaum ver-
andert und liegt bei rund 21.000.

Im Unterschied zu anderen Teilbranchen des Einzelhandels sind,
zumindest nach traditionellen Berufswahlmustern wenig Uberraschend,
die Beschéftigungsstrukturen in den Baumarkten vorwiegend mannlich
gepragt. 59 % aller sv-pflichtig Beschaftigten sind Manner (Einzelhandel
insgesamt: 31 %).

Die Altersstruktur der sv-pflichtig Beschaftigten in den Baumaérkten
liegt in etwa im Branchendurchschnitt des Einzelhandels. Ca. 11 % der
Beschaftigten sind junger als 25 Jahre, 17 % sind 55 Jahre oder mehr
alt.

Abbildung 62: Altersstruktur — Baumarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018
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An- und ungelernte Hilfstatigkeiten (Abbildung 64) spielen in den Bau-
markten eine quantitativ relativ geringe Rolle, sie werden von 8 % der
Beschaftigten ausgetbt. In der Gesamtwirtschaft liegt dieser Wert mit
15 % fast doppelt so hoch. Dies spiegeln auch die Qualifikationsstruktu-
ren wider, nur rund 10 % der Baumarktbeschéftigten kénnen keine ab-
geschlossene Berufsausbildung vorweisen (Abbildung 63).

Den grofRten Anteil an der Beschéftigung stellen die Fachkrafte (Ab-
bildung 64) bzw. die Beschaftigten mit einer abgeschlossenen Berufs-
ausbildung (Abbildung 63). Sie stellen 79 % bzw. 78 % aller sv-pflichtig
Beschaftigten. Mit Spezialisten- bzw. Expertentétigkeiten, also Aufga-
ben, die (hohe) Komplexitdtsanforderungen aufweisen und Spezial-
kenntnisse erfordern, sind in den Baumarkten 7 % bzw. 6 % der Be-
schaftigten befasst. Der vergleichsweise geringe Akademikeranteil (3 %)
in den Baumarkten kann damit erklart werden, dass die von dieser Qua-
lifikationsgruppe typischerweise auch ausgelbten Tatigkeiten wie For-
schung und Entwicklung in den Baumarkten eher selten anfallen.

Abbildung 63: Qualifikationsstruktur — Baumarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fir Ar-
beit 2018
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Abbildung 64: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Baumarkte (Anteil
an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

4.6.2 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung
Betriebliche Beispiele

Obi

Der grof3te Player auf dem Markt, OBI, ist bereits im Jahr 2001 aus
dem Flachentarifvertrag ausgestiegen und die Mehrzahl der Mark-
te unterliegt keiner Tarifbindung.

Bauhaus

Die zweitgrofite Handelskette Bauhaus ist 2004 aus dem Bundes-
verband Deutscher Heimwerker-, Bau- und Gartenfachmaérkte
ausgetreten. Das Unternehmen mit seinen 155 Filialen in Deutsch-
land gehdrt damit keinem Arbeitgeberverband an und unterliegt
keiner Tarifbindung. In nur 10 Filialen gibt es einen Betriebsrat
(Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Bauhaus (Baumarkt)).

Hagebau

Die Beschaftigten zweier Markte in NRW haben im Jahr 2017 bzw.
2018 erfolgreich fur einen Anerkennungstarifvertrag gekampft. Da-
rin ist geregelt, dass innerhalb von drei Jahren stufenweise das
Niveau des Flachentarifvertrags NRW erreicht wird.

Aus gewerkschaftlicher Perspektive ist bei den Baumarkten der Kampf
um Tarifbindung pragend. Die Gehélter liegen in nicht-tarifgebundenen
Baumarkten h&ufig von 10 % bis zu 20 % unter Tarifniveau, vom Unter-
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nehmen angebotene freiwillige Entgelterhdhungen kompensieren dies
i. d. R. nicht. Betriebliche Mitbestimmung ist in der Teilbranche Bau-
markte sehr unterschiedlich ausgeprégt. Laut den Expert*innen werden
Betriebsrate zum geringen Teil akzeptiert, sehr selten geférdert, mehr-
heitlich abgelehnt oder gar blockiert. lllustrieren lassen sich Teile der
Branchenkultur auch am ,Unwort des Jahres 2009 Abteilungsleiter ei-
nes Baumarkts pragten fur mitbestimmte Filialméarkte die Bezeichnung
,betriebsratsverseucht®.

4.6.3 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Fir die Baumarkte erwachst eine Konkurrenzsituation durch Onlinehan-
del sowie durch andere stationare Mitbewerber des Einzelhandels. Auch
Mobelhduser und Supermarkte bieten zunehmend auch Produkte aus
dem Baumarkt-Segment an.

Insbesondere die Auswirkungen der Digitalisierung auf das Kunden-
verhalten wurden von den stationdren Baumarktketten lange unter-
schatzt. Die Nutzung des Internets als Einkaufsplatz durch den Kunden
bzw. Moglichkeiten, die sich fur die Baumarkte durch Internetangebote
und -plattformen ergeben wurden erst spéat erkannt. Vor allem der Onli-
ne-Verkauf bei Amazon oder reinen Online-Baumarkten (z. B.
www.mein-online-baumarkt.de oder www.baumarktdiscount.de) hat die
Umsétze im stationaren Bereich reduziert. Einer Studie des IFH*® zufol-
ge vereint Amazon bereits 39 % des Onlineumsatzes mit Heimwerker-
und Gartenartikeln auf sich.

Aus dieser Konkurrenz zum Onlinehandel wird von den Baumarkten
insbesondere der Preis als wesentlicher Wettbewerbsfaktor und Treiber
der Entwicklung gesehen. Die Unternehmen agieren mit hart ausgetra-
genen ,Rabattschlachten®. In einem selbstverstarkenden Kreislauf ver-
fligen v. a. die groRen Markteilnehmer aufgrund ihrer hohen Absatz-
mengen Uber erhebliche Marktmacht gegeniber Lieferanten und Her-
stellern, was ihnen gunstigere Einkaufspreise garantiert, die sie in ag-
gressiven Preiswettbewerben an die Kund*innen weitergeben, was wie-
derum zu hohen Absatzmengen fihrt. Die Folgen sind ein Verdran-
gungswettbewerb und Konzentrationsprozesse (vgl. Glaubitz 2018).

Laut Expert*inneneinschatzung werden die stationdren Baumaérkte
jedoch nicht verschwinden, sie werden sich aber attraktiver fur die Kun-
den aufstellen mussen. Investitionen in den Onlinebereich werden von

26 Die Studie ,Customer-Journey-Benchmarking DIY* (2018) vom IFH wurde im Han-
delsblatt vom 22.06.2018 zitiert.
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den stationaren Baumarktketten mittlerweile getatigt. Gleichzeitig ist
aber auch ein Anstieg der Verkaufsflache festzustellen. Verflgte ein
durchschnittlicher Baumarkt im Jahr 2010 noch Uber eine Flache von
5.386 m?, lag dieser Wert in 2017 bei 6.265 m2. Deutschlandweit stehen
insgesamt mehr als 13,36 Mio. m? Verkaufsflache in Baumarkten (trotz
der Praktiker Insolvenz mehr als je zuvor) zur Verfigung (Handelsblatt,
26.06.2018). Die physische Warenpréasentation, die Mdglichkeiten Pro-
dukte ,in der Hand zu haben®, zu beurteilen und direkt mithnehmen zu
konnen ist gerade im DIY Bereich nach wie vor fur die Kunden von gro-
Rer Relevanz.

Eine zunehmende Bedeutung des Geschafts mit dem Gartensorti-
ment fir den Baumarkthandel wird — im Zuge der Verlagerung klassi-
scher Baumarktsegmente in den Onlinehandel — von Experten ebenfalls
als Markttrend benannt. So ist der Umsatz mit Pflanzen, Ausstattungen
fur Garten und Terrassen, Grills, Hochbeeten, Gartenteichen etc. stark
wachsend und macht mittlerweile rund ein Viertel bis ein Drittel des Ge-
samtjahresumsatzes aus (BHB 2018). Die geschieht auch zu Lastender
klassischen Gartencenter, wie z. B. Dehner.

Zu beachten ist dabei die starke Saisonabhangigkeit der Branche.
Ebenso reflektieren die Umsatzzahlen deutlich gutes bzw. schlechtes
Wetter. Laut Branchenverband BHB bedingte der K&lteeinbruch im Méarz
2018 einen Umsatzeinbruch um knapp 7 % auf 3,76 Milliarden Euro im
ersten Quartal des Jahres 2018 (BHB 2018).

Unternehmensstrategien
Veranderungen in den Geschaftsmodellen werden seit 2 bis 3 Jahren
verstéarkt vorangetrieben. Dabei geht es neben der Optimierung des Fili-
alnetzes v. a. um die Verschrankung von stationdren und digitalen Ver-
kauf (Omnichannel): Kunden kdnnen online Ware reservieren/kaufen
und in gewlnschter Filiale abholen. Die Herausforderung besteht dabei,
dass die im Onlinebereich angebotenen Produkte auch im gewtunschten
Markt vorhanden sind. Nicht jeder Markt kann die Vielzahl der im On-
linebereich angebotenen Produkte vorratig haben. Hier ist der Aufbau
einer entsprechenden (komplexen) Lager- und Lieferlogistik erforderlich.

Weiterhin versuchen Baumarkte ihr Konzept starker auf Beratung und
Service auszurichten, um sich vom Onlinehandel abzuheben und Allein-
stellungsmerkmale aufzuweisen. Die Strategie lautet, sich als ein L06-
sungsanbieter fir komplexere Vorhaben wie Renovierungen zu platzie-
ren und dadurch einen Mehrwert im Service anzubieten. Je nach Han-
delskette wird dies unterschiedlich ausgestaltet werden.

Der ,klassische” Selbstbedienungsbereich bleibe aber weiterhin be-
stehen, ggf. in reduzierter FlachengréfRe. Fachberatung findet dabei
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nicht bzw. im geringen Umfang statt; Ausklinfte beschréanken sich eher
auf Informationen, in welchem Regal welche Ware zu finden ist.

Um neue Trends und Entwicklungen auszuprobieren richten Bau-
marktketten teils Testmarkte ein, die im Erfolgsfall als Vorzeigemodelle
und ,Schablonen® fur die weiteren Markte der Kette gelten sollen. Ex-
perttinneneinschatzungen zu Folge wird der bei der Ubertragung der
Modelle und Systeme erforderlichen Betrachtung der spezifischen (Um-
gebungs-)Bedingungen eines jeden einzelnen Marktes jedoch oftmals
zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Zudem werden die Beschéftigten
als Expert*innen der betrieblichen Praxis in die Einfuhrung oder Ausge-
staltung von solchen Innovations- und Wandlungsprozessen haufig we-
nig bis gar nicht einbezogen.

Arbeit und Beschaftigung
Die Auswirkungen der Digitalisierung auf den Arbeitsalltag der Beschaf-
tigten sind laut Expert*inneneinschatzung nicht von plétzlicher Heftigkeit
gepragt, vielmehr werden digitale Technologien bereits seit langerer Zeit
in die Arbeit eingebunden. Vorbehalte und Angste (bspw. Gefahrdung
des eigenen Arbeitsplatzes durch neue Technologien) seien zwar vor-
handen, kénnen aber durch entsprechende Technikgestaltung, eine be-
teiligungsorientierte Technikeinfiihrung und vor allem durch geeignete
Qualifizierungs- und WeiterbildungsmalRnahmen genommen werden.
Dieses fehlt jedoch nach Expert*inneneinschéatzung vielfach in der Pra-
xis und flihre zum gegenteiligen Effekt bei den Beschéftigten.
Rationalisierungsmaflinahmen werden nach den Expert*innen aktuell
nicht (vordergriindig) vorgenommen. Allerdings erhalten Bereiche und
Tatigkeiten teils eine andere Gewichtung, die wiederum Auswirkungen
auf die Beschéftigung hat. So erfahrt bspw. der Disponentenbereich ei-
nen Ruckgang, der Logistikbereich hingegen einen Aufwuchs. Durch
das Angebot und die betriebliche Unterstiitzung bei entsprechenden
Weiterbildungen kdnnen nach den Erfahrungen eines Experten die vom
Rickgang betroffenen Beschaftigten im Unternehmen gehalten und in
anderen Bereichen eingesetzt. Diese Entwicklung wird als allmé&hlicher,
schleichender Prozess und nicht als disruptive Entwicklung beschrieben.
Im Zuge der Geschéftsfeldumstrukturierungen im stationdren Bau-
markthandel besteht durchaus die Gefahr der Differenzierung bzw. der
Polarisierung der Beschéftigten aufgrund der jeweiligen, bereichsabhan-
gigen Tatigkeiten. Im Selbstbedienungsbereich deutet die Entwicklung
zunehmend darauf hin, dass Beschaftigten vor allem mit einfachen und
einfachsten Tatigkeiten (Auskunft was ist wo, Auffilllen der Regale) be-
fasst sind. Diese erfordern geringe bis keine Qualifikation und entwickeln
sich zu Helfertatigkeiten. Damit einhergehende Veranderungen der Ar-
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beitsinhalte und -bedingungen, bspw. immer wiederkehrende gleiche
Bewegungsablaufe und verstarkt monotone Arbeitsinhalte sind auch von
erheblich negativer Auswirkung auf eine gesundheitsforderliche Arbeits-
gestaltung.

Im Beratungs- und Servicebereich steigen hingegen die Anforderun-
gen an die Beschaftigten. Je nach Ausgestaltung des jeweiligen Markt-
konzepts werden hier Beschéftigte, die vertieftes Wissen in den ver-
schiedensten Bereichen wie Handwerk, Design, Betriebswirtschaft und
Beratung/Marketing aufweisen, benotigt. Dies erfordert gut ausgebildete
Fachkrafte mit hohen sozialen und kommunikativen Fahigkeiten, die als
Expertentatigkeiten qualifiziert werden kénnen.

Fur die Akteure der Mitbestimmung besteht im Sinne Guter Arbeit die
Herausforderung darin, dieser Polarisierung und einer moglichen Spal-
tung von Belegschaften entgegenzuwirken. So sind z. B. Unterschiede
in Arbeits-, Beschéftigungs- und Entlohnungsbedingungen zwischen
LAY und ,Neu-Mitarbeiter*innen® zu vermeiden. Auch die betriebliche
Trennung von einzelnen Bereichen, wie in einigen Baumarkten bspw.
von Logistik und Verkauf geschehen, beférdert die innerbetriebliche Po-
larisierung.

Die Flexibilisierung von Arbeitszeiten wird oftmals von Seiten der Ar-
beitgeber*innen bzw. Marktleitungen zunehmend unkontrolliert und in-
tensiviert vorangetrieben.. So waren nach Expert*innen bspw. Bestre-
bungen in Baumarkten zu beobachten, Beschéftigte in den weniger stark
frequentierten Monaten Januar und Februar bezahlt freizustellen, um mit
daraus angehauften Minusstunden ihre Mehrarbeit in den saisonalen
Hochzeiten ohne weiteren Ausgleich zu kompensieren. Dabei wurden
jedoch zwei Aspekte nicht beriicksichtigt, die letztlich dazu gefiihrt ha-
ben, dass sich dieses Modell fir die jeweiligen Baumarkte als nicht prak-
tikabel erwiesen hat. Einerseits wurden die wéahrend Freistellungen ver-
bleibenden Beschéftigten starker belastet. Anderseits erhdhte sich der
Druck auf die Beschéftigten in den Spitzenzeiten enorm, da aufgrund
des Minusstundenabbaus deren Regenerationszeiten zu gering ausfie-
len. Beide Effekte fihrten dazu, dass Krankheits- bzw. Ausfallzeiten an-
stiegen und sich dieses Modell der Flexibilisierung von Arbeitszeiten in
den jeweiligen Baumarkten schlussendlich — aufgrund rein 6konomi-
scher Erwagungen — nicht erfolgreich war.

4.6.4 Zusammenfassung

Die Teilbranche wird neben den grof3en Handelsketten aus einer Viel-
zahl kleiner und mittlerer Fachgeschafte gebildet. Deutschlandweit sind
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ca. 13.500 Unternehmen mit rund 145.000 Beschéftigte in Bauméarkten
tatig, sie erwirtschaften einen Umsatz von ca. 23 Milliarden Euro. In den
letzten Jahren durchlief die Teilbranche einige Schwankungen, entwi-
ckelt sich insgesamt aber leicht positiv. Allerdings befindet sich die
Branche im Wandel: durch Onlinehandel sowie andere Mitbewerber des
Einzelhandels erwachsen den Baumarkten neue Konkurrenzsituationen.
Insbesondere die Auswirkungen der Digitalisierung wurden von den
Baumarkten lange unterschatzt. Seit zwei bis drei Jahren werden Ver-
anderungen in den Geschéaftsmodellen, v. a. die Optimierung der Filial-
netze und der Omni-Channel-Vertrieb, verstarkt vorangetrieben. Auch
Service und Beratung werden als Alleinstellungsmerkmale intensiviert.

Die Beschéftigungsformen sind eher positiv einzuschéatzen, auch
wenn es in der Tendenz sich andeutend zu héheren Anforderungen an
flexible Arbeitszeiten kommt. Die Teilzeitquote ist mit ca. 32 % ver-
gleichsweise niedrig, der Anteil der sv-pflichtig Beschéftigten an der Ge-
samtbeschaftigung ist héher als in allen anderen Einzelhandelsbran-
chen. Qualifikationsniveaus und Anforderungsprofile der Beschaftigten
spiegeln den hohen Wert der Facharbeit fur die Teilbranche wider. Im
Zuge der Umstrukturierungen besteht aber durchaus die Gefahr der Dif-
ferenzierung bzw. der Polarisierung der Arbeit. Einfache und einfachste
Tatigkeiten stehen dabei hoch qualifizierten Bereichen mit steigenden
Anforderungen gegendiber.

Tarifflucht ist in den groRen Handelsketten weit verbreitet, die Mehr-
zahl der Baumarkte unterliegt keiner Tarifbindung. Aufgrund massiver
Bemuhungen der Beschéftigten, der Betriebsrate und der Gewerkschaf-
ten konnten in den letzten Jahren in einigen Unternehmen Angleichun-
gen an Tarifvertrdge bzw. Tarifabschlisse erreicht werden. Betriebsrats-
strukturen werden laut Expert*innen in Baumarkten nur zum geringen
Teil akzeptiert, sehr selten gefordert, mehrheitlich abgelehnt oder gar
blockiert.

4.7 Mobelmarkte

Unter den Mdbelmarkten werden Einzelhandelsgeschéfte verstanden,
die Wohnmobel und Einrichtungsgegenstande verkaufen. Die Branche
wird von den grof3en Playern wie lkea, XXXLutz (seit Anfang 2018 auch
Eigentimer der Poco-Moébelmarkte), Ho6ffner (als Teil der Krieger-
Gruppe, zu der auch Kraft, Walther und Sconto gehotren), Porta oder
Roller (Tessner Gruppe) gepragt. Weiterhin gibt es den eigenstandigen,
zumeist mittelstandischen Mébelhandel, von denen sich mehr als 80 %
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in Einkaufskooperationen (z. B. Begros, GfM Trend und Garrant-
Gruppe) zusammenschlie3en (vgl. BVvDM 2018).

Statistisch werden die Mobelméarkte durch die Klasse ,Einzelhandel
mit Moébeln, Einrichtungsgegenstanden und sonstigem Hausrat® (WZ
47.59) abgebildet. Diese WZ Klasse inkludiert neben dem reinen Mobel-
handel auch den Handel mit Haushaltsgegenstanden, Geschirr oder
Musikinstrumenten. Diese spezialisierten Einrichtungen tragen zusam-
mengenommen nur einen vergleichsweise geringen Teil (im Jahr 2017
15 % aller sv-pflichtig Beschaftigten der Teilbranche) zur Gesamtbe-
schaftigung in den Mébelmarkten bei.

4.7.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Insgesamt sind in Deutschland uber 17.000 Mobelmarkte, zu denen
mehr als 22.000 drtliche Verkaufseinheiten (Filialen) gehdéren, mit zu-
sammen mehr als 180.000 Beschéftigten tatig. Sie erwirtschafteten im

Jahr 2016 einen Gesamtumsatz von rund 32 Milliarden Euro.

Abbildung 65: Unternehmen und Umsatz — Mébelmarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Im Betrachtungszeitraum 2009 bis 2016 hat sich die Teilbranche — bis
auf einen leichten Ruckgang im Jahr 2013 — durchgehend positiv entwi-
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ckelt, sowohl die Beschaftigten- (+14 %), als auch die Unternehmensan-
zahl (+6 %) ist gestiegen. Starker ausgepragt ist das Umsatzwachstum,
die Gesamtumsatze haben sich sogar um +31 % erh6ht. Wie in anderen
Teilbranchen des Handels auch, ist bei den Modbelmarkten ein starkes
Wachstum der Teilzeitbeschéaftigung (+24 %) zu verzeichnen, immer
mehr Beschaftigte arbeiten nicht in einem Vollzeitbeschaftigungsverhalt-
nis.

Der Mdobelhandel ist weiter von Konzentrationsprozessen gepragt
(vgl. Kapitel 2.7.4). Die Top-Ten im deutschen Mobelhandel erwirtschaf-
teten im Jahr 2017 tber 50 Prozent des Branchenumsatzes und haben
damit weiter Marktanteile hinzugewonnen (vgl. BVDM 2018).

Abbildung 66: Entwicklungstrends Mdbelmarkte (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Mobelméarkte weisen eine statistisch durchschnittliche Unternehmens-
groRe von rund 10 Beschaftigten auf. Aufgrund der in der Gesamtbe-
schéaftigung dominierenden groRRen Einrichtungen, lasst dies auf eine
(noch, siehe Markttrends) hohe Anzahl kleiner und kleinster Mobelmark-
te bzw. -geschéfte schlie3en.

Der durchschnittlich von jedem Beschaftigten erwirtschaftete Umsatz
in den Mobelmarkten hat sich im Betrachtungszeitraum 2009 bis 2016
von 152.000 Euro auf 175.000 Euro erhght.
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4.7.2 Beschaftigungsstruktur

Die Zahl der insgesamt in M6belméarkten Beschéftigten liegt im Jahr
2016 bei rund 182.000, damit sind in der Branche rund 22.000 mehr Be-
schaftigte als im Jahr 2009 tatig. Ebenfalls stark zugenommen hat die
Teilzeitbeschéaftigung. Waren in 2009 noch rund 57.000 Beschéftigte in
Teilzeit tatig, sind es in 2016 bereits 71.000 (vgl. Abbildung 67). Damit
hat sich der Anteil der Teilzeit- an der Gesamtbeschéftigung von 36 %
auf 39 % erhoht.

Auch die sozialversicherungspflichtige Beschaftigung ist gewachsen;
in den Mdébelmarkten sind im Jahr 2016 insgesamt rund 134.000 sv-
pflichtig Beschaftigte und damit 15.000 mehr als in 2009 tétig. Auch
wenn die jeweiligen Daten (die Gesamtbeschéaftigung basiert auf Anga-
ben des Statistischen Bundesamts, die der sv-pflichtigen Beschaftigung
auf denen der Bundesagentur fur Arbeit) methodisch verschieden erho-
ben werden, kann im Quervergleich konstatiert werden, dass knapp drei
Viertel aller Beschaftigten in den Mobelmarkten sv-pflichtig Beschaftigte
sind. Das bedeutet, knapp 50.000 Beschéftigte sind u. a. als Eigenti-
mer, mithelfende Familienangehorige, Minijobber, Aushilfen, Praktikan-
ten oder Azubis in den Mébelmarkten in Deutschland tatig.

Ausschlief3lich geringfugig sind in den Mobelmarkten rund 23.000
Menschen beschéftigt, ein Wert der sich zwischen 2009 und 2016 so gut
wie gar nicht verandert hat. Zieht man das Beschaftigtenwachstum in
der Teilbranche in Betracht, geht die Bedeutung gemessen am Anteil
der ausschlie3lich geringflugigen Beschaftigung an der Gesamtbeschéf-
tigung zuriick.

Geschlechtsspezifisch weisen die Mdbelmarkte eine ausgeglichene
Beschaftigungsstruktur auf: jeweils rund 50 % der sv-pflichtig Beschaf-
tigten sind Frauen bzw. Manner (gesamter Einzelhandel: 69 % Frauen,
31 % Manner).
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Abbildung 67: Beschéaftigung — Mobelmarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die Altersstruktur der sv-pflichtigen Beschaftigung in den Mébelmarkten
unterscheidet sich nicht nennenswert von der des gesamten Einzelhan-
dels. Rund 12 % der Beschéftigten sind jlinger als 25 Jahre, 16 % zwi-
schen 55 und 64 Jahren und 1 % ist Uber 65 Jahre alt (vgl. Abbil-
dung 68). Dies bedeutet, dass in den kommenden zehn Jahren rund
21.000 Beschaftigte das Renteneintrittsalter erreichen. Wird zudem be-
riicksichtigt, dass es sich um eine wachsende Branche handelt, ergibt
sich ein absehbar hoher Fachkraftebedarf, der aus altersbedingten Er-
satz- und Erweiterungsbedarfen gespeist wird.
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Abbildung 68: Altersstruktur — Mobelméarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die quantitativ gréf3te Beschéftigtengruppe in den Mdébelmarkten sind
die Beschéftigten mit Berufsabschluss, sie stellen 73 % aller sv-pflichtig
Beschaftigten. Ohne Berufsabschluss, also grofdtenteils als an- und un-
gelernte Arbeitskrafte, sind 11 % tatig, 5 % verfligen Uber eine abge-
schlossene akademische Ausbildung (vgl. Abbildung 69). Der Anteil Be-
schaftigter ohne Berufsabschluss liegt in den Mébelmarkten niedriger als
den meisten anderen Teilbranchen des Einzelhandels (niedriger ist er
nur in den Baumarkten), was auf eine vergleichsweise hohe Relevanz
ausbildungsfundierter Fach- und Sachkenntnisse fiir die erforderliche
qualifizierte Tatigkeit in den Mdbelmarkten schliel3en lasst.
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Abbildung 2: Qualifikationsstruktur — Mébelmarkte
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Bei Betrachtung der tatsachlich in den Unternehmen ausgelibten Tatig-
keiten bestétigt sich das Bild der hohen Bedeutung qualifizierter Fachar-
beit in den Mobelmarkten. 79 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind als
Fachkraft tatig, Uben also Tatigkeiten aus, die fundierte Fachkenntnisse
und Fertigkeiten voraussetzen. Fir einfache, typischerweise wenig
komplexe (Routine-)Téatigkeiten werden als Helfer rund 10 % der sv-
pflichtig Beschaftigten eingesetzt. Jeweils 6 % Ubernehmen mit hohen
fachlichen Anforderungen verbundene Spezialistentéatigkeiten bzw. sind
als Experten mit hoch komplexen Aufgaben (z. B. Forschung und Ent-
wicklung, Leitungs- und Fihrungsaufgaben) betraut.
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Abbildung 70: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — MOobelmarkte
(Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

4.7.3 Lage Tarifbindung und der Mitbestimmung

Im Bereich der Mébelmarkte finden sich zahlreiche prominente Akteure,
die nicht tarifgebunden handeln. Der Ikea Konzern bildet, seit seiner
Ruckkehr in die Tarifbindung im Jahr 2010, dabei eine Ausnahme und
ist im Rahmen der Tarifverhandlungen innerhalb des Arbeitgeberver-
bands HDE ein bedeutender Akteur. GroRe Ketten wie Hoffner, Porta
oder XXXLutz stehen aufRerhalb des Tarifs. Auch Betriebsratsstrukturen
sind laut Expert*inneneinschatzung in diesen Mobelmarkten nur sehr
vereinzelt anzutreffen. Ahnliches gilt fir den klein- und mittelstandischen
Mobelhandel, was aber auch branchenlbergreifend als typisch fur die
kleineren Unternehmensgré3enklassen zu bezeichnen ist.

Eigenstandige Betriebsratsstrukturen sind bei Ikea beispielsweise in
den Markten und Bereichen (u. a. IT, Support) zu finden. Neben dem
Erhalt und des Ausbaus dieser Strukturen besteht aus Arbeithehmer*
innenperspektive weiterhin die Herausforderung, den standort- und be-
reichsuibergreifenden Austausch und die Vernetzung der Betriebsrats-
einheiten zu koordinieren und zu férdern. In anderen Unternehmen wird
hingegen die betriebliche Mitbestimmung durch zergliederte und verwo-
bene Unternehmensstrukturen erschwert. So wird beispielsweise ein in
seiner AulRendarstellung einzelner, gesamter Mobelmarkt intern in ver-
schiedene Betriebe aufgeteilt. Das hat zur Folge, dass fir jeden dieser
Betriebe ein eigenstandiger Betriebsrat gewéhlt werden muss. Diese
zergliederte Struktur, die laut Expert*inneneinschatzung vielfach selbst
fur die Beschéftigten nicht transparent und damit nachvollziehbar ist, er-
schwert bzw. verhindert den Aufbau von Betriebsratsstrukturen.
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Ein wichtiger Schlussel zur erfolgreichen betrieblichen Interessenver-
tretung wird also darin bestehen, Transparenz in die Unternehmens-
strukturen zu bringen. Auf dieser Grundlage kann dann im Rahmen von
Betriebsratsstrukturen auch ein koordinierter Austausch zwischen den
auf verschiedene Bereiche und teilweise innerhalb eines Mdbelmarktes
auf eigenstandige Betriebe aufgeteilte Beschaftigtengruppen aus bspw.
Lager, Verkauf und Montage sichergestellt werden.

4.7.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Der Mobelhandel befindet sich in einer anhaltenden Konzentrations- und
Konsolidierungsphase. Expansionsaktivitdten grof3er Akteure im Mdbel-
markt gehen zu Lasten der kleinen, unabhéngigen Fachgeschéfte.

Der wesentlichste Wettbewerbsfaktor und Treiber der Entwicklung ist
auch im Mobeleinzelhandel der Preis. Die Unternehmen agieren mit hart
ausgetragenen ,Rabattschlachten, bei denen grol3e, finanzstarke Kon-
zerne im Vorteil sind. In einem selbstverstarkenden Kreislauf verfiigen
die grof’en Markteilnehmer aufgrund ihrer hohen Absatzmengen Uber
erhebliche Marktmacht gegentber Lieferanten und Herstellern, was
ihnen glnstigere Einkaufspreise garantiert, die sie in aggressiven Preis-
wettbewerben an die Kunden weitergeben, was wiederum zu hohen Ab-
satzmengen fihrt. Die Folgen sind ein Verdrangungswettbewerb und
Konzentrationsprozesse (vgl. Glaubitz 2018).

Die Bedeutung des Onlinegeschafts nimmt auch im Mdbelhandel ste-
tig zu. Alle groRRen stationaren Mobelhandler erweitern ihre Webpréasenz.
So ist das Marktvolumen des E-Commerce, also der online mit Mobeln
(inkl. Lampen und Dekoration) erzielte Umsatz von 1,7 Mrd. Euro im
Jahr 2010 auf 3,1 Mrd. in 2016 angestiegen (Statistisches Bundesamt
2018). Der Branchenverband E-Commerce BEVH prognostiziert fur
2017 ein weiteres Wachstum auf 3,8 Mrd. Euro (vgl. bevh 2018).

In den wachsenden Online-Markt drangen, z. T. mit grof3em finanziel-
len und technischen Aufwand, einerseits die klassischen, stationaren
Mobelhéndler, die alte Kunden binden und neue gewinnen wollen.
Gleichzeitig entstehen neue Unternehmen, die Mobel im Internet vertrei-
ben. Beispielhaft fir die letztgenannte Gruppe stehen Home24.de oder
Westwing. Home24, das mit seinem Bdrsengang im Juni 2018 viel Kapi-
tal erschlieBen konnte?’, ist zudem in ausgewéhlten Ballungsraumen im

27 Der Bérsengang filhrte zu einem Cashflow in Héhe von rund 150 Mio. Euro. Trotz
steigender Umsatzerldse (151 Mio. Euro im ersten Halbjahr 2018, +14 % gegenuber
dem Vorjahreszeitraum) ist das Betriebsergebnis Home24 im selben Zeitraum um
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stationdren Verkauf mit so genannten Showrooms (Berlin, Hamburg,
Frankfurt, Dusseldorf, Stuttgart, Minchen) und Outlet-Stores (Berlin,
Bottrop/Ruhgebiet, Neu-Ulm) vertreten. Zudem haben traditionelle Ver-
sandhandler wie Otto (Otto.de) erhebliche Marktanteile des Onlinehan-
dels mit Mobeln inne. Plattformen wie moebel.de oder Moebel24.de, die
Angebote verschiedenster stationarer wie online-basierter Handler bin-
deln, werden ebenfalls zu immer wichtigeren Vertriebswegen der Bran-
che. In den Strategieliberlegungen der groRen Konzerne gibt es auch
Uberlegungen, globalméchtige Verkaufskanale wie Amazon oder Ali-
baba als Plattformen fir den Mobelverkauf zu nutzen.

Die digitalen Vertriebswege des Mobelhandels werden sich auch wei-
terhin massiv auf die Teilbranche auswirken. Experten des Handelsfor-
schungsinstitut ECC geben dabei sogar Prognosen ab, dass bis 2020
jeder dritten (stationdren) Mdobelfiliale das Aus drohe (Handelsblatt vom
25.06.2018).

Unternehmensstrategien
Die stationaren Handler reagieren auf die Marktentwicklungen mit An-
strengungen, ihre Geschaftsmodelle der digitalen Welt anzupassen. So
setzt z. B. Roller verstarkt auf vernetzte Vertriebskanédle und den Aus-
bau des Online-Shops. Auch lkea plant umfassende Umstrukturie-
rungsmafinahmen: war die Unternehmensstrategie bisher darauf ausge-
richtet, Kunden in die grof3en Einrichtungsh&auser zu locken und ihnen
zusatzlich zu Mébeln die (mit hohen Margen verbundenen) Accessoires
zu verkaufen, soll die Entwicklung zum Multichannel-Handler vorange-
trieben werden, der seine Kunden Uberall erreicht. So soll IKEA bis 2021
zu einem Fulfillment-Anbieter werden, also 24 Stunden an 7 Tagen die
Woche fiir den Kunden erreichbar sein, was neue Anforderungen an die
Markte vor Ort und einen Ausbau der Logistik bedeutet. Der bis 2023/24
geplante Neubau von 17 weiteren Filialen wurde vorerst gestoppt und
soll gemafl dem neuen Konzept Uberprift werden. Dazu gehdrt u. a. der
Test von zentral gelegenen Abholmarkten fiir online bestellte Waren (in
Deutschland z. B. in Ravensburg seit 2016, in Halle/Leipzig seit 2015)
und erweiterte Dienstleistungsangebote wie Liefer- und Aufbauservices.
Auch im Verkauf werden verstarkt digitale Technologien eingesetzt.
Ikea bietet bspw. den Einsatz einer Augmented-Reality-App an. Auf dem
Bildschirm des Smartphones oder Tablets kdnnen virtuelle Mobelstlicke
dreidimensional, maf3stabs- und perspektivtreu in die eigene Wohnung
projiziert und beliebig positioniert werden.

40 % auf —30 Mio. Euro weiter zuriickgegangen (Angaben nach Halbjahresfinanzbe-
richt 2018).
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Der stationare Mobelhandel expandiert weiterhin in die Flache. Ne-
ben dem Preis und den Offnungszeiten ist die Verkaufsflache der dritte,
wettbewerbsentscheidende Faktor. Im Jahr 2014® verfiigen die Mébel-
markte deutschlandweit Uber 22,6 Millionen Quadratmeter Verkaufsfla-
che. Dies bedeutet der durchschnittliche Mobelmarkt (gerechnet auf die
Anzahl der ,6rtlichen Einheiten®) Uber etwas mehr als 1.000 m2 Ver-
kaufsflache verfugt (Statistisches Bundesamt 2018d). Grof3e Mdbelh&au-
ser erreichen dabei aber GréRenordnungen von mehr als 30.000 m2
Verkaufsflache. Uber ein Viertel der gesamten Verkaufsflache wird von
165 Hausern mit mehr als 25.000 Quadratmetern bewirtschaftet (BVDM
2018). Damit ist der Mobelhandel der grof3flachigste aller Einzelhan-
delsbranchen (die durchschnittliche Verkaufsflache im Einzelhandel liegt
bei 311 m?2). Zukiinftig wird sich zeigen, ob sich dieser Trend fortschrei-
ben lasst.

Parallel setzen die grof3en Mobelketten verstarkt auf neue, innerstad-
tische Standorte, um fern der ,griinen Wiese“ neue Kundengruppen an-
zusprechen. Damit reagiert die Branche auch auf das veranderte Mobili-
tatsverhalten (urbaner) Kundengruppen, die haufig auf den Unterhalt ei-
nes eigenen Autos verzichten. Diese zentral gelegenen, kleinflachigeren
Verkaufsflachen in Einkaufsstralen oder Shopping-Malls sollen indivi-
dueller gestaltet werden, kénnen sich auf spezialisierte Sortimente (z. B.
Klche, Schlafzimmer, Einrichtungsgegenstande) fokussieren, bieten
Gastronomie an und kommen vielfach ohne komplettes Warenlager aus.

In diesem Zusammenhang werden zunehmend neue Methoden und
Konzepte der Lieferlogistik im Mobelhandel thematisiert. Dies betrifft
sowohl die Wege vom Hersteller zum Handler als auch vom Handler
zum Kunden. Im Projekt ZIMLog (Zukunftsinitiative MAbelLogistik) arbei-
ten Handel, Industrie, Speditionen und Verbande an Lésungsansatzen
wie fahrerlosen Transportsystemen, Datenstandards und einheitlichen
Produktklassifizierungen. Ende 2017 wurde das Projekt als dauerhafte
Einrichtung in das Daten Competence Center Uberfihrt und steht inte-
ressierten Unternehmen offen.

Um die langen Zeitintervalle zu kompensieren, die zwischen dem
Neukauf einmal angeschaffter, langlebiger Guter wie Mdbel vergehen,
entwickeln viele Unternehmen neue Marketing- und Verkaufsstrategien
und erweitern ihre Produktpalette. So setzen sie verstérkt auf Artikel der
Inneneinrichtung und Dekoration, die deutlich h&aufiger als Mobel nach-
gefragt werden.

28 Neuere, belastbare statistische Daten zu den Verkaufsflachen sind nicht erhéaltlich.
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Arbeit und Beschaftigung

Der Einzug der Digitalisierung in die stationaren Mobelmarkte wirkt sich
auf die Arbeit aus. Beispielsweise werden als Ergénzung zu herkdmmli-
chen Bedienkassen vielfach Self Checkout-Systeme angeboten, die die
Warenerfassung bei Kaufabschluss ganz oder teilweise den Kunden
Uberlassen. Dies soll einerseits den Kassiervorgang beschleunigen und
damit einen Attraktivitatsgewinn fur die Kunden darstellen. Andererseits
dient das System auch der Kostensenkung. Durch Self-Checkout-
Systeme wird aber nicht nur Personal eingespart, auch die Téatigkeits-
profile der verbleibenden Kassenbeschiftigten wandeln sich. Sie werden
in Richtung von Assistenz- und Unterstitzungstatigkeiten neu definiert.
Dabei kénnten Bestrebungen mit Blick auf eine Reduzierung von Ge-
haltseinstufungen auftreten, wenn sich bspw. die Tatigkeiten von Ver-
kaufer*innen von der Kundenbetreuung verstarkt zu Unterstitzungs- o-
der Verrdum-Tatigkeiten verschieben.

Mit weiteren (absehbaren) digitalisierungsbedingten Rationalisie-
rungsmaRnahmen, z. B. Kostensenkungen durch NFC-Etiketten®, ist zu
erwarten, dass es besonders fir Betriebe ohne Betriebsrat schwierig
wird, eine Mitgestaltung durch und fur die Beschéftigten in diesen Be-
trieben umzusetzen.

Das Umstrukturierungsprogramm beim Marktfihrer lkea (vgl. Unter-
nehmensstrategien) ist mit weitreichenden Personalmalinahmen ver-
bunden: weltweit kbnnen nach Unternehmensangaben von den insge-
samt aktuell 208.000 bis zu 7.500 Stellen (u. a. in der Verwaltung) in den
nachsten zwei Jahren gestrichen werden. Gleichzeitig sollen bis zu
11.500 neue Stellen in den Bereichen Softwareentwicklung, Service,
Lagerlogistik und CityShops geschaffen werden (vgl. Handelsblatt vom
21.11.2018). Somit wird Beschaftigung einerseits in bisher als relativ be-
schéaftigungssicher eingeschatzten Bereichen abgebaut, andererseits in
neuen durch die Digitalisierung gekennzeichneten Bereichen ausgebaut.

Die Einfuhrung neuer digitaler Techniken wirkt sich auch auf die kon-
kreten Arbeitsablaufe der Beschéftigten aus. Durch den Einsatz von
Tablets auf der Flache kdnnen Verkaufer*innen den Kunden im gesam-
ten Moébelmarkt beim Kauf beraten und muissen dies nicht mehr aus-
schlieBlich an festen Beratungs- und Verkaufsstdnden vornehmen. Das
kann die Kundenansprache und -betreuung erheblich verbessern. Die
Herausforderung hierbei besteht jedoch, die Anforderungen an einen

29 Technologie, die drahtlose Datenlibertragung auf kurze Entfernung (NFC = Near
Field Communication) ermdglicht. Basierend auf der RFID Technik kénnen kleine Da-
tenmengen (bspw. Artikelnummern) bertihrungslos zwischen Sender und Empfénger
(bspw. Etikett, Kasse oder Mobiltelefon) tbertragen werden. NFC wird verstarkt zum
bargeldlosen Bezahlen und zur sicheren Informationstibermittlung auf kurze Distanz
eingesetzt.
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gesundheitsférdernden Arbeitsplatz ebenso zu gewdhrleisten. So kann
zwar der Kauf von Mébelstlicken gemeinsam mit dem Kunden entspannt
auf einem Sofa geplant und durchgefiihrt werden, die Kriterien des Ar-
beits- und Gesundheitsschutzes werden dabei nicht unbedingt erfllt.
Langfristig kbnnen so beispielsweise Beeintrachtigungen der Wirbels&u-
le durch Fehlhalten entstehen. Somit resultieren aus dem Einsatz digita-
ler Technik neue Gestaltungsanforderungen, die mit den Anforderungen
des Arbeits- und Gesundheitsschutz einhergehen missen.

Hinsichtlich der Arbeitszeiten ist zu konstatieren, dass Mdbelmaérkte
oftmals zu den Unternehmen gehéren, die den arbeitsfreien Sonntag
massiv angreifen. Gesetzlich erlaubte Sonntagsoéffnungen (vgl. Kapi-
tel 1.4) werden in der Teilbranche i. d. R. auch umfassend genutzt.

Die Praxis grofer Mobelketten, Mitarbeiterfinnen uber zahlreiche
Servicegesellschaften zu beschaftigen, ist als problematisch zu bewer-
ten. Auch im Zuge der Expansion aufgekaufte Unternehmen werden
haufig als neue Gesellschaften in den Konzern integriert und maximale
Profitabilitdt ausgerichtet. Dies geht auch zumeist zu Lasten der Be-
schaftigten, die in den Servicegesellschaften oftmals mit einem niedrige-
ren Grundgehalt entlohnt werden, das Uber Provisionen aufgebessert
werden kann.*

4.7.5 Zusammenfassung

In der Teilboranche Mdbelmaérkte sind in Deutschland tber 17.000 Unter-
nehmen mit zusammen mehr als 180.000 Beschéftigten und einem Ge-
samtumsatz von ca. 32 Milliarden Euro téatig. Die Teilbranche hat in den
letzten Jahren ein nahezu ununterbrochenes Wachstum verzeichnet. Sie
ist aber auch von Konzentrations- und Konsolidierungsprozessen ge-
pragt, aus denen die Branchenflhrer mit wachsenden Marktanteilen
hervorgehen. Zentraler Treiber der Branchenentwicklung ist auch im
Mobeleinzelhandel der Preis. Oft agieren die Unternehmen im Wettbe-
werb mit hart ausgetragenen ,Rabattschlachten®. Der wachsende Onli-
nemarkt wird von den traditionellen Mébelhandlern teils mit erheblichem
finanziellen und technischen Aufwand zunehmend erschlossen. Gleich-
zeitig entstehen neue Unternehmen, die Mdbel urspriinglich ausschliel3-
lich im Internet vertreiben, jingst aber auch vermehrt in den stationaren

30 Allein XXXLutz ist in Deutschland in Gber 160 Gesellschaften aufgeteilt, die alle unter
dem Firmensitz in Wirzburg registriert sind (PlusMinus vom 09.05.2018,
https://www.daserste.de/information/wirtschaft-boerse/plusminus/moebel-xxx|-Kritik-
leiharbeit100.html, Stern vom 08.02.2016 https://www.stern.de/wirtschaft/xxxlutz--die-
miese-masche-des-moebelgiganten-6687388.html).
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Markt dréangen. Neben den Geschéaftsmodellen und Vertriebswegen
werden auch Warenwirtschaft, Logistik und Verkauf in den Mdbelmark-
ten zunehmend digitalisiert.

Das deutliche Beschéftigungswachstum in der Teilbranche, zwischen
2009 und 2016 stieg die Gesamtbeschaftigung um 22.000, geht auch
mit einem Anstieg der Teilzeitbeschaftigung einher. Der Anteil der Teil-
zeit- an den Gesamtbeschaftigten liegt mittlerweile nur noch knapp unter
40 %. Von hoher Bedeutung flur die Mobelméarkte ist die qualifizierte
Facharbeit. Die Digitalisierung bewirkt fir die Beschaftigten in den Mo-
belméarkten z. T. deutliche Verschiebungen der Tatigkeiten und der Ar-
beitsablaufe. Ebenso sind, bereichsspezifisch, sowohl positive als auch
negative Beschaftigungseffekte zu erwarten.

Unter den Mobelmarkten finden sich zahlreiche nicht tarifgebundene
Unternehmen. Der Branchenfiihrer lkea bildet, seit seiner Rickkehr in
die Tarifbindung im Jahr 2010, dabei eine Ausnahme. Auch Betriebs-
ratsstrukturen sind nur in einigen der grof3en Mébelhandelsketten zu fin-
den. In vielen Unternehmen wird die betriebliche Mitbestimmung durch
zergliederte und verwobene Unternehmensstrukturen erschwert.

4.8 Elektrofachhandel

Der Elektrofachhandel bezeichnet den Einzelhandel mit Geraten der In-
formations- und Unterhaltungselektronik sowie mit elektrischen Haus-
haltsgeraten. In der Statistik wird er durch die WZ Gruppe 47.4 (Informa-
tions- und Kommunikationstechnik) sowie die WZ Klasse 47.54 (Haus-
haltsgeréate) beschrieben. Die Teilbranche ist durch die Marktmacht der
groRen Ketten Mediamarkt und Saturn (beide Ceconomy AG, ehemals
Metro AG), Expert, Electronic Partner mit den Marken EP und Medimax
sowie Euronics gepréagt, denen eine Vielzahl an kleineren Fachhandlun-
gen gegenilbersteht.

4.8.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Im Jahr 2016 sind in Deutschland knapp 24.000 Unternehmen im Elekt-
rofachhandel aktiv. Sie beschéaftigen knapp 140.000 Menschen und er-
wirtschaften einen Gesamtumsatz von rund 25 Milliarden Euro. Die Teil-
branche zeichnet sich durch einen intensiven (Verdrngungs-
)Wettbewerb und harte Preiskampfe aus, die einen Konzentrationspro-
zess befeuern, wie die zwischen 2009 und 2016 um mehr 3.000 gesun-
kene Anzahl der Unternehmen zeigt.
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Abbildung 71: Unternehmen und Umsatz — Elektrofachhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Umsatze der Elektrofachmaérkte sind zwischen 2009 und 2012 konti-
nuierlich gestiegen, im Jahr 2013 wieder auf das Ausgangshiveau zu-
rickgegangen und stagnieren seitdem. Parallele Verlaufslinien zeigen
auch die Entwicklungstrends von Beschaftigten- und Unternehmenszah-
len auf (vgl. Abbildung 72). Sowohl die Beschéftigung als auch die Un-
ternehmensanzahl sind aber im Betrachtungszeitraum seit 2009 gesun-
ken und liegen im Jahr 2016 bei etwa 90 % des Ausgangswerts. Insge-
samt durchlauft der Elektrofachhandel einen preisgesteuerten Konsoli-
dierungsprozess, in dem die Akteure auch mit harten Kostensenkungen
und Beschéftigungsabbau auf Umsatzriickgénge reagieren und der viel-
fach fur kleine, unabhangige Unternehmen ruinds verlauft.
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Abbildung 72: Entwicklungstrends Elektrofachhandel (indiziert,
2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Die durchschnittliche Betriebsgrdf3e im Elektrofachhandel liegt bei knapp
6 Beschéftigten pro Unternehmen, ein Wert der sich zwischen 2009 und
2016 nahezu unverandert darstellt.

Die Umsatzproduktivitat im Elektrofachhandel ist im Beobachtungs-
zeitraum angestiegen. Sie erhohte sich von rund 166.000 Euro Umsatz
je Beschaftigtem in 2009 auf rund 178.000 Euro in 2016. Weniger Be-
schéftigte erwirtschaften in etwa gleichbleibende Gesamtumsatze.

4.8.2 Beschaftigungsstruktur

Der Elektrofachhandel in Deutschland beschaftigt im Jahr 2016 insge-
samt rund 139.000 Menschen (inkl. Inhaber*innen, Auszubildende, Prak-
tikant*innen, mithelfende Familienangehdrige, Honorarkrafte etc.). Seit
2009 ist die Gesamtbeschaftigung damit um ca. 14.000 Beschéftigte
(-9 %) gesunken.

Teilzeitbeschéaftigung gewinnt hingegen im Elektrofachhandel an Be-
deutung, die Anzahl der Teilzeitbeschéftigten erhohte sich gegen den
allgemeinen Beschaftigungstrend um 15 %. So sind im Jahr 2016 rund
37.000 Beschéftigte in Teilzeit tatig, ihr Anteil an der Gesamtbeschéfti-
gung stieg von 21 % in 2009 auf 27 % in 2016.

Ein Uberwiegender Teil der Beschaftigten im Elektrofachhandel arbei-
tet in sozialversicherungspflichtigen Beschéaftigungsverhaltnissen. Im
Jahr 2016 sind ca. 120.000 sv-pflichtig Beschéftigte in der Teilbranche



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 165

tatig, dies entspricht ca. 87 % der Gesamtbeschéaftigung und stellt den
hochsten Anteilswert aller Einzelhandelsteilbranchen dar. Aber auch die
sv-pflichtige Beschéftigung ist ricklaufig; zwischen 2009 und 2016 ging
sie um 4 % zurlck.

Geringfligige Beschéaftigung wie Minijobs spielen quantitativ im Elekt-
rofachhandel mit ca. 10 % der Gesamtbeschéftigung eine vergleichs-
weise geringe Rolle. Insgesamt sind im Jahr 2016 ca. 14.000 aus-
schlieBBlich geringfligig Beschéftigte in der Teilbranche tatig. Dies sind
gut 3.000 weniger als zum Vergleichszeitpunkt 2009.

Abbildung 73: Beschéftigung — Elektrofachhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fir Arbeit 2018

Der Elektrofachhandel ist einige der wenigen Teilbranchen des Einzel-
handels, in dem die Beschéftigung Giberwiegend ménnlich strukturiert ist.
So sind zwei Drittel (rund 79.000) der sv-pflichtig Beschéftigten Manner
und ein Drittel (41.000) Frauen.
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Abbildung 74: Altersstruktur — Elektrofachhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Auch hinsichtlich der Altersstruktur unterscheidet sich der Elektrofach-
handel deutlich von anderen Einzelhandelsbranchen. Er ist durch eine
vergleichsweise junge Beschaftigungsstruktur charakterisiert. Knapp
19.000 der sv-pflichtig Beschéftigten (16 %) sind junger als 25 Jahre,
nur rund 12.000 (10 %) entfallen auf die Altersgruppe 55 Jahre und alter
(vgl. Abbildung 74). Zumindest in absehbarer Zeit ist daher nicht mit ei-
ner Fachkrafteknappheit aufgrund groRer altersbedingter Ersatzbedarfe
im Elektrofachhandel zu rechnen.

Die Qualifikationsstrukturen zeigen, dass Beschaftigte mit abge-
schlossener Berufsausbildung das Gros der sv-pflichtig Beschéftigten
stellen, 71 % entfallen in diese Kategorie. Rund 13 % verfigen tber kei-
nen Berufsabschluss, ca. 6 % der im Elektrofachhandel sv-pflichtig Be-
schaftigen konnen einen Hochschulabschluss vorweisen (vgl. Abbil-
dung 75).
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Abbildung 75: Qualifikationsstruktur — Elektrofachhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Anforderungsniveaus der Tatigkeiten sind im Elektrofachhandel als
eher hoch zu bezeichnen. Nur 5 % der sv-pflichtig Beschatftigten tben
Hilfstatigkeiten aus (vgl. Abbildung 76). Dies ist insofern bemerkenswert,
als dass 13 % nicht Uber einen Berufsabschluss verfigen. Mindestens
7 %, also Uber 8.000 sv-pflichtig Beschaftigte, tben demnach eine Ta-
tigkeit mindestens auf Fachkraftniveau aus, ohne einen Berufsabschluss
zu haben. Die Frage, auf welchem Niveau diese Beschéftigten entlohnt
werden, kann aus den vorliegenden Daten aber nicht beantwortet wer-
den.

Arbeiten auf dem Anforderungsniveau ,Fachkraft®, also Tatigkeiten,
die Fachkenntnisse und -fertigkeiten verlangen, werden von 71 % der
Beschéftigten ausgeulibt. Dieses Anforderungsniveau setzt tblicherweise
eine abgeschlossene zwei- oder dreijahrige Berufsausbildung voraus.
Ein Uberdurchschnittlich groRer Anteil (17 %) ist im Elektrofachhandel
zudem als ,Spezialist® tatig und demnach mit Aufgaben befasst, die
komplexer und mit Spezialkenntnissen und -fertigkeiten verbunden sind.
Haufig werden diese Kenntnisse ergdnzend zur Berufsausbildung in
Fort- und Weiterbildungen (u. a. Meister- oder Technikerausbildung) o-
der mit Fachschul- bzw. Hochschulabschlissen erworben. 8 % der Be-
schaftigten im Elektrofachhandel sind mit hoch komplexen Aufgaben
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(z. B. Forschung und Entwicklung, Leitungs- und Fihrungsaufgaben)
betraut und als ,Experten beschéftigt.

Abbildung 76: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Elektrofachhandel
(Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft = Spezialist = Experte
niveau
Elektrofachhandel 5% 71 % 17 % 8 %
Einzelhandel insgesamt 9% 80 % 6 % 6 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

4.8.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Der Marktfuhrer im Elektrofachhandel in Deutschland, die Handelskette
Mediamarkt/Saturn ist tarifgebunden. Léhne und Gehélter liegen Uber
dem Niveau nicht-tarifgebundener Handelsunternehmen, ebenso be-
griindet der Tarifvertrag Sonder- und Urlaubsgeldzahlungen fir die Be-
schéftigten. Die Anerkennung des Tarifvertrages fir den Einzelhandel
erfolgt jedoch nicht von allen Elektrofachhandels-Unternehmen. Daher
gilt der Tarifvertrag als (Mindest-)Standard nicht fur alle Beschéftigte der
Teilbranche Elektrofachhandel.

Ebenso nicht als Standard bzw. als Selbstverstandlichkeit kann die
betriebliche Mitbestimmung im Elektrofachhandel angesehen werden.
Nach Expert*innen bestehe keine Historie der Mitbestimmung bzw. kei-
ne Betriebsratekultur in der Teilbranche. Sie werden von Unternehmens-
leitungen zwar nicht (mehr) offensiv bekdmpft, sie werden aber auch
nicht ausdricklich begrufdt. So existieren Betriebsrate im Elektrofach-
handel, sie sind aber nicht Gberproportional, sowohl in der Branche als
auch beim MarktfUhrer, vertreten.

Die Existenz gewahlter Betriebsrate variiert nach Expert*innen-
einschatzung von Filiale zu Filiale. In den Markten mit Betriebsrat wirkt
sich die aktive Wahrnehmung der betrieblichen Mitbestimmungsrechte
positiv auf die Arbeitsbedingungen, insbesondere in Fragen der Arbeits-
zeiten und der Einsatzplangestaltung aus. Im Themenfeld Innovations-
und Veranderungsmanagement werden die Betriebsrate nach Experten-
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einschatzung hingegen nur unzureichend einbezogen. Von den Be-
schaftigten und ihren Vertretungen aufgrund ihrer Alltags- und Arbeitser-
fahrungen eingebrachten Verénderungsvorschlage werden oftmals nicht
beachtet. Potentiale und Ressourcen fir eine innovative Entwicklung der
Markte (bspw. hinsichtlich der Sortimentsgestaltung) liegen brach, wenn
die Ideen und Anregungen der Beschaftigten als Expert*innen der be-
trieblichen Praxis nicht bericksichtigt werden. Zugleich werden Beschéaf-
tigte demotiviert, sich aktiv in die Gestaltung des betrieblichen Wandels
einzubringen.

Insbesondere in Elektrofachmarkten ohne betriebliche Interessenver-
tretungen gehen die Arbeitszeiten der Beschéftigten oftmals Uber ein ar-
beitswissenschaftlich gesundes, teils auch Uber das gesetzlich erlaubte,
Mal3 hinaus. Arbeiten in 12-Stunden-Schichten sind, so die Einschét-
zung von Branchenexpert*innen, keine Seltenheit und treffen oftmals
junge und neu eingestellte Beschatftigte.

4.8.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

In keiner anderen Teilbranche des Einzelhandels weist der Onlinemarkt
eine so hohe Bedeutung auf wie im Elektrofachhandel. Studien zeigen,
dass bereits mehr als die Halfte der Konsumenten den Einkauf von
Elektrogeraten im Internet tatigt (KPMG 2016). Einen eigenen Webshop
aufzuweisen, ist im Elektrofachhandel fur die Unternehmen nahezu un-
erlasslich. Die Herausforderung fiir den stationdren Handel liegt daher
vor allem im Wettbewerb mit Online- und anderen, ebenfalls online pra-
senten, stationaren Handlern. Aufgrund klarer, mittels Kennzahlen defi-
nierbarer Produkteigenschaften (bspw. BildschirmgroRe oder -auflo-
sung) bietet das Internet den Kunden einen sehr transparenten Markt-
Uberblick. Viele Kunden informieren sich vor dem Marktbesuch online
Uber Produkte, nutzen die Moglichkeit, diese in den Elektrofachmérkten
auszuprobieren und entscheiden sich dann womdgglich fur den Kauf zum
gunstigsten Preis im Onlineshop eines anderen Handlers.

Mit der Verschiebung in Richtung Onlinegeschéft geht auch ein Be-
deutungswandel des Ladenlokals einher. Die Einzelhandelsflachen wer-
den nicht mehr vordergrindig als Abverkaufsflache benétigt, sondern
vielmehr als Showroom, in dem Kunden die Produkte anfassen und
ausprobieren konnen. Dies fuhrt laut Expert*inneneinschatzung auch
dazu, dass die bisherige Verkaufsflachengrof3e teils nicht mehr bendtigt
werde. Hier besteht die Anforderung, neue Flachennutzungskonzepte zu
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entwickeln und diese beispielsweise an Hersteller als attraktive Biihne
fur neue Produkte zu vermieten.

Expert*inneneinschatzungen zufolge werden die stationdren Markte
im Elektrofachhandel weiterhin ein wichtige Rolle spielen, sich aber auf
ihr Kerngeschéft konzentrieren und sich um dieses herum attraktiver ftr
die Kundschaft aufstellen missen. Ein Wettbewerbsvorteil der station&-
ren Elektrofachmarkte kann dabei die geleistete Fachberatung sein. Die
schier untbersichtliche Produktvielfalt an Elektrogeraten gleichen Sorti-
ments entsprechend der jeweiligen Kundenanforderungen zu bewerten
und das geeignete Gerét zu finden ist dabei ein Schliissel.®* Dies setzt
qualifizierte und kompetente Beschéftigte voraus, die ebenso Uber hohe
soziale Kompetenzen im Kundenumgang verfligen.

Im Bereich der Consumer Electronics sind Produktinnovationen wie
Ultra HD-Fernseher, Smart-TV oder VR-Brillen von grof3er Bedeutung
fur den Verkaufserfolg. Aufgrund der hohen Innovationsgeschwindigkeit
der Unterhaltungselektronik-Branche sind die jeweiligen Markttrends oft
entsprechend kurzlebig. Auch im Bereich der Haushaltsgerate wird kon-
tinuierlich innoviert: neue Gerate wie Kuhlschranke oder Waschmaschi-
nen sind mit jeder Generation energiesparender und umweltschonender.
Zudem nimmt der Trend zu vernetzten Elektrogeraten (Stichwort ,Smart
Home®) zu (vgl. KPMG 2016).

Auch die Umsatze mit Ton- und Bildtragern wie CDs, DVDs und Blu-
Rays gehen im stationaren Elektrofachhandel massiv um bis zu ein Vier-
tel zurtick. Dieser Markttrend, der auf die zunehmenden Marktanteile
von Streaming-Angeboten verweist, trifft nicht nur einzelne Unterneh-
men oder Regionen, sondern setzt die gesamte Branche unter zusatzli-
chen Druck. Profilierungschancen des stationaren Elektrofachhandels
koénnten hier in der Regionalisierung von Angeboten, bspw. dem Vertrieb
von Tontragern lokal erfolgreicher Bands, liegen. Gerade in den Markten
der grol3en Elektro-Handelsketten fehlen aber die hierfir erforderlichen
Gestaltungsspielrdume bei der Zusammenstellung des Sortiments.

Der hohe Wettbhewerbsdruck im Elektrofachhandel steigt mit Markt-
eintritt weiterer Akteure an. So bereitet der Schweizer Onlinehandler
(und dort mit 750 Millionen Euro Umsatz deutlicher Marktfihrer vor
Amazon) Digitec Galaxus seinen Eintritt in den deutschen Markt vor. Im
Herbst 2018 gab er die Er6ffnung der ,Deutschland-Zentrale® in Ham-
burg bekannt. Ein Warenlager in Krefeld (nach Unternehmensangaben
mit einer Kapazitat fur 20.000 verschiedene Produkte und einen Jahres-
umsatz von 100 Millionen Euro) sowie ein Logistikzentrum in Weil am

31 So fuhrt am 30.11.2018 der Mediamarkt-Onlineshop 59 verschiedene Fernseher mit
einer Bildschirmdiagonalen von 55 Zoll, der Gunstigste wird fur 399 Euro, der Teu-
erste fiir 5.989 Euro angeboten.
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Rhein wurden im Laufe des Jahres 2018 ebenfalls in Betrieb genom-
men. Auch der Webshop (www.galaxus.de) ist fertiggestellt und bietet
seit 1. November sein Sortiment an. Digitec Galaxus ist Teil des Han-
delskonzerns Migros (u. a. auch mit Tegut und Depot) und fihrt in sei-
nem Schweizer Onlineshop neben Elektronik auch Spielwaren, Haus-
haltsartikel und Schmuck.

Der sich intensivierende Wettbewerb setzt auch dem Marktfiihrer im
Elektrofachhandel, dem 2017 aus der Unterhaltungselektroniksparte der
Metro AG hervorgegangenen Handelskonzern Ceconomy AG zu. Ceco-
nomy betreibt die Handelsketten Mediamarkt und Saturn. Das Onlinege-
schaft des Unternehmens wéchst zwar im zweistelligen Prozentbereich,
kann jedoch die z. T. erheblichen Umsatzriickgénge in den Filialen nicht
kompensieren. In Folge dessen korrigierte die Ceconomy ihre Ergebnis-
prognose fir das Geschaftsjahr 2018 mehrfach nach unten und gab
Gewinnwarnungen aus. Nach Experteneinschétzung ist sogar ein deutli-
cher Verlust im Jahresergebnis moglich. Diese Entwicklung fuhrte auch
dazu, dass der Aktienkurs einbrach und sich das Unternehmen vom
Vorstandsvorsitzenden und dem Finanzvorstand trennte (Pressemittei-
lung Ceconomy AG vom 13.10.2018). Die Ursachen fir diese Entwick-
lung liegen einerseits im intensiv gefuihrten Preiskampf: die Strategie
grof3flachiger Rabattaktionen mit denen der Verdrangungswettbewerb
gefuhrt wird, reduzierte die Gewinnmargen des Konzerns erheblich.
Auch bei den internationalen Aktivitaten, Mediamarkt/Saturn ist in 15
Landern aktiv, gab es zuletzt Riickschlage. So wurde im Sommer 2018
der verlustreiche Marktauftritt von Mediamarkt in Russland (nach Exper-
teneinschatzung ohne Gewinn) an den Konkurrenten M.Video-Eldorado
Group verkauft.

Unternehmensstrategien

Um auf die sinkenden Gewinne zu reagieren, entwickeln die Unterneh-
men neue Strategien. Nach Expert*inneneinschatzungen sei dabei vor
allem die Abkehr von Rabattaktionen erforderlich. Diese fuhren i. d. R.
dazu, dass Umsatze auf einen bestimmten Zeitraum konzentriert wer-
den, sich insgesamt aber nicht erhéhen. Auf Kosten der Gewinnmarge
werden bspw. im Weihnachtsgeschaft erwartete Umsatze und Gewinne
auf den ,Black Friday“ vorgezogen.

Ebenso sind weitere Konzentrations- und Biindelungsprozesse zu
beobachten. So hat Ceconomy mit dem Wettbewerber FNAC Darty ein
Gemeinschaftsunternehmen gegriindet, das wesentliche Bereiche wie
Einkauf, Forschung und Innovationsentwicklung unter einem Dach (,Eu-
ropean Retail Alliance®) vereinen soll. Perspektivisches Ziel ist die Kos-
tensenkung, bspw. durch die Nutzung von Synergieeffekten, die Opti-


http://www.galaxus.de/
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mierung von Kundenkontakten (Stichwort Datenanalyse) und die Bildung
machtiger Einkaufsgemeinschaften. Auch will die Allianz, die weiteren
Marktteilnehmern offen stehen soll, ein Gegengewicht zu méchtigen,
globalen Playern wie Amazon schaffen.

Zudem verstarken die groRen Konzerne die Einbindung innovativer
Start-Ups in die Entwicklung ihrer Unternehmensstrategien. Gemeinsam
mit anderen Handelskonzernen wie Lidl/Kaufland und FNAC investiert
Mediamarkt/Saturn in das Minchener Grinderzentrum Retail-Tech-Hub.
Dort sollen zukunftsfahige ldeen mdglichst frihzeitig identifiziert, in Pi-
lotprojekten getestet und bei Erfolg in die eigenen Geschaftsmodelle im-
plementiert werden. Ebenso soll die Kooperation mit Start-Ups verstarkt
neue Impulse, Wissen und Know-how bspw. im Servicebereich in die
Handelskonzerne bringen. Das Start-Up Deutsche Technikberatung, die
fir den Kunden den Aufbau und die Einrichtung der Technik zu Hause
tbernehmen, ist hierfir ein bekanntes Beispiel.

Omni-Channel- bzw. Hybridstrategien aus analogem und digitalem
Elektrofachhandel werden fur den Verkauf mutmallich weiter an Bedeu-
tung gewinnen. Vor allem die Marktabholung bei Onlineverkauf kann
dabei ein erfolgreiches Element darstellen. In Verbindung mit zentral ge-
legenen Showrooms und einem zusatzlich im Laden angebotenen Ser-
viceangebot bspw. fir Reparaturen versucht der Elektrofachhandel
Kunden zu binden bzw. (zurtick) zu gewinnen. Nach Expert*innenein-
schatzung holen mehr als 40 % der Onlinekunden von Mediamarkt/
Saturn die bestellten Waren im Markt ab. Auch beim Handler Cyberport
basiert das Geschaftsmodell seit rund 15 Jahren darauf, attraktive An-
gebote im Internet mit innenstadtnahen, stationdren Geschéaften mit um-
fangreichem Beratungs- und Serviceangebot zu kombinieren. Aus Omni-
Channel Strategien heraus, egal ob sich Online-Handler Ladengeschafte
erschlieBen oder umgekehrt, resultiert auch eine Veranderung des Cha-
rakters der stationdren Laden und diese nehmen neue Aufgaben wabhr.

Auch der Onlinehandler Digitec Galaxus setzt vorrangig nicht auf
preisgunstigste Angebote, sondern stellt die Beratung in den Fokus. Da-
zu arbeitet der Webshop mit entwickelten Produktfiltern, personalisierten
Empfehlungen und umfangreichen Testberichten. Die aktive Einbindung
der Kundencommunity, die in Foren und Chats Bewertungen und Hilfe-
stellungen bietet, ist Teil des Konzepts.

Hybride Verkaufsstrategien kénnen auch die Serviceleistungen und
Kundenbindung im stationaren Verkauf verbessern. Ein in Osterreich be-
reits erfolgreich praktiziertes Beispiel hierfir kann sein, den Verkauf im
Laden Uber mobile Endgeréte direkt in der Fachabteilung inklusive Be-
zahlvorgang (bspw. mit Kundenkarte) abzuwickeln. Nach Verkaufsab-
schluss wird eine automatisierte Bestellung im (zentralen) Warenlager
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ausgeldst und das Produkt direkt zum Kunden geliefert. In Deutschland
wird dieses System in Saturn-Markten derzeit getestet.

Der Einsatz weiterer neuer digitaler Technologien und Konzepte wie
Virtual und Augmented Reality, Informations- und Assistenzroboter, kas-
senlose Markte oder der Einkauf per Sprachsteuerung kann fur den sta-
tionaren Elektrofachhandel weitere Potentiale bergen, befindet sich der-
zeit aber noch im Entwicklungs- und Erprobungsstadium.

Auch die Erweiterung der Geschaftsstrategien vom Verkauf auf zu-
satzliche Dienstleistungen wird derzeit von Unternehmen gepruft. So
kénnten bspw. mit Kauf einer Espressomaschine zuklnftig in einem
Abonnement-Modell auch die entsprechenden Kaffeekapseln zum Nach-
fullen durch den Elektrofachhandel angeboten werden.

Arbeit und Beschaftigung

Auf sinkende Gewinnmargen reagierte der Elektrofachhandel laut Ex-
pert*inneneinschatzung zumeist nicht mit Entlassungen, vielmehr wur-
den frei werdende Stellen nicht neu besetzt. Ebenso werden Einsparun-
gen der Personalkosten dadurch vorgenommen, dass vormals interne
Arbeitsschritte von den Elektrofachmérkten externalisiert werden. So
wird das Auffillen der Regale (wie bspw. im Lebensmitteleinzelhandel
ebenfalls Ublich) oftmals an die Hersteller ausgelagert und nicht mehr
vom Fachhandel selbst ibernommen. Die Hersteller wiederum setzen
fur diese Aufgaben haufig sog. Rackjobber ein, die oftmals als selbst-
stéandige Einzelunternehmer fir Hersteller oder Grof3handler tatig sind.
Weiterer Personalabbau durch Nichtnachbesetzungen in den Elektro-
fachmaérkten ist die Folge. Einzelne Abteilungen werden dabei auf die
notwendigste Personalstarke heruntergefahren. Dies fihrt zu einer ho-
hen Arbeitsverdichtung der verbleibenden Beschaftigten, die insbeson-
dere in der Urlaubszeit oder in Krankheitsphasen enorme Belastungen
zur Folge hat.*

Die diinne Personaldecke in vielen Elektrofachméarkten fuhrt auch da-
zu, dass Verkaufspersonal haufig abteilungsiibergreifend eingesetzt wird
bzw. eingesetzt werden soll. So ist es keine Seltenheit, dass Beschéftig-
te an einem Tag die Beratung und den Verkauf von Fernsehern, am
nachsten Tag von Waschmaschinen iibernehmen muissen. Ausreichend
Einarbeitungszeit, um das jeweils umfassende, sortimentsspezifische
Fachwissen fur die qualifizierte Kundenberatung zu erwerben, steht den
Beschaftigten dabei i. d. R. aber nicht zur Verfligung. Dies ist auch da-
rauf zuriickzufihren, dass die Beschaftigten durch die hohe Arbeitsdich-

32 In einem untersuchten Betriebsbeispiel waren vor acht Jahren noch 103 Fachverkéu-
fer*tinnen eingesetzt, heute sind es noch 82.
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te aus Zeitmangel von oftmals vorhandenen, guten betrieblichen Weiter-
bildungskonzepten und -angeboten nicht profitieren kénnen.

Eine weitere angewandte Strategie zur Kostenreduktion ist der Abbau
mittlerer Hierarchieebenen: Stellen fiir Abteilungs- oder Bereichsleitun-
gen mit vergleichsweise htheren Verdiensten werden nicht mehr neu
vergeben. Unterhalb der Markt- bzw. Geschéftsleitung werden kinftig,
so die Expert*inneneinschatzung, nur noch eher niedriger entlohnte Ver-
kaufsmitarbeitertinnen tatig sein.*® Dies fiihrt u. a. zu einer weiteren Zu-
nahme von Komplexitat und Arbeitsumfang der Tatigkeiten (einiger) Be-
schaftigter, die dann zusatzlich koordinierende und steuernde Aufgaben
tbernehmen missen.

Betriebliche Experten beobachten als ein Resultat dieser auf Ver-
schlei3 gefahrenen Personalstrategie eine deutliche Zunahme psychi-
scher Erkrankungen (z. B. Burnout) in den letzten 10 Jahren.

Auch die fachlichen Anforderungen an die Beschéftigten im Elektro-
fachhandel wandeln sich. So verschieben sich vor allem die Anforderun-
gen an das Kundengesprach in zwei verschiedene Richtungen. Einer-
seits werden Verkaufertinnen von Kunden vielfach als reine Preisaus-
kunft wahrgenommen. Andererseits sind die Verkaufer*innen nicht mehr
Lnur diejenigen, die den Kunden die Produkte verkaufen, vielmehr sind
sie gefordert zusatzliche Dienstleistungen und Serviceangebote zu ver-
treiben. Insbesondere éalteren Beschéftigten, die sich aufgrund ihrer
Ausbildung, ihre Berufserfahrung und ihres Berufsethos als qualifizierte
Fachverkaufer verstehen, fallt es dabei trotz von den Unternehmen an-
gebotenen Schulungen haufig schwer, den Kunden aufRerhalb ihres
Fachgebiets liegende Leistungen (z. B. Versicherungen oder Stromver-
trage) zu verkaufen.

4.8.5 Zusammenfassung

Der Elektrofachhandel ist durch grof3e Handelsketten gepréagt, denen ei-
ne Vielzahl kleinerer Fachhandlungen gegenubersteht. Insgesamt sind
in der Teilbranche rund 24.000 Unternehmen mit rund 140.000 Beschéaf-
tigten téatig, der Gesamtumsatz liegt bei rund 25 Milliarden Euro. Der
Elektrofachhandel zeichnet sich durch einen intensiven Verdrangungs-
wettbewerb und harte Preiskdmpfe aus. Auch erhdht der Onlinemarkt
den (Preis-)Druck in keiner anderen Teilbranche des Einzelhandels so

33 Im Betriebsbeispiel lag die durchschnittliche Vergitung eines Verkaufsmitarbeiters
bei rund 2.500 Euro brutto, die sich nach mehr als 9 Jahren Betriebszugehdrigkeit
auf 2.900 Euro erhdht. Bereichsleitungen werden bisher mit mehr als 4.000 brutto
entlohnt.
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stark. Insgesamt durchlauft der Elektrofachhandel einen Konzentrations-
und Konsolidierungsprozess, in dem Unternehmen mit starken Kosten-
senkungen und Beschaftigungsabbau auf Umsatzriickgdnge reagieren.
Fur kleine, unabhangige Unternehmen verlauft das im Endeffekt vielfach
ruinés. Mit der Verschiebung zum Onlinehandel geht zudem ein Bedeu-
tungswandel des stationdaren Geschafts einher, neue Flachennutzungs-
konzepte fur Ladengeschéfte sind ebenso erforderlich wie innovative
Vertriebsstrategien.

Fast neun von zehn Beschaftigten im Elektrofachhandel arbeiten
(noch) in sv-pflichtigen Beschaftigungsverhaltnissen. Dies stellt einen
Hochstwert im Einzelhandel dar und kann auch darauf zurtickgefuhrt
werden, dass die Tatigkeiten im Elektrofachhandel hauptsachlich mit
fachlich hohen Anforderungsniveaus (Fach- und Spezialisten-Arbeit)
verbunden sind. Aber auch im Elektrofachhandel haben atypische Be-
schéaftigungsformen an Bedeutung gewonnen, u. a. erhdhte sich der An-
teil der Teilzeitbeschaftigten in den letzten Jahren deutlich. Eine teil-
branchenspezifische Besonderheit im Einzelhandel ist die Gberwiegend
mannliche Beschaftigungsstruktur des Elektrofachhandels. Die Arbeits-
belastungen steigen im Elektrofachhandel an, abschmelzende Perso-
naldecken in den Markten sorgen flr eine hohe Arbeitsverdichtung und
zu einer weiteren Zunahme von Komplexitat und Arbeitsumfang der Ta-
tigkeiten.

Die Tarifvertrage des Einzelhandels werden zwar von fuhrenden Un-
ternehmen anerkannt, dies gilt jedoch bei weitem nicht fir alle Elektro-
fachhandels-Unternehmen. Ebenso kann die betriebliche Mitbestim-
mung im Elektrofachhandel nicht als Standard angesehen werden. Die
Existenz gewahlter Betriebsrate variiert von Unternehmen zu Unterneh-
men, aber auch von Filiale zu Filiale.

4.9 Buchhandel

Der Einzelhandel mit Bichern fungiert als Schnittstelle zwischen den
Verlagen und den Kunden. Eine Besonderheit der Branche ist, aufgrund
der Sonderstellung des Buchs als Kulturgut, das Fehlen eines preisge-
triebenen Wettbewerbs: Die Funktion der Preisfestlegung obliegt — im
Gegensatz zu fast allen anderen Handelsgitern — dem Hersteller des
Handelsguts, im Falle der Bucher also den Verlagen. Buchhandler sind
mit der gesetzlichen Buchpreisbindung an den unveranderlichen Preis
gebunden, er darf weder Uber- noch unterschritten werden (BuchPrG
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vom 02.09.2002, zuletzt gedndert am 31.07.2016).>* AuRerdem gilt fir
Bucher, ahnlich wie fir Nahrungsmittel, der ermaRigte Mehrwertsteuer-
satz.

Die Teilbranche Einzelhandel mit Bichern wird durch WZ-Klasse
47.61 abgebildet. Nicht in die Betrachtungen dieser Teilbranche inkludi-
ert ist dabei der Handel mit gebrauchten Blichern. Die hier nicht betrach-
teten Antiquariate sind ein weiteres spezifisches Segment, in dem
deutschlandweit im Jahr 2017 weniger als 300 sv-pflichtig Beschaftigte
tatig sind.

Der Buchhandel ist durch eine grofRe Anzahl kleiner und kleinster Un-
ternehmen gepragt. Dazu kommen grolRere Handelsketten, wie die
DBH-Gruppe (Hugendubel, Weltbild etc.) oder Thalia, die an vielen
Standorten Filialen betreiben. Die Mayersche Buchhandlung ist als fami-
liengefuhrtes Unternehmen mit rund 50 Niederlassungen vorwiegend im
Westen Deutschlands aktiv. Insgesamt ist der Buchhandel durch eine
grof3e Vielfalt gekennzeichnet: die Branche umfasst kleinste Buchhand-
lungen und Buch-Warenhauser ebenso wie hoch spezialisierte Fach-
buchhandlungen oder literarische Buchhandlungen mit breitem Sorti-
ment.

4.9.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Der Buchhandel ist die kleinste der im Rahmen dieser Studie betrachte-
ten Teilbranchen des Einzelhandels. In rund 4.200 Unternehmen mit ca.
5.500 verschiedenen Standorten sind im Jahr 2016 rund 30.000 Be-
schéftigte tatig. Der Gesamtumsatz des Buchhandels lag in 2016 bei ca.
3,4 Milliarden Euro.

Die durchschnittliche Unternehmensgrofe im Buchhandel ist in den
letzten Jahren leicht gesunken und liegt 2016 bei rund 7 Beschatftigten je
Unternehmen. Aufgrund der vergleichsweise geringen Gesamtzahl an
Unternehmen ist dieser Wert durch die Filialen der groRen Buchhan-
delsketten stark angehoben, die meisten Buchhandlungen beschéftigten
deutlich weniger Mitarbeiter*innen.

Hinsichtlich der Umsatzproduktivitat liegt der Buchhandel am unteren
Ende des Spektrums der Einzelhandelsbranche. Rechnerisch erwirt-
schafteten die Beschaftigten im Jahr 2016 einen Umsatz von rund

34 Die Buchpreishindung gilt fir alle in Deutschland verlegten Buicher, auch fir fremd-
sprachige Publikationen, Musiknoten und kartografische Produkte sowie seit 2016
auch fur E-Books. Ausgenommen sind Importtitel, gekennzeichnete Mangelexempla-
re mit tatsdchlichen Méangeln, gebrauchte und schon bereits zum gebundenen Preis
verkaufte Biicher oder Altauflagen, die langer als 18 Monate am Markt sind.
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112.000 Euro pro Kopf (Einzelhandel insg.: 146.000). Dieser Wert ist
gegeniuber 2009 leicht gestiegen (+4 %).

Abbildung 77: Unternehmen und Umsatz — Buchhandel
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Unternehmens-, Beschéftigten- und Umsatzzahlen sind im Buchhandel
in Deutschland zwischen 2009 und 2013 ricklaufig. So sanken die Ge-
samtumsatze in diesem Zeitraum um 16 %, die Zahl der Beschéftigten
um 19 % und die der Unternehmen um 23 %. Dieser Abwartstrend konn-
te jedoch gestoppt werden. Seit dem Jahr 2013 bleiben die Umsatz-,
Beschéftigten- und Unternehmenszahlen stabil bzw. verzeichnen sogar
einen leichten Aufwuchs (vgl. Abbildung 78).
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Abbildung 78: Entwicklungstrends Buchhandel (indiziert, 2009 = 100)
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4.9.2 Beschaftigungsstruktur

Im Buchhandel in Deutschland waren im Jahr 2016 insgesamt, also in-
klusive Eigentumern, mithelfenden Familienmitgliedern, Minijobbern,
Aushilfen, Praktikant*innen und Auszubildende, rund 30.000 Beschaftig-
te tatig. Dies sind rund 6.000 weniger als zum Vergleichszeitpunkt 2009.

Mehr als die Halfte der Beschéftigten im Buchhandel (insgesamt rund
16.000) ist in Teilzeit tatig. Zwar ist auch die Teilzeitbeschaftigung im
Betrachtungszeitraum 2009 bis 2016 leicht (um rund 1.500) gesunken,
dies jedoch weniger stark als die Gesamtbeschéaftigung, so dass sich ihr
Anteil an der Gesamtbeschaftigung sogar leicht (um 5 %) erhéhte.

Einen weiteren Hinweis auf die grofRe quantitative Bedeutung atypi-
scher Beschaftigungsverhdltnisse im Buchhandel gibt der Vergleich von
Gesamtbeschaftigung zu sv-pflichtiger Beschéaftigung. Im Jahr 2016 sind
knapp 19.000 Arbeitnehmer*innen sv-pflichtig beschéftigt. Dies sind
rund 6.000 weniger als noch im Jahr 2009, der Rickgang der sv-
pflichtigen Beschaftigung entspricht damit quantitativ dem der Gesamt-
beschaftigung. Es kann geschlussfolgert werden, dass im Zeitverlauf vor
allem sv-pflichtige Beschéftigung abgebaut wurde und atypische Be-
schéaftigungsverhaltnisse in Relation zugenommen haben.

Der Anteil der sv-pflichtigen Beschaftigung an der Gesamtbeschéfti-
gung betragt damit rund 62 %, ein im Vergleich der Einzelhandelsbran-
chen eher niedriger Wert.
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Ein grol3er Anteil der Differenz zwischen sv-pflichtiger und Gesamt-
beschaftigung wird durch ausschlie3lich geringfligig Beschéftigte abge-
bildet. Im Buchhandel sind in 2016 rund 7.000 Beschéftigte dieser Grup-
pe zuzuordnen. lhre Gesamtzahl hat sich gegeniber 2009 leicht redu-
ziert. Auch wenn die Datenbasis fur die beiden Angaben zur Beschéfti-
gung auf verschiedenen Erfassungen beruht (die Gesamtbeschéaftigung
basiert auf Angaben des Statistischen Bundesamts, die der sv-
pflichtigen Beschaftigung auf denen der Bundesagentur fir Arbeit), kann
doch geschlussfolgert werden, dass ungeféhr jeder vierte Beschéftigte
im Buchhandel ausschlie3lich geringfiigig tatig ist.

Der Buchhandel ist eine stark weiblich gepragte Teilbranche. Rund
80 % aller sv-pflichtig Beschaftigten sind Frauen. Unter den ausschliel3-
lich geringfligig Beschaftigten liegt der Anteil weiblicher Beschaftigter mit
83 % nochmals leicht dartber.

Abbildung 79: Beschaftigung — Buchhandel

40.000 30.000

35.000 e 25000
30.000 25Tsd.
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25000

20,000 15.000

KR 2016 18150
: 19Tsd.  [ROIE
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16 Tsd. 5000

5.000

st o sv-pflichtig Beschéftigte
Beschiftigte insg. davon Teilzeit [Anzahl] [Anzahl]

[Anzahl]

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Neben den SB-Warenhdausern (vgl. Kapitel 2.2) und den Kauf- und Wa-
renhdusern (vgl. Kapitel 2.3) ist der Buchhandel eine der am starksten
von Uberalterung bedrohten Handelsbranchen. Jede/r fiinfte Beschaftig-
te im Buchhandel gehort der Altersgruppe 55 Jahre oder alter an. Nur
rund 9 % der sv-pflichtig Beschaftigten ist junger als 25 Jahre (vgl. Ab-
bildung 80). Die beschaftigungsdemographische Entwicklung dirfte in
den kommenden Jahren damit die Unternehmen des Buchhandels vor
eine weitere erhebliche Herausforderung stellen. Altersbedingt scheiden

9Tsd.

ausschlieBl. geringfiigig B.
[Anzahl]
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mehr Beschaftigte aus den Buchhandlungen aus, als Nachwuchskrafte
zur Verfigung stehen. Insbesondere kleine Buchhandlungen werden
dadurch h&ufig vor existenziellen Fragen stehen.

Abbildung 80: Altersstruktur — Buchhandel

9%

20% ‘
* unter 25 Jahre

Gesamt 25 bis unter 55 Jahre

19 Tsd.
sv-B
* 55 bis unter 65 Jahre

65 Jahre und alter

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Der Buchhandel weist im Vergleich der Einzelhandelsbranche unge-
wohnliche hohe Akademikeranteile auf, rund 12 % der sv-pflichtig Be-
schéftigten verfligen Uber einen Fach- oder Hochschulabschluss. Rund
zwei Drittel der Beschaftigten haben eine Berufsausbildung erfolgreich
abgeschlossen, weitere 11 % (rund 2.000) haben keinen Berufsab-
schluss (vgl. Abbildung 81).
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Abbildung 81: Qualifikationsstruktur — Buchhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die ausgelibten Tatigkeiten im Buchhandel zeigen eine Uberragende
Bedeutung der Facharbeit (vgl. Abbildung 82). 87 % der sv-pflichtig Be-
schaftigten Uben eine Tatigkeit aus, die fundierte Fachkenntnisse vo-
raussetzen. Dieser Wert liegt nochmals deutlich Gber dem im Vergleich
mit der Industrie ohnehin schon hohen Anteil der Facharbeit im Einzel-
handel. Weitere 3 % sind im Buchhandel gemal} des Anforderungspro-
fils ,Spezialist* und 5 % als ,Experten® tatig, sie sind mit Tatigkeiten be-
fasst, die hohe fachliche Anforderungen stellen und komplexe Aufga-
benbereiche (z. B. Leitungs- und Fihrungsfunktionen) beinhalten. Als
Helfer, also Beschéftigte, die einfache Hilfstatigkeiten ausiben, sind im
Buchhandel nur 4 % der sv-pflichtig Beschéftigten tatig, auch dies ver-
anschaulicht, die hohen Kompetenz- und Qualifikationsanforderungen,
die der Buchhandel an die Beschétftigten stellt.
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Abbildung 82: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Buchhandel
(Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer  Fachkraft Spezialist Experte

niveau
Buchhandel 4 % 87 % 3% 5%
Einzelhandel insge- 9% 80 % 6% 6%
samt
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

4.9.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die tarifvertragliche Landkarte zeigt fur den Buchhandel ein komplexes
Bild, das auch von unterschiedlichen Zustandigkeiten gepragt ist. Bun-
deslandspezifische Regelungen bei den Zustandigkeiten zum Arbeitge-
berverband lassen die Buchhandler entweder in den Geltungsbereich
des Tarifvertrags fur den Einzelhandel oder in den des Tarifvertrags fur
den herstellenden und verbreitenden Buchhandel fallen.*

Solidarischer Streik

Der Kampf um tariflich abgesicherte Arbeits- und Beschaftigungs-
bedingungen im Buchhandel/Einzelhandel ist hart. So kampfen die
Beschaftigten der Verlage und des Buchhandels in Bayern seit Mai
2017 um faire Entgelterh6hungen. Die Arbeitgeber wollen ihnen
diese aber nur bei Verzicht anderer existenzieller Leistungen des
Manteltarifvertrages wie die Abschaffung der Spatoffnungszu-
schlage oder den Kiindigungsschutz fir altere Beschéftigte ge-
wahren. Aus diesem Grund hat ver.di erneut am 7. Dezember
2018 die Beschaftigten von Hugendubel in Minchen und In-
golstadt zum Streik aufgerufen. Vor den Filialen verdeutlichten die

35 Fir den Buchhandel in den Bundeslandern Bremen, Hamburg, Mecklenburg-
Vorpommern, Niedersachsen, Schleswig-Holstein, Baden-Wirttemberg, Hessen,
Rheinland-Pfalz, Saarland und Nordrhein-Westfalen werden die Tarifvertrage mit
dem HDE verhandelt, somit gilt der Tarifvertrag des Einzelhandels. In Berlin, Bran-
denburg, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiringen und Bayern fungiert hingegen der
Borsenverein des Deutschen Buchhandels als Arbeitgeberverband, daher kommt
dort der Tarifvertrag fur den herstellenden und verbreitenden Buchhandel zur An-
wendung.
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Beschaftigten in offentlichkeitswirksamen Aktionen ihrer Forderung
nach tariflicher Absicherung und wurden zudem durch streikende
Amazon-Beschaftigte des Logistikzentrums Graben unterstitzt.
Quelle: http://hugendubelverdi.blogspot.com/2018/12/amazon-und-
hugendubel-beschaftigte.html#more

Diese Komplexitat ist fur die Beschaftigten der Buchhandelsbranche je-
doch kein Garant, in den Geltungsbereich eines Tarifvertrags zu fallen.
Die Mehrheit der Buchhandler in Deutschland ist nicht tarifgebunden.
Hugendubel ist eines der wenigen Unternehmen, das, aufgrund intensi-
ver Anstrengungen seitens der Beschéftigten, Tarifvertrage abschlief3t.
Die Arbeits- und Beschaftigungsbedingungen der Mehrheit im Buchhan-
del tatigen Mitarbeiter*innen liegen weit unterhalb von Tarifvertrégen, da
keine Allgemeinverbindlichkeitserklarungen der geltenden Branchenta-
rifvertrage vorliegen. Einzig in den Bundeslandern Baden-Wurttemberg
und Rheinland-Pfalz gilt der Tarifvertrag zu den vermdgenswirksamen
Leistungen im Bereich des Einzelhandels als allgemeinverbindlich, da
diese ungekindigt fortbestehen.

4.9.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Neben der Handelsfunktion Gibernehmen Buchhandlungen vielfach Auf-
gaben, die als gesellschaftspolitisch relevant zu kennzeichnen sind und
die dem Buchhandel eine Uber seine reine beschéaftigungs- und wirt-
schaftspolitische Bedeutung hinausgehende Rolle verleihen. So sind die
Unternehmen des Buchhandels haufig bildungspolitisch aktiv, sie koope-
rieren mit Schulen und Kindergéarten zur Forderung der Lesefahigkeit
von Kindern und bieten kulturelle Veranstaltungen (bspw. Lesungen und
Vortrage) an.

Gleichzeitig sind sie als Wirtschaftsunternehmen gefordert, sich auf
neue Herausforderungen einzustellen und marktorientiert zu agieren.
Der gravierendste Wandel wird dabei auch im Buchhandel durch die Di-
gitalisierung voran getrieben. So eroffnen digital publizierte E-Books o-
der auch die immer starker nachgefragten Horbuicher neue Geschafts-
modelle, die von den Buchhandlungen erschlossen werden. Die Um-
satzanteile von E-Books wachsen stark und liegen im Bereich der Fach-
und Sachbuicher in Deutschland mittlerweile bei rund 18 %, in der Bellet-
ristik bei rund 9 %. Allerdings kann dieses Wachstum den Umsatzriick-
gang im Print-Bereich nicht vollstdndig kompensieren (PWC 2016).


http://hugendubelverdi.blogspot.com/2018/12/amazon-und-hugendubel-beschaftigte.html#more
http://hugendubelverdi.blogspot.com/2018/12/amazon-und-hugendubel-beschaftigte.html#more
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War der Buchhandel bisher durch anhaltende Konzentrationsprozes-
se gepragt, bei dem kleinere unabhangige Buchladen zugunsten groRRer
Filialisten tendenziell verdrangt wurden, weisen Expert*innen nunmehr
auf eine andere Entwicklung hin. Demnach planen die grof3en Ketten
wie Hugendubel, Thalia oder Mayersche Buchhandlung derzeit keine
Eréffnungen neuer Filialen. Vielmehr kédmpfen sie in einer Konsolidie-
rungsphase untereinander um Marktanteile. Dieser Expansionsstopp
wird auch durch demographische und gesellschaftliche Entwicklungen
gestarkt. Die Zahl Buchkaufer*innen geht massiv zuriick, immer weniger
junge Menschen kaufen Bicher. Nach Angaben der Gesellschaft fur
Konsumforschung (GfK) gingen dem Buchhandel zwischen 2012 und
2016 rund 6 Millionen Kaufer*innen verloren, einer sinkenden Zahl von
Intensivkaufern steht eine wachsende Zahl von Konsumenten gegen-
Uber, die keine Biicher kauft (boersenblatt.net vom 18.01.2018).

Generell steht der Buchhandel vor der Herausforderung, gegenuber
den grofRen Internetkonzernen zu bestehen. Dabei ist der Buchhandel
die Teilbranche, die als erstes und mit am stérksten vom Onlinehandel
betroffen ist (Amazon wurde 1994 als online-bookstore gegriindet). Auch
das sich wandelnde Kundenverhalten (bspw. die Verbreitung von E-
Books und die Nutzung von Streamingdiensten fur Horblcher) beein-
flussen den stationdren Buchhandel stark. Nur noch knapp die Halfte al-
ler Umséatze mit Biichern wird in Deutschland vor Ort in den Buchhand-
lungen erzielt (Handelsblatt vom 30.11.2017).

Auch durch die Ankiindigung von Amazon mit eigenen Geschéften in
den stationaren Buchhandel einzutreten, geraten die etablierten Buch-
handlungen weiter unter Druck. Dabei setzt der Internetgigant vor allem
auf das Self-Publishing, bei dem Autor*innen die Mdglichkeit haben, ihre
Publikationen im Selbstverlag bei Amazon zu verdéffentlichen. Diese sol-
len dann auch in den stationaren Amazon-Buchgeschaften physisch er-
haltlich sein. Gleichzeitig binden sich die Autor*innen exklusiv an den
Konzern, was wiederum dessen Marktmacht erhoht. So hat Amazon im
November 2017 eine Kooperation mit dem BuchgrofZhéandler und Bar-
sortimenter KNV geschlossen, die es stationaren Buchhandlern ermdg-
licht, die von Amazon selbst verdffentlichten Blcher zu beziehen (bo-
ersenblatt.net vom 29.11.2017). Die Gefahr fur den Buchhandel liegt
dabei darin, dass Amazon aufgrund seiner Marktmacht den wachsenden
Self-Publishing Markt dominieren und die Konditionen diktieren kann.

Unternehmensstrategien
Der anhaltende Konzentrationsprozess im Buchhandel und zunehmende
Konkurrenz durch Nebenmarkte flhrt dazu, dass sich Buchhandlungen
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neue Marktbereiche erschlieRen und bspw. Non-Books®® in ihr Sortiment
aufnehmen oder sich fachlich spezialisieren und auf bestimmte Sorti-
mente fokussieren. Strategie des stationares Handel ist es, seine Star-
ken, die personliche Beratung, die Schaffung einer Nahe zu den Kunden
durch Empfehlungen der Mitarbeiter*innen und die Bereitstellung eines
Platzes zum ,Stobern und Schmdokern®, auszuspielen. Ergédnzungen des
klassischen Angebots einer Buchhandlung bspw. durch gastronomische
Angebote (Kaffee, Tee) unterstreichen dabei die wesentliche Bedeutung
der ,Buchhandlungs-Atmosphare® als Wettbewerbsfaktor.

GroRRere Akteure wie Dussmann setzen langfristig auf die Eigendar-
stellung als Kulturhandel, der neben dem Verkauf von Bilchern auch
durch Veranstaltungen wie Lesungen und Konzerte versucht, Kunden
anzusprechen. Diversifizierungsstrategien werden im Buchhandel auch
durch die Vermietung von Réaumlichkeiten fir private Feiern oder die
Einrichtung von Buchautomaten an den Filialen verfolgt (beides Mayer-
sche Buchhandlung).

Als Antwort auf eine zentrale Frage fur den Buchhandel, verkniipfen
immer mehr Buchhandlungen Vertriebskanéle im Internet und im statio-
naren Buchhandel miteinander. Sie bieten die Mdglichkeit, Artikel online
zu bestellen und im Laden abzuholen und zu bezahlen. Als erfolgskri-
tisch gilt hierbei die Geschwindigkeit, mit der die Ware zur Abholung in
den Filialen bereitgestellt werden kann. Dies bringt auch steigende An-
forderungen an die Vertriebslogistik (Warenlager, Auslieferung) mit sich.

Weitere strategische Reaktionen auf die veranderten Marktbedingun-
gen sind Kooperationen mit Einzelhandelsunternehmen aus anderen
Teilbranchen und die Bildung von Einkaufsverbiinden.

Arbeit und Beschaftigung

In der Teilbranche des stationdren Buchhandels ist es in der Vergan-
genheit zu einem massiven Beschéaftigungsabbau gekommen, der v. a.
durch einen Riickgang der sv-pflichtigen Beschaftigung zum Ausdruck
gekommen ist. Mit der seit 2013 einsetzenden Konsolidierungsphase
(vgl. Abbildung 78) hat sich auch das Beschaftigungsvolumen stabili-
siert. Zukunftig bleibt abzuwarten, ob sich im stationaren Buchhandel die
Beschaftigung auf dem Niveau halten wird. Einen entscheidenden Ein-
fluss neben den verschiedenen Unternehmensstrategien wird dabei
auch die (zukunftige) Entwicklung des Leseverhaltens haben, insbeson-
dere der Generationen, die ganz selbstverstandlich mit digitalen Medien
aufwachsen.

36 Als Non-Books werden Medien bezeichnet, die keine Blicher sind. Als solche sind
vor allem CDs, DVDs, BluRays aber auch Spiele, Kunstgegenstéande oder andere
Kleinartikel fiir den Buchhandel relevant.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 186

Auch wenn sich die Beschéftigung im stationaren Buchhandel in den
letzten funf Jahren stabilisiert hat, wirken sich die starken Konzentrati-
ons- und Verdrangungsprozesse auch auf die Beschaftigungs- und Ar-
beitsbedingungen aus. In Anbetracht dessen, dass der Kostenfaktor
Personal die vermeintlich flexibelste Stellschraube im System ist, sehen
sich die verbleibenden Beschaftigten nach Expert*inneneinschatzungen
mit einer immer geringer werdenden Personalausstattung konfrontiert.
Daraus resultiert fir den Einzelnen eine zunehmende Arbeitsmenge, die
mit einer Arbeitsverdichtung einher geht.

Gleichzeitig werden an die Beschéftigten im Buchhandel qualitativ
hohe Anforderungen v. a. in der Beratung gestellt. Sie benétigen um-
fangreiche Sach- und Fachkenntnis, um als ,kundige Vermittler von Lite-
ratur und Fachlektire® (Bérsenverein des Deutschen Buchhandels) auf-
zutreten. Weiterhin werden von ihnen eine hohe Sozial- und Kommuni-
kationskompetenzen im Umgang mit den Kunden erwartet (vgl. auch An-
forderungsniveau der Tatigkeiten, Abbildung 82).

Aus der zunehmenden Verknupfung von unterschiedlichen Ver-
triebswegen und deren Abwicklung Uber die stationdren Geschéfte so-
wie den unterschiedlichsten Strategien, den stationdaren Buchhandel
(wieder) attraktiver fir Kund*innen zu gestalten, resultieren auch neue,
zusatzliche Aufgaben und Téatigkeiten fir die Beschéftigten. Das erhoht
wiederum die Arbeitsbelastung der Beschaftigten, wenn hierfir kein wei-
teres Personal eingesetzt wird.

4.9.5 Zusammenfassung

Der Buchhandel umfasst kleinste (Fach-)Buchhandlungen ebenso wie
breit aufgestellte Buch-Warenhauser und Handelsketten. Eine Beson-
derheit des Buchhandels ist das Fehlen eines preisgetriebenen Wettbe-
werbs aufgrund der Buchpreisbindung. Auch tbernehmen Buchhand-
lungen vielfach soziale und gesellschaftspolitische Aufgaben, die der
Teilbranche eine Uber die beschaftigungs- und wirtschaftspolitische Be-
deutung hinausgehende Rolle verleihen.

Zusammengenommen beschaftigt der Buchhandel rund 30.000 Men-
schen, die in rund 4.200 Unternehmen einen Gesamtumsatz von
3,4 Milliarden Euro erwirtschaften. Hinsichtlich der wirtschaftlichen Ent-
wicklungslinien weisen die statistischen Analysen auf einen Stopp des
Abwartstrends der 1990er und 2000er Jahre hin. Die lang anhaltenden
Konzentrationsprozesse kommen zum Erliegen, seit 2013 entwickelt
sich die Teilbranche stabil. Dabei ist der Buchhandel die Teilbranche,
die als erstes und mit am stéarksten vom Onlinehandel betroffen ist. Die-
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sem Wandel kénnen Buchhandlungen durch die Verknupfung von Ver-
triebskanélen im Internet und im stationaren Buchhandel sowie vor allem
durch ihre Starke der perséonlichen Kontakte und Beratung begegnen,
die auf hohen fachlichen und sozialen Kompetenzen der Beschaftigten
basieren.

Atypische Beschéftigungsverhaltnisse haben im Buchhandel eine
grof3e quantitative Bedeutung. Mehr als die Halfte der Beschaftigten im
Buchhandel ist in Teilzeit tatig, auch die (ausschlieR3lich) geringfiigige
Beschaftigung ist stark vertreten. Weiterhin ist der Buchhandel eine der
am starksten von Uberalterung bedrohten Handelsbranchen, die be-
schaftigungsdemographische Entwicklung dirfte in den kommenden
Jahren damit insbhesondere kleine Buchhandlungen vor existenzielle
Fragen stellen.

Die tarifvertragliche Landkarte zeigt fir den Buchhandel ein komple-
xes Bild, das auch von unterschiedlichen Zustandigkeiten gepragt ist,
die Mehrheit der Buchhandler in Deutschland ist nicht tarifgebunden.

4.10 Sport- und Spielwaren

Zur Teilbranche ,Sport- und Spielwaren® zdhlen der Einzelhandel mit
Fahrradern, Sport- und Campingartikeln (wie in der WZ 47.64 statistisch
erfasst) sowie der Einzelhandel mit Spielwaren (WZ 47.65).

GroRRere Unternehmen der Teilbranche sind im Sportbereich Karstadt
Sport, Decathlon, Intersport (Verbund eigenstandiger Geschafte mit ge-
meinsamem Einkauf und Abrechnung) und im Bereich der Spielwaren
Toys’R’Us (vgl. Abbildung 83). Nahezu alle groReren Unternehmen sind
als Konzernttéchter, Uberwiegend in auslandischer Eigentumerschaft,
strukturiert. Den zahlenmafig groReren Teil der Unternehmen stellen
viele kleine, unabhangige Fachgeschéfte.
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Abbildung 83: Ausgewahlte Unternehmen der Teilbranche

Unternehmen Konzernzugehérigkeit | Filialen*  Beschéaftigte*

(in D) (in D)

Mulliez-Gruppe

Decathl . 2.
ecathion (Frankreich) 65 300

Globetrotter Fenix (Schweden) 13 1.300
Intersport Genossens.(.:haft von 1.500 22.000

Fachgeschaften
Karstadt Signa-Holding

. . 2 1.2

Sports (Osterreich)** 9 00
Rofu Kinder- B 90 5 000
land
Runners Point  Foot Locker (USA) 108 2.000
Toys’R’Us Smyths Toys (Irland) 65 1.700
Spiele Max - 60 700
SportScheck  Otto Gruppe 19 1.200
ivrvelrad Stad- 19 1.400

Anmerkungen: * nach Unternehmensangaben; ** laufender Fusionspro-
zess von Karstadt (Signa) und Kaufhof (HBC), vgl. Abschnitt ,Unter-
nehmensstrategien®

Quelle: Eigene Berechnungen

4.10.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Im Einzelhandel mit Sport- und Spielwaren sind in Deutschland im Jahr
2016 insgesamt rund 14.500 Unternehmen tatig. In etwa 82.000 Be-
schéftigte erwirtschaften in der Teilboranche einen Gesamtumsatz von
9,7 Milliarden Euro. Dabei stellt der Spielwareneinzelhandel jeweils rund
20 % der Beschaftigten und der Unternehmensanzahl und steuert rund
15 % zum gesamten Umsatz bei. Den weitaus groReren Anteil an der
Teilbranche macht also der Einzelhandel mit Fahrradern, Sport- und
Campingartikeln (kurz: Sportartikeln) aus.
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Abbildung 84: Unternehmen und Umsatz — Sport- und Spielwaren

16.000 10.000
14,000 9.700 2016
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10.000 6.000
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13.400
6.000 4000
4.000
2.000
2.000
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[Anzahl] [Mio. Euro]

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Insgesamt handelt es sich bei der Teilbranche Sport- und Spielwaren
um einen wachsenden Bereich des Einzelhandels (vgl. Abbildung 85).
Dabei verlaufen die Entwicklungstrends des Handelsbereichs mit Sport-
artikeln allerdings sehr verschieden von denen des Spielwarenhandels.

Im Spielwareneinzelhandel ist die Anzahl der Unternehmen in
Deutschland (knapp 2.800 in 2016, rund 3.600 in 2009) ricklaufig, auch
die Beschaftigtenanzahl ging von 19.000 auf 16.000 zurtick. Ebenso
sanken die Gesamtumsatze des Spielwareneinzelhandels im Beobach-
tungszeitraum von rund 1,8 Milliarden Euro (2009) auf 1,4 Milliarden Eu-
ro (2016). Dieser Entwicklung geht mit Konzentrationsprozessen einher,
denen vor allem kleinere Unternehmen zugunsten grol3erer Akteure und
Handelsketten zum Opfer fallen.

Im Einzelhandel mit Fahrradern, Sport- und Campingartikeln hinge-
gen erhoéhte sich die Anzahl der Unternehmen zwischen 2009 und 2016
von rund 9.800 auf rund 11.800. Auch die Beschéftigung wurde ausge-
baut, sie stieg im selben Zeitraum deutlich von ca. 55.000 auf ca. 66.000
Beschaftigten an. Die Umsatze legten ebenfalls kraftig zu und erhéhten
sich von 5,8 Milliarden Euro in 2009 auf 8,3 Milliarden Euro in 2016.
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Abbildung 85: Entwicklungstrends Sport- und Spielwaren (indiziert, 2009
= 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

4.10.2 Beschaftigungsstruktur

Getrieben von der positiven Entwicklung im Einzelhandel mit Sportarti-
keln haben sich die Indikatoren der Beschéftigung in der Teilbranche
zwischen 2009 und 2016 positiv entwickelt. Die Gesamtbeschéftigung,
also alle Beschaftigten der Teilbranche inklusive Inhaber*innen, mithel-
fenden Familienangehdrigen, Aushilfen, Praktikant*innen, Auszubilden-
den, Minijobber*innen etc., wuchs um rund 11 % auf 82.000 an. Sogar
noch starker erhéhte sich die Anzahl der sv-pflichtig Beschaftigten, sie
stieg um 36 % auf rund 52.000 im Jahr 2016. War also im Jahr 2009 rein
rechnerisch nur ca. jede/r zweite Beschaftigte im Sport- und Spielwa-
renhandel in einem sv-pflichtigen Beschéaftigungsverhaltnis tatig, sind es
im Jahr 2016 bereits 63 % aller Beschaftigten.

Auch die Anzahl der Teilzeitbeschéaftigten in der Teilbranche ist im
Beobachtungszeitraum gewachsen, sie liegt in 2016 mit 35.000 ca. 18 %
Uber dem Niveau von 2009. Bei Betrachtung der Relationen zwischen
Gesamt- und Teilzeitbeschéaftigung sind hingegen im Zeitverlauf kaum
Veranderungen festzustellen: Sowohl in 2009 als auch in 2016 sind rund
40 % aller Beschaftigten im Sport- und Spielwareneinzelhandel in Teil-
zeit tatig. Dies sind deutlich weniger als im gesamten Einzelhandel, wo
der Vergleichswert bei gut 50 % liegt.
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Abbildung 86: Beschaftigung — Sport- und Spielwaren
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die ausschlief3lich geringfugige Beschaftigung hat sich im Einzelhandel
mit Sport- und Spielwaren quantitativ nicht verandert, rund 18.000 Be-
schéftigte gehoren dieser Beschéftigtengruppe an. Anhand dieser Zah-
len kann somit konstatiert werden, dass im Sport- und Spielwarenein-
zelhandel in einer insgesamt wachsenden Teilbranche zunehmend sv-
pflichtige Beschaftigungsverhéltnisse geschaffen wurden. Auch der An-
teil atypischer Beschaftigung, insbesondere der Teilzeitbeschaftigung,
ist fir den Einzelhandel als eher niedrig zu bewerten.

Geschlechtsspezifisch ist die Teilbranche nahezu ausgeglichen be-
setzt, rund 52 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind Manner, 48 % sind
Frauen. Im Untersegment Spielwareneinzelhandel liegt der Frauenanteil
hingegen bei 70 %.

Die Teilbranche weist eine vergleichsweise junge Altersstruktur auf.
Rund 17 % der sv-pflichtig Beschéftigten sind jlinger als 25 Jahre, nur
12 % sind 55 Jahre oder alter (vgl. Abbildung 87). Die auch im Einzel-
handel mit Sport- und Spielwaren absehbar steigende Fachkréftenach-
frage wird, betriebsspezifische Ausnahmen unbericksichtigt, demnach
vorwiegend von den Erweiterungsbedarfen einer wachsenden Teilbran-
che als von den altersbedingten Ersatzbedarfen getrieben.
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Abbildung 87: Altersstruktur — Sport- und Spielwaren
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Bei Betrachtung der Qualifikationsstrukturen wird die Bedeutung der be-
ruflichen Bildung deutlich. Knapp zwei Drittel aller Beschaftigten im
Sport- und Spielwareneinzelhandel verfigt Uber eine abgeschlossene
Berufsausbildung, rund 15 % haben keinen Berufsabschluss. Weitere
7 % haben eine akademische Ausbildung abgeschlossen (vgl. Abbil-
dung 88). Das entspricht ungefahr der Qualifikationsstruktur im Einzel-
handel.
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Abbildung 88: Qualifikationsstruktur — Sport- und Spielwaren
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Im Vergleich der Qualifikationsstrukturen mit den ausgeibten Tatigkeits-
profilen der sv-pflichtig Beschéftigten (vgl. Abbildung 89) zeigt sich eine
Besonderheit des Sport- und Spielwareneinzelhandels. So verfligen
15 % der sv-pflichtig Beschéftigten nicht Uber einen Berufsabschluss,
aber nur 7 % der ausgelbten Tatigkeiten entsprechen dem Anforde-
rungsniveau der von dieser Gruppe ublicherweise mehrheitlich ausgelib-
ten Hilfs- und Anlerntétigkeiten. 82 % der sv-pflichtig Beschéftigten sind
mit Aufgaben befasst, die fundierte Fachkenntnisse und Fertigkeiten vo-
raussetzen, wie sie Ublicherweise mit einer Berufsausbildung erworben
werden. Der Stellenwert qualifizierter Fachkrafttatigkeiten ist damit nicht
nur im Vergleich mit anderen Branchen als sehr hoch zu bewerten, er
liegt auch deutlich tGber dem Anteil der im Sport- und Spielwareneinzel-
handel mit Berufsabschluss tatigen sv-pflichtig Beschéftigten. Daraus ist
zu schlussfolgern, dass ein groRer Teil der an- und ungelernten Be-
schaftigten in der Teilbranche auch fachlich ausgerichtete Tatigkeiten
tbernimmt. Die aus arbeitsorientierter Perspektive relevanten Fragen,
ob die Beschaftigten entsprechende Weiterbildungen zur Ausiibung die-
ser Tatigkeiten erfahren haben, ob mdglicherweise ihre gesammelten
Erfahrungen in der betrieblichen Praxis eine Rolle gespielt haben und zu
welchen Konditionen diese Beschéftigten tatig sind, konnen mit den im
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Rahmen dieser Studie zur Verfugung stehenden Daten nicht beantwor-
tet werden; der vorliegende Befund zeigt aber mdgliche Handlungsfelder
und Ansatzpunkte auf.

Abbildung 89: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Sport- und
Spielwaren (Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

4.10.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die Tarifsituation stellt sich im Sport- und Spielwareneinzelhandel als
uneinheitlich und eher desolat dar. Die Unternehmen sind mehrheitlich
nicht tarifgebunden und wenden keine Tarifvertrage an. Als fast schon
positiver Ausreil3er kann Sport Scheck angeflihrt werden, wo der Arbeit-
geber Mitglied im Arbeitgeberverband ist und die Tarifvertrdge aner-
kennt.

Bis zu seiner Ubernahme durch den schwedischen Handelskonzern
Fenix*" im Jahr 2015 galt ahnlich Positives fir den Outdoor-Handler
Globetrotter. Dieser wandte die fur den Einzelhandel ausgehandelten
Tarifvertrage und Entgeltregelungen an. Nach der Ubernahme wurden
die Tariferh6hungen jedoch nicht mehr vollzogen, auch die bis dahin tb-
lichen Zahlungen von Sondervergitungen wie Urlaubs- und Weih-
nachtsgeld wurden eingestellt. Auf die von den gewerkschaftlich organi-
sierten Beschaftigten im Jahr 2016 artikulierte Forderung nach Verhand-
lungen zur Anerkennung des Tarifvertrages des Einzelhandels wurde
von Seiten des Arbeitgebers nicht eingegangen.

37 Der Haupt-Firmensitz von Fenix befindet sich seit 2014 allerdings in der Schweiz.
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Forderungen der Beschaftigten nach Tarifverhandlungen werden
aber nicht nur von Unternehmen im Sportartikel-Einzelhandel ignoriert.
Toys’R’Us, das zu Beginn seiner Geschaftstatigkeit in Deutschland noch
in der Tarifbindung war, hatte sich davon verabschiedet und auch die
Tarifvertrage des Einzelhandels nicht mehr angewandt. Seit nunmehr
2015 verweigert das Spielwarenunternehmen, das mit seinen Filialen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz seit 2018 dem irischen Spiel-
warenkonzern Smyths Toys gehdrt, den Beschéftigten Verhandlungen
Uber einen Anerkennungstarifvertrag. Im Rahmen der von den Beschéf-
tigten geflhrten Streiks bot die Unternehmensseite bei Streikbruch zu-
dem hohe Pramien an, die ungefahr dem zweieinhalbfachen des tagli-
che Tagesverdienstes eines Beschaftigten entsprachen.

Die Arbeits- und Entlohnungsbedingungen der Toys’R’'Us Beschéftig-
ten kbnnen als prekar bezeichnet werden. Die Entgeltleistungen ent-
sprechen keinem einheitlichen Vergutungssystem. Die Verdienste ent-
sprechen dem Mindestlohn zuziiglich freiwilliger Entgeltleistungen, die
jederzeit zurtickgezogen und in der Hohe veréndert werden kénnen.
Branchenexpert*innen zufolge ist rund die Halfte der Beschaftigten bei
Toys’R’'Us mit befristeten Arbeitsvertragen ausgestattet, in denen z. T.
sogar das verbindliche Arbeitsstundenvolumen ungeregelt bleibt. Zudem
arbeitet eine Mehrheit der Beschaftigten unfreiwillig in Teilzeit (vgl. ver.di
2015).

Als kritisch wenngleich weniger dramatisch kann auch die Lage der
betrieblichen Mitbestimmung im Sport- und Spielwarengeschéft charak-
terisiert werden. So bestehen aktive Betriebsratsstrukturen wie ortliche,
Gesamt- und Konzernbetriebsrate i. d. R. bei den gréReren Unterneh-
men wie Globetrotter, Sport Scheck, Decathlon und Toys’'R’'Us — wenn
auch nicht in allen Filialen. Allerdings werden Betriebsrate z. T. massiv
in ihrer Arbeit behindert. Beim Spielzeugwarenhandler Toys’R’Us berich-
ten Betriebsrate immer wieder, auch nach dem Besitzerwechsel, von
systematischen Behinderungen wie Mobbing, Schikanierung und Ab-
mahnungen gegentber Betriebsratsmitgliedern (siehe grauer Kasten).
Auch berichten Branchenexpert*innen, dass Beschaftigte gezielt durch
Leiharbeitnehmer*innen ersetzt werden, um durch eine geringere Be-
schaftigtenanzahl die GroRRe des Betriebsrats zu reduzieren, aber auch
um etwa im Zuge von Betriebsratswahlen aufgrund der sich in dieser
Zeit reduzierten Beschaftigtenanzahl die Einsetzung des Wahlvorstan-
des bzw. die Wahl an sich anzufechten.
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Versuch der Zermurbung aktiver Betriebsrate

Die Betriebsratsvorsitzende der Filiale in Wirselen, die seit Jahren
Schikanen ihres Arbeitgebers Toys’R’'Us standhalten muss, wurde
nun von diesem beim Arbeitsgericht angezeigt. Die Firma wirft ihr
in Uber 60 Seiten rund 20 so genannte Pflichtverstol3e vor und ver-
langt vom Gericht ein Urteil, das sie aus dem Betriebsrat aus-
schlief3t (8 23.1 BetrVG). Damit wirde sie ihren Kiundigungsschutz
verlieren. Am gravierendsten ist der Vorwurf der ,groben Pflicht-
verletzung“ durch missbrauchliche Nutzung der Freistellungsrech-
te. So soll die BR-Vorsitzende nicht sorgfaltig ihrer Belegpflicht
nachgekommen sein. Ihre verwendeten Angaben wie ,Arbeitsge-
richt“ oder ,ver.di“ wurden ihr jedoch im personlichen Gespréach mit
dem vorherigen Filialleiter unter Zeugen als ausreichend bestétigt.
Der ehemalige Filialleiter bestatigte diese Angaben im Rahmen
der Verhandlung.

Quelle: ver.di publik 05/2018, S. 12—-13; Arbeitsgericht Aachen

Auch im Sport- und Spielwareneinzelhandel nutzen Unternehmen ge-
setzliche Schlupflocher, um die vorgeschriebene unternehmensrechtli-
che Mitbestimmung zu umgehen. So ist beispielsweise fir die Filialen
von Runners Point, als Tochter des US-amerikanischen Foot Locker
Konzerns, eine niederlandische B.V. & Co. KG verantwortlich, wodurch
die Mitbestimmung der Arbeitnehmer*innen im Aufsichtsrat umgangen
wird.

4.10.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Die Teilbranche Sport- und Spielwaren, die insgesamt ein wachsender
Bereich des Einzelhandels darstellt, entwickelt sich im Segment Sport
und im Segment Spielwaren verschieden.

Der Einzelhandel mit Spielwaren ist extrem saisonabhéngig, rund
40 % des Jahresumsatzes wird im November und Dezember erzielt (vgl.
BVS 2018). Dazu steht der Spielwareneinzelhandel unter massivem
Druck durch die Konkurrenz des Onlinehandels, aber auch durch Unter-
nehmen anderer Teilbranchen wie Supermarkte und Warenhauser. Die-
se Konkurrenten agieren teils mit massiven Rabattaktionen und bauen
ihre Position im Verkauf von Spielwaren aus.

Auch wenn die Gesamtnachfrage nach Spielwaren auf kontinuierli-
chem Niveau verlauft, profitiert vor allem der stationare Handel davon
immer weniger. Etwa 37 % aller Spielwaren wurden im Jahr 2017 online
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verkauft, vor vier Jahren lag dieser Wert noch bei 27 % (vgl. Hofer & Kolf
2017). Entsprechend schrumpft dieses Segment (vgl. Kapitel 2.10.1).
Dieser Uberlebenskampf des Spielwareneinzelhandels, nahezu jedes
vierte Unternehmen ist zwischen 2009 und 2016 vom Markt verschwun-
den, ist auch durch weitere Konzentration geprégt. So hat sich
Toys’R’Us, auch durch den umfassenden Ausbau seines Online-
Geschaéfts, so zu Europas groften Handler fir Spielwaren und Babyarti-
kel entwickelt.

Das Segment Einzelhandel mit Sportartikeln hingegen expandiert
stark, begunstigt durch die anhaltende Verschiebung der Nachfrage in
Richtung eines freizeit- und erlebnisorientiertem Konsums. Auch die Di-
gitalisierung gilt im Sport- und Freizeit-Einzelhandel als Wachstumstrei-
ber. Vor allem innovative Produkte wie Wearables und E-Textilien wer-
den immer starker nachgefragt.

Eine der zentralen Herausforderungen fiir den etablierten Sportein-
zelhandel besteht darin, dass immer mehr Hersteller und Lieferanten ei-
gene Geschéfte und (vor allem Online-)Vertriebswege aufbauen. So
sind adidas und Nike aufgrund ihres Direktverkaufs im Internet oder in
eigenen Geschaften zu den weltweit grof3ten Sportartikeleinzelhdndlern
aufgestiegen (Manager Magazin 3/2017).

Unternehmensstrategien

Die Unternehmen reagieren auf die Marktentwicklung mit verschiedenen
Strategien. Im Sportbereich etabliert sich beispielsweise Decathlon mit
gunstigen Discountpreisen als Preisfihrer und spricht laut dem Mar-
kenmonitor YouGov Brandindex mit seinem Sortiment zusétzlich vor al-
lem jingere und weibliche Zielgruppen an (vgl. Schneider 2018). Wei-
terhin setzt der franzésische Konzern auf ein anhaltendes Wachstum
und die Eréffnung neuer Filialen: Allein im Jahr 2018 hat Decathlon in
Deutschland nach eigenen Angaben 16 neue Filialen ertffnet, fir 2019
ist eine weitere Expansion geplant.

Um bei den Kunden weiterhin mit seinem Sortiment attraktiv zu blei-
ben, setzt Decathlon gleichzeitig auf den Auf- und Ausbau standortspe-
zifischer Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten (z. B. Entwicklung von
Kletterkleidung nahe den Bergen oder von Tauchequipment nahe dem
Meer). So kdonnen unmittelbar aus eigener Hand neue Produkte und
Verkaufskonzepte fur das Unternehmen erschlossen werden. Ziel dieser
Strategie ist es ebenso, durch die Starkung von Eigenmarken wie
Quechua (Outdoor) oder B'TWIN (Fahrréader), eine weitgehende Unab-
hangigkeit von den groRen Sportartikelherstellern zu erhalten bzw. aus-
zubauen. Diese Bestrebungen forcieren auch andere Einzelhandelsun-
ternehmen wie die Verbundgruppe Intersport mit den Eigenmarken wie
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McKinley, Energetics oder Pro Touch, um den Einfluss grof3er Sportarti-
kelhersteller zu minimieren. So versuchen zunehmend Hersteller tUber
die Vertragsgestaltung das Produktangebot und die Produktprasentation
in den Laden der Einzelh&ndler in ihnrem Interesse zu beeinflussen. Viele
Handler sind hingegen weniger bestrebt, Shop-in-Shop-Konzepte zu
realisieren, sondern wollen vielmehr nicht nach Marken, sondern nach
Sportarten oder Zielgruppen getrennte Erlebniswelten schaffen, um den
Kunden ein vielfaltiges Angebot zu unterbreiten. So sortiert beispiels-
weise Sport Scheck seine Waren im stationaren Geschéften in erster Li-
nie nicht mehr nach Sportarten, sondern nach Geschlecht. Diese
Neusortierung der Laden wird intern auch als ,2.0“ bezeichnet.

Die Einbindung digitaler Technologien in die stationdren Geschéfte
wird ebenso vorangetrieben. So werden beispielsweise bei Intersport in
ausgewahlten Filialen derzeit Virtual Reality Brillen und digitale Spiegel
eingesetzt, mit denen das gesamte Intersport-Sortiment ,probiert* und
abgerufen werden kann.

Andere Strategien zur Profilierung gegenuber den Kunden im Rah-
men von verschiedenen Filialkonzepten wahlt etwa Runners Point. So
wurden Uber die Jahre zwei inhaltliche Konzepte entwickelt. Die als
Runners Point betriebenen Filialen konzentrieren sich auf Lauf- und
Sportschuhe, unter dem Label Sidestep werden in weiteren etwa 80 Fili-
alen Lifestyleschuhe und Sneaker vertrieben. Neben der inhaltlichen
Ausgestaltung spielen auch GréRenkonzepte von Filialen eine (zuneh-
mende) Bedeutung. Globetrotter, der sich im Outdoor-Markt als nachhal-
tiges, ressourcenschonendes Unternehmen zu profilieren versucht, setzt
mittlerweile neben seinen grof3flachigen Verkaufseinheiten mit bis zu
7.000 m? verstarkt auf kleinere Filialen (1.000m2 mit bis zu 15 Beschéf-
tigten) in innenstadtischer Lage.

Neben dem Aus- bzw. Umbau der stationaren Filialkonzepte treiben
Unternehmen des Sporteinzelhandels auch den Online-Verkauf voran,
wobei es hier unterschiedliche Akzentsetzungen gibt. So forcieren u. a.
Runners Point und Globetrotter ihre Anstrengungen im Bereich des Om-
ni-Channels. Sport Scheck hingegen plant im Rahmen seines Online-
handels den Aufbau eigener Plattformdienste. Laut einem Bericht der
Wirtschaftswoche will das Unternehmen in seinem Internetshop herstel-
lerspezifische Abteilungen einfihren, auf denen diese ihre Waren
selbststandig vertreiben (vgl. Schneider 2018). Sport Scheck agiert da-
bei als Vermittler auf Provisionsbasis.

Unternehmen des Sporteinzelhandels reagieren auf die Marktent-
wicklungen auch mit (internen) Unternehmensveranderungen. Sport
Scheck strukturiert etwa seine Bereiche nach warengruppen- oder mar-
kenspezifische Einheiten und verteilt damit die bisher als eigenstandig
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aufgestellten Bereiche Vertrieb, Marketing und Einkauf auf diese Einhei-
ten. Durch diese interdisziplindren Teams sollen kirzere Wege und
schnellere Abstimmungen erreicht und somit Reibungsverluste vermie-
den werden. Im Zuge dieser Umstrukturierung sind nach eigenen Unter-
nehmensangaben auch Personalabgange zu verzeichnen.

Im Zuge der Fusion von Karstadt und Galeria Kaufhof soll es auch
Verédnderungen bei Karstadt Sport geben. So soll Karstadt Sport unter
dem Dach der neuen Holding Teil eines neuen Unternehmens fiir den
Einzelhandel mit Sportartikeln werden. Mit diesem neuen Unternehmen
soll der stationare Verkauf durch die Schaffung neuer Verkaufsflachen
innerhalb und aufRerhalb der grofen Warenhduser ausgeweitet werden
(vgl. Westfalische Rundschau vom 11.10.2018).

Im Segment des Spielwarenhandels schlieRen sich kleinere Unter-
nehmen zur besseren Positionierung in Einkaufs-, Dienstleistungs- und
Marketingkooperationen zusammen, um Synergien zu erschliel3en. Mit
dem Verband idee+spiel hat sich in Deutschland schon 1977 eine ent-
sprechende Gesellschaft gebildet, die mit rund 800 Spielwaren-Fach-
handlungen zusammenarbeitet. Diese Kooperationsbestrebungen zei-
gen sich wie in anderen Teil- und Ubergreifenden Branchen des Handels
auch im Sportbereich. Zu Anfang des Jahres 2018 gaben Karstadt
Sports und Intersport die Bildung eines Einkaufsbiindnisses bekannt, um
mehr Marktmacht in Verhandlungen mit den grof3en Herstellern wie Adi-
das und Nike zu erlangen. Inwiefern diese Kooperation mit der Fusion
von Karstadt und Galeria Kaufhof Bestand haben wird, bleibt abzuwar-
ten.

Neben strategischen Allianzen versuchen Spielwarenhandler zudem
durch die ,Emotionalisierung der Verkaufsflachen® (Handelsblatt vom
11.12.2018) eine engere Bindung zu den Kunden aufzubauen. Sie bie-
ten etwa Mdglichkeiten an, Spiele unter Anleitung im Laden auszupro-
bieren oder sogar auszuleihen und verschranken ihre Verkaufsstrate-
gien mit der Entertainmentbranche (bspw. durch eigene Veranstaltungen
oder die Einbindung von Videoplattformen wie YouTube in die Verkaufs-
strategie). Auch Abholmdglichkeiten oder Lieferdienste bei der Online-
bestellung (Omni-Channel) werden von den stationdren Einzelh&ndlern,
verstarkt offeriert. Zudem nutzen auch viele Einzelhéndler, v. a. kleinere
Spielwarenfachgeschéfte, Vertriebsplattformen wie ebay oder Amazon,
um ihre Artikel zu vermarkten und anzubieten.

Arbeit und Beschaftigung

Die unterschiedlichen Entwicklungen im Bereich des Marktes und der
Unternehmensstrategien des Sport- und Spielwareneinzelhandels wir-
ken sich ebenso auf die Arbeit und Beschéftigung teils verschieden aus.
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Der stationare Spielwareneinzelhandel erfahrt dabei im Gegensatz zum
Sportwareneinzelhandel einen Beschaftigungsabbau (vgl. Kapi-
tel 2.10.1), der sich zukunftig weiterfortsetzen wird, wenn der stationare
Handel keine wirksamen MafRhahmen zur Kundenbindung und -rlick-
gewinnung ergreift. Dieser Rickgang der Beschéaftigung geht dabei
gleichzeitig mit einem Bedeutungsgewinn atypischer Beschaftigungs-
verhaltnissen einher. So werden Beschaftigte wie beispielsweise bei
Toys’R’Us vielfach in Teilzeit und mit befristeten Arbeitsvertrdgen ange-
stellt, geringfigig oder im Rahmen von Werkvertrdgen beschéaftigt, um
laut Expert*inneneinschatzung die Personalkosten bei grof3tmoglicher
Flexibilitat so gering wie méglich zu halten. Diese atypischen Beschéfti-
gungsverhdltnisse sind auch im Sportwareneinzelhandel vorzufinden,
sie erzeugen jedoch im Spielwarenbereich ein anders gelagertes Span-
nungsverhaltnis.

Mit dem Bestreben der Unternehmen im Sport- und Spielwarenein-
zelhandel die Personalkosten so gering wie moglich zu halten sowie
durch die zunehmende Digitalisierung erfahren Beschaftigte zudem viel-
fach eine Verdichtung ihrer Arbeit. So werden etwa Online-Bestellungen
wie bei Toys’R’Us Uber die Filialen abgewickelt. Die Beschéftigten sind
also gefordert, neben dem stationaren Verkauf auch den Online-Verkauf
mit zusatzlichem Aufwand fir Kommissionierung und Verpackung zu
bedienen. Diese Anforderungen treffen ebenso bei Selbstabholung des
online Bestelltem in den Filialen zu. Aber auch die zur Abgrenzung vom
reinen Onlinehandel initiierten Events in den Filialen wie Spielenachmit-
tage oder Sportvorfihrungen stellen groR3tenteils zuséatzliche Arbeit dar,
die von den bestehenden Beschaftigten obendrein erbracht und nicht
entsprechend anerkannt, gewurdigt oder gar entlohnt werden.

Neue Anforderungen an die Beschéftigten resultieren aber auch
durch den Einsatz von neuen digitalen Techniken im Verkauf bzw. in der
Verkaufsabwicklung. Die Mitarbeitersinnen haben sich dabei mit den
technischen Ldsungen vertraut zu machen und ihren Umgang zu lernen.
Das stellt v. a. vor dem Hintergrund zunehmender Arbeitsverdichtung
eine besondere Herausforderung dar. Vielfach erfolgt dieses Lernen e-
her nebenbei und erhdht teils den Stressfaktor der Beschéftigten, weil
geschutzte Lern- und Wiederholungsmdoglichkeiten kaum gegeben sind.
Daruber hinaus birgt der Einsatz digitaler Techniken wie beispielsweise
digitale Spiegel, Uber die neben der reinen Spiegelfunktion auch das ge-
samte Ladensortiment von Kunden abgerufen werden kann, oder die
Nutzung von QR-Codes zum Abruf von Produkt- und Verkaufshinweisen
die Gefahr, dass Kunden die Beratungsleistung der Verkaufer*innen
weniger in Anspruch nehmen. Das kann durchaus dazu fuhren, dass
Unternehmen qualifiziertes Personal in den Filialen weiter reduzieren,
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wenn nicht der (zusatzliche) Anspruch der personlichen, zwischen-
menschlichen Beratung gegeben ist.

Organisatorische Umstrukturierungen wie bei Sport Scheck oder die
noch ausstehenden Veranderungen bei Karstadt Sport durch die Fusion
der beiden Kaufhausketten Karstadt und Galeria Kaufhof wirken sich
ebenso auf die Beschaftigung aus. In der Regel erfolgt dabei kein Be-
schaftigungsaufbau, sondern eher ein Abbau. So sollen beispielsweise
mit der Fusion von Galeria Kaufhof und Karstadt die Bereiche Einkauf
und Verwaltung nach bisherigen Angaben kiinftig zentral gebiindelt wer-
den, um Kosten einzusparen. Das kann vor allem im Verwaltungsbe-
reich einen Stellenabbau nach sich ziehen und fir die Beschéftigten den
Verlust ihres Arbeitsplatzes bedeuten.

4.10.5 Zusammenfassung

Die meisten grofReren Unternehmen im Einzelhandel mit Sport- und
Spielwaren sind als Tochterunternehmen, oftmals auslandischer, Kon-
zerne aufgestellt. Den zahlenmaRig gréReren Teil stellen kleine, unab-
hangige Fachgeschéfte. In Summe besteht die Teilbranche aus 14.500
Unternehmen mit rund 82.000 Beschéftigten, der Gesamtumsatz liegt
bei knapp 10 Milliarden Euro. Der Spielwareneinzelhandel steht unter
massivem Druck durch den Onlinehandel, entsprechend sind Schrump-
fungstrends zu erkennen, die mit Konzentrationsprozessen einhergehen.
Der Einzelhandel mit Sportartikeln (inkl. Fahrrad und Camping) wachst
hingegen stark, der Bereich profitiert vom Konsumanstieg. Auch die Di-
gitalisierung ist ein Wachstumstreiber. Dabei wird sv-pflichtige Beschaf-
tigung deutlich aufgebaut.

Teilzeitbeschéaftigung spielt in der Teilbranche eine geringere Rolle
als im Einzelhandelsdurchschnitt, auch wenn rund 40 % der Beschaftig-
ten nicht in Vollzeit tatig sind. Insbesondere im Spielwarenhandel erzeu-
gen zunehmend atypische Beschéftigungsverhaltnisse erhebliche Span-
nungen. Weiterhin weist die Teilbranche eine vergleichsweise junge Al-
tersstruktur auf. Der Stellenwert qualifizierter Fachkraftarbeit ist als sehr
hoch zu bewerten, auch ein grofRer Teil der an- und ungelernten Be-
schéftigten bt Tatigkeiten aus, die fundierte Fachkenntnisse und Fertig-
keiten verlangen. Fir viele Beschéftigte steigen zudem, resultierend aus
Wachstum, Kostendruck und Vertriebs- bzw. Geschéftsfelderweiterun-
gen (Stichwort Online), die Arbeitsanforderungen und Arbeitsdichte.

Die Tarifsituation stellt sich im Sport- und Spielwareneinzelhandel als
uneinheitlich und eher desolat dar. Die Unternehmen sind mehrheitlich
nicht tarifgebunden und wenden keine Tarifvertradge an. Als kritisch kann
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auch die Lage der betrieblichen Mitbestimmung bewertet werden, es be-
stehen zwar haufig aktive Betriebsratsstrukturen, jedoch werden Be-
triebsrate z. T. massiv in ihrer Arbeit behindert.

4.11 Versand- und Onlinehandel

Zum Versand- und Onlinehandel werden Unternehmen gezahilt, die Pro-
dukte Uberwiegend nicht im direkten, personlichen Kundenkontakt, son-
dern Uber (interaktive) Medien vertreiben. Daher wird der Versand- und
Onlinehandel oftmals auch als interaktiver Handel bezeichnet (vgl. u. a.
bevh 2017). Die Teilbranche ist dadurch charakterisiert, dass die Pro-
dukte vom Kunden aufgrund von Werbemitteln, Webseiten, Katalogen
0. 4. ausgewahlt, postalisch, telefonisch oder online bestellt und dann
ausgeliefert werden. Statistisch wird der Versand- und Onlinehandel
durch die WZ-Klasse 47.91 erfasst, die sowohl den Handel mit Textilien,
Bekleidung und Schuhen als auch allen sonstigen Waren wie u. a. Elekt-
ronik, Bicher und Mobel (aul3er Kfz und Kfz-Teilen) beschreibt.

Der Versandhandel blickt auf eine lange Tradition zurtick, bereits En-
de des 19. Jahrhunderts wurden erste Warenkataloge mit Bestellmog-
lichkeiten an die Kunden verschickt. Seit den 1990er Jahren hat sich die
Branche jedoch grundlegend gewandelt. Wahrend traditionelle Versand-
handler wie Quelle oder Neckermann in die Insolvenz gingen, bewirkte
das Entstehen des internetgestutzten Einzelhandels einen riesigen
Wachstumsschub und brachte neue Akteure hervor, die heute die Teil-
branche dominieren. So weist der reine Onlinehandel (E-Commerce) in-
nerhalb dieser Teilbranche heute nach Angaben des Branchenverbands
bevh einen Marktanteil von 90 % auf (vgl. bevh 2017). Zum Versand-
und Onlinehandel gehéren neben Traditionsunternehmen wie Mey
& Edlich (Mode, 1870 gegrindet) und Otto-Versand (universell, seit
1949 aktiv)*® auch Teleshopping-Unternehmen wie QVC, HSE24 oder
Channel21. Dazu kommen die global agierenden Big-Player wie Ama-
zon (verantwortlich fir 40 % bis 50 % des Online-Umsatzes in Deutsch-
land), Alibaba und Zalando. Auch betreiben zahlreiche stationare Ein-
zelhandelsunternehmen Uber ihre Internetseiten Onlineshops (z. B. Me-
diamarkt, Lidl, Tchibo, H&M, Rewe Digital), sie sind also ebenfalls im
Versandhandel tatig. Jedes filnfte mittelstdandische Unternehmen in
Deutschland nutzt inzwischen Online-Vertriebswege (KW Bankengrup-
pe 2017). Zum Online- und Versandhandel werden diese (statistisch) je-

38 Am 04. Dezember 2018 brachte das Unternehmen den letzten ,Otto-Katalog“ heraus
und fokussiert kuinftig auf den Vertriebsweg Internet, ber den laut Unternehmensan-
gaben zuletzt rund 95 % des Umsatzes erwirtschaftet wurde.
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doch nur gezahlt, wenn die Versandhandelsaktivitaten in einem eigen-
standigen Unternehmen wie etwa in einer ,XYZ Online GmbH* betrieben
werden, die dann wiederum der Teilbranche zuzuordnen ist.

4.11.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Der Versand- und Onlinehandel ist die Boombranche des Einzelhandels,
keine andere Teilbranche weist dhnlich hohe Wachstumsraten auf. Ge-
tragen wird diese Entwicklung vom stark zunehmenden Internethandel.
Aufgrund dieses Wachstums hat sich der Versand- und Onlinehandel
mit nun (im Jahr 2016) mehr als 180.000 Beschaftigten, rund 28.000 Un-
ternehmen und rund 57 Milliarden Euro Umsatz auch zu einer der grof3-
ten Teilbranchen des Einzelhandels entwickelt (in etwa auf einem Ni-
veau mit den Mobelmarkten, vgl. Kapitel 2.7).

Abbildung 90: Unternehmen und Umsatz — Versand- und Onlinehandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Samtliche Indikatoren des Versand- und Onlinehandels zeigen ein star-
kes Wachstum in den letzten Jahren. Im Jahr 2016 liegt die Beschéfti-
gung bei 243 % des Niveaus von 2009, der Umsatz liegt bei tiber 300 %
des Ausgangsniveaus. Ebenso dréangen immer mehr Akteure auf den
Markt, so stieg die Anzahl der im Online- und Versandhandel tatigen Un-
ternehmen sogar um mehr als das Dreifache und liegt 2016 bei 335 %
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von dem Wert aus dem Jahr 2009 (Abbildung 91). Dieser massive
Markteintritt neuer, zumeist kleiner und kleinster Unternehmen bewirkt
auch eine statistisch absinkende durchschnittliche Unternehmensgrof3e
in der Teilbranche. Beschaftigten die Unternehmen des Versand- und
Onlinehandels im Jahr 2009 noch durchschnittlich jeweils 9 Mitarbei-
ter*innen, waren es statistisch im Jahr 2016 nur noch 6,5.

Die Umsatzproduktivitat liegt im Versand- und Onlinehandel mit gro-
Bem Abstand deutlich Uber den anderen Teilbranchen des Einzelhan-
dels. So erwirtschaftete jede/r Beschaftigte im Jahr 2016 rechnerisch im
Versand- und Onlinehandel einen Jahresumsatz von rund 313.000 Euro
(+24 % gegeniber 2009). Zum Vergleich kommen die Supermarkte und
Discounter, die die zweithéchste Umsatzproduktivitat der betrachteten
Einzelhandelsteilbranchen aufweisen, auf einen Wert von 182.000 Euro.

Abbildung 91: Entwicklungstrends Versand- und Onlinehandel (indiziert,
2009 = 100)
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Quelle:Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Die Entwicklung des Umsatzes steigt im zeitlichen Verlauf teils abrupt
an. Der groRere Umsatzsprung von 2014 auf 2015 (+76 %) ist vor allem
dadurch zu erklaren, dass im Berichtsjahr 2015 erstmals ein grol3eres
Unternehmen des Online-Handels (Amazon) in die Statistik einbezogen
wurde, das im Mai 2015 eine Niederlassung in Deutschland grindete.
Auch wenn die amtliche Statistik noch keine neueren Daten ausgibt,
kann auch in 2017 und 2018 von einem anhaltend starken Wachstum
der Teilbranche ausgegangen werden. Die Bedeutung des Vertriebs-
wegs Internet nimmt weiter zu, nach einem Bericht des Handelsblatts



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 205

entfiel im Jahr 2017 jeder achte im Einzelhandel umgesetzte Euro auf
den Online-Handel, was einem Gesamt-Onlineumsatz  von
58,5 Milliarden Euro entspricht (Handelsblatt vom 23.01.2018). Fir das
Jahr 2018 prognostiziert der Branchenverband bevh ein weiteres Um-
satzwachstum in Hohe von etwa 9 % (vgl. bevh 2017).

4.11.2 Beschéaftigungsstruktur

Im Versand- und Onlinehandel sind im Jahr 2016 insgesamt rund
182.000 Beschéftigte und damit 107.000 mehr als im Jahr 2009 tatig.
Von diesen Beschaftigten waren im Jahr 2016 rund 64.000 (35 %) in
Teilzeit tatig, damit weist der Versand- und Onlinehandel im Vergleich
mit anderen Einzelhandelszweigen eine relativ niedrige Teilzeitquote
auf. Auch hat sich der Anteil an Teilzeitbeschéftigten im Beobachtungs-
zeitraum 2009 bis 2016 nicht signifikant verandert.

Die Beschéftigungs- und Arbeitsbedingungen im Versand- und Onli-
nehandel sind, insb. beim Internetgiganten Amazon, oftmals als prekar
zu bezeichnen. Dies kommt auch im Verhdaltnis von Gesamt- zu sv-
pflichtiger Beschaftigung zum Ausdruck. Zwar hat sich auch die Anzahl
der sv-pflichtig Beschéftigten zwischen 2009 und 2016 auf rund 108.000
verdoppelt, jedoch blieb das Wachstum hinter dem der Gesamtbeschéaf-
tigung zurick. Damit sind im Jahr 2016 nur rund 59 % aller Beschaftig-
ten in der Teilbranche sv-pflichtig tatig, im Durchschnitt des Einzelhan-
dels liegt dieser Wert bei 66 %. Das heif3t, im Versand- und Onlinehan-
del sind rund 74.000 Beschaftigte nicht-sv-pflichtig, z. B. als Aushilfen,
Werkvertragsnehmer*innen, Auszubildende, Inhaber*innen, helfende
Familienangehorige oder Minijobber*innen tatig.

Ausschliel3lich geringfligig sind im Versand- und Onlinehandel im
Jahr 2016 knapp 17.000 Beschaftigte tatig, dies sind rund 7.000 mehr
als in 2009.

Im Gegensatz zu den meisten anderen Einzelhandelsteilbranchen
weist der Online- und Versandhandel eine ausgewogene geschlechts-
spezifische Beschéftigtenverteilung auf. So sind 48 % der sv-pflichtig
Beschéftigten Manner, 52 % sind Frauen. Dies ist vor allem auf den rela-
tiv hohen Anteil méannlicher Beschaftigter in Warenlagern und Logistik-
zentren zurtckzufihren.
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Abbildung 92: Beschéftigung — Versand- und Onlinehandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die sv-pflichtige Beschaftigung weist im Versand- und Onlinehandel eine
ausgeglichene Altersstruktur auf. Jeweils 10 % sind weniger als 25 bzw.
55 oder mehr Jahre alt (vgl. Abbildung 93). Nach Expert*innenein-
schatzungen unterscheiden sich die betrieblichen Altersstrukturen dabei
aber stark. So sind die Belegschaften der klassischen Versandhandler
wie Otto durchschnittlich &lter als bei Internethandlern wie Amazon oder
Zalando. Und auch wenn die Altersstruktur keine ernsthaften Anzeichen
fir demografisch bedingten Fachkraftemangel indiziert, tritt dieser vor al-
lem wachstumsbedingt in den Unternehmen oftmals zu Tage, selbst in
eher strukturschwacheren Regionen kdnnen Stellen in gro3en Warenla-
gern oftmals nur mithsam oder gar nicht besetzt werden.
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Abbildung 93: Altersstruktur — Versand- und Onlinehandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Qualifikationsstruktur der sv-pflichtig Beschaftigten im Versand- und
Onlinehandel unterscheidet sich deutlich von der in anderen Teilbran-
chen des Einzelhandels. So verfligen nur 51 % der sv-pflichtig Beschaf-
tigten Uber eine abgeschlossene berufliche Ausbildung (vgl. Abbil-
dung 94). Dies ist der mit Abstand niedrigste Wert aller Teilbranchen,
der Einzelhandelsdurchschnitt liegt bei 69 %. Sehr hoch hingegen ist der
Anteil akademisch ausgebildeter Beschéftigter. Er liegt mit 18 % im Ver-
sand- und Onlinehandel deutlich Gber dem Mittelwert des Einzelhandels
(4 %). Der hohe Anteil von sv-pflichtig Beschéftigten mit unbekannter
formaler Qualifikation (17 % in der Teilbranche gegentiber 12 % im Ein-
zelhandel insg.) kann teilweise auf den verstarkten Einsatz auslandi-
scher Beschéftigter und von Quereinsteiger*innen (bspw. Studienabbre-
cher*innen) zurlickzufthren sein.
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Abbildung 94: Qualifikationsstruktur — Versand- und Onlinehandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Qualifikationsstrukturen spiegeln sich auch in den Anforderungsni-
veaus an die Tatigkeiten der sv-pflichtig Beschéftigten im Versand- und
Onlinehandel wieder. Nur 43 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind als
,<Fachkraft® tatig, im Einzelhandel insgesamt sind es 80 % (vgl. Abbil-
dung 95). Diese Beschéftigtengruppe ubt Tatigkeiten aus, die Fach-
kenntnisse und Fertigkeiten voraussetzen, wie sie Ublicherweise mit ei-
ner Berufsausbildung erworben werden. Ein sehr hoher Anteil von 33 %
der Beschaftigten ist hingegen mit Helfertatigkeiten befasst, die typi-
scherweise einfache, wenig komplexe (Routine-)Téatigkeiten, bspw. das
Zusammensuchen der bestellten Artikel in den Versandzentren, darstel-
len. Umgekehrt ist der Anteil an ,Spezialistentatigkeiten“ im Versand-
und Onlinehandel sehr hoch. 16 % der sv-pflichtig Beschéftigten, 10 %
mehr als im Einzelhandelsdurchschnitt, iben Tétigkeiten aus, die hohe
Anforderungen an das fachliche Wissen stellen, Fach- und Fuhrungs-
aufgaben beinhalten und Planungs- und Kontrolltatigkeiten umfassen.
Im Versand- und Onlinehandel zahlen dazu tUberwiegend Aufgaben im
Marketing, in der Logistikplanung sowie im IT-Bereich.
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Abbildung 95: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Versand- und
Onlinehandel (Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

4.11.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

In der Einzelhandelsteiloranche Versand- und Onlinehandel sind Tarif-
vertrage in der Gesamtschau nicht etabliert, die Mehrheit der Unterneh-
men ist weder tarifgebunden noch wendet sie Tarifvertrage an. Aus-
nahmen stellen dabei eher traditionelle, aus dem klassischen Versand-
handel kommende Unternehmen dar. In der Otto-Gruppe beispielswei-
se, die sich den Ruf als ,guter Kaufmann® bewahren mochte, werden
Tarifvertrage nach Expert*inneneinschatzung nicht kategorisch wie bei
anderen Unternehmen abgelehnt. Allerdings befinden sich auch die Un-
ternehmen der Otto-Gruppe nicht durchgangig in der Tarifbindung des
Einzelhandels. An groBeren Standorten, v. a. im Bereich der Warenlo-
gistik bestehen mafRgeblich Sanierungs- bzw. Standort- und Beschafti-
gungssicherungstarifvertrdge. Arbeits- und Beschaftigungskonditionen
inkl. der Verdienste befinden sich dadurch eher auf dem Tarifniveau der
Logistikbranche.

Die jungeren, von Beginn an dem reinen Onlinehandel zugehérigen
Unternehmen wie Amazon und Zalando verweigern sich groRtenteils
kollektiven Vereinbarungen. Forderungen der Beschaftigten nach der
Aufnahme von Tarifverhandlungen setzen sie ihr ,Start Up-Feeling® und
das Bild einer eigenen Gemeinschaft entgegen und versuchen aufzuzei-
gen, dass sie sich auch ohne Tarifvertrag um die Belange der Beschéaf-
tigten kimmern. Das Gehaltsgefuge in diesen Unternehmen bewegt sich
beispielsweise in der Warenlogistik auf niedrigem Niveau, teils knapp
Uber dem Mindestlohn. Gleichzeitig weisen die Gehaltsstrukturen hohe
regionale Schwankungen, z. B. zwischen Unternehmensstandorten in
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Brandenburg und Baden-Wirttemberg auf. Zur Begrindung des Ge-
haltsniveaus wird von Arbeitgeberseite oftmals die nach ihrer Meinung
vermeintliche Unternehmenszugehdorigkeit zur Logistikbranche anstelle
des Einzelhandels angefuhrt.

Auch wenn bei diesen Online-Handlern bisher keine Tarifvertrage ge-
schlossen werden konnten, so haben sich jedoch die Arbeitsbedingun-
gen beispielsweise bei Amazon mit den ersten Streiks ab 2013 und dem
Aufbau von Betriebsratsstrukturen nach Expert*innenaussagen erheb-
lich verandert: regelméanige Frischluftzufuhr in den Hallen, Pausenrege-
lungen und verbesserte Pausenrdume, die Einfihrung von Gesundheits-
tagen, das Austeilen frischen Obstes sowie Gehaltsverbesserungen sind
erste Erfolgsbeispiele, die in Summe jedoch noch nicht als zufriedenstel-
lend bezeichnet werden kdnnen.

Streikrecht vor Besitzrecht

Bei Streiks bei Amazon in 2015 und 2016 u. a. in Pforzheim hat
ver.di Informationstische und Streikposten vor dem Haupteingang
auf einem betriebseigenen Parkplatz aufgestellt. Amazon wollte
dies von den Arbeitsgerichten mit Verweis auf das Besitzrecht am
Firmenparkplatz zukiinftig untersagen lassen. Das Bundesarbeits-
gericht entschied am 20.11.2018, dass ver.di auf von Amazon ge-
pachteten Parkplatzen kurzzeitig und situativ Streikposten aufstel-
len darf. Das sei zulassig, wenn anders keine Mdglichkeit bestehe,
die zur Arbeitsniederlegung aufgerufenen Beschéftigten unmittel-
bar vor dem Betreten des Betriebs anzusprechen, um sie fur die
Teilnahme am Streik zu gewinnen (Az: 1 AZR 189/17). Das Urteil
tragt zur Rechtsklarung bei der Durchfiihrung von Streiks auf und
hat eine branchenibergreifende Wirkung, da es sich nicht nur auf
Amazon bezieht.

Die betrieblichen Mitbestimmungsstrukturen sind im Versand- und Onli-
nehandel starker ausgepragt als die Tarifsituation. So gibt es mittlerweile
Betriebsrat*innen nicht mehr nur in den klassischen Versandhandelsun-
ternehmen, sondern auch in Teilen der Online-Unternehmen. Bei Ama-
zon sind Betriebsratsstrukturen mittlerweile (nahezu) flachendeckend in-
stalliert. Jedoch kdnnen Betriebsratseinheiten in der Gesamtheit des On-
linehandels nicht als etabliert bezeichnet werden. Betriebsrat*innen be-
richten vielfach von Umgehungsversuchen, um Beschaftigte davon zu
Uberzeugen, Betriebsréte als nicht notwendig anzusehen. So wurden
beispielsweise bei Zalando ,Runde Tische” oder ,Employee Boards*
einberufen, um der Wahl von Betriebsraten ,vorzubeugen®. Umgange-
nen wurde bei Zalando zudem die Unternehmensmitbestimmung. Durch
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die Grindung einer europaischen Aktiengesellschaft (SE) wurde die
Schaffung eines Aufsichtsrats und somit die Mitbestimmung durch die
Beschaftigten verhindert. Bei Amazon konnten an grof3en Standorten mit
Beschaftigtenvertretungen besetzte Aufsichtsrate etabliert werden. So
existiert bspw. im Versandzentrum Bad Hersfeld ein paritatisch besetzter
Aufsichtsrat, in Leipzig konnte dieser zu einem Drittel mit Mitarbei-
terfinnen besetzt werden. Diesen Erfolgen gingen zumeist langjahrige
juristische Auseinandersetzungen voraus, bei denen vor allem die Be-
schaftigtenzahl von Seiten des Unternehmens klein gerechnet wurde,
um die Anzahl der Beschaftigtenvertreter*innen im Aufsichtsrat gering zu
halten (vgl. Leipziger Volkszeitung vom 15.09.2016, RP Online vom
29.08.2014).%

4.11.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Die Teilbranche befindet sich in einer anhaltenden Expansionsphase,
die von zunehmendem Wettbewerb, der vor allem Uber die Preise aus-
getragen wird, gekennzeichnet ist. Das enorme Wachstum ist dabei na-
hezu ausschlie3lich auf den Onlinehandel zuriickzufiihren. Der klassi-
sche Katalog-Versandhandel spielt kaum noch eine Rolle, auch Traditi-
onsunternehmen wie Otto konzentrieren sich mittlerweile ausschlief3lich
auf den Onlinehandel. Ein Ende dieses Wachstums ist derzeit nicht ab-
sehbar, zumal mit der Weiterentwicklung digitaler Losungen der Online-
handel sowohl von der Angebots- als auch von der Nachfrageseite wei-
ter angespornt wird (vgl. IFH 2017). Als branchenpragend kénnen im
Versand- und Onlinehandel die Aktivititen von Amazon gewertet wer-
den. Nahezu in allen Bereichen (z. B. Sortimentsumfang, Lieferzeiten,
Preis) gibt der Marktfiihrer (rund 50 % Marktanteil im Onlinehandel) die
Benchmarks fur den Wettbewerb vor.

Die Expansion des Versand- und Onlinehandels wird zum einen vom
Ausbau der Marktanteile bestehender Unternehmen, zum anderen durch
neu hinzukommende Marktakteure getragen. Beide Entwicklungen ge-
hen zu Lasten des stationdren Handels, meist der kleineren Geschéfte.
So hat beispielsweise laut einer Studie des Handelsverbands HDE der
Marktfihrer Amazon seinen Umsatz im Jahr 2017 um 1,1 Milliarde Euro
erhoht. Gleichzeitig wuchs der tber die Plattform Amazon Marketplace

39 Ab 2.000 Beschéftigten sind Unternehmen gesetzlich verpflichtet einen paritatisch
besetzten Aufsichtsrat zu bilden. Amazon argumentiert haufig mit der hohen Anzahl
an Saisonkréften, die nicht zur fir den Schwellenwert ausschlaggebenden Stammbe-
legschaft zu zahlen seien.
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abgewickelte Umsatz um 2,1 Milliarden Euro (HDE 2018). Im Market-
place bieten Dritte, die selbst nicht Uberwiegend Onlinehdndler sein
missen, ihre Produkte an. Damit hat Amazon seine Marktposition inner-
halb des Onlinehandels auf zweierlei Ebenen gefestigt: erstens als ei-
genstandiges Online-Handelsunternehmen und zweitens als Dienstleis-
ter fur andere Handler.

Weiterhin begriindet sich der Ausbau des Marktanteils bestehender
Unternehmen sowohl in einer Vertiefung als auch in einer Verbreiterung
der Sortimente. Onlineh&ndler erschliel3en sich neue, bisher dem statio-
naren Handel vorbehaltene Produktbereiche. So ist z. B. Amazon auch
in den Handel mit Lebensmitteln (Amazon fresh) eingestiegen. Marktfiih-
rer im Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland ist derzeit REWE, das
nach eigenen Angaben alle strategischen und operativen Onlineaktivita-
ten (auch Uber den Lebensmittelhandel hinaus) in der REWE Digital
GmbH bindelt. Auch Zalando erweitert seinen urspriinglichen Ge-
schéftsbereich Bekleidung und ist zusatzlich im Handel mit Kosmetika
aktiv. Nachdem ein erster Anlauf dazu vor einigen Jahren erfolglos ein-
gestellt wurde, hat Zalando im Jahr 2018 sowohl eine Online-Plattform
als auch stationare Geschéfte in dem neuen Produktbereich ergffnet.

Neu in den Markt tretende Unternehmen stéarken ebenso die Expan-
sionsbestrebungen des Versand- und Onlinehandels wie sie auch den
Wettbewerb unter den Onlinehéndlern befeuern. Diese neuen Akteure
sind einerseits Unternehmen des klassischen stationaren Handels, bei
denen sich, auch gestitzt durch Plattformen wie Ebay oder Amazon
Marketplace, der Online-Handel im Laufe der Zeit zur Haupteinnahme-
quelle entwickelt hat. Zum Teil betreiben diese Unternehmen nach wie
vor Ladengeschafte, z. T. haben sie ihre Aktivitdten vollstandig auf den
Versand- und Onlinehandel verlagert. Andererseits erscheinen auch vol-
lig neue Player auf dem Markt (vgl. Entwicklung Unternehmensanzahl,
Kapitel 2.11.1).

Weitergehende Effekte auf die Branche haben die Markteintritte gro-
Rerer, auslandischer Unternehmen in den Onlinehandel in Deutschland.
Eines der jungeren Beispiele ist der britische Textil-Onlinehandler Asos
(-As seen on screen® — ,Wie auf dem Bildschirm®), der bereits seit 2010
seine Marktposition in Deutschland sukzessive ausbaut. Seit 2017 be-
treibt das Unternehmen, das vor allem auf Eigenmarken setzt, in Grol3-
beeren bei Berlin ein eigenes Versandzentrum mit Gber 1.100 Beschaf-
tigten (Ubernahme des Standorts und der Mitarbeitertinnen von Zalan-
do), der weitere Ausbau ist geplant.
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Unternehmensstrategien

Vor allem die grof3en Unternehmen im Online- und Versandhandel sind
bestrebt, ihr Sortiment zu erweitern und zu vergréf3ern, um Kunden
mdglichst ,alles aus einer Hand“ anbieten zu kénnen. Die dazu von den
Unternehmen verfolgten Diversifikationsstrategien sind im Abschnitt
~-Marktentwicklung“ beschrieben. Am weitesten fortgeschritten ist diese
Entwicklung bei Amazon.

Zentral fur alle Unternehmen des Versand- und Onlinehandels ist es,
die Lieferversprechen einzuhalten. Gleichzeitig sind sie bestrebt, Liefer-
zeiten zu verklrzen. Die Liefer- und Warenlogistik ist dabei der ent-
scheidende Faktor. Die grof3en Onlinehandler haben (in Deutschland
sowie anderen europdischen Landern) flachendeckend riesige Versand-
und Logistikzentren aufgebaut, in denen mehr als die Halfte ihrer Ge-
samtbelegschaften tatig ist. Grol3e Akteure wie Amazon, REWE oder
Edeka bauen zudem eigene Transportdienste (Amazon Logistics,
REWE Lieferdienst, Bringmeister) auf, wenn auch in unterschiedlicher
Intensitat. Auch werden neue Zustellkonzepte, bspw. Lieferung in Koffer-
raume (in Deutschland Testprojekt ,WeDeliver® in Kooperation von VW
und DHL) oder sogar in die Wohnung (seit 2017 kann in den USA der
Paketbote Uber das elektronisches Turschloss ,Amazon Key“ Zutritt zur
Wohnung erhalten) erprobt. Dabei werden Lieferketten mit dem Ziel der
Verkirzung kinftig starker ineinander greifen. Die Grenzen der Unter-
nehmenstétigkeit zwischen Einzelhandel, Postdiensten und Logistik
werden aufgebrochen und verschwimmen.

Weiterhin gehen Unternehmen des Versand- und Onlinehandels ver-
starkt Kooperationen mit renommierten (Mode-)Marken ein. So verknipft
bspw. Zalando seinen Internetshop u. a. mit denen von adidas und Nike.
Sind Artikel bei Zalando ausverkauft, werden Kunden auf die Webseiten
der Partner weitergeleitet. Im Rahmen des Partnerprogramms erhalt
Zalando Provisionen fiur die vermittelten Bestellungen, die Partner wie-
derum bekommen Zugriff auf umfangreiche Kundendaten.

Zur Starkung des Verkaufs werden von Unternehmen des Online-
handels auch technologische Entwicklungen z.B. Web- und App-
Design, Suchmaschinenoptimierung und die Entwicklung von Bezahl-
systemen vorangetrieben. Als relativ neue Technologie wird auch ver-
starkt auf die Einbindung von Sprachassistenten gesetzt. In diesem Feld
sind Otto und Zalando Kooperationen mit Google eingegangen, Amazon
hat mit dem virtuellen Assistenten Alexa und smarten Echo-
Lautsprechern eigene Technologien entwickelt.

Zahlreiche im Onlinehandel aktive Unternehmen arbeiten intensiv an
der ErschlieBung neuer Vertriebskanéle. Hierbei steht vor allem die Nut-
zung ,sozialer Medien“ im Mittelpunkt. Kommunikationsplattformen wie
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Instagram und Facebook werden von allen gréReren Unternehmen ge-
nutzt, um auf die eigenen Onlineshops aufmerksam zu machen. Leicht
zu verbreitende Fotos und Videoclips werden mit Direktzugang zum On-
lineshop verknipft. Vor allem das mit der grof3en Reichweite und dem
direkten Kundenkontakt zugeschriebene, enorme Marktpotential stellen
dabei die Hauptmotivationen fir die Unternehmen dar. So werden nach
Angaben des Handelsblatts (08.05.2018) in Asien bereits 30 % aller On-
linekaufe direkt Uber soziale Netze (z. B. WeChat, chinesische Social-
Media-Plattform mit u. a. Chat-, Shopping- und Bezahlfunktion und tber
1 Milliarde aktiven Usern) abgewickelt.

Wesentlich fur den moglichst direkten Kundenkontakt — ob Uber so-
ziale Medien, Webseiten oder Apps — ist fur die Unternehmen des On-
linehandels die Weiterentwicklung zielgerichteter, personalisierter Kun-
denansprachen. Die Auswertung von Kundenverhalten und -daten mit
geeigneten technologischen Instrumenten und Lésungen nimmt dazu in
den Unternehmen immer groBeren Spielraum neben dem eigentlichen
Kerngeschéft des Onlinehandels ein. Zur Auswertung der Datenstrome
(Big Data) bspw. unter Einsatz von kunstlicher Intelligenz (KI) und ma-
chine learning wenden die Unternehmen erhebliche Ressourcen auf. So
sind bei Zalando von 14.000 Gesamtbeschaftigten rund 1.900 mit Tech-
Themen und mehr als 600 mit der Personalisierung der Angebote, bspw.
der Entwicklung individualisierter Shops auf der Webseite bzw. in der
App, beschaftigt (Stand Dezember 2017). Auch Otto will mit Start-Up
LAbout you“ (bietet Stilkritiken ahnlich wie in Modezeitschriften mit ge-
koppelter Bestellmdglichkeit an) in den personalisierten Verkauf starten.

Eine weitere Strategie von Onlinehandelsunternehmen ist die Aus-
weitung auf den stationaren Einzelhandel. Die Verbindung von Online-
Shops und stationaren Ladengeschaften oder Pop-Up-Stores in Multi-
und Omnichannel-Modellen wird als sehr zukunftstrachtig betrachtet
(vgl. IFH 2017). So betreibt Zalando in Deutschland drei eigene Outlet-
Stores und verschafft sich mit der Ubernahme der 15 Filialgeschéfte des
Minchner Labels Kickz im Jahr 2017 (nach Angaben des Zalando-
Firmengrinders zunéchst als Experimentierphase) sowie einer Partner-
schaft mit Adidas (zwei Zalando-Verkaufsstellen in Berlin) auch Zugang
zu den Innenstadten. Amazon testet vorwiegend in den USA, aber zu-
nehmend auch in Deutschland Ladenformate fur Lebensmittel, Bicher
und Mobel. Ebenso die Onlinehé&ndler Notebooksbilliger.de (Elektronik,
funf Filialen in Deutschland), Cyberport (Elektronik, 15) oder MyToys
(Spielzeug, 17) betreiben stationare Geschafte (jeweils nach Unterneh-
mensangaben). Unternehmen miissen dabei abwégen, ob die Investitio-
nen in stationdre Geschafte durch zusatzliche Umsatze, auch unter Be-
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ricksichtigung unternehmensinterner Kannibalisierungseffekte, aufge-
wogen werden kénnen.

Arbeit und Beschaftigung

Insgesamt ist der Versand- und Onlinehandel eine wachsende Branche,
die stetig Beschaftigung aufbaut. Ein GrofR3teil der Beschaftigten der
Teilbranche arbeitet in den groRen Logistikzentren, in denen in der Re-
gel im 2- oder 3-Schicht-Betrieb die riesigen Bestell- und Paketmengen
(mehr als 20.000 Pakete pro Tag sind ublich) bewaltigt werden. Dazu
kommen noch die zahlreichen Retouren, deren Bearbeitung eine weitere
Herausforderung darstellt. Die Arbeitszeitgestaltung ist dabei standort-
spezifisch verschieden ausgepragt und hangt auch stark von der jeweili-
gen Starke der betrieblichen Mitbestimmungstrager ab. Sonntagsarbeit
wird an den meisten Unternehmen(sstandorten) nicht geleistet.

Die Arbeit in den Versandzentren des Onlinehandels ist durch sehr
hohen Zeit- und Leistungsdruck, starke Standardisierung sowie hoch-
gradige Automatisierung bestimmt. So sind bspw. bei Amazon alle Ar-
beitsprozesse und -schritte konzernweit vorgegeben und werden an al-
len Standorten gleich durchgefiihrt. Roboter, Computer und Assistenz-
systeme geben Aufgaben, Routen und Arbeitsschritte detailliert vor. In-
dividuelle, bspw. aus den koérperlichen Voraussetzungen der Beschéftig-
ten resultierende Differenzierungen der Vorgénge sind nicht vorgese-
hen. Zielvorgaben und Arbeitsmittel werden den Erfordernissen oder
Fahigkeiten der Beschaftigten nicht angepasst: die Arbeitstische sind fir
grof3e und kleine Mitarbeiter*innen gleich hoch, altere Kollegen miissen
genauso viele Pakete wie die Jingeren packen. Ebenso erfassen die
Computersysteme, welche Arbeitsschritte von den Beschéftigten in wel-
cher Geschwindigkeit erledigt werden. Auch Pausenzeiten werden minu-
tios vorbestimmt und Uberwacht. Das entspricht somit nicht zeitgeméafen
Ansatzen des Arbeits- und Gesundheitsschutzes.

Systematische Uberwachung, Verhaltens- und Leistungskontrollen
gehoren fir viele Beschéftigten im Online- und Versandhandel zum All-
tag (vgl. NDR panorama 3 vom 13.12.2017). Der Grad selbstbestimmter
Arbeit ist als sehr gering bis nicht vorhanden zu bezeichnen. Aus der
immensen Arbeitsbelastung und Arbeitsdichte bei hohem Leistungs-
druck resultiert haufig auch ein hoher Krankenstand in den Versandzen-
tren, wobei Muskel- und Skeletterkrankungen sowie psychische Erkran-
kungen die haufigsten Krankheitsbilder darstellen.

Aufgrund der umfassenden Vorgaben und Anweisungen stellt die Ar-
beit in den Versandzentren zumeist nur geringe formale Anforderungen
an die Qualifikation der Beschéftigten. Branchenexpert*innen berichten
davon, dass die Beschatftigten daher von Unternehmensseite teilweise
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als beliebig austauschbar angesehen werden und ihrer Arbeit wenig
Wertschatzung entgegengebracht wird. Die fehlende Anerkennung ihrer
Leistung, nicht nur auf Seiten des Arbeitgebers sondern auch bei den
Kund*innen und in der Zivilgesellschaft, stellt flr viele Beschaftigte ein
weiteres Problemfeld dar, unter dem haufig auch das eigene Selbstbe-
wusstsein leidet. Ziel einer arbeitsorientierten Branchenentwicklung soll-
te es hier sein, Verstandnis und Anerkennung fir die hohe Arbeitsbelas-
tung und -leistung der Beschéftigten in den Versandzentren, bspw.
durch geeignete Kommunikation nach innen und aul3en, zu starken.

Aus arbeitsorientierter Perspektive sind diese Beschéftigungsbedin-
gungen oftmals als hoch problematisch zu bezeichnen. Zudem kann die
Gefahr der starken Polarisierung der Arbeit in den verschiedenen Unter-
nehmensbereichen im Versand- und Onlinehandel als hoch angesehen
werden. Wahrend in Bereichen wie Einkauf, Vermarktung, Verwaltung,
Service und IT vor allem hochqualifizierte Fachkrafte und Spezialisten
eingesetzt werden, werden im Versand- und Lagerbereich vorwiegend
an- und ungelernte Arbeitskrafte eingesetzt. Fir die in den erstgenann-
ten Bereichen Beschéftigten legen Unternehmen oftmals grolden Wert
auf Qualifikationserwerb und Weiterbildung, aber auch auf die Arbeits-
platzgestaltung und eine Gestaltung einer offenen, positiven Unterneh-
menskultur. Fir die im Versand- bzw. der Warenlogistik beschaftigten
Mitarbeiter*innen gilt dies kaum, sie werden nach Einschéatzung von
Branchenexpert*innen eher ,als Zahnradchen gesehen; wenn sie nicht
funktionieren, werden sie ausgetauscht®.

Aus diesen Herausforderungen erwachsen hohe Gestaltungsanforde-
rungen an die betrieblichen Interessenvertretungen sowie die Sozial-
und Tarifpartner. Zur Durchsetzung guter und gesunder Arbeit sind in
vielen Unternehmen des Online- und Versandhandels, vor allem bei den
Big Playern, teils erhebliche Verbesserungen der Arbeitsbedingungen,
im Arbeits- und Gesundheitsschutz, des Datenschutzes fir die Beschaf-
tigten, bei den Arbeitszeiten sowie den Lohn- und Gehaltsstrukturen er-
forderlich.
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Exkurs Paket- und Lieferdienste

Das starke Wachstum des Online- und Versandhandels hat auch
in der Logistik fir erhebliches Wachstum gesorgt. So war allein
Amazon, wie das Handelsblatt aus einem Vorstandspapier zitiert,
im Jahr 2017 fur 17,6 % aller DHL-Pakete verantwortlich. Die Post
plant aufgrund des Paketbooms ca. 1.000 zusatzliche Partner-
Filialen und DHL-Paketshops zu erdffnen; derzeit werden an ca.
28.000 Verkaufsstellen die Dienstleistungen der Post angeboten.
Dazu steigen die Handler selbst verstarkt ins Liefergeschéft ein
(vgl. Marktentwicklung).

Wie die Antwort der Bundesagentur fir Arbeit auf Anfrage des
Bundestagsabgeordneten Meiser zeigt (vgl. Berichterstattung der
Suddeutschen Zeitung vom 11.12.18), sind die in den Paket- und
Lieferdiensten geschaffenen Beschéftigungsverhaltnisse jedoch
haufig als hochst prekér einzustufen. Die Paketdienste setzen zu
70 % an- und ungelernte Arbeitskrafte ein, die Uberwiegend in
Teilzeit oder als Minijobber tatig sind. Nur rund 30 % aller Beschaf-
tigten haben eine Ausbildung abgeschlossen. Arbeiten die Hilfs-
krafte in Vollzeit, liegt ihr durchschnittlicher Monatsverdienst bei
rund 2.000 Euro brutto, mehr als die Halfte bleibt sogar unter der
Niedriglohnschwelle von 10,50 Euro pro Stunde. Beschaftigte mit
abgeschlossener Berufsausbildung werden mit durchschnittlich
rund 2.600 Euro Bruttomonatsverdienst entlohnt. Unberucksichtigt
in dieser Auswertung bleiben die (schein-)selbststéandigen Be-
schaftigten der Paketdienste. Ebenso werden die vielfach (v. a. bei
DPD und Hermes) eingesetzten Subunternehmen nicht einbezo-
gen. Es daher davon auszugehen, dass in Summe die Arbeitsbe-
dingungen, Entlohnung, Arbeitszeiten und die Absicherung Uber
die Sozialversicherungen bei den Paket- und Lieferdiensten noch
schlechter sind, als die Datenlage abbildet.

4.11.5 Zusammenfassung

Die Teilbranche wird vom Onlinehandel dominiert, der klassische (Kata-
log-) Versandhandel spielt nur noch eine marginale Rolle. Dabei ist der
Versand- und Onlinehandel als die Boombranche des Einzelhandels zu
sehen und hat sich mit rund 28.000 Unternehmen, mehr als 180.000
Beschaftigten und einem Gesamtumsatz von rund 57 Milliarden Euro zu
einer der groldten Einzelhandelsbranchen entwickelt. Auch fur die néhe-
re Zukunft ist mit einer hohen Dynamik in der Entwicklung der Branche
(u. a. erweiterte Technologien, neue Lieferkonzepte, veranderte Waren-
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logistik) zu rechnen. Wachstumsbedingt treten haufig auch Fachkréf-
teengpasse in den Unternehmen auf.

Die Beschéftigungs- und Arbeitsbedingungen im Versand- und Onli-
nehandel sind, insb. beim Internetgiganten Amazon (fur rund die Halfte
des Onlinehandels in Deutschland verantwortlich), trotz einiger Verbes-
serungen in der letzten Zeit oftmals als prekar zu bezeichnen. Die Arbeit
in den Versandzentren ist durch sehr hohen Zeit- und Leistungsdruck,
immense Arbeitsdichte, starke Standardisierung sowie hochgradige Au-
tomatisierung bestimmt. Zudem werden Beschéftigte oftmals systema-
tisch Uberwacht und in Verhalten und Leistung kontrolliert. Als beson-
ders ist auch die Qualifikationsstruktur der Beschéftigten zu werten, so
verfligen vergleichsweise wenige Beschaftigte Uber eine abgeschlosse-
ne Berufsausbildung, sehr hoch hingegen ist der Anteil akademisch
ausgebildeter Beschéftigter. Dies deutet auf eine Polarisierung der Ar-
beit (einfache und einfachste Hilfstatigkeiten vs. hoch spezialisierte Ta-
tigkeiten) hin.

Tarifvertrage sind im Versand- und Onlinehandel in der Gesamtschau
nicht etabliert. Die Mehrheit der Unternehmen ist weder tarifgebunden,
noch wendet sie Tarifvertrdge an. Vor allem die jungeren, dem reinen
Onlinehandel zugehérigen Unternehmen verweigern sich grof3tenteils
kollektiven Vereinbarungen. Strukturen der betrieblichen Mitbestimmung
konnten, oftmals gegen erheblichen und strukturellen Widerstand, in vie-
len Unternehmen etabliert werden und tragen dort signifikant zu verbes-
serten Arbeitsbedingungen bei.
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5 Entwicklungslinien von
Teilbranchen des Grof3- und
AulRenhandels

Unternehmen des Grof3handels verbinden Erzeuger und Hersteller mit
Weiterverarbeitern, Kunden und Handlern. Der GrofRhandel ist dabei ein
hoch diverser Wirtschaftszweig mit unterschiedlichsten Teilbranchen. Zu
den Kunden gehdren Industrieunternehmen, Handwerksbetriebe und
Baufirmen ebenso wie Landwirtschaftsbetriebe, Gastronomie und Hotel-
lerie sowie Unternehmen des Einzelhandels und andere Gro3handler.

Insgesamt profitiert der GroRhandel vom wirtschaftlichen Auf-
schwung, sowohl der Produktionsverbindungshandel als auch der Kon-
sumguterhandel zeigen in der jingsten Vergangenheit deutliche Wachs-
tumsraten. Im Wesentlichen ist dieser Anstieg auf die gute konjunkturel-
le Ausgangslage im produzierenden Gewerbe, aber auch auf wachsen-
de Ausgaben im privaten und staatlichen Konsum, letzteres fihrt z. B.
zu steigender Nachfrage des Baugewerbes, zurtickzufiihren. Auch far
2018 rechnet der Branchenverband mit einem anhaltenden Wachstum
(vgl. BGA 2018).

Veranderungen in den Wertschopfungsketten, die Digitalisierung, re-
gionale und globale Trends fihren auch zu deutlichen Veranderungen in
der GroRRhandelsbranche. Die Unternehmen erschlieen sich neue Ge-
schaftsfelder, Ubernehmen Service- und Dienstleistungen und entwi-
ckeln sich ,vom Warenverteiler zum Distributionsdienstleister® (Glaubitz
2016c¢). Konsolidierung und Konzentrationsprozesse fiihren in vielen
Teilbranchen dazu, dass die grof3en Player starker werden und sich
kleinere und mittlere Unternehmen in Verbiinden zusammenschlie3en.
Auch ist der GroRBhandel einer der Wirtschaftszweige, der zu den Trei-
bern der Globalisierung gezéahlt werden kann, deutsche Unternehmen
sind international hdchst aktiv, umgekehrt agieren auslandische Unter-
nehmen verstarkt auf dem deutschen Markt. Automatisierung, Vernet-
zung und digitale Technologien sind in den Warenlagern und Logistik-
zentren weit verbreitet. Diese Entwicklungen beeinflussen Beschéfti-
gungsstrukturen, Qualifikationsanforderungen und Arbeitsbedingungen
fur die Beschaftigten im GroRhandel.

Nachfolgend werden ausgewahlte Teilbranchen des GrofRhandels in
Deutschland hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen und beschaftigungsstruk-
turellen Entwicklung betrachtet. Ebenso wird teilbranchenspezifisch die
Lage der Mitbestimmung und der Tarife charakterisiert — soweit es das
zur Verfugung stehende empirische Material zuldsst — und es werden
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Branchentrends in den Bereichen Marktentwicklung, Unternehmensstra-

tegien sowie Fachkréfte und Arbeit aufbereitet.

Die in Abbildung 96 aufgefiihrten Teilbranchen zahlen ebenfalls zum
GroRRhandel, werden jedoch im Rahmen dieser Studie nicht detaillierter

betrachtet.

Abbildung 96: weitere Teilbranchen des Grol3handels

Teilbranche/Grofhandel mit ...

Handelsvermittlung (WZ 46.1)

... Textilien (WZ 46.41), Bekleidung und
Schuhen (WZ 46.42)
Elektrofachgrohandel: Haushaltsgerate,
Unterhaltungselektronik (WZ 46.43) sowie
Informations- und Kommunikationstechnik
(WZ 46.5)

... keramischen Erzeugnissen, Glaswaren
und Reinigungsmitteln (WZ 46.44)

... kosmetischen Erzeugnissen, Korper-
pflegemitteln (WZ 46.45)

... medizinischen und orthopadischen Arti-
keln, Dental- und Laborbedarf (WZ 46.46.2)
... Mébeln, Teppichen, Lampen und Leuch-
ten (WZ 46.47)

... Uhren und Schmuck (WZ 46.48)

... sonstigen Gebrauchs- und Verbrauchs-
gutern (WZ 46.49)

... festen Brennstoffen und Mineraldler-
zeugnissen (WZ 46.71)

... chemischen Erzeugnissen (WZ 46.75)
... sonstigen Halbwaren, u. a. Kunststoffe,
Kautschuk, Papier (WZ 46.76)

... Altmaterialien und Reststoffen (WZ
46.77)

ohne ausgepragten Schwerpunkt und ohne,
dass ein Sortiment Uberwiegt (WZ 46.9)

Unternehmen
[Anzahl]

32.000

4.500

8.200

900
1.600
5.900

2.000
800

10.000

2.200
2.700

1.000
2.900

5.200

Beschaftigte
[Anzahl]

83.000

77.000

181.000

10.000
25.000
102.000

19.000
8.000

112.000

32.000
40.000

9.800
21.000

92.000

Quelle: Eigene Darstellung, Angaben fiir 2016 nach Statistisches Bun-

desamt 2018a
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5.1 Baubedarfs- und Installationsgrof3handel

Die Teilbranche umfasst den Grof3handel mit Metall- und Kunststoffwa-
ren fur Bauzwecke, bspw. mit Handwerkzeugen und Schrauben, Bau-
elementen wie Fenster und Geldnder sowie den Grof3handeln mit Instal-
lationsbedarf wie Armaturen, Rohrleitungen, Heizkorper und Boiler.
Nachfolgend wird sie als ,Baubedarfs- und InstallationsgroRhandel® (in
anderen Studien auch ,Sanitarfachgrofhandel®) bezeichnet. Die amtli-
che Statistik bildet den zum Produktionsverbindungshandel zdhlenden
Baubedarfs- und Installationsgro3handel durch die WZ Klasse 46.74 ab.

In der Teilbranche sind, neben kleineren Betrieben, hauptséchlich
mittelstandisch gepragte Unternehmen zu finden, die sich vielfach in
groReren Verblinden zusammengeschlossen haben. Bekanntere Bran-
chenvertreter sind u. a. die GC GroRhandels Contor GmbH, die einen
Zusammenschluss von Uber 100 selbststandigen GroRRhandelsunter-
nehmen, u. a. Cordes & Graefe KG (Holding der GC Gruppe), Wilhelm
Gienger KG und Béar & Ollenroth KG darstellt. In der Wiedemann Gruppe
sind weitere acht Unternehmen (u. a. Wesemeyer, Hellmich, GFR) aus
dem Bereich des Haustechnik-GroRBhandels zusammengeschlossen, die
Reisser Gruppe umfasst u. a. die Tochterfirmen Karl Hornung, KFK,
Bertsche und Glatt. Das Unternehmen Richter + Frenzel ist als familien-
gefuihrtes Unternehmen in der Teilbranche tatig.

5.1.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Zusammengenommen sind im Baubedarfs- und Installationsgrof3handel
in Deutschland rund 8.100 Unternehmen mit rund 153.000 Beschaftigten
aktiv. Sie erwirtschaften einen Jahresumsatz von rund 53 Milliarden Eu-
ro (Daten fur das Jahr 2016). Im Vergleich zum Jahr 2009 hat sich die
Anzahl der Unternehmen nicht verandert, sie liegt auch im Jahr 2016 bei
rund 8.100. Die in der Teilbranche erzielten Umséatze hingegen haben
sich im selben Zeitraum deutlich, um 19 %, auf rund 53 Milliarden Euro
erhoht. Die Anzahl der Gesamt-Beschéftigten im Baubedarfs- und Instal-
lationsgrofRhandel stieg zwischen 2009 und 2016 leicht von rund
149.000 auf rund 153.000 (+3 %) an.

Die durchschnittliche Betriebsgrof3e liegt im Baubedarfs- und Installa-
tionsgrof3handel in 2016 bei ca. 19 Beschétftigten je Unternehmen (na-
hezu unverdndert gegeniiber 2009) und damit tber dem Durchschnitt
des GrofRhandels (13 Beschatftigte).
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Abbildung 97: Unternehmen und Umsatz — Baubedarfs- und
InstallationsgroRhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Umsatzproduktivitat ist in der Teilbranche deutlich gestiegen. Erwirt-
schaftete jede/r Beschaftigte rechnerisch im Jahr 2009 noch einen Ge-
samtumsatz von 303.000 Euro, waren es im Jahr 2016 bereits
349.000 Euro, was einen Zuwachs von 15 % bedeutet.

Der Baubedarfs- und Installationsgrof3handel ist in seiner Entwicklung
von den Investitionen anderer Branchen, v. a. des Baugewerbes, ab-
hangig. Entsprechend zeichnen die Indikatoren einen vergleichsweise
volatilen Trendverlauf nach. So bilden sich der Aufschwung, welcher der
Wirtschafts- und Finanzkrise ab dem Jahr 2009 folgte, ebenso in den
Entwicklungstrends ab wie der konjunkturelle Einbruch von 2012 auf
2013 (vgl. Abbildung 98). Wahrend sich die Beschaftigung seit 2013
leicht Uber dem Ausgangsniveau von 2009 stabilisiert, gehen Umsatz-
und Unternehmenszahl (nach einem kurzen Aufschwung bis 2015) zu-
letzt wieder leicht zurtck.
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Abbildung 98: Entwicklungstrends im Baubedarfs- und
InstallationsgroRhandel (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

5.1.2 Beschaftigungsstruktur

Die Gesamtbeschaftigung im Baubedarfs- und InstallationsgroRhandel
liegt im Jahr 2016 bei 153.000 und damit etwas (+7 %) Uber dem Niveau
von 2009. Rund 15 % der Beschéftigten (ca. 23.700) sind im Jahr 2016
in Teilzeit tatig, der Anteil der Teilzeitbeschéaftigten an der Gesamtbe-
schéftigung hat sich seit 2009 nicht nennenswert verandert.

Deutlich erhéht hat sich hingegen die Anzahl der sv-pflichtig Beschaf-
tigten im Baubedarfs- und Installationsgrof3handel. Waren es 2009 noch
rund 79.000, sind im Jahr 2016 bereits rund 98.000 Beschaftigte in der
Teilbranche sv-pflichtig tatig (+23 %). Der Anteil der sv-pflichtigen an der
(konstant gebliebenen) Gesamtbeschéftigung ist somit im Beobach-
tungszeitraum deutlich gewachsen. Dies kann einerseits auf verstarkte
Bemuhungen der Unternehmen, Arbeitskrafte mit sv-pflichtigen Beschaf-
tigungsverhaltnissen zu binden, zurlckzufiihren sein. Es spricht aber
auch dafir, dass nach Einfilhrung des gesetzlichen Mindestlohns zahl-
reiche prekare Arbeitsverhaltnisse in sv-pflichtige Beschéftigungsver-
haltnisse umgewandelt wurden. Das belegen auch die Zahlen zu den
ausschlieBlich geringfligig Beschaftigten im Baubedarfs- und Installati-
onsgroRhandel. Diese sind auf geringem Niveau nochmals leicht gesun-
ken. Im Jahr 2016 waren rund 6.000 Beschéftigte ausschliel3lich gering-
flgig tatig.
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Abbildung 99: Beschaftigung — Baubedarfs- und Installationsgro3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die Altersstrukturen der sv-pflichtig Beschéftigten im Baubedarfs- und
Installationsgrof3handel weisen einen vergleichsweise hohen Anteil jun-
ger Beschéftigter auf. Sind in der Teilbranche im Jahr 2016 rund 12 %
der Beschaftigten junger als 25 Jahre, so sind es im Grol3handel insge-
samt nur 8 %. Rund 16 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind 55 Jahre
oder mehr alt (GroRhandel 18 %) (vgl. Abbildung 100). Insgesamt deutet
die Altersstruktur darauf hin, dass die Teilbranche aktuell keine Uberal-
terungstendenzen aufweist und (noch) in der Lage ist, junge Nach-
wuchskrafte zu gewinnen.
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Abbildung 100: Altersstruktur — Baubedarfs- und Installationsgro3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Mehr als jede andere Teilbranche des GrofRhandels ist die Beschafti-
gung im Baubedarfs- und InstallationsgrofZhandel von beruflich ausge-
bildeten Beschaftigten gepragt. 78 % der sv-pflichtig Beschaftigten in der
Teilbranche kdnnen einen erfolgreich abgelegten Berufsabschluss vor-
weisen (vgl. Abbildung 101). Die weitere baunahe Teilbranche, der Bau-
stoff-Fachgrof3handel erreicht mit 77 % einen ahnlich hohen Wert, der
Durchschnitt des Grol3handels liegt bei 68 %. Relativ niedriger féallt der
Akademikeranteil aus, rund 7 % der sv-pflichtig Beschéftigten verfliigen
Uber einen Fach-/Hochschulabschluss. Jeder zehnte Beschéftigte im
Baubedarfs- und InstallationsgroBhandel hat keinen Berufsabschluss.
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Abbildung 101: Qualifikationsstruktur — Baubedarfs- und
InstallationsgroRhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die Anforderungsniveaus der Tatigkeiten im Baubedarfs- und Installati-
onsgroRhandel spiegeln sehr hohe fachliche Anforderungen an die Be-
schaftigten der Teilbranche wider. Nur rund 9 % der sv-pflichtig Beschaf-
tigten werden fur Anlern- und Hilfstatigkeiten eingesetzt, dies sind 4 %
weniger als im GrofRhandelsdurchschnitt (vgl. Abbildung 102). Rund
62 % Uben fachlich ausgerichtete Tatigkeiten aus, flr die Fachwissen
und Fertigkeiten vorausgesetzt werden, die tUblicherweise in einer zwei-
bis dreijahrigen Berufsausbildung erworben werden. Nahezu jede/r Vier-
te sv-pflichtig Beschaftigte im Baubedarfs- und Installationsgrof3handel
ist auf dem Anforderungsniveau Spezialist tatig. Dieses beschreibt kom-
plexe Tatigkeiten, die héhere Anforderungen an das fachliche Wissen
stellen und mit Spezialkenntnissen und -fertigkeiten sowie der Fahigkeit
zur Bewadltigung gehobener Fach- und Fihrungsaufgaben verbunden
sind. Dies kénnen auch Planungs- und Kontrolltatigkeiten, wie z. B. Ar-
beitsvorbereitung, Betriebsmitteleinsatzplanung sowie Qualitatssiche-
rung sein. Haufig werden die hierfir notwendigen Kenntnisse und Fer-
tigkeiten im Rahmen einer Meister- oder Technikerausbildung bzw. ei-
nes gleichwertigen Fachschul- oder Hochschulabschluss vermittelt. Auf-
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grund der Qualifikationsstruktur ist davon auszugehen, dass ein grof3er
Teil der beruflich ausgebildeten Beschaftigten in Weiterbildungs- bzw.
Qualifizierungsmafinahmen Fahigkeiten zur Austibung formal héherwer-
tiger Tatigkeitsfelder erworben haben. Hoch komplexe Expertentatigkei-
ten, die Ublicherweise einen Hochschulabschluss erfordern, werden im
Baubedarfs- und InstallationsgroBhandel von rund 7 % der sv-pflichtig
Beschaftigten ausgedubt.

Abbildung 102: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Baubedarfs- und
InstallationsgroRhandel (Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

5.1.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Betriebsratsstrukturen als Instrumente der betrieblichen Mitbestimmung
sind im Baubedarfs- und Installationsgrof3handel verbreitet. Auch formal
ist eine Tarifbindung der (gréReren) Unternehmen meist gegeben, je-
doch berichten Branchenexpert*innen aus Praxis von Abweichungen
gegenuber den in den Manteltarifvertragen getroffenen Vereinbarungen,
z. B. im Bereich der Arbeitszeiten.

5.1.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Branchenverbande berichten fir das Jahr 2017 von einer positiven Ent-
wicklung des Baubedarfs- und Installationsgro3handels. Vor allem der
verstarkte Wohnungsneubau und eine steigende Auslandsnachfrage
sorgten demnach fir ein (Umsatz-)Wachstum. Ebenso tragen Moderni-
sierungen, bspw. die zunehmende Nachfrage nach altersgerechten Um-
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bauten von Wohnraum und Badern sowie die Integration regenerativer
Energien und Verbesserungen der Energieeffizienz, zum Aufschwung
bei (vgl. u. a. VDS 2018, VdZ 2018).

Die Veranderungen in den Vertriebswegen sind eine zentrale Ent-
wicklungslinie im Baubedarfs- und Installationsgrof3handel. Der traditio-
nelle dreistufige Vertriebsweg vom Hersteller Gber den (GroR3-)Handel
zum Kunden wird dabei in Frage gestellt. Wie in anderen Grof3handel-
steilbranchen auch, nimmt der Direktvertrieb seitens der Hersteller zu
und exkludiert den GrofRhandel teilweise aus der Wertschopfungskette.
Hersteller von Installations-, Heizungs- und Sanitarprodukten bieten ihre
Waren verstarkt direkt den Endkunden und den klassischen Kunden-
gruppen des GrolRhandels, den Handwerken und Baumarkten, an. Diese
Entwicklung wird vor allem durch wachsende Aktivitaten der Hersteller in
eigenen Online-Shops und neue, auf den Markt drangende Anbieter wie
Internetplattformen realisiert.

Weiterhin sind auch die Unternehmen des Grofl3handels mit Bau- und
Installationsbedarf gefordert, die wachsende Systemkomplexitat der
Produkte zu Uberschauen und zu bedienen. Wasser-, heiz- und klima-
technische Installationen entwickeln sich zu immer komplexeren Anla-
gen, die sowohl die dahinterliegende Produktvielfalt erhéhen als auch
neue (digitale) Steuer- und Regelsysteme beinhalten. Fir den GrofRhan-
del besteht dabei die Aufgabe darin, seine Kunden bei der Auswahl der
Srichtigen” Losungen aus einer wachsenden Anzahl an Alternativen
fachgerecht zu beraten. Dies erfordert einen entsprechenden Aufbau der
Fach- und Sozialkompetenzen in den Gro3handelsunternehmen selbst.

Unternehmensstrategien
Um sich den Herausforderungen, die mit der Digitalisierung verbunden
sind zu stellen, verandern viele Unternehmen des Baubedarfs- und In-
stallationsgrof3handels ihre Geschaftsstrategien. Sie setzen selbst ver-
starkt auf den Vertrieb Uber das Internet und richten (im Verbund) eige-
ne Verkaufsplattformen ein, die vielfach mit einer verbesserten Transpa-
renz des Bestell- und Liefervorgangs der Ware gegeniiber dem Kunden
verbunden wird (Stichwort Sendungsnachverfolgung). Gleichzeitig wer-
den die eigenen Prozesse und Ablaufe in Einkauf, Verkauf, Warenwirt-
schaft, Logistik und Verwaltung digitalisiert. Hier kommen moderne
Softwarelésungen (z. B. ERP), die die verschiedenen Bereiche auch un-
tereinander digital vernetzen zum Einsatz. Ebenso werden die Warenla-
ger modernisiert und automatisiert.

Fur die Unternehmen besteht im Wandel der Teilbranche die Heraus-
forderung und Chance, sich als Systemanbieter und Distributionsdienst-
leister zu profilieren. Neben der urspriinglichen Aufgabe der Warenver-
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mittlung werden die von Unternehmen angebotenen Services und
Dienstleistungen immer zentralere Bestandteile der Geschéaftsstrategie.
Die Unternehmen erweitern damit nicht nur ihre Kundenkreise, sondern
auch ihr Handelsgeschaft um bspw. Beratungs- und Planungsleistun-
gen. Durch diese spezifischen, teils explizit auf einzelne Kunden zuge-
schnittenen Beratungs- und Serviceleistungen setzen sie sich von ande-
ren Mitwerbern ab.

Arbeit und Beschaftigung

Der zunehmende Wettbewerbsdruck durch die Hersteller des Bau- und
Installationsbedarfs sowie die sich weiterentwickelnden Unternehmens-
strategien wirken auch auf den Bereich Arbeit und Beschéftigung. Ein
Beschéftigungsabbau bzw. eine Veranderung des Beschaftigungsvolu-
mens ist dabei in erster Linie nicht festzustellen. Der Wandel wird statt-
dessen anhand von sich &ndernden Arbeitsinhalten und -aufgaben
sichtbar. Einerseits wandeln sich bestehende Tatigkeiten, andererseits
kommen neue Téatigkeiten hinzu. Dies geht zugleich mit Veranderungen
der Kompetenz- und Qualifikationsanforderungen an die Beschaftigten
einher.

Mit der Umstellung auf Onlinevertrieb bzw. der parallelen Entwicklung
von Verkaufsangeboten uber Internetplattformen, wandeln sich v. a. Ta-
tigkeiten des Vertriebs. Je nach Ausgestaltungsgrad der Plattformen
sind die entsprechenden Mitarbeiter*innen bei der Auftragsentgegen-
nahme beispielsweise nur noch kontrollierend und weniger ausfiihrend
tatig. Andererseits sind sie verstarkt in die Informationsbeschreibung
und -aufbereitung von Produkten fur die Plattformen integriert. Die Ein-
fuhrung von Verkaufsplattformen wird aber nach Expert*inneneinschét-
zung das Tatigkeitsprofil von Verkaufer*innen im Auf3endienst nicht voll-
standig eliminieren. Dieses wird, wenn auch in reduzierterer Anzahl, wei-
terhin bestehen bleiben. AuRendienstbeschéftigte seien insbesondere
fur die Kundenakquise bzw. den Erstkontakt zu Kunden unverzichtbar,
da sie Uber die persdnliche Ebene die Vertrauensbasis der Handelsbe-
ziehung (schneller) aufbauen und stérken.

Weiterhin sind die Beschéftigten im Baubedarfs- und Installations-
groRhandel mit der Anforderung der fortwahrenden Weiterbildung kon-
frontiert. Die wachsende und sich zusehends in immer kirzeren Zeitab-
standen entwickelnde Systemkomplexitat der Produkte erfordert eine
bestdndige Aneignung neuen Wissens. Dies berthrt nicht nur die Be-
schéftigten im Bereich des Vertriebs, sondern auch die Mitarbeiter*innen
im Warenlager und der Logistik, fir aus der Produktentwicklung ggf.
auch geénderte Anforderungen an Handling und Transport resultieren.
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Dazu unterliegen auch die Warenwirtschaftssysteme selbst stetiger Mo-
dernisierung.

Verénderte Anforderungen an die Qualifikation und Kompetenzen der
Beschaftigten resultieren ferner auch durch zunehmende Beratungs-
und Serviceleistungen. Diese erfordern einerseits den Aufbau von ent-
sprechendem Fachwissen bei Planungsleistungen, was auch durch ext-
ra dafur eingestelltes Personal in die Unternehmen integriert werden
kann. Andererseits steigen die Anspriche an den versierten Umgang mit
den Kunden, beispielsweise bei der Auslieferung der Waren oder der
Vermittlung bzw. Selbsterledigung von Handwerksleistungen.

Durch interne Veranderungen wie die zunehmende Modernisierung
und Automatisierung von Warenlager kénnen fir Beschéftigte in diesem
Bereich einerseits Arbeitserleichterungen entstehen, da kdrperlich
schwere Arbeitsvorgdnge ganzlich oder unterstiitzend durch Technik
tubernommen werden. Diese Veranderungen der Arbeitsplatze durch
technische Hilfsmittel sind allerdings durch geeignete arbeitsgestalteri-
sche MalRBnahmen zu begleiten, um eine Abwertung qualifizierter Arbeit
zu vermeiden. Steuerungs- und Entscheidungshoheiten sollten nach wie
vor bei den Menschen und nicht den Maschinen liegen, deren Funktion
es ist, diese Prozesse zu unterstiitzen. Ebenso ist es erforderlich, die mit
den modernen Technologien einhergehenden Belastungen im Sinne gu-
ter und gesunder Arbeit zu steuern und bspw. einseitig belastende, mo-
notone Arbeitsablaufe und -sequenzen zu vermeiden bzw. auf ein Mini-
mum zu reduzieren.

5.1.5 Zusammenfassung

Der GroRBhandel mit Baubedarf und Installationsmaterialien ist haupt-
sachlich durch mittelstandische Unternehmen gepragt, die sich vielfach
in Verblinden zusammengeschlossen haben. Insgesamt sind in der
Teilbranche rund 8.100 Unternehmen mit rund 153.000 Beschéftigten
aktiv, die einen Jahresumsatz von rund 53 Milliarden Euro erwirtschaf-
ten. Aufgrund der hohen Konjunkturabhangigkeit zeigt der Baubedarfs-
und Installationsgrof3handel einen eher schwankenden Entwicklungsver-
lauf, in jungster Vergangenheit profitiert die Teilbranche von steigenden
Aktivitaten im Wohnungsbau und -modernisierungen.

Im Gesamten entwickelt sich die Teilbranche aber stabil und im Zeit-
verlauf sind zunehmend mehr Beschéftigte in sv-pflichtigen Beschafti-
gungsverhéltnissen tatig. Mehr als jede andere Teilbranche des Grol3-
handels ist die Beschéftigung im Baubedarfs- und Installationsgro3han-
del von beruflich ausgebildeten Beschaftigten gepragt. Auch die Anfor-
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derungsniveaus der Tatigkeiten im Baubedarfs- und Installationsgrof3-
handel spiegeln sehr hohe fachliche Anforderungen an die Beschéftigten
wider. Betriebsratsstrukturen sind im Baubedarfs- und Installationsgrof3-
handel verbreitet und die meisten gréReren Unternehmen sind tarifge-
bunden.

Als zentrale Herausforderung fur die weitere Teilbranchenentwicklung
konnen die Verénderungen der Vertriebswege gesehen werden. Durch
online- und plattformgestiitzten Direktvertrieb wird der dreistufige Ver-
triebsweg vom Hersteller tiber den (Grol3-)Handel zum Kunden in Frage
gestellt. Die Unternehmen des Baubedarfs- und InstallationsgrofZhandel
sind gefordert, sich als kompetente und zuverlassige Systemanbieter
und Distributionsdienstleister zu profilieren. Dieser Wandel geht auch mit
sich verandernden Arbeitsinhalten und -aufgaben einher, die neue Kom-
petenz- und Qualifikationsanforderungen stellen.

5.2 Baustoff-Fachgro3handel

Zur Teilbranche Baustoff-FachgroRhandel werden die Unternehmen ge-
zahlt, die Grof3handel mit Holz und Bauelementen aus Holz, mit Baustof-
fen wie Steinen, Kies oder Zement, mit Flachglas, mit Farben und La-
cken sowie mit Sanitdrkeramik, Bodenbelagen und Tapeten betreiben.
Dabei Ubernimmt die Teilbranche die Funktion des Bindeglieds zwischen
den oftmals mittelstdndisch gepragten Baustoffherstellern und den Ver-
arbeitern wie dem Baugewerbe und dem Handwerk. Das Sortiment des
Baustoff-Fachgrol3handels umfasst dabei nach Angaben des Bundes-
verbands Deutscher Baustoff-Fachhandel zwischen 50.000 und 60.000
verschiedene Produkte.

Prominentere Unternehmensbeispiele sind Bauking AG (Teil der iri-
schen Holding CRH plc und Hauptgesellschafter der Hagebau), Raab
Karcher (seit 2008 als Handelsmarke der Saint-Gobain Building Distribu-
tion Deutschland), Saxonia Baustoffe (ebenfalls Teil von Saint-Gobain),
WeGo Systembaustoffe (Teil der britischen SIG plc), die Bauxpert
GmbH und die Bausparte der BayWa AG. In der Statistik wird die Teil-
branchen durch die Klasse WZ 46.73 beschrieben.

5.2.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Im Baustoff-FachgroBhandel sind in Deutschland im Jahr 2016 insge-
samt rund 141.000 Beschéftigte in rund 8.500 Unternehmen tatig. Sie
erwirtschaften einen Jahresumsatz von rund 58 Milliarden Euro.
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Abbildung 103: Unternehmen und Umsatz — Baustoff-FachgroRhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die wirtschaftlichen Kenndaten des Baustoff-Fachgrohandels deuten
auf Konzentrationsprozesse in der Teilbranche hin. Die Schrumpfungs-
prozesse bis zum Jahr 2010 spiegeln auch die Auswirkungen der Wirt-
schafts- und Finanzkrise 2008/2009 auf die Teilbranche wider. Wéahrend
die Umsatzzahlen zwischen 2009 und 2016 (nahezu kontinuierlich) an-
stiegen (insgesamt +18 %), gingen, unterbrochen von einem kurzfristi-
gen Aufwartstrend von 2010 bis 2012, die Beschaftigten- (—6 %), Teil-
zeitbeschaftigten- (=7 %) und Unternehmenszahlen (-11 %) insgesamt
zuriick.
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Abbildung 104: Entwicklungstrends im Baustoff-Fachgrof3handel
(indiziert, 2009 = 100)

120
115
110
105

100

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e=O==Jnternehmen  ==O==msafz =~ e=Omm= Beschaftigte —==O==Teilzeitbeschattigte
Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Das heil3t auch, dass weniger Beschaftigte in weniger Unternehmen
heute deutlich mehr Umsatz als sieben Jahre zuvor erwirtschaften. Der
rechnerische Umsatz je Beschaftigtem erhdhte sich von 326.000 in 2009
auf 412.000 Euro in 2016. Diese deutliche Steigerung der Umsatzpro-
duktivitat um rund 26 % eré6ffnet Gestaltungsspielraume, wie mit diesen
Gewinnen umzugehen ist.

Auch die durchschnittliche Betriebsgrof3e spiegelt Konzentrationspro-
zesse im Baustoff-Fachgrof3handel: Sie erhohte sich im Betrachtungs-
zeitraum von 15,7 auf 16,6 Beschéftigte je Unternehmen. Aufgrund von
Skaleneffekten erreichen grof3ere Unternehmen héufig eine hohere Um-
satzproduktivitat, was auch einen Teil des Anstiegs dieses Indikators er-
klart.

5.2.2 Beschaftigungsstruktur

Im Baustoff-Fachgrol3handel sind im Jahr 2016 insgesamt rund 141.000
Beschaftigte tétig. Ihre Anzahl ist seit 2009 um ca. 6 % (9.500) leicht ge-
sunken. Der Anteil der Teilzeitbeschaftigung liegt im Beobachtungszeit-
raum konstant bei rund 17 %, im Jahr 2016 sind gut 10.000 Beschaftigte
in Teilzeit tatig. Drei Viertel der im Baustoff-FachgroRhandel sv-pflichtig
Beschaftigten sind Manner.
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Abbildung 105: Beschéftigung — Baustoff-Fachgrofl3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Entgegen des Gesamtbeschéftigungstrends hat sich der Anteil der sozi-
alversicherungspflichtig Beschaftigten im Baustoff-Fachgrohandel zwi-
schen 2009 und 2016 erhoht; im Jahr 2016 sind rund 130.000 Beschéaf-
tigte und damit ca. 13.000 mehr als im Jahr 2009 sv-pflichtig tatig. Die
ausschliel3lich geringfligige Beschaftigung geht im Baustoff-Fachgrol3-
handel hingegen leicht zurtick, in 2016 waren rund 10.000 Beschaftigte
(ungefahr 1.500 weniger als in 2009) dieser Beschéftigtengruppe zuge-
hdrig. Diese entgegengesetzten Entwicklungen kdénnen u. a. mit der Ein-
fuhrung des gesetzlichen Mindestlohns erklart werden. So zeigen auch
andere Studien, dass mit dem seit dem Jahr 2015 geltenden Mindest-
lohn die Anzahl der sv-pflichtigen Beschéaftigung zugenommen und die
der geringfligigen Beschéaftigung abgenommen hat (u. a. Lesch & Schro-
der 2016; Schulten & Weinkopf 2015).

Die Altersstruktur der sv-pflichtig Beschaftigten im Baustoff-
FachgrofRhandel weist daraufhin, dass die Fachkraftegewinnung fir die
Teilbranche eine zunehmende Herausforderung wird. Im Jahr 2016 sind
15.000 Beschatftigte junger als 25 Jahre und rund 24.000 Beschéftigte
55 Jahre oder mehr alt. Der in absehbarer Zeit zu erwartende rentenbe-
dingte Austritt aus dem Erwerbsleben der letztgenannte Gruppe, die
immerhin 19 % aller Beschaftigten stellt, wird in den Unternehmen zu
groReren Fachkrafte-Ersatzbedarfen fihren.
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Abbildung 106: Altersstruktur — Baustoff-Fachgrof3handel
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~ * unter 25 Jahre
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* 55 bis unter 65 Jahre

65 Jahre und alter

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Der Baustoff-FachgroBhandel ist tiberdurchschnittlich stark von Fachar-
beit gepragt. Sowohl die Qualifikationsstruktur der sv-pflichtig Beschaf-
tigten (vgl. Abbildung 107), als auch die Anforderungsniveaus an die Ta-
tigkeiten (vgl. Abbildung 108) spiegeln die auf3ergewohnlich hohe Be-
deutung fundierter und qualifizierter Facharbeit wider.

So verfiigen im Jahr 2016 rund 77 % aller sv-pflichtig Beschaftigten
im Baustoff-FachgroRhandel Uber einen Berufsabschluss, rund 11 %
haben keine erfolgreich abgeschlossene Berufsausbildung vorzuweisen.
Weitere 4 % der sv-pflichtig Beschaftigten haben eine akademische
Ausbildung vollendet.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 236

Abbildung 107:Qualifikationsstruktur — Baustoff-Fachgrof3handel

11%
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Nahezu drei Viertel der sv-pflichtig Beschéaftigten im Baustoff-
FachgroBhandel ist auf dem Anforderungsniveau einer Fachkraft be-
schéftigt. Das heil3t, sie tUben Tatigkeiten aus, deutlich Uber Hilfs- und
Anlerntatigkeiten hinausgehen, Fachkenntnisse und Fertigkeiten voraus-
setzen, die Ublicherweise mit dem Abschluss einer Berufsausbildung er-
reicht werden. Der Anteil der Fachkrafte an allen Beschéftigten liegt im
Baustoff-FachgrofZhandel damit deutlich héher, als im GrofRhandel ins-
gesamt und in der Gesamtwirtschaft (vgl. Abbildung 108). Vergleichs-
weise gering ausgepragt sind Tatigkeiten mit komplexen Anforderungs-
profilen wie Spezialisten- (z. B. Arbeitsvorbereitung, Betriebsmittelein-
satzplanung, Qualitatsprifung) oder Expertentatigkeiten (z. B. Entwick-
lung, Forschung, Wissensvermittlung).
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Abbildung 108: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Baustoff-
FachgroRhandel (Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte

niveau
Baustoff-FachGH 11 % 72 % 11 % 6 %
GroRRhandel insgesamt 13 % 58 % 19% 10 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

5.2.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Im Baustoff-FachgrofZhandel ist eine Tarifbindung der Unternehmen im
Vergleich zu anderen Teilboranchen wie dem Elektrofachgrof3handel
nicht unbedingt die Regel. Daher wird von den gewerkschaftlich organi-
sierten Arbeitnehmer*innen angestrebt, einerseits die Tarifbindung bzw.
der Anwendung auszuweiten sowie andererseits verbesserte Arbeits-
und Beschaftigungsbedingungen im Interesse der Beschéftigten zu tari-
fieren. Denn auch wenn nicht alle Unternehmen des Baustoff-Fach-
groRhandels wie beispielsweise Raab Karcher/Saint-Gobain in der Ta-
rifbindung sind, so orientieren sich doch etliche Unternehmen an den
ausgehandelten Abschlisse.

Zudem bestehen in den groRen Unternehmen des Baustoff-
Fachgrof3handels wie Saxonia Baustoffe oder BayWa AG, Raab Karcher
durchsetzungsfahige Betriebsrate, die sich auch fur die Einhaltung der
Tarifvertrage in ihren Betrieben einsetzen.

5.2.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Uber den Baustoff-FachgroBhandel werden, abhangig vom Produktsor-
timent, rund die Halfte aller Baustoffe vertrieben. Ca. 30 % werden direkt
von den Herstellern an die Baufirmen und Industriekunden geliefert, die
anderen 20 % gehen von den Produzenten direkt in den Einzelhandel
(vgl. Schéfer & Reineke 2013). Die gewachsenen Strukturen und etab-
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lierten  Geschéaftsmodelle wandeln  sich  auch im  Baustoff-
FachgrofRhandel deutlich. Insbesondere die Digitalisierung und die damit
verbundenen schnelleren und direkteren Informationsfliisse pragen den
Baustoff-FachgrofZhandel, verdndern den Markt und wirken sich auf die
Strukturen in der Teilbranche aus.

Zum einen geht die Bedeutung der Konfigurationsleistung von Grof3-
handelsunternehmen, also die Auswahl der zu vertreibenden Einzelpro-
dukte und Marken, zurtick. Vielmehr definieren Hersteller unter Nutzung
moderner Technologien immer umfassendere, fir den Endanwender
»Schlisselfertige Systemangebote vor und vertreiben diese direkt. Bei-
spielhaft seien Heizungssysteme, die als Komplettpaket neben der
Brennertechnologie auch Warmepumpen, die Einspeisung regenerativer
Energien sowie die Speicher bereitstellen und sogar Strom erzeugen
genannt.*

Ebenso gehen immer mehr Hersteller dazu tber, neben den geschil-
derten Systemangeboten, zunehmend auch die von ihnen hergestellten
Einzelprodukte direkt zu vermarkten. Dabei kommen verstarkt internet-
basierte Technologien zum Einsatz. Hersteller erweitern tber Webshops
und Homepages ihr Vertriebsmodell, um direkt in die Interaktion mit den
Kunden zu treten. Online-Angebote stellen dabei eine Markt- und Preis-
transparenz dar, die fur die Kunden (Unternehmen wie Privatanwender)
bisher in dem Maf3e nicht gegeben war. Die Hersteller kommunizieren
Eigenschaften und Preise, Anwendungsmdoglichkeiten und Verarbei-
tungsanleitungen ihrer Produkte. Die Exklusivitat und Relevanz der be-
ratenden und Wissens vermittelnden Funktion des GroRRhandels geht
somit zurtick. Ebenso setzen Preisvergleichsportale die Margenvorstel-
lungen unter Druck.

Die Starke des Baustoff-Fachgrof3handels ist seine Nahe zum Kun-
den, durch die er weitere Funktionen in der Wertschépfungskette des
Baugewerbes wie Logistikangebote und Zahlungsmanagement wahr-
nehmen kann (vgl. Schéfer & Reineke 2013). Aber auch diese Starken
werden durch neue Wetthewerber, im Zahlungsmanagement bspw.
durch Paypal oder Klarna, in der Logistik bspw. durch Amazon oder
DHL, herausgefordert.

Neben der Online-Welt expandieren zuséatzlich die Baumarkte (vgl.
Kapitel 2.6) in den angestammten Geschéaftsbereich des Baustoff-
FachgrofRhandels. Baumarktketten bieten verstarkt sogenannte ,Profi-

40 Unter anderem bietet Viessmann, einer der weltweit flihrenden Hersteller von
Heiztechnik, auf seiner Internetseite fur Endkunden die bedarfsspezifische Konfigura-
tion und den entsprechenden Vertrieb von Heizsystemen (u. a. Ol, Gas, Hybrid, Holz,
Solarthermie, Photovoltaik) an (www.viessmann.de/de/wohngebaeude/welche-

heizung.html).
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Services” fur Handwerksunternehmen an und profilieren sich als ,Aus-
ruster‘ des Handwerks. Durch die Vermittlung von Handwerksleistungen
fur komplexe Bauprojekte an die Kunden versuchen Baumaérkte, eine
engere Bindung zu Handwerksunternehmen aufzubauen und greifen
damit auch die Funktion des Gro3handels fur diese Unternehmen an.

Unternehmensstrategien

Als Reaktion auf die direkten Vertriebswege der Hersteller risten Grof3-
handelsunternehmen zunehmend ihre Onlineprasenz auf und bieten ihre
Handelswaren im Internet an. Dabei werden Marktsegmente wie Elektro
und Sanitar als online-affiner bezeichnet und Gbernehmen gegeniber
online-ferneren Segmenten wie Beton oder Stahl eine Vorreiterrolle
beim Ausbau des webbasierten Baustoff-Fachgrof3handels. Die Online-
aktivitaten umfassen dabei neben Webshops und Produktkatalogen zu-
nehmend auch weitergehende, interaktive Lésungen wie Beratungsan-
gebote und Planungstools (vgl. Abbildung 109).

Abbildung 109: Entwicklungsstufen der Online-Aktivitat im Baustoff-
FachgrofRhandel
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Eine weitere Entwicklungsstrategie im Baustoff-Fachgrof3handel ist die
Starkung und Ausweitung des Serviceangebots. Unternehmen versu-
chen, durch kompetente Dienstleistungsangebote im Sinne ganzheitli-
cher Konzepte, die Beratung, Trainings, Produktinnovationen und Logis-
tik zu vereinen, fur die Kunden einen Mehrwert zu schaffen und sich ge-
genuber dem (Online-)Wettbewerb abzugrenzen. Die Herausforderun-
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gen liegen hierbei in der Auswahl geeigneter Angebote und in der Si-
cherstellung eines qualitativ hochwertigen Angebots, welches u. a. einen
kontinuierlichen Kompetenzaufbau der Beschéftigten erfordert, im Er-
folgsfall aber auch Preisdifferenzen zu glinstigeren Vertriebsplattformen
rechtfertigt.

Ebenso gehért die Entwicklung integrierter Komplettangebote als Al-
leinstellungsmerkmal im Wettbewerb zu den verfolgten Unternehmens-
strategien. Dabei nehmen Baustoff-Fachgro3handler weitere Wert-
schopfungsschritte wie Planung oder Konstruktion in ihre Angebote auf
und bieten umfassende Ldsungsangebote an. Dazu werden z. B. mar-
keniibergreifende Online-Konfiguratoren in differenzierten Bereichen
(bspw. Dachausbau oder Sanitar) eingesetzt. Hinterlegt werden diese
Angebote mit einer tiefen Sortimentsabdeckung bestimmter Marktseg-
mente.

Zunehmend fokussieren die Unternehmen des Baustoff-
FachgroRhandels Uberdies direkt auf den Endkunden. In Nischenmark-
ten (bspw. Lichtbasis) oder als Multi-Spezialist (bspw. reuter.de oder
Baustoff Shop) bieten sie, meist unter Nutzung von Online-Tools, Waren
und Leistungen direkt fur die Verbraucher an. Damit agiert der Grol3-
handel auch zunehmend aktiv als Wettbewerber des Einzelhandels,
dessen Bedeutung als Abnehmer der Baustoff-Fachgrol3handels-
unternehmen sinkt.

Arbeit und Beschaftigung

Die Aufgaben- und Tatigkeitsgebiete der Beschéftigten im Baustoff-
FachgroBhandel gliedern sich in drei Bereiche. Im Kundenumgang ist
die fachlich qualifizierte und spezialisierte Beratung von Bauherren, Ar-
chitekten und Planern sowie von Bauhandwerkern und Bauunternehmen
gefragt. Die Lagerhaltung erfordert eine sorgféltige Pflege kunden- und
sortimentsspezifischer Lagersystematiken, die auch mit kdrperlich belas-
tenden Tatigkeiten einhergeht. In der Logistik sind just-in-time Lieferun-
gen an die Kunden und Baustellen direkt vom Hersteller oder aus den
Warenlagern zentrale Herausforderungen.

Durch die zunehmende Konkurrenz mit den Herstellern von Baustof-
fen, die ihre Produkte verstarkt selbst an den Endkunden bringen, und
den Baumarkten, die auch Handwerksunternehmen als eine weitere
Zielgruppe fokussieren, stehen die Unternehmen des Baustoff-Fach-
grof3handels vor der Herausforderung ihren angestammten Platz zu er-
halten. Das kann sich auch auf die Beschéaftigung auswirken. Mit dem
Bedeutungszugewinn und der Ausweitung des Serviceangebots und den
notwendigen IT-Kompetenzen konnen jedoch Kompensationseffekte
eintreten. Das heilt, es fuhrt im Gesamten nicht zwingend zu einem Be-
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schaftigungsverlust, sondern eher zu einer Verschiebung bei den Téatig-
keitsfeldern der Beschaftigung.

Entscheidender Schliissel zur erfolgreichen Nutzung und Umsetzung
der Unternehmensstrategien sind die Beschaftigten. Die Entwicklung in-
tegrierter Angebote, die Ausweitung des Serviceangebots und die zu-
nehmende Nutzung von Online-Vertriebskanalen erfordern qualifizierte
Beschéftigte. Die Vermittlung des notwendigen Fachwissens (auch im
IT-Bereich) und der Kompetenzen machen die Umsetzung kontinuierli-
cher Weiterbildungs- und Qualifizierungsmaflinahmen unerlasslich. Sie
erfordern aber auch Anstrengungen Beschaftigte mit entsprechenden
Kompetenzen fir die Unternehmen zu gewinnen.

5.2.5 Zusammenfassung

Im Baustoff-FachgroRhandel sind insgesamt rund 141.000 Beschéftigte
in rund 8.500 Unternehmen tétig, der Jahresumsatz liegt bei rund
58 Milliarden Euro. In den letzten Jahren durchlief die Teilboranche Kon-
zentrationsprozesse, die durch steigende Umsatze bei riicklaufigen Un-
ternehmens- und Beschaftigtenzahlen gekennzeichnet sind. Entgegen
des Gesamtbeschaftigungstrends der Branche hat sich, v. a. aufgrund
der Einfuhrung des Mindestlohns, die sv-pflichtige Beschéftigung in der
Teilbranche erhoht.

Der Baustoff-Fachgro3handel ist Uberdurchschnittlich stark von
Facharbeit gepragt. Sowohl die Qualifikationsstruktur der sv-pflichtig Be-
schéftigten, als auch die Anforderungsniveaus an die Tatigkeiten spie-
geln die aulBergewdhnlich hohe Bedeutung fundierter und qualifizierter
Facharbeit wider. Die Altersstruktur der Beschéftigten im Baustoff-
FachgrofRhandel weist daraufhin, dass die Fachkraftegewinnung eine
zunehmende Herausforderung werden wird.

Tarifgebundene Unternehmen sind im Baustoff-Fachgrof3handel zwar
nicht als Regelfall anzusehen, jedoch orientieren sich zahlreiche Unter-
nehmen an den ausgehandelten Tarifabschlissen. Zudem haben sich in
den grofRen Unternehmen der Teilbranche durchsetzungsfahige Be-
triebsrate etabliert.

Insbesondere die Digitalisierung und die damit verbundenen schnelle-
ren und direkteren Informationsflisse pragen den Baustoff-
FachgrofRhandel, verandern den Markt und wirken sich auf die Struktu-
ren in der Teilbranche aus. Eine Bedrohung fir die Teilbranche stellen
dabei zunehmende Direktvertriebsaktivititen der Hersteller dar. Der
Baustoff-Fachgrof3handel ist im Wettbewerb gefordert, seine Starken
(u. a. Kundennéhe, Ubernahme von Funktionen in der Wertschopfungs-
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kette, Logistikkompetenzen) auszubauen und sein Serviceangebot zu
erweitern. Entscheidender Schlissel zur erfolgreichen Nutzung und Um-
setzung der Unternehmensstrategien sind dabei die Beschéaftigten mit
entsprechenden Qualifikationen und Kompetenzen.

5.3 GrolRhandel mit landwirtschaftlichen
Grundstoffen

Die Teilbranche umfasst den GroRRhandel mit Getreiden, Saatgut und
Futtermitteln sowie mit Blumen und Pflanzen und mit lebenden Tieren.
Auch der GroR3handel mit Fellen und Leder wird von der Teilbranche ab-
gedeckt. Die Teilbranche fungiert damit als Bindeglied der Agrar-
Wertschopfungskette zwischen Erzeugern von Ausgangsprodukten fir
die Landwirtschaft (z. B. Saatgut) und der verarbeitenden Industrie (z. B.
Muhlen). Sie ist fachlich eng mit der Teilbranche Grof3handel mit Nah-
rungsmitteln (vgl. Kapitel 3.7), die u. a. den Handel mit Obst, Gemuse
und Fleisch abdeckt, verbunden. Die Wirtschaftsstatistik bildet die Teil-
branche in der Gruppe WZ 46.2 ab.

Der GroRRhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen ist Uberwie-
gend genossenschaftlich gepréagt. Vor allem die aus den bauerlichen
Einkaufsgenossenschaften des 19. Jahrhundert hervorgegangen Raiffe-
isen-Genossenschaften pragen das Bild. Sie haben sich von ehemals
kleinbauerlichen Zusammenschlissen fir Einkauf, Vertrieb und Finan-
zierung in der Landwirtschaft zu international agierenden Konzernen
entwickelt. Dabei agieren diese Gro3handler als Partner der regionalen
Genossenschaften im zweistufigen Handelssystem und Ubernehmen
oftmals auch die Finanzierung zwischen Aussaat und Ernte. Die recht-
lich selbststandigen Primargenossenschaften unterhalten im landlichen
Raum das Geschéft mit den Landwirten und Verbrauchern.

In Deutschland sind als Hauptakteure in dieser GrolRhandelsteilbran-
che die funf jeweils regional orientierten Raiffeisen-Hauptgenossen-
schaften und die Hauptgenossenschaft Nord AG zu nennen (vgl. Abbil-
dung 110). Haufig sind diese Genossenschaften Uber den Agrarbereich
hinaus auch im Landmaschinen-, Auto-, Baustoff- sowie Brennstoffhan-
del tatig. Die Raiffeiseninstitutionen bilden ein weit verzweigtes System
von Bundes-, Regional- und Fachverb&nden bzw. -genossenschaften
mit zahlreichen Beteiligungen und Tochterunternehmen.

Der weltweite Handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen, der auch
erheblichen Einfluss auf die deutschen Branchenakteure hat, wird von
wenigen Unternehmen dominiert. Zwischen 75 % und 90 % des globa-
len Getreidehandels werden von vier Unternehmen abgewickelt, funf
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Unternehmen haben die Kontrolle tber den kommerziellen Saatgutmarkt

(vgl. Hartl 2017).

Abbildung 110: Ausgewahlte Unternehmen der Teilbranche
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Niedersachsen, Teile Nord-
rhein-Westfalens sowie
Sachsen-Anhalt, Branden-
burg, Thiringen, Sachsen
Bayern, Baden-Wlrttemberg,
Mecklenburg-Vorpommern,
Thiringen, Sachsen, Sach-
sen-Anhalt, Teile Branden-
burgs

Schleswig-Holstein, Meck-
lenburg-Vorpommern, Bran-
denburg

Hessen, Thiringen, Teile
Niedersachsens und Sach-
sen-Anhalts

Rheinland-Pfalz, Saarland
sowie Teile von Hessen,
Nordrhein-Westfalen, Thurin-
gen und Sachsen

Baden

Jahresumsatz*

6,4 Mrd. Euro

10,9 Mrd. Euro
(Agrarsparte)

2,1 Mrd. Euro

1,3 Mrd. Euro

2,3 Mrd. Euro
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Quelle:* Unternehmensangaben (Geschaftsberichte 2017)

5.3.1 Wirtschaftliche Entwicklung
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In Deutschland sind im Jahr 2016 rund 6.200 Unternehmen mit zusam-
men rund 63.000 Beschaftigten im GrofRhandel mit landwirtschaftlichen
Grundstoffen tétig. Sie erwirtschaften einen Gesamtumsatz von ca.

54 Milliarden Euro.

Neben den grof3en Unternehmen sind im GroRhandel mit landwirt-
schaftlichen Grundstoffen auch zahlreiche kleine und kleinste Unter-
nehmen aktiv. So stellen Unternehmen mit 5 oder weniger Beschéftigten
zwei Drittel aller Unternehmen. Diese Quote entspricht der des gesam-
ten GroRBhandels. Allerdings sind Unternehmen mit 20 und mehr Be-
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schaftigten fir rund 63 % der Gesamtbeschéftigung in der Teilbranche
verantwortlich. Die durchschnittliche Unternehmensgréf3e liegt bei rund
10 Beschaftigten (Statistisches Bundesamt 2018a).

Abbildung 111: Unternehmen und Umsatz — Grof3handel mit landwirt.
Grundstoffen
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Naturgemal beeinflusst die Lage in der Landwirtschaft die konjunkturel-
le Entwicklung des GrolRhandels mit landwirtschaftlichen Grundstoffen
stark. Entsprechend schlagen sich der Strukturwandel in der Landwirt-
schaft, gute oder schlechte Ernten deutlich in den Entwicklungstrends
der Teilbranche nieder und fihren zu vergleichsweise hohen Schwan-
kungen. Dies trifft insbesondere auf die Umsatzentwicklung und die An-
zahl der Teilzeitbeschéftigten, die je nach konjunktureller Auslastung
angestellt werden, zu (vgl. Kapitel 3.3.2).

Insgesamt ist die Teilbranche zwischen 2009 und 2016 gewachsen.
Die Zahl der Unternehmen stieg um rund 500, die der Beschéftigten um
ca. 5.000 und der Umsatz erhdhte sich um 4 Milliarden Euro. Seit 2014
sind allerdings die Beschéaftigungs- und Unternehmenszahlen rucklaufig,
beim Teilbranchenumsatz ist dies seit 2013 der Fall (vgl. Abbildung 111
und Abbildung 112).
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Die Umsatzproduktivitdt, also der rechnerisch je Beschéftigtem er-
wirtschaftete Gesamtumsatz, schwankt im GrofRhandel mit landwirt-
schaftlichen Grundstoffen aufgrund der volatilen Umsétze stark. Bedingt
durch die groR3en gehandelten Volumina der Waren liegt die Umsatzpro-
duktivitdt insgesamt auf einem sehr hohen Niveau von rund
850.000 Euro je Beschéftigtem.

Abbildung 112: Entwicklungstrends im Grol3handel mit
landwirtschaftlichen Grundstoffen (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

5.3.2 Beschaftigungsstruktur

Im Jahr 2016 sind im Grofl3handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen
insgesamt rund 63.000 Beschéftigte tatig. Dies sind ca. 9 % mehr als im
Jahr 2009. Die Teilzeitbeschaftigung nimmt im Zeitverlauf an Bedeutung
zu. Sie schwankt, entsprechend des Zwecks der Abfederung konjunktu-
reller Spitzen, zwar starker als die Gesamtbeschaftigung, hat sich aber
im Beobachtungszeitraum auch deutlich starker als diese, um ca. 21 %
auf 19.000, erhght.

Etwas weniger stark als die Gesamtbeschéaftigung hat sich die sv-
pflichtige Beschéaftigung im Grof3handel mit landwirtschaftlichen Grund-
stoffen entwickelt. Sie ist zwischen 2009 und 2016 um ca. 4 % auf rund
41.000 angewachsen. Dies bedeutet, dass aktuell rund 22.000 Beschéf-
tigte in der Teilbranche als nicht-sv-pflichtig Beschéftigte, z. B. als Aus-
hilfen, Auszubildende, Inhaber*innen, helfende Familienangehérige oder
Minijobber*innen tatig sind. Dieser Wert ist gegeniiber 2009 gestiegen.
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Die ausschlief3lich geringfligige Beschaftigung ist zuriickgegangen,
was auf die Einfihrung des gesetzlichen Mindestlohns zuriickzuflihren
ist. Im Jahr 2016 waren rund 7.800 und damit ca. 1.700 weniger Men-
schen als in 2009 als ausschlieRlich geringfligig Beschéftigte im Grol3-
handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen tatig.

Mehrheitlich sind in der Branche mannliche Beschéftigte tatig. 64 %
der sv-pflichtig Beschaftigten im Jahr 2016 sind Manner und 36 % sind
Frauen. Geschlechtsspezifisch weist die Beschaftigtenstruktur in der
Teilbranche somit keine signifikanten Unterschiede zum Grol3handel
insgesamt auf.

Abbildung 113: Beschaftigung — Grof3handel mit landwirtschaftlichen
Grundstoffen
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

In 2016 ist nahezu ein Viertel (23 %) aller sv-pflichtig Beschéftigten im
GrofZhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen ist 55 oder mehr Jah-
re alt (vgl. Abbildung 114). Rund 9.000 Beschaftigte werden also in ab-
sehbarer Zeit das Renteneintrittsalter erreichen und der Teilbranche
(grof3tenteils) nicht mehr als Arbeitskrafte zur Verfigung stehen. Diese
Ersatzbedarfe werden sich voraussichtlich nicht alleinig aus dem bereits
jetzt in der Teilbranche tatigen Fachkraftenachwuchs decken lassen.
Nur 8 % der sv-pflichtig Beschaftigten ist unter 25 Jahre alt.
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Abbildung 114: Altersstruktur — Grof3handel mit landwirtschaftlichen
Grundstoffen
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Analyse der Qualifikationen sv-pflichtiger Beschéftigung zeigt, dass
9 % der Beschéftigten keinen Berufsabschluss aufweisen, 71 % der Be-
schéaftigten haben hingegen eine Berufsausbildung erfolgreich abge-
schlossen. Im Vergleich zum Grof3handel insgesamt fallt der Anteil der
sv-pflichtig Beschéftigten mit Fach-/Hochschulabschluss im Grofzhandel
mit landwirtschaftlichen Grundstoffen etwas niedriger aus; er liegt in der
Teilbranche bei 8 %, im gesamten Grof3handel bei 12 %.
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Abbildung 115: Qualifikationsstruktur — Grof3handel mit
landwirtschaftlichen Grundstoffen
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018a

Vergleichsweise stark ausgepragt ist im GroRhandel mit landwirtschaftli-
chen Grundstoffen der Anteil von Helfer- und Anlerntatigkeiten. 18 % der
sv-pflichtig Beschéftigten Uben eine Téatigkeit auf diesem Anforderungs-
niveau aus, gegentber 13 % im GroRRhandel insgesamt (vgl. Abbil-
dung 116). Knapp zwei Drittel aller sv-pflichtig Beschaftigten ist mit Ta-
tigkeiten auf Fachkraftniveau befasst, d. h. mit Tatigkeiten, die Fachwis-
sen und Fertigkeiten voraussetzen, welches Ublicherweise in einer zwei-
bis dreijahrigen Berufsausbildung erworben wird. Auch dieser Wert liegt
Uber dem GroRhandelsdurchschnitt. Etwas weniger stark als im Bran-
chenmittel sind hingegen Tatigkeiten, die deutlich komplexere und héhe-
re Anforderungen stellen, Spezialkenntnisse verlangen oder Expertenta-
tigkeiten beinhalten, vertreten.
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Abbildung 116: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten — Grol3handel mit
landwirtschaftlichen Grundstoffen (Anteil an allen sv-B)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018a

5.3.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die betriebliche Mitbestimmung ist in den grof3en Genossenschaften
weit verbreitet und ist dabei auf verschiedenen Ebenen angesiedelt. Ne-
ben den ortlichen Betriebsraten findet die Vertretungsarbeit in den Ge-
nossenschaften auch in Gesamt- und Konzernbetriebsréaten statt.

Der Unternehmensmitbestimmung wird in den mehrheitlich auch ta-
rifgebundenen Genossenschaften ebenfalls nachgekommen. Die Auf-
sichtsrate sind paritatisch mit Arbeitnehmervertreter*innen besetzt.

5.3.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Rahmenbedingungen

Der Grol3handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen unterliegt bran-
chenspezifischen Besonderheiten. Zum einen ist er stark von natirlichen
Einflissen und den Ernten der Landwirtschaft abhangig und damit auch
fur (immer Ofter auftretende) Extremwetterlagen anfallig. Zum anderen
hangt die Teilbranche von der Ausgestaltung gesellschaftlicher und poli-
tischer Rahmenbedingungen wie bspw. zum Strukturwandel in der
Landwirtschaft, sich verschéarfenden regulatorischen Vorgaben wie Um-
weltschutzbestimmungen oder der Ausgestaltung einer modernen
Landwirtschaft*! ab.

41 Im Agrarsektor nimmt die Zahl der Betriebe und der Beschéftigten ab, die Mengen
der erzeugten Produkte steigen hingegen stark. Betriebe werden grof3er und leis-
tungsfahiger und wirtschaften effizienter. Ebenso treten gehauft Flachenkonkurren-
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Zudem ist der Agrarsektor insgesamt zunehmend international aufge-
stellt. Da Produkte wie Getreide global gehandelt werden, beeinflusst
auch die Entwicklung der Weltmarktpreise die wirtschaftliche Entwick-
lung dieser Grol3handelsunternehmen. Durch diese weit vorangeschrit-
tene Globalisierung wirken zudem weltweite politische oder wirtschaftli-
che Entwicklungslinien, bspw. Handelsembargo gegen Russland oder
der Brexit, auch im GroRhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen in
Deutschland.

Marktentwicklung

Der weltweite Agrarmarkt und damit auch der Grolhandel mit landwirt-
schaftlichen Produkten wird auch kinftig ein Wachstumsmarkt sein. Alle
grof3en Player der Teilbranche operieren auch international, um am glo-
balen Wachstum der Agrarproduktion zu partizipieren.

In Deutschland nimmt in den letzten Jahren der Wettbewerb im
GrofRhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen deutlich zu, die Teil-
branche befindet sich in einer Konsolidierungsphase. Branchenex-
pert*innen beschreiben einen harten Verdrangungswettbewerb, der sich
negativ auf die Gewinnmargen auswirkt. Insbesondere in 2017 wurde
die Teilbranche zusatzlich durch regional unterdurchschnittliche Ernten
sowie schwierige Aussaatbedingungen belastet. Der extrem heif3e und
trockene Sommer 2018 lassen auch in diesem Jahr eher eine weitere
Verscharfung der Situation erwarten.

Unternehmensstrategien

In dem herausfordernden Marktumfeld versuchen die groRen Genos-
senschaften derzeit vor allem durch Effizienzsteigerungen und Optimie-
rung der Wertschopfung ihre Wettbewerbsfahigkeit zu verbessern.

Dazu stellen sie zum einen ihre internen Strukturen schlanker, effizi-
enter und vernetzter auf. Dies ist auch mit Personalabbau verbunden.
So hat sich Agravis im Jahr 2017 von Tochterunternehmen und Be-
schéftigten getrennt, wodurch sich der Konzern Personalkosteneinspa-
rungen von rund 10 Mio. Euro jahrlich erhoffte (Geschéftsbericht 2017).
Ebenso hat die Raiffeisen Waren-Zentrale Rhein-Main (RWZ) Betriebe
und Betriebsteile abgegeben und in zentralen Betriebsbereichen wie der
Verwaltung Personal abgebaut.

Weiterhin setzen die Grol3handels-Unternehmen auf die Fokussie-
rung auf das Kerngeschéaft und die Starkung der Nahe zu den Kunden.
RWZ beispielsweise fokussiert dabei zum einen ihre Geschéftstatigkeit
auf den Kernbereich Agrar und setzt zum anderen verstarkt auf die Digi-

zen auf und einer 6kologischen, nachhaltigen Landwirtschaft wird immer gré3ere
Prioritét eingerdumt (vgl. BMEL 2018).
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talisierung und die Bio-Produktion (Geschéftsbericht 2017). Zudem sol-
len Diversifizierungsstrategien nicht weiter mit eigenen Ressourcen vo-
rangetrieben werden. In einigen Teilbereichen werden daher von RWZ
und Agravis stattdessen Kooperationen und Joint-Ventures gebildet
(z. B. Bau und Futterherstellung). Auch der Riickzug aus einigen Berei-
chen, bspw. dem Autohandel, wird erwogen. Ebenso gibt der HaGe
Konzern die weitere Konsolidierung und Konzentration auf das Kernge-
schéaft sowie die Weiterentwicklung digitaler Lésungen als Entwicklungs-
linien vor. Dabei sollen sowohl Kunden stérker in digitale Systeme ein-
gebunden, als auch eigene Prozessablaufe digital optimiert werden (vgl.
jeweilige Geschéaftsberichte 2017).

Die BayWa baut ihre Geschéaftstatigkeit sowohl im Grofhandel mit
landwirtschaftlichen Grundstoffen bspw. durch den Zukauf weiterer
(auch auslandischer) Unternehmen aus. So tUbernahm sie im Jahr 2017
u. a. die Mehrheit an der Knaup-Gruppe, die niederlandische Tracomex
(Getreidehandel) und die britische Premium Corps Ltd (Konzernfinanz-
bericht 2017). Sie verfolgt damit einer Spezialisierungsstrategie, um ihr
Sortiment zu vergroRern und ihr Angebot verstarkt um Dienstleistungen
zu erweitern. Dabei zielt das Unternehmen auf eine mdglichst umfas-
sende Betreuung der Kunden ,aus einer Hand®, vom Saatgut Uber die
digitale Fernuberwachung der Ernte bis zum Transport, Umschlag und
Lagerung der Erzeugnisse. Ebenso expandieren die anderen Geschéfts-
felder des Mischkonzerns BayWa AG (Energie, Technik und Bau).

Die Digitalisierung wird in ihrer Bedeutung fur die Teilbranche weiter
wachsen. Ist die Landwirtschaft mit ihren hoch entwickelten Automatisie-
rungslosungen der vermutlich am starksten digitalisierte Wirtschafts-
zweig, setzen sich Automatisierung und Digitalisierung auch im Grol3-
handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen weiter durch. Digitale Ver-
triebskanéle, auch unter Nutzung moderner Technologien wie ,Bestell-
Apps® und Serviceportale, sind im Landwirtschaftsgro3handel bereits
weit verbreitet und werden weiter forciert. So stellt beispielsweise auch
die Raiffeisen Waren GmbH die Nahe zum Kunden und fachgerechte
Beratungs- und Serviceangebote entlang der gesamten landwirtschaftli-
chen Wertschopfungsketten in den Mittelpunkt ihrer Unternehmensstra-
tegie (Geschaftsbericht 2017). Sie hat dazu u. a. ihr Online-Serviceportal
ausgebaut, Uber das Kunden Bestellvorgdnge und Rechnungswesen
abwickeln, aber auch weitere Informationen zu Produkten abrufen kon-
nen.

Fachkrafte und Arbeit
Fachwissen und Expertise werden von Branchenexpert*innen auch im
GrolRhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen als zentrale Wettbe-
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werbsfaktoren gesehen. Die anhaltende Weiterentwicklung der Teilbran-
che vom reinen Warenhandler zum integrierten Gesamtanbieter mit Ser-
vice- und Beratungskompetenz erfordert entsprechend hohe Qualifikati-
onen der Beschaftigten. Zur Wissens- und Kompetenzvermittiung setzen
die groRen Genossenschaften auch moderne Hilfsmittel wie e-Learning
Angebote ein.

Die Fachkraftegewinnung und -bindung wird fur die Teilbranche eine
zunehmende Herausforderung, der die Unternehmen u. a. mit intensiven
Ausbildungsaktivitaten begegnen. Laut Branchenexpert*innen sind den-
noch insh. in technischen Berufen und im Bereich der Transportlogistik
(v. a. Kraftfahrer*innen) nur schwer geeignete Fachkrafte fir den Grof3-
handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen zu gewinnen. So schlief3t
bspw. die ZG Raiffeisen personelle Engpasse bei den Kraftfahrer*innen
nicht mehr aus (Geschéftsbericht 2017).

5.3.5 Zusammenfassung

Der GroRRhandel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen ist Gberwiegend
genossenschaftlich gepragt, wobei sich die groRen Genossenschaften
zu international agierenden Konzernen entwickelt haben. Insgesamt sind
in der Teilbranche rund 63.000 Beschaftigte in rund 6.200 Unternehmen
tatig, der Gesamtjahresumsatz liegt bei rund 54 Milliarden Euro. Die
konjunkturelle Entwicklung der Teilbranche verlauft jedoch aufgrund der
hohen direkten Abh&ngigkeit von den Ertrdgen der Landwirtschaft und
globaler Marktveranderungen stark schwankend. In diesem herausfor-
dernden Marktumfeld versuchen die groRen Genossenschaften derzeit
vor allem durch Effizienzsteigerungen und Optimierung der Wertschop-
fung ihre Wettbewerbsfahigkeit zu verbessern. Fachwissen und Exper-
tise werden dabei als zentrale Faktoren gesehen.

Als vergleichsweise hoch ist der Anteil von Teilzeitbeschéaftigten ein-
zuschéatzen, die oftmals als Flexibilitatsreserve fungieren. Die Alters-
strukturen der Beschéftigten weisen auf erhebliche Ersatzbedarfe in ab-
sehbarer Zeit hin, die sich voraussichtlich nicht alleinig aus dem vorhan-
denen Fachkraftenachwuchs decken lassen. Fachkraftegewinnung und -
bindung wird fur eine zunehmende Herausforderung. Relativ stark aus-
gepragt ist auch der Anteil von Helfer- und Anlerntatigkeiten in der Teil-
branche.

Die Lage der Mitbestimmung ist im Grof3handel mit landwirtschaftli-
chen Grundstoffen sowohl betrieblich als auch auf Ebene der Unter-
nehmensmitbestimmung als vergleichsweise gut zu bezeichnen.
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5.4 Stahl- und Metallgro3handel

Die Teilbranche umfasst den Grof3handel mit Eisen- und Metallerzen,
mit Roheisen und anderen Metallen sowie mit Halbzeugen aus Eisen
und Nicht-Eisen-Metallen. Daher wird dieser als Stahl- und MetallgroR3-
handel bezeichnet. Die Produktpalette erstreckt sich dabei auf Bleche,
Profile und Rohre aus verschiedenen Stahl-, Edelstahl-, Blankstahl-,
Aluminium- und NE-Metallsorten. Der Grofl3handel mit Schrott gehort
nicht dazu. Statistisch wird sie durch die WZ-Klasse 46.72 erfasst.

Typischerweise bilden sich die Kundenstrukturen des Metallgrof3han-
dels aus verarbeitenden Unternehmen sowie anderen Handelsunter-
nehmen. Die Teilbranche gehort zum produktionsverbindenden Grol3-
handel. Damit hangt der Stahl- und MetallgroBhandel stark von der glo-
balen, konjunkturell erheblich schwankenden Nachfrage seiner Abneh-
merbranchen wie der Bauwirtschaft, des Fahrzeug- und Maschinenbaus
ab. Auch die Preisentwicklung (vgl. Abbildung 117) ist eng an die welt-
weite Konjunktur gekoppelt, was sich direkt auf die Umsétze der Teil-
branche auswirkt. Globale Ereignisse wie z. B. die Ukraine-Krise oder
die Handelskonflikte zwischen den USA und China sowie der EU wirken
sich direkt auf die Branche aus (vgl. WirtschaftsWoche vom 11.09.2014
sowie Handelsblatt vom 12.06.2018 und vom 16.10.2018).

Abbildung 117: Stahlpreisentwicklung in Westeuropa
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Der Stahl- und MetallgroBhandel in Deutschland wird von wenigen, inte-
grierten Konzernen dominiert, die zumeist neben dem Grof3handel auch
in der Erzeugung und Verarbeitung von Metallen und Stahl aktiv sind.
Bedeutende MetallgroRhandelsunternehmen sind Thyssen-Krupp Mate-
rial Services, die Salzgitter Mannesmann Stahlhandel, Kléckner & Co.
Deutschland, Carl Spaeter, ArcelorMittal Distribution und im NE-Bereich
das Handelshaus Grondmet. In Handelsverbinden wie NordWest bln-
deln mittelstandische Unternehmen ihre Ressourcen, vor allem im Be-
reich der Beschaffung.

5.4.1 Wirtschaftliche Entwicklung
Im Stahl- und MetallgroZhandel sind in Deutschland im Jahr 2016 in ca.
2.500 Unternehmen rund 50.000 Beschaftigten tatig. Sie erwirtschaften

einen Gesamtumsatz von ca. 54 Milliarden Euro.

Abbildung 118: Unternehmen und Umsatz — Stahl- und MetallgroZhan-
del
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die starke Konjunktur- und Weltmarktabhangigkeit des Stahl- und Me-
tallgroBhandels in Deutschland wird auch an den Entwicklungstrends
der Teilbranche sichtbar (vgl. Abbildung 119). Die Umsatz- und Beschéf-
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tigtenzahlen stiegen zwischen 2009 und 2011, auch als nachholender
Aufschwung zur europdischen Finanzkrise, deutlich an. Die Umsétze
wuchsen um mehr als 50 %, die Beschaftigung erhthte sich um mehr
als 20 %. Vor allem der massive Ausbau von Stahlherstellung und
-export in China fuhrte ab 2012 zu weltweiten Uberkapazitaten, die auch
bei den europaischen Herstellern und auf der nachsten Wertschop-
fungsstufe bei den GroBhandlern zu EinbufRen fuhrten. So sanken die
Umsatze im Stahl- und Metallgrofhandel ab 2012 deutlich und liegen in
2016 nur leicht tber dem Niveau von 2009.

Die Anzahl der Gesamtbeschéftigten ging ebenso zurtick. Im Jahr
2016 sind noch rund 50.000 Beschéftigte (9.000 weniger als in 2009 und
sogar 22.000 weniger als in 2011) in der Branche tatig. Die Anzahl der
Unternehmen schwankt leicht, aber auch hier ist seit 2013 ein stetiger
Rickgang zu beobachten. Insgesamt sind im Jahr 2016 rund 400 Unter-
nehmen weniger als in 2009 im Stahl- und Metallgrof3handel in Deutsch-
land tatig.

Abbildung 119: Entwicklungstrends im Stahl- und MetallgroRhandel
(indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

5.4.2 Beschaftigungsstruktur

Im Stahl- und Metallgrof3handel in Deutschland sind im Jahr 2016 insge-
samt rund 50.000 Beschaftigte tatig. Davon arbeiten rund 6.800 (knapp
14 %) in Teilzeit. Der &hnliche Verlauf von Umsatz- und Teilzeitbeschéaf-
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tigung (vgl. Abbildung 119) lasst schlussfolgern, dass die Teilzeitbe-
schaftigung von den Unternehmen der Teilbranche vor allem zur Abfe-

derung konjunktureller Schwankungen genutzt wird.

Abbildung 120: Stahl- und Beschaftigung im Metallgrol3handel

60.000

59 Tsd.

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000 6.800

Beschiftigte insg. davon Teilzeit [Anzahl]
[Anzahl]
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Die sozialversicherungspflichtige Beschéftigung im Stahl- und Metall-
groBhandel ist im Beobachtungszeitraum 2009 bis 2016 weitgehend
stabil geblieben und liegt bei rund 44.000 Beschaftigten. Das heifl3t, der
Ruckgang in der Gesamtbeschéftigung ist vor allem auf einen Abbau
nicht-sv-pflichtiger Beschéftigungsverhéltnisse (z. B. Aushilfen, Minijob-
ber*innen, mithelfende Familienangehotrige, Honorarkréfte) zuriickzufuh-
ren. Nahezu 90 % aller Beschéftigten ist damit in 2016 in einem sv-
pflichtigen Beschaftigungsverhéltnis tatig, in 2009 lag dieser Wert noch

bei 75 %.

Auch die Anzahl ausschlie3lich geringfligig Beschéftigter im Stahl-
und MetallgrofZhandel ist zwischen 2009 und 2016 ricklaufig. Sie liegt
im Jahr 2016 bei rund 2.300, damit sind nur rund 5 % aller Beschaftigten

ausschlieRlich geringfiigig tatig.

Etwa drei von vier sv-pflichtig Beschaftigen (74 %) im Stahl- und Me-
tallgroBhandel sind Manner. Manner arbeiten dabei ist vor allem in den
Bereichen, die einen hohen Anteil korperlich schwerer Arbeit erfordern.
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Frauen sind vor allem in den verwaltungsnahen Bereichen tatig.

Die Altersstruktur in der Teilbranche zeigt Tendenzen einer Uberalte-
rung an (vgl. Abbildung 121). 20 % der sv-pflichtig Beschaftigten sind 55
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Jahre oder mehr alt. Unter der Annahme weiterhin gleichbleibender Ge-
samtbeschaftigung lasst dies hohe betriebliche Ersatzbedarfe in den
nachsten Jahren erwarten. Diese werden voraussichtlich nicht aus-
schlieBlich mit den derzeit in den Betrieben vorhandenen Nachwuchs-
kraften gedeckt werden kdnnen. Nur 9 % der sv-pflichtigen Beschéftig-
ten sind junger als 25 Jahre.

Abbildung 121: Altersstruktur im Stahl- und Metallgrof3handel

9%

19% ‘
" unter 25 Jahre

Gesamt 25 bis unter 55 Jahre

44 Tsd.
sv-B
* 55 bis unter 65 Jahre

65 Jahre und alter

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Im Stahl- und MetallgroBhandel stellen Facharbeiter*innen, also Be-
schéaftigte mit erfolgreich abgelegtem Berufsabschluss, die Mehrheit
(71 %) der sv-pflichtig Beschéftigten. 8 % kdnnen einen akademischen
Abschluss einer Fach-/Hochschule nachweisen. Ein flr den Gro3handel
vergleichsweise hoher Wert von rund 12 % der sv-pflichtig Beschéftigten
hat keine abgeschlossene Berufsausbildung (vgl. Abbildung 122).
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Abbildung 122: Qualifikationsstruktur im Stahl- und Metallgro3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Der hohe Anteil von Beschaftigten ohne Berufsabschluss kann tberwie-
gend mit dem von dieser Qualifikationsgruppe typischerweise ausgeib-
ten, hohen Anteil von Helfer- und Anlerntatigkeiten im Stahl- und Metall-
groBhandel erklart werden. 17 % aller sv-pflichtig Beschaftigten, das
sind 4 % mehr als im GroRhandel insgesamt, bt Tatigkeiten auf diesem
Anforderungsniveau aus (vgl. Abbildung 123). Knapp zwei Drittel der
Beschaftigten sind mit Tatigkeiten befasst, die dem Anforderungsniveau
Fachkraft entsprechen, also qualifizierte und fundierte Fachkenntnisse
und Fertigkeiten verlangen. Auch dieser Wert liegt Gber dem Durch-
schnitt des Grol3handels und der Gesamtwirtschaft. Spezialisten- und
Expertentatigkeiten werden dagegen von vergleichsweise weniger Be-
schaftigten ausgeubt. Die dafur charakteristischen (sehr) komplexen Té&-
tigkeiten, die Spezialkenntnisse erfordern und beispielsweise Aufgaben
der Planung, Kontrolle, Forschung und Entwicklung beinhalten, werden
im Stahl- und MetallgroBhandel etwas seltener als im Gesamtwirt-
schaftsdurchschnitt nachgefragt.
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Abbildung 123: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten im Stahl- und
MetallgroBhandel (Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte

niveau
MetallgroRhandel 17 % 64 % 11 % 8 %
GroRRhandel insgesamt 13 % 58 % 19% 10 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

5.4.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die Unternehmensmitbestimmung ist im Stahl- und Metallgro3handel
verschieden ausgepragt. Das Unternehmen Kloéckner & Co hat in seiner
Rechtsform als SE keinen mitbestimmten Aufsichtsrat. Bei der Thyssen-
Krupp Materials Services ist der Aufsichtsrat der Konzernmutter,
Thyssen-Krupp AG, paritatisch besetzt. Ebenso verfigt die Mutterge-
sellschaft der Salzgitter Mannesmann Handel GmbH, die Salzgitter AG
uber einen mit Vertreter*innen der Anteilseigner und der Arbeitnehmer
besetzten Aufsichtsrat. Bei ArcelorMittal sind die Aufsichtsrate der pro-
duzierenden Standorte in Deutschland (Hamburg, Duisburg, Bremen,
Eisenhittenstadt) paritatisch besetzt, fir die Handelssparte (Distribution
GmbH) gibt es keinen Aufsichtsrat.

5.4.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Der Wettbewerb zwischen den Unternehmen des Stahl- und MetallgroR3-
handels ist stark ausgepragt und wird sich durch die weiterhin zuneh-
mende globale Vernetzung verscharfen. Dabei wird die Marktentwick-
lung in Deutschland mafigeblich von den wenigen, integrierten Konzer-
nen gepragt. Ganzlich neue Akteure werden kaum in den Markt eintre-
ten, sondern die Marktanteile werden sich insbesondere in Abhangigkeit
der jeweiligen Unternehmensstrategien unter den bestehenden Akteuren
verschieben bzw. sich in ausgegriindeten Unternehmen neu verteilen.
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Bei der Thyssen-Krupp Materials Services ist beispielsweise laut Ex-
perteneinschatzung eine Abspaltung vom Mutterkonzern im Zuge der
Fusion der europdaischen Stahlsparten von Thyssen-Krupp und dem in-
dischen Mischkonzern Tata nicht unwahrscheinlich. So hat der Thyssen-
Krupp Vorstandschef mehrfach eine Scharfung der Konzernstrategie
angekindigt, die womaoglich auch die Grol3handelssparte zur Disposition
stellt (vgl. Handelsblatt vom 30.06.2018).

Der Markt des Stahl- und Metallgro3handels kann als hoch fragmen-
tiert charakterisiert werden. Zahlreiche Hersteller, eine noch grol3ere
Zahl Abnehmer jeweils mit verschiedensten und wechselnden Anforde-
rungen sowie eine immense Vielzahl an Produkten, die sich durch ihre
Eigenschaften und in ihren Dimensionen unterscheiden, erschweren die
Uberschaubarkeit des Markts. Die starke Konjunkturabhangigkeit lasst
dazu das Handelsvolumen zeitlich erheblich variieren. Diese Uniber-
sichtlichkeit und Unvorhersehbarkeit, wann was in welchen Mengen
nachgefragt wird, versuchen die GroZhandelsunternehmen i. d. R. durch
eine umfangreiche (und kapitalintensive) Lagerhaltung auszugleichen.
Um die betriebliche Effizienz durch verbesserte Markttransparenz Uber
Wertschopfungsstufen hinweg zu steigern, setzen viele Branchenakteu-
re auf den Einsatz digitaler Technologien.

Unternehmensstrategien

Im Stahl- und Metallgrof3handel werden, haufig nicht erst seit der offent-
lichkeitswirksamen 4.0 Diskussion, digitale Ldsungen zur engen Ver-
zahnung von Lagerlogistik, Warenwirtschaft und IT verbreitet eingesetzt.
Auch wenn Kundenbestellungen oftmals noch per Fax eingehen, sind
Kundenmanagement, Wareneingang, Bestandsverwaltung, Versand,
Buchhaltung und Reklamationsmanagement in vielen Unternehmen in
ERP- und CRM-Systemen miteinander digital verbunden. Auch sind die
Warenlager im Stahl- und Metallgro3handel in den gré3eren Unterneh-
men haufig hoch automatisiert. Der Einsatz von Funk- (RFID) und Scan-
ner-Technologien zur Systematisierung und Nachverfolgung der Waren-
bestande ist ublich.

Die stark wachsende Bedeutung des Onlinehandels stellt fur die Teil-
branche eine Zasur dar. Spielte der Vertrieb tber das Internet vor weni-
gen Jahren noch so gut wie keine Rolle, haben seitdem alle grofReren
Stahl- und MetallgroZhéndler entsprechende Plattformen aufgebaut. Sie
bieten i. d. R. das komplette Produktsortiment und (h&ufig 24 Stunden)
Lieferdienste online an. Dahinter stehen auch Bestrebungen, die Logis-
tikkette effizienter zu gestalten. Der Gisbert Rihl, CEO von Kléckner
& Co SE, formuliert es so: ,Wenn man einen Stahltrager drei- oder vier-
mal anpackt, bevor man in weiterverkauft, dann kann man ihn aus be-
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triebswirtschaftlicher Sicht gleich zum Schrott fahren® (Wirtschaftswoche
vom 11.09.2014). Werden Bestellungen hingegen Uber das Internet ab-
gewickelt, konnen Stahl- und Metallgrohandler die Zwischenlagerung
auslassen und das gewiinschte Produkt direkt vom Hersteller oder Zent-
rallager zum Kunden bringen. Die Realisierung solcher Konzepte, erfor-
dert von der Branche auch die Weiterentwicklung der Logistik- und Lie-
ferkettensysteme unter Nutzung digital vernetzter Technologien.

Das Unternehmen Kldéckner & Co nimmt beispielsweise in der Digita-
lisierung des Stahl- und Metallgrof3handels eine Vorreiterrolle ein. So hat
der Duisburger Grof3handler das Start-up kloeckner.i gegriindet, dessen
Aufgabe es ist, digitale Services fur den Stahlgrof3handel gemeinsam
mit den Kunden zu entwickeln. Bisher wurden u. a. Losungen fir den
Webshop und ein Kontraktportal, aber auch Tools und Schnittstellen zur
konsistenten, digitalen Vernetzung von Kunden, Lieferanten und GroR3-
handlern entwickelt (vgl. Stahlreport 2016). Ziel ist, die Ablaufe im Stahl-
und MetallgroBhandel qualitativ zu verbessern und (kosten-)effizienter
zu gestalten. Mittlerweile erzielt Kléckner & Co rund 18 % seiner Umsat-
ze Uber digitale Kanale, die er in 2018 um eine Plattform (XOM) erwei-
tert hat, Uber die auch Dritte ihre Produkte vertreiben kdnnen (vgl. Han-
delsblatt vom 28.02.2018).

Um ihre Rolle in der Wertschopfungskette nachhaltig zu festigen, sind
die Unternehmen mit weiteren MalRnahmen bestrebt, ihre Kunden an
sich zu binden. Als eine Reaktion auf die angespannte Marktlage und
um das immer unrentablere Massengeschéft zu spezialisieren, diversifi-
zieren einige Unternehmen ihr Angebot. Ehemals reine Handelsunter-
nehmen erweitern ihr Angebot um Elemente der Anarbeitung und der
Vorfertigung. Als einer der ersten Stahlhandler integrierte z. B. die Lin-
gemann StahlgroRhandel die Laserbearbeitung von Rohren in ihr Leis-
tungsspektrum. Damit nimmt das Unternehmen neben seiner Rolle als
Handler nunmehr auch die eines Produzenten ein.

Weiterhin adressieren die Unternehmen des Stahl- und Metallgrof3-
handels immer haufiger auch direkt die Endkunden. Neben den B2B-
Angeboten fir Gewerbetreibende erschlief3en sie sich, z. B. mit zielge-
richteten Angeboten fir Heimwerker (materials4me von Thyssen-Krupp)
auch den B2C-Bereich, um ihre Marktreichweite zu erhéhen.

Exkurs: Stahl(handels)kartelle

Immer wieder kommt es in der Stahlbranche zu Kartellbildungen.
Im ,Club Europa“ sollen Spannstahlhersteller zwei Jahrzehnte lang
in ganz Europa Preise abgesprochen und Markte aufgeteilt haben.
Gegen 17 Unternehmen wurde im Jahr 2010 eine Geldstrafe von
tiber 500 Millionen Euro verhangt.
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Das Bundeskartellamt ermittelt seit 2015 wegen des Verdachts
kartellwidrigen Verhaltens in der Stahl(groBhandels)branche. Zu-
letzt wurden im Jahr 2017 mehrere Razzien bei Unternehmen und
dem Branchenverband Wirtschaftsvereinigung Stahl durchgefihrt,
um mdogliche Preisabsprachen aufzudecken. Im Sommer 2018
wurden gegen sechs Unternehmen (Hersteller bzw. Weiterverar-
beiter und Handler von Edelstahlprodukten) und einen Branchen-
verband Bufgelder in Hohe von insgesamt 205 Millionen Euro
verhangt. Die Ermittlungen ergaben, dass die Unternehmen so-
wohl Preise abgesprochen, als auch Informationen tber die aktuel-
le Auftragslage, Kundendaten, Kapazitdten und Lagerbestande
wettbewerbswidrig ausgetauscht haben. Gegen vier weitere Un-
ternehmen und einen Verband dauern die Ermittlungen noch an
(vgl. Bundeskartellamt 2018).

Arbeit und Beschaftigung

Fur den kinftigen Erfolg der (stationaren) Stahl- und MetallgroRhandels-
unternehmen sehen Branchenexpert*innen die Kundennahe kombiniert
mit Beratungs- und Fachkompetenz als wesentlich an, die reine Online-
Handler schwieriger vermitteln kdnnen. Hierflr ist die Qualifikations- und
Kompetenzentwicklung der Beschaftigten essentiell. Kontinuierliche
WeiterbildungsmalBhahmen zu Produkten, Vertriebskonzepten und vor
allem digitalen Prozessen sind der Schliissel, um auch kunftig qualifi-
zierte Facharbeit sichern zu kénnen. Insbesondere Schulungen zum
Umgang mit den bereichsibergreifenden, vernetzten Systemen (z. B.
ERP, digitales Rechnungswesen) werden dabei eine grof3e Rolle spie-
len.

Die Starkung des Onlinehandels wird nach Einschatzung von Bran-
chenexpert*innen im Stahl- und MetallgroRhandel eine in Summe nega-
tive Beschéftigungsbilanz aufweisen. Das zunehmende Geschéft Uber
die jeweiligen Internetplattformen wird bei den Grol3h&ndlern voraus-
sichtlich zu einem Stellenabbau in den Bereichen Einkauf, Vertrieb und
Kundenservice fuhren.

5.4.5 Zusammenfassung

Der Stahl- und Metallgrof3handel hangt stark von der globalen, konjunk-
turell erheblich schwankenden Nachfrage seiner Abnehmerbranchen ab.
Zuletzt verlief die Teilbranchenentwicklung dabei negativ, wobei zumin-
dest die sv-pflichtige Beschaftigung stabil gehalten werden konnte. In
Deutschland wird der Stahl- und MetallgroZhandel von wenigen, inte-
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grierten Konzernen dominiert, die zumeist auch in der Erzeugung und
Verarbeitung von Metallen und Stahl aktiv sind. Insgesamt sind in der
Teilbranche ca. 2.500 Unternehmen mit rund 50.000 Beschaftigten tatig.
Der Gesamtumsatz liegt bei ca. 54 Milliarden Euro.

Eine Herausforderung fiir die Unternehmen des Stahl- und Metall-
groRhandels ist es, im hoch fragmentierten Marktumfeld ihre betriebliche
Effizienz Uber Wertschopfungsstufen hinweg zu steigern. Dazu setzen
sie vermehrt auf digitale und automatisierte Losungen, deren Rationali-
sierungseffekte auch negative Beschéaftigungswirkungen nach sich zie-
hen kénnen. Auch die Bedeutung des Online-Handels, der von allen
gréReren Unternehmen mit eigenen Plattformen betrieben wird, wachst
stark. Dabei sind die Unternehmen bestrebt, Logistik- und Lieferketten-
systeme unter Nutzung digital vernetzter Technologien weiter zu schér-
fen.

Als wesentlich fir den kinftigen Erfolg der Stahl- und Metallgro3han-
delsunternehmen kann die Kundennéhe kombiniert mit Beratungs- und
Fachkompetenz angesehen werden. Hierfir bedarf es vor allem einer
verstarkten Qualifikations- und Kompetenzentwicklung der Beschaftig-
ten.

5.5 MaschinengrofRhandel

Die Teilbranche Maschinengrof3handel umfasst den GroRRhandel mit
Maschinen, Ausristungen und Zubehor fir alle Wirtschaftszweige sowie
mit nichtwirtschaftszweigspezifischen Maschinen, wie sie von der Statis-
tik in der Gruppe WZ 46.6 abgebildet wird. Der MaschinengrofZhandel
kann dabei als Ausrister der Landwirtschaft, Industrie und des Berg-
baus verstanden werden, der bspw. Werkzeugmaschinen, Elektromoto-
ren, Mess- und Priftechnik, Flurférderfahrzeuge, Industrieroboter und
Krane, aber auch Ernte- und Bergwerksmaschinen vertreibt.

Zu den Kundengruppen des Maschinengrol3handels gehdren in erster
Linie die kleinen und mittleren Produktionsbetriebe sowie die Grof3in-
dustrie und das Handwerk. Aufgrund ihres Profils ist die Teilbranche tra-
ditionell stark international tatig sowie von den Entwicklungen des Welt-
marktes allgemein und der produktspezifischen Zielméarkte besonders
abhangig. In der jingeren Vergangenheit hat die Teiloranche von der
guten Konjunkturlage in Industrie und Bauwirtschaft profitiert.

Die Unternehmen des Maschinengrof3handels lassen sich in ver-
schiedene Gruppen einteilen (vgl. auch fdm 2018). Als eine Gruppe
kénnen Einkaufsverbiinde wie E/D/E (Einkaufsbiro Deutscher Eisen-
handler), Nordwest Handel AG und Precitool identifiziert werden. Zwei-
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tens organisieren sich Marktteilnehmende in Uberregionale Handelshau-
ser wie die Wirth-Gruppe oder die Hoffmann Group, die teils mit ausge-
pragter Filialstruktur am Markt aktiv sind. Oftmals sind die Handelshau-
ser auch auf bestimmte Teilmarkte spezialisiert, bspw. die Maschinen-
Grupp im Bereich der Holzbearbeitungsmaschinen. Drittens sind zahl-
reiche regionale und lokale, zumeist kleinere und spezialisierte Grof3-
handelsunternehmen in der Teilbranche tatig.

5.5.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Durch seine starke internationale Ausrichtung bedingt, war der Maschi-
nengrof3handel als Teil des Produktionsverbindungshandels (PVH) von
der Wirtschafts- und Finanzkrise 2008/2009 besonders betroffen. Der
dramatische Umsatzeinbruch ging auch mit einem Beschéftigungsruck-
gang einher, der jedoch im Vergleich zum Umsatzriickgang mit 3,5 %
eher als moderat einzuschéatzen ist. Mit dem im Jahr 2010 wieder ein-
setzenden Umsatzanstieg zog der Beschaftigungsaufbau jedoch nicht
gleichermaf3en nach; erst im Jahr 2011 erreichte die Beschéftigtenzahl
ungefahr wieder das Niveau des Jahres 2008 (vgl. Warich 2012). Seit-
her hat der Maschinengro3handel in den vergangenen Jahren eine na-
hezu durchweg positive wirtschaftliche Entwicklung genommen, die
auch die wiedererstarkenden Investitionen der Gesamtwirtschaft im
Nachgang der Finanzkrise spiegelt. Dies hat auch mit dem Boom der In-
dustriebranchen zu tun, deren Produkte der Maschinengrof3handel ver-
treibt.

Der Maschinengrof3handel in Deutschland ist eine der grof3ten Teil-
branchen des Grof3handels. Im Jahr 2016 sind in der Teilbranche rund
23.000 Unternehmen mit rund 306.000 Beschéftigten tatig. Sie erwirt-
schaften einen Gesamtumsatz in Hohe von 119 Milliarden Euro.
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Abbildung 124: Unternehmen und Umsatz — Maschinengrof3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Der Maschinengrof3handel kann derzeit zudem als Wachstumsbranche
bezeichnet werden. Die Umsétze stiegen zuletzt starker als die Anzahl
der Betriebe und die Beschaftigung. Seit 2009 haben sich Umsatzniveau
(+62 %), Beschaftigtenanzahl (+31 %) und Unternehmensanzahl
(+14 %) z. T. deutlich erhéht (vgl. Abbildung 125). Das Umsatzwachs-
tum wurde also mit einer proportional geringer anwachsenden Beschéaf-
tigtenzahl realisiert. Entsprechend erhohte sich auch die Umsatzproduk-
tivitat deutlich. Sie stieg, mit den gleichen Wachstumsraten wie im Grol3-
handel insgesamt, zwischen 2009 und 2016 um 24 % an und liegt im
Jahr 2016 bei rund 390.000 Euro je Beschaftigtem. Die Produktivitats-
steigerungen kénnen auch auf effizienzsteigerungsorientierte Investitio-
nen der Unternehmen (z. B. in neue IKT, Logistiksysteme oder RFID-
Technik) zurlckgefihrt werden. Darlber hinaus kann durch den gerin-
ger anwachsenden Beschéftigungsaufbau im Vergleich zum Umsatz-
wachstum geschlussfolgert werden, dass der Nachkrisenboom von den
Unternehmen zur Durchsetzung von Arbeitsverdichtung und Arbeitsin-
tensivierung genutzt wurde.
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Abbildung 125: Entwicklungstrends im Maschinengrof3handel (indiziert,
2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Die durchschnittliche Unternehmensgrof3e im Maschinengrof3handel
liegt im Jahr 2016 bei rund 13 Beschéftigten je Unternehmen und damit
leicht Gber dem Vergleichswert von 2009.

5.5.2 Beschaftigungsstruktur

In der Teilboranche MaschinengrofZhandel sind im Jahr 2016 rund
306.000 Beschéftigte tatig. Das sind 31 % mehr als im Jahr 2009. Der
Beschaftigungsaufbau nach der Krise vollzog sich aber auch tber die
Zunahme der Teilzeitbeschaftigung. Diese ist mit +37 % um 6 % starker
gestiegen als die Gesamtbeschaftigung. Ein leicht gré3er werdender An-
teil der Beschéftigten des Maschinengrof3handels ist also nicht mehr in
Vollzeit (17 % in 2016, 16 % in 2009) tatig.

Mit der Zunahme der Gesamtbeschéftigung hat sich auch die sv-
pflichtige Beschaftigung in der Teilbranche deutlich erhoht. Sie liegt im
Jahr 2016 mit rund 134.000 sv-pflichtig Beschéftigten 41 % Uber dem
Niveau von 2009. Die ausschlie3lich geringfligige Beschéaftigung bleibt
relativ unverandert, nur ein sehr kleiner Teil der Beschéftigten (11.000)
im Maschinengro3handel ist in dieser Beschaftigungsform tatig.
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Abbildung 126: Beschéftigung — Maschinengrof3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Die Beschaftigung im Grol3handel mit Maschinen und Ausriistungen ist
nochmals stéarker als im Grof3handel insgesamt geschlechtsspezifisch
strukturiert. 74 % aller sv-pflichtig Beschéftigten in der Teilbranche sind
Méanner, im Grof3handel insgesamt liegt der Anteil bei 65 %.

Die Altersstruktur des MaschinengroBhandels zeigt im Vergleich zum
GroRRhandel insgesamt keine signifikanten, sondern nur in Nuancen un-
terschiedliche Befunde. Der Anteil der alteren Beschaftigten (ab 55 Jah-
re) liegt im Maschinengrof3handel bei 17 %, im GrofRhandel insgesamt
bei 18 % (vgl. Abbildung 127). Der Anteil jingerer Beschaftigter (unter
25 Jahren) liegt in der Teilbranche bei 10 %, im gesamten Grof3handel
bei 8 %. Damit werden auch die Unternehmen des MaschinengroR3han-
dels in den kommenden Jahren vor der Herausforderung stehen, zusatz-
lich zu den wachstumsbedingten Erweiterungsbedarfen einen erhebli-
chen Anteil der Beschéftigten altersbedingt zu ersetzen.
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Abbildung 127: Altersstruktur — GH mit Maschinen und Ausrustungen
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Qualifikationsstruktur im MaschinengroRhandel zeigt im Vergleich
zum GrolRhandel keine signifikanten Unterschiede. Der Fachkrafteanteil
mit Berufsabschluss lag im MaschinengroBhandel um 4 % Uber dem
Vergleichswert des GroRhandels. Qualifizierte Facharbeiter*innen sind
die dominierende Beschaftigtengruppe, sie stellen 72 % der sv-pflichtig
Beschaftigten im Maschinengrof3handel (vgl. Abbildung 128). Der Anteil
der Hochschulabsolvent*innen ist in der Teil- bzw. Gesamtbranche mit je
12 % der sv-pflichtig Beschéftigten gleich.
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Abbildung 128: Qualifikationsstruktur — Maschinengrof3handel

B%
‘ = ohne Berufsabschluss
12%

mit Berufsabschluss

Gesamt

134 Tad.

sv-B = Fach-/

Hochschulabschluss
keine Angabe

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

In Bezug auf die abgeforderten Arbeitstatigkeiten nach Anforderungsni-
veau ergibt sich folgendes Bild: Helfertatigkeiten sind im Maschinen-
grofRhandel deutlich weniger vertreten als im Grof3handel insgesamt (um
-5 %) und in der Gesamtwirtschaft (um —7 %). Der Fachkréfteanteil ist
im Maschinengrof3handel etwa gleichhoch wie im Grof3handel und in der
Gesamtwirtschaft. Der Anteil der Spezialtatigkeiten liegt im Maschinen-
groBhandel leicht Gber dem Niveau des Grof3handels und deutlich (um
8 %) Uber dem Vergleichswert der Gesamtwirtschaft. Dies ist vor allem
auf die hohe technische Komplexitat der Handelsware als auch auf die
internationale Ausrichtung der Teilbranche zurtickzufiihren. Expertenta-
tigkeiten befinden sich im Maschinengrof3handel ungefahr auf dem Ni-
veau des GrolRhandels insgesamt sowie etwas unterhalb der Gesamt-
wirtschaft, was auf den héheren Anteil der Spezialist*innen in der Teil-
branche zuriickzufiihren ist.
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Abbildung 129: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten —
MaschinengrofZhandel (Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte
niveau
MaschinengrofRhandel 8 % 60 % 21 % 11 %
GroRRhandel insgesamt 13 % 58 % 19% 10 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

5.5.3 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Als Teil des Produktionsverbindungshandels umfasst der Maschinen-
groBhandel ein heterogenes Feld verschiedener Produktgruppen. Ent-
sprechend spezialisieren sich die Unternehmen haufig auf einen be-
stimmten Teilbereich bzw. auf bestimmte Zielgruppen und fokussieren
ihre Tatigkeit bspw. auf den Grof3handel mit Landmaschinen, mit Werk-
zeugmaschinen oder mit Mess- und Pruftechnik. Somit weist der Ma-
schinengroBhandel eine hohe innere Differenzierung auf (vgl. Sparkas-
sen Finanzgruppe 2017).

Gemein ist der Teilbranche jedoch, dass die Unternehmen in der Re-
gel mehrere Vertriebskanale nutzen und ihre Angebote sowohl stationar
als auch online in eigenen Webshops unterbreiten. Trotz dessen geraten
die traditionell stationdren MaschinengrofZhandler auch durch Unter-
nehmen des Onlinehandels unter Druck. So werden nach Ex-
pert*inneneinschatzungen zwar Maschinen im Gegensatz zu Schrauben
oder Dibeln von GroBhandelskunden nach wie vor im Fachhandel ge-
kauft. Doch versuchen sich die verstarkt in diesem Bereich sich grin-
denden Onlineunternehmen vor allem durch Service und Beratung ein
Kernmerkmal bei Kunden zu erarbeiten. Sehr erfolgreich hat das bei-
spielsweise das im Jahr 2014 gegriindete Startup Contorion bewadltigt,
das bereits zwei Jahre spater von grofRen Investoren unterstitzt wurde
(vgl. Schroder 2016).

Contorion ist zudem auch ein Beispiel fur den in der Teilbranche an-
haltenden Wachstum sowie fur die von vielen Analysen prognostizierten
Konzentrationsprozesse, insbesondere in dem eher mittelstandisch ge-
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pragten Bereich (vgl. Sparkassen Finanzgruppe 2017). Einerseits for-
mieren sich, wie die statistischen Zahlen belegen, zunehmend neue Un-
ternehmen im Maschinengrof3handel. Andererseits scheuen die gréi3e-
ren Player nicht den Kauf solcher Startups. So hat die Hoffmann Group
im Jahr 2017 Contorion aufgekauft und betreibt diesen unter der bisheri-
gen Marke weiter (vgl. Muller 2017).

Unternehmensstrategien

Generell werden den Unternehmen der Branche Maschinengrof3handel
aus betriebswirtschaftlicher Sicht groRere Herausforderungen in den
nachsten Jahren attestiert, die aus der Notwendigkeit der stéarkeren Ein-
stellung auf sich wandelnde Kundenbedirfnisse resultieren. Die Unter-
nehmen sind gefordert, starker individuelle Leistungspakete anzubieten,
die den Kunden nicht mehr ,nur® die Maschinen bereitstellen, sondern
ihnen durch ergdnzende Angebote wie E-Business-Ldsungen oder Lo-
gistikangebote dabei helfen, die eigene Wettbewerbsfahigkeit zu erho-
hen (vgl. E/D/E 2018, Nordwest 2018).

Im Zuge der Digitalisierung bieten Maschinengrol3héndler ihre Pro-
dukte zudem nicht mehr nur in klassischen Webshops an. So entwickeln
einige GroBhandler ihre Kataloge auch in App-Form weiter, tber die Wa-
reninformationen abgerufen und Bestellvorgdnge abgewickelt werden
kénnen (z. B. Precitool Katalog App). Zudem forcieren viele Unterneh-
men die Entwicklung neuer digitaler Schnittstellen, die eine Einbindung
der Einkaufs- und Produktionssysteme der Kunden in die Vertriebssys-
teme der Handler erméglichen.

Fachlich gehen die Leistungen der Maschinengrof3héandler mittlerwei-
le zumeist Uber die reine Warenbereitstellung hinaus. So Gbernehmen
die Unternehmen oft auch beratende und betreuende Funktionen und
bieten bspw. umfassende After Sale Services an.

Weiterhin fihrt die fortschreitende Digitalisierung im Maschinengrof3-
handel zu bedeutenden Verénderungen im Kundensegment. Vergleichs-
und Beschaffungsportale erhéhen die Markttransparenz, verandern aber
auch die Beschaffungsprozesse in den Kundenbranchen der Maschi-
nengroRhandler. So werden bspw. Teile des Beschaffungsprozesses
nicht mehr vom Endkunden (bspw. OEM der Automobilindustrie) durch-
gefihrt, sondern an vorgelagerte Wertschépfungsstufen (bspw. Kompo-
nenten- oder Systemzulieferer) ausgelagert. Entsprechend missen auch
die Grof3handler mit neuen Kundengruppen umgehen.

Die Perspektiven der Branche werden zugleich als ,glnstig“ einge-
stuft, wenn die Unternehmen ihr Profil durch verstarktes Engagement im
Kundenservice scharfen und ,sich so den Kunden als unverzichtbarer
Teil innerhalb der Distributionskette préasentieren® (vgl. Sparkassen Fi-
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nanzgruppe 2017). Gute Chancen werden jenen Unternehmen attestiert,
die sich als Problemléser positionieren kénnen, z. B. indem sie techni-
sche Entwicklungen etwa im Kontext von Industrie 4.0 frihzeitig aufgrei-
fen und gemeinsam mit ihren Kunden umsetzen (ebd.). Viele Unterneh-
men nutzen die Digitalisierung, um auch ihre eigenen internen Prozesse
und Ablaufe effizienter zu gestalten.

Die Risiken der Branche kdnnen verortet werden in der zunehmen-
den Konkurrenz, die vom verstarkten Engagement der Herstellerbetriebe
angetrieben wird sowie durch Umgehungstendenzen (ebd.). Insbeson-
dere die direkten Vertriebswege zwischen Herstellern und Endkunden,
wie sie bspw. Uber Onlineshops und Webplattformen immer starker in
Rolle des GrolRhandels eingreifen, stellen dabei eine groRe Herausfor-
derung dar. Auf diese konnen die Unternehmen des Maschinengrol3-
handels mit dem von ihnen durch Kompetenz und Qualitat geschaffenen
Mehrwert reagieren.

5.5.4 Zusammenfassung

Der MaschinengroBhandel ist traditionell stark international orientiert und
war von der Wirtschafts- und Finanzkrise stark betroffen. In den letzten
Jahren hat die Teilbranche von der guten Konjunkturlage in Industrie
und Bauwirtschaft profitiert und eine positive wirtschaftliche Entwicklung
genommen. Dabei steigt der Umsatz deutlich starker als die Beschéfti-
gung, was ursachlich neben Effizienzsteigerungen auch auf Arbeitsver-
dichtung und Arbeitsintensivierung der Beschaftigten rickfihrbar ist. Mit
rund 23.000 Unternehmen, rund 306.000 Beschéftigten und einem Ge-
samtumsatz von 119 Milliarden Euro ist der MaschinengroBhandel eine
der grof3ten Teilbranchen des Grof3handels.

Die fortschreitende Digitalisierung erhtht im Maschinengrohandel
u. a. die Markttransparenz, verandert aber auch die Beschaffungspro-
zesse in den Abnehmerbranchen. Somit haben sich Maschinengrof3-
handler auch auf neue Kundenstrukturen und -bedurfnisse einzustellen.
Die Unternehmen sind zudem gefordert, ihre Leistungsangebote starker
zu individualisieren und um zusatzliche, mehrwertschaffende Dienste zu
erganzen. Dies kénnen u. a. beratende und betreuende Funktionen,
aber ebenso umfassende After Sale Services sein.
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5.6 PharmagroRhandel

Der GroBhandel mit pharmazeutischen Erzeugnissen (PharmagrofR3han-
del) umfasst die Tatigkeitsfelder des GrofRhandels mit pharmazeutischen
Grundstoffen und zubereiteten Arzneimitteln, Impfstoffen, Verbandmit-
teln, Desinfektionsmitteln, Rontgen-Kontrastmitteln usw. Statistisch wird
er durch die Unterklasse WZ 46.46.1 erfasst. Bedeutende Vertreter des
Pharmagrof3handels sind in Deutschland die Unternehmen Phoenix
Pharmahandel (Mannheim), Alliance Healthcare (Frankfurt am Main),
McKesson Europe® (Stuttgart), Sanacorp Pharmahandel (Planegg) und
die Noweda Apothekergenossenschaft (Essen).

Im Rahmen dieser Studie wird auf den sogenannten vollversorgen-
den PharmagroRhandel fokussiert. Dessen Hauptfunktion als Bindeglied
zwischen Herstellern und Verkaufern von pharmazeutischen Produkten
ist es, die Uber 19.500 Apotheken in Deutschland mit Giber 180.000 ver-
schiedenen Artikeln der rund 1.500 Hersteller zu beliefern. Die Gewahr-
leistung eines vollstandigen, herstellerneutralen Sortiments an apothe-
kenpflichtigen Arzneimitteln ist dabei der Anspruch (vgl. Prei3ner et al.
2018). Dabei sind die Anspriiche hinsichtlich Zuverlassigkeit und Liefer-
zeiten enorm hoch, so ist die Lieferung des richtigen Arzneimittels bin-
nen weniger Stunden an die Apotheke eine Kernanforderung an den
Pharmagrof3handel. Die Einhaltung dieser Anforderungen und Fristen
(i. d. R. wird jede Apotheke dreimal taglich beliefert) gewahrleisten die
Unternehmen des Pharmagro3handels durch ein flachendeckendes
Netz von Logistikzentren.

Der vollversorgende Pharmagrof3handel in Deutschland ist als klassi-
sches Oligopol strukturiert, 93 % der Marktanteile verteilen sich auf nur
funf Unternehmen. Diese Unternehmen sind z. T. inhabergefihrt. Zwei
von ihnen haben auslandische Eigentiimer. McKesson Europe und Alli-
ance Healthcare sind Teil von US-amerikanischen Unternehmen.

Die statistischen Betrachtungen der Kapitel 5.6.1 und 5.6.2 schliel3en
Uber den vollversorgenden Pharmagrof3handel hinaus auch u. a. den
GroRBhandel mit pharmazeutischen Grund- und Hilfsstoffen ein. Dieser
Bereich zahlt zum fachlichen Organisationsgebiet der IG BCE und wird
im weiteren (Kapitel 5.6.3 und 5.6.4) nicht naher betrachtet. Statistisch
ist er jedoch nicht vom Pharmagrof3handel im Sinne der hier relevanten
Apothekenbelieferung zu trennen.

42 Der McKesson-Konzern Ubernahm im Jahr 2014 die Celesio AG. Die Umbenennung
in McKesson Europe AG erfolgte im September 2017. Das Deutschland-Geschéft
wird Uber die Tochterfirma GEHE Pharma Handel GmbH betrieben.
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5.6.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Im Pharmagrof3handel sind im Jahr 2016 deutschlandweit insgesamt ca.
61.000 Beschaéftigte in ca. 1.400 Unternehmen tatig. Sie erwirtschaften
einen Gesamtumsatz von ca. 79 Milliarden Euro.

Der PharmagroBhandel stellt einen Wachstumsmarkt dar, der sich
auch in der (z. T. demographisch bedingten) steigenden Nachfrage nach
Arznei- und Heilmitteln in Deutschland begriindet. So ist die Umsatzent-
wicklung im Pharmagro3handel in den letzten Jahren &uf3erst positiv,
zwischen 2009 und 2016 stiegen die Umsatze um knapp 60 %.

Abbildung 130: Unternehmen und Umsatz — Pharmagrof3handel (inkl.
Grofzhandel mit pharm. Grundstoffen)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Die Gesamtbeschaftigung ging im Beobachtungszeitraum nach einem
moderaten Anstieg um 13 % bis 2011 wieder zuriick und liegt im Jahr
2016 ungefahr wieder auf dem Ausgangsniveau des Jahres 2009. Be-
grindet werden kann das mit dem zunehmend intensiveren Wettbewerb
und Rationalisierungsprozessen im PharmagroRhandel: trotz deutlichem
Umsatzwachstum bleibt die Beschéaftigung stabil. Einen ahnlichen Ver-
lauf nimmt die Entwicklung der Teilzeitbeschaftigung (vgl. Abbil-
dung 131).
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Hinsichtlich der Unternehmensgrof3e weist der Pharmagrof3handel
die hochsten Werte aller Teilbranchen des GrofRhandels auf. Durch-
schnittlich sind in jedem Unternehmen 44 Beschaftigte (Jahr 2016) tatig.
Drei Jahre zuvor lag dieser Wert noch bei knapp 60, sein Rickgang er-
klart sich vor allem um 25 % gestiegenen Unternehmenszahlen in der
jungsten Zeit (von ca. 1.100 in 2014 auf knapp 1.400 in 2016).

Abbildung 131: Entwicklungstrends im Pharmagrof3handel (inkl.
GroRRhandel mit pharm. Grundstoffen) (indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

Aufgrund der teuren Handelsware ist der Pharmagrof3handel die Han-
delsbranche, die (nach dem im Rahmen dieser Studie nicht gesondert
betrachteten Teilbranche Grofhandel mit Mineraldlerzeugnissen) die
hochste Umsatzproduktivitdt erzielt. Rechnerisch erwirtschafteten die
Beschaftigten im Pharmagrol3handel einen Jahresumsatz von
1,3 Millionen Euro pro Kopf. Dieser Wert hat sich, bedingt durch das
starke Umsatzwachstum bei ungefahr gleichbleibender Beschéftigung,
zwischen 2009 und 2016 um mehr als die Halfte erhoht.

5.6.2 Beschaftigungsstruktur

Im Pharmagrof3handel sind im Jahr 2016 insgesamt rund 61.000 Be-
schéftigte tatig. Dies sind rund 1.300 mehr als in 2009. Unverandert sind
rund 28 % der Beschéftigten in Teilzeit tatig. Untypisch fur den Grol3-
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handel ist der Anteil weiblicher Beschaftigung, rund 62 % aller sv-
pflichtig Beschaftigten im PharmagrofRhandel sind Frauen.

Abbildung 132: Beschéaftigung — PharmagrofRhandel (inkl. GroBhandel
mit pharm. Grundstoffen)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fur Arbeit 2018

Auch die sozialversicherungspflichtige Beschéftigung hat sich im Phar-
magrofRhandel zwischen 2009 und 2016 positiv entwickelt. Sie erhéhte
sich um mehr als 3.000 Beschéftigte auf insgesamt ca. 42.000 und stieg
damit starker als die Gesamtbeschaftigung. AusschlieBlich geringfligig
Beschaftigte werden im Pharmagrof3handel in ahnlichem Umfang wie im
GroRBhandel insgesamt eingesetzt. Im PharmagrofRhandel waren 2016
rund 2.800 ausschlief3lich geringfiigig Beschaftigte tatig, gut 300 weniger
als in 2009.

Befristungen der Arbeitsverhaltnisse sind nach Expert*innenein-
schatzungen im Pharmagrof3handel weit verbreitet. Leiharbeithnehmer*
innen kommen im Pharmagrol3handel hingegen kaum zum Einsatz. Dies
begrinde sich durch die hohen Anlernaufwénde, die die extrem grof3e
Produktvielfalt in der Breite und der Tiefe mit sich bringt. Die Einarbei-
tung von neuen Mitarbeiter*innen erfordere i. d. R. viel Zeit, selbst fir
ausgebildete Fachkrafte kbnne diese bis zu 6 Monate betragen. Bei un-
gelernten Arbeitskraften erhdhe sich der erforderliche Einarbeitungsauf-
wand nochmals, daher werden diese nur selten eingestellt.
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Abbildung 133: Altersstruktur — Pharmagrof3handel (inkl. GroBhandel mit
pharm. Grundstoffen)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Die Altersstruktur der sv-pflichtig Beschaftigten im Pharmagrof3handel
deutet auf starke altersbedingte Ersatzbedarfe und damit eine weiter
steigende Fachkréaftenachfrage in absehbarer Zeit hin. So sind gut 8.000
sv-pflichtig Beschéftigte mindestens 55 Jahre alt. Damit macht der Anteil
derjenigen, die voraussichtlich in den néachsten 10 Jahren das Renten-
eintrittsalter erreichen im Pharmagrof3handel ca. 20 % aller sv-pflichtig
Beschaftigten aus. Nur 5 % (ca. 2.300) sind jinger als 25 Jahre.
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Abbildung 134: Qualifikationsstruktur — Pharmagrof3handel (inkl.
GroRRhandel mit pharm. Grundstoffen)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Im Vergleich weist der Pharmagrof3handel Uberdurchschnittlich hohe
Qualifikationsstrukturen auf. Mehr als ein Viertel der sv-pflichtig Beschaf-
tigten (rund 11.000) verfugt Uber einen akademischen Abschluss. Dies
ist der hochste Wert aller im Rahmen dieser Studie betrachteten Teil-
branchen des Handels. 10 % (rund 4.000) der sv-pflichtig Beschaftigten
haben keine abgeschlossene Berufsausbildung, 56 % (rund 24.000) ver-
fugen Uber einen Berufsabschluss.

Die Qualifikationsstruktur spiegelt auch das Anforderungsniveau der
Tatigkeiten im Pharmagrohandel wieder. So Uben einerseits Uber-
durchschnittlich viele sv-pflichtig Beschaftigte eine (sehr) komplexe, mit
(sehr) hohen fachlichen Kenntnissen und Fertigkeiten verbundene T&-
tigkeit aus. Mehr als ein Viertel der Beschaftigten werden auf dem An-
forderungsniveau ,Spezialist® eingesetzt, weitere 15 % sind als ,Exper-
ten” tatig. Der vergleichsweise hohe Anteil an Hilfstatigkeiten (18 % im
Pharmagrof3handel) Iasst sich durch die ebenfalls stark vertretenen Rou-
tinetatigkeiten wie Umpacken oder Verraumen erklaren.
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Abbildung 135: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten —
PharmagrofRhandel (inkl. GroBhandel mit pharm. Grundstoffen, Anteil an
allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte

niveau
Pharmagrof3handel 18 % 40 % 27 % 15 %
GroRRhandel insgesamt 13 % 58 % 19% 10 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

In der Gesamtschau sind nach Experteneinschatzung die Anforderun-
gen an die Beschéftigten als hoch und z. T. widersprichlich zu bewer-
ten. Zum Grof3teil handelt es sich um eine anspruchs- und verantwor-
tungsvolle Arbeit, die das Handling von Medikamenten mit z. T. sehr un-
terschiedlichen Anforderungen (bspw. Kihlartikel, Gefahrstoffe, Umgang
mit Betaubungsmitteln) umfasst.*® In der Lagerwirtschaft sind Prozesssi-
cherheit, Schnelligkeit und Genauigkeit in hohem MaRe gefordert. Bei-
spielsweise kann die Anforderung bestehen, dass ein Medikament aus
dem Lager innerhalb von 20 Minuten in den Fuhrpark zur Auslieferung
Uibergeben wird.

5.6.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die Durchsetzungsfahigkeit von Arbeitnehmerinteressen und der ge-
werkschaftliche Organisationsgrad sind im vollversorgenden Phar-
magrol3handel (vgl. Einleitung 5.6) vergleichsweise hoch (vgl. Betriebs-
vereinbarungen zur Verhinderung von Leistungsiberwachung im Ab-
schnitt ,Unternehmensstrategien®). Die grof3en Unternehmen verfugen
nach Einschatzung von Branchenexpert*innen Uber engagierte, analy-
tisch gute und durchsetzungsfahige (Gesamt-) Betriebsrate. Auch auf-
grund der hohen Wirkungsmacht von Arbeitskampfen (grol3er finanziel-
ler Impakt) kommen Streiks im PharmagroRhandel kaum (langer andau-
ernd) vor.

43 So muss bspw. jede einzelne Tablette aus dem entsprechenden Segment fur die
Bundesopiumstelle (BOPST) registriert werden.
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5.6.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Marktentwicklung

Grundsatzlich stellt der vollversorgende Pharmagrohandel einen
Wachstumsmarkt dar. Diesem (vor allem Umsatz-) Wachstum stehen
dampfend wirkende Wettbewerbsfaktoren wie staatliche Sparmalnah-
men im Gesundheitswesen und der harte, rabattgesteuerte Preiskampf
der GroBhandler untereinander gegeniber. Weiterhin nimmt die Zahl der
Akteure auf dem deutschen Markt zu: so dréngen seit einiger Zeit ver-
starkt auslandische Unternehmen auf den deutschen Markt, umgekehrt
sind aber auch die grof3en heimischen Pharmagrof3h&ndler international
aufgestellt. Ebenfalls expandieren Lebensmittelhandler zunehmend in
den Pharmamarkt, aufgrund der gesetzlichen Bestimmungen (Apothe-
kenpflicht) gilt dies derzeit aber ausschlieRlich fir wenige frei verkaufli-
che ,Gesundheitspréparate” wie Nahrungsergéanzungsmittel.

Der Druck fir die etwa zehn auf Arznei-Einzelimport spezialisierten
PharmagroRhandler* hat sich durch einen Entscheid des Bundesge-
richtshofs im Frihjahr 2018 etwas gelockert. Der Einzelimport von Medi-
kamenten basierend auf dem Arzneimittelgesetz (8 73 Abs. 3 AMG) er-
folgt v. a. bei seltenen Krankheiten. Bis dato hatten sich Krankenkassen
vielfach geweigert, die vollen Kosten fir Einzelimporte von Medikamente
aus dem Ausland zu Ubernehmen. Stattdessen hatten sie bei der Kos-
tenerstattung die Arzneimittelpreisverordnung zu Grunde gelegt und nur
Kostenanteile ibernommen. Der Bundesgerichtshof (BGH) hat nun je-
doch entschieden, dass einzelimportierte Medikamente aus dem Aus-
land nicht unter die deutsche Arzneimittelverordnung fallen und die an-
fallenden Kosten von den Krankenkassen zu tibernehmen sind (Az. VI
ZR 135/17). Somit wurde das Geschéaftsmodell dieser spezialisierten
Pharmagrof3h&ndler mit dem BGH-Entscheid gestitzt.

Durch die Bedeutungsgewinne neuer Vertriebswege (wachsender
Anteil des Direktgeschafts zwischen Pharmahersteller und Apotheke,
Versandhandel), den z. T. mit massiven Rabattschlachten ausgetrage-
nen intensiven Wettbewerb, die geringen Gewinnmargen bei einer rick-
laufigen Anzahl von Apotheken45 ist zu erwarten, dass insbesondere die
kleineren Unternehmen zunehmend unter Druck geraten. Zudem sind
anhaltende Konzentrationsprozesse im Pharmagrof3handel zu erwarten.

44 Auf Einzelimporte von Medikamenten aus dem Ausland haben sich u. a. llapo, Jeurs
Pharma und Lucien Ortscheit spezialisiert.

45 So geht die Anzahl der Apotheken in Deutschland von 21.600 im Jahr 2000 jahrlich
konstant zurlick und liegt im Jahr 2016 bei ,nur“ noch 20.000. Quelle: Bundesverei-
nigung Deutscher Apothekerverbande (2017)
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Rahmenbedingungen

Als Branchenbesonderheit des Pharmagro3handels ist der vergleichs-
weise starke Einfluss gesetzlicher Rahmensetzungen zu werten. So sind
u. a. die GroBhandelszuschlage fur Arzneimittel (Gewinnmarge) auf ak-
tuell 3,15 % (hochstens jedoch 37,80 Euro) zuziglich 70 ct. pro Packung
gesetzlich vorgeschrieben.®® In der Praxis wird diese Spanne, um
Marktanteile zu halten, nahezu vollstandig als Rabatt an die Apotheken
weitergegeben, was dazu fuhrt, dass die Unternehmen in diesem Be-
reich kaum Gewinne schreiben (vgl. auch Prei3ner et al. 2018). Die im
Rahmen des Terminservice- und Versorgungsgesetzes (TSVG) vorge-
sehene Anderung der Arzneimittelpreisverordnung wirde laut Experten-
einschatzung den Grof3handlern hier etwas mehr Luft verschaffen. So ist
vorgesehen, dass ein bestimmter Anteil des Zuschlags nicht als Rabatt
weitergegeben werden darf.

Von ebenso starkem Einfluss auf den Pharmagrof3handel wére, wenn
das Fremd- und Mehrbesitzverbot, nach dem jedem Apotheker bzw. je-
der Apothekerin nicht mehr als vier Apotheken gehéren diirfen,*’ aufge-
hoben wirde. In diesem Falle waren die PharmagroRhandler mit einer
deutlich steigenden Marktmacht der Apotheken konfrontiert.

Unternehmensstrategien

In dem sich &ndernden Marktumfeld passt der vollversorgenden phar-
mazeutische GrofRhandel seine Funktion an: Laut Expert*innenein-
schatzung entwickelt sich die Branche immer mehr vom Mittler zwischen
Hersteller und Apotheke hin zum Dienstleistungs-, Service- und Logis-
tikanbieter im Bereich Pharma und Gesundheit durch weiterentwickelte
Geschéftsfelder (auch Glaubitz 2016a). Auch integrieren die grof3en
Konzerne mehrere Handelsstufen (Einzelhandel, GroRhandel, sonstige
Dienstleistungen) immer mehr ,unter einem Dach® und erweitern ihre ei-
gene Wertschopfungstiefe. McKesson Europe als einer der groften
Pharmagrof3handler gehort beispielsweise nach eigenen Unterneh-
mensangaben u. a. auch die Versandapotheke DocMorris und rund
2.300 Apotheken in 13 europaischen Landern.

Technologische Entwicklungen der Digitalisierung und der Automati-
sierung finden im PharmagroRhandel breite Anwendung. Die Warenwirt-
schaft ist zumeist maximal automatisiert, die Kommissionierung erfolgt
nur noch in Einzelféllen per Hand. Die sog. Rowa-Automaten, im Phar-

46 Arzneimittelpreisverordnung vom 14. November 1980, zuletzt durch Artikel 6 des
Gesetzes vom 4. Mai 2017 (BGBI. | S. 1050) geéndert

47 Seit 1960 ist in Deutschland (bundesrechtlich) der Besitz und Betrieb einer Apotheke
Apotheker*innen vorbehalten. Seit 2004 durfen neben der Hauptapotheke bis zu drei
Filialen im nédheren Umkreis betrieben werden. Die FDP fordert bspw. in ihrem Wahl-
programm zur Bundestagswahl 2017 eine Abschaffung des Fremdbesitzverbots.
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ma-Einzelhandel bereits Ublichen Kommissionierautomaten, werden
derzeit auch im Pharmagrof3handel verstarkt eingefihrt. Rund 70 % der
Kommissionierung erfolgt derzeit digital, nach Experteneinschétzung ist
damit auch das ungefahr mogliche Maximum erreicht.

Wahrend die Auftragsannahme mittlerweile nach dem abgeschlosse-
nen Systemwechsel weg von der telefonischen Annahme nahezu voll-
standig internetbasiert verlauft, befindet sich die dul3erst komplexe Re-
tourenabwicklung derzeit mitten in der Umstellung auf digitale Technolo-
gien. Im Zuge der gesetzlich vorgeschriebenen Serialisierung mit dem
Ziel des Falschungsschutzes und der durchgangigen Produktverfol-
gungskette*® wird verstarkt auch die Abwicklung von Warenriicksendun-
gen digitalisiert und automatisiert werden.

In der Kommissionierung ist der Einsatz digitaler Assistenzsysteme
wie Unterarmscanner oder auch Datenbrillen (z. B. pick by vision oder
by light) weit verbreitet. Der Einsatz dieser Technologien ist auch unter
Gesundheitsaspekten zu bewerten. Gleichfalls bringen auch teil- oder
nicht-automatisierte Arbeitsablaufe physische Belastungen und Ge-
sundheitsbeanspruchungen der Beschéftigten (bspw. lange FulRwege)
mit sich.

Auch in der Qualitatskontrolle werden mehr und mehr Téatigkeiten
durch Technik ersetzt und bspw. Arbeitsplatze in der Prufung/Kontrolle
reduziert. Sich daraus ergebende Uberwachungs- bzw. Kontrollmdglich-
keiten der Beschaftigten sind dabei ein Thema, dass im Einklang mit der
Gesetzgebung arbeitsgestalterisch und -organisatorisch unter Einbezug
aller relevanten Akteure zu regeln ist. Anspriche des Datenschutzes
stehen dabei oftmals Sicherheitsanspriichen gegeniber. Betriebsver-
einbarungen, die Anonymisierungsregeln fir technische Hilfsmittel vor-
sehen und damit eine personalisierte Leistungsiberwachung der Be-
schaftigten verhindern, werden hierbei von den Expert*innen als positi-
ves Gestaltungselement der Digitalisierung angeftihrt.

Digitale Technologien setzen sich ebenso in den nicht mit Warenwirt-
schaft verbundenen Bereichen, bspw. im Personalbereich, digitale
Technologien im PharmagroRhandel immer mehr durch. Wéahrend die
Arbeitszeiterfassung schon seit langerer Zeit Uberwiegend digital erfolgt,
wird nach Experteneinschatzungen mittelfristig auch das Personalbiiro
weitgehend durch Terminals, an dem alle Personaldaten und -
bescheinigungen ein- und ausgegeben werden, ersetzt.

48 So missen zum Schutz vor gefalschten Arzneimitteln und aus Griinden der Produkt-
haftung ab Februar 2019 verschreibungspflichte Medikamente ein Erstdffnungs-
schutz und eine packungsindividuelle Seriennummer zur Chargenverfolgung der ein-
zelnen Packung von der Apotheke bis zum Hersteller aufweisen (Falschungsschutz-
richtlinie 2011/62/EU sowie delegierte Verordnung EU 2016/161).
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Arbeit und Beschaftigung

Mit der digitalen Transformation gehen massive Effekte auf die Beschaf-
tigung und die Arbeitswelt einher. Auch wenn die absolute Beschafti-
gung im vollversorgenden Pharmagrof3handel aufgrund des Branchen-
wachstums in den letzten Jahren stabil blieb, sind bestimmte Tatigkeiten
und Arbeitsplatze stark unter Druck geraten bzw. in ihrer Anzahl deutlich
zuriickgegangen. Arbeitsplatze in der Bestellungsannahme beispiels-
weise werden nur noch in geringer Zahl fur die Klarung spezialisierter
Kundenanfragen bendtigt, bei allen groRen Playern laufen dazu derzeit
Sozialplanverhandlungen. Ebenso sind Arbeitsplatze in der Retouren-
abwicklung und der Kommissionierung durch die Digitalisierung stark
bedroht.

Im Gegenzug besteht eine deutlich erhdhte Fachkraftenachfrage in
den Bereichen IT und Systemsteuerung, um den stark steigenden Auf-
wanden fur Programmierung und Datenhandling Rechnung zu tragen.
Gerade in diesen hochspezialisierten Feldern fallt es den Unternehmen
haufig schwer, zumindest zu den Bedingungen des GrofRhandelstarifver-
trags, geeignete Fachkrafte zu gewinnen. In einigen Regionen (v. a. im
suddeutschen Raum) ist der Pharmagrof3handel klar als Arbeithehmer-
markt zu kennzeichnen. Die Unternehmen haben teilweise massive Stel-
lenbesetzungsprobleme, viele Stellen bleiben vakant.

Weitere Personalbedarfe bestehen im Bereich der Automatenbesti-
ckung (Kommissionierung, Umpacken der Anlieferungen von den Her-
stellern) sowie in der Transportlogistik (Fahrer*innen fir die Ausliefe-
rung). Insbesondere im Versandbereich ist ein langjéhriger Trend zu be-
obachten, dass diese Leistungen nicht mehr durch die Pharmagrof3han-
dels-Unternehmen selbst, sondern vielfach durch Sub- und Tochter-
Unternehmen erbracht werden. Diese unterliegen jedoch oftmals nicht
den Regelungen des entsprechenden PharmagroRhandels-Unterneh-
mens, oder denen des Tarifvertrags fir den Grol3- und Au3enhandel.

Insgesamt stitzen die Beobachtungen im vollversorgenden Phar-
magrofRhandel die Polarisierungsthese, dass die Digitalisierung einer-
seits zahlreiche neue Arbeitsplatze mit hoch qualifizierten Tatigkeiten
(IT, Arzneimittelbereich) schafft, andererseits aber auch einfach(st)e Ta-
tigkeiten (Verpacken, Verrdumen, Beflllen) verstarkt nachgefragt wer-
den und die traditionelle Facharbeit stark unter Druck gerat.

Die zentralen Herausforderungen im Bereich der Fachkraftesicherung
liegen fur den Pharmagrof3handel darin, moderne und attraktive Arbeits-
platze zu schaffen. Vor allem die deutschen Unternehmen sind hier sehr
aktiv, sie beteiligen sich an Ausbildungsmessen und setzen massive
Werbemitteleinsatz zur Fachkraftegewinnung ein. Zuséatzlich werden
haufig weitere Anreize und Neben- und Sonderleistungen geboten. Die
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funf groBen Unternehmen haben insgesamt dazu tber 60 Vereinbarun-
gen zu erganzenden Leistungen vereinbart. Diese Anreize kbnnen mate-
riell (Dienstwagen, erhthtes Weihnachtsgeld, Zuzahlung zur Altersvor-
sorge) oder immateriell sein. So wird nach Aussage eines Experten z. B.
in einem Unternehmen den Beschaftigten garantiert, dass sie bei Krank-
heit des Kindes binnen zwei Stunden eine Tagesmutter gestellt bekom-
men. Die Lohne und Gehélter werden mit Verweis auf die Tarifbindung
i. d. R. nicht verandert.

Beziglich der Arbeitsbedingungen wird von den Expert*innen vielfach
von zunehmendem Arbeits- und Leistungsdruck, steigender Arbeitsver-
dichtung und erhdhten Komplexitatsanforderungen berichtet. Themen-
stellungen des Arbeits- und Gesundheitsschutzes sind aufgrund der viel-
fach einseitigen Tatigkeiten und monotonen Arbeitsabléaufe (v. a. in der
Lagerlogistik) eine hoch aktuelle Herausforderung im Pharmagrof3han-
del. Hier gilt es, fir abwechslungsreiche Arbeitsgestaltung zu sorgen,
um den Beschéftigten eine gesunde Arbeit bis zur Rente zu ermdgli-
chen. Gerade in sensiblen und gesundheitsrelevanten Bereichen wie
dem PharmagroBhandel ist bei der Arbeitsplatzgestaltung und -moder-
nisierung besonders darauf zu achten, dass Verdichtung, Geschwindig-
keits- und Komplexitatserh6hungen auch zu einem erhéhten Fehlerrisiko
beitragen kénnen.

Durch die zunehmende Digitalisierung und Automatisierung nimmt
die Komplexitat der anfallenden Téatigkeiten einerseits zu (bspw. Steue-
rungsaufgaben im Kontext der Digitalisierung), andererseits werden Ar-
beitsablaufe und Prozesse immer definierter vorgegeben. Laut Ex-
pert*innen sind dabei die Handlungsspielraume der einzelnen Beschaf-
tigten stark tatigkeitsabhéngig.

Eine zunehmende Wichtigkeit erfahren nach Expert*innenein-
schatzung zuklnftig auch die kommunikativen Kompetenzen der Be-
schéftigten: ein harmonisiertes Vokabular bzw. ein klares Verstandnis
zwischen Kunden und Lieferanten sei wichtiger denn je.

Hinsichtlich der Arbeitszeiten spielen Teilzeitbeschaftigungen eine
zunehmende Rolle: um die Spitzen (morgens in der Warenannahme und
dann zu den jeweiligen Lieferungen) abzudecken, setzen die Unterneh-
men verstarkt auf mehr Képfe und mehr Teilzeit anstelle von Vollzeitbe-
schéftigten. Vollzeitanstellungen werden derzeit nur noch in bestimmten,
stark nachgefragten Spezialistenbereichen (bspw. IT, Verwaltung) und
so gut wie gar nicht mehr im Warenlager vorgenommen. Diese Exper-
teneinschatzung zum vollversorgenden Pharmagrof3handel schlagt sich
allerdings noch nicht in der Statistik nieder, in die aber auch weite Bran-
chenbereiche (bspw. GrolRhandel mit pharmazeutischen Grundstoffen)
eingehen, die hier nicht betrachtet werden (vgl. Einleitung Kapitel 5.6).
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Der geltende Tarifvertrag verhindert durch die vorgeschriebene Min-
destarbeitszeit die von Arbeitgeberseite oftmals gewiinschte Kurzzeitan-
stellungen von bspw. zwei Stunden am Tag.

5.6.5 Zusammenfassung

Der PharmagrofRhandel ist ein Wachstumsmarkt. Die Umsétze steigen
rapide, die Beschaftigung hingegen bleibt eher konstant. Der in dieser
Studie hauptsachlich betrachtete PharmagroRhandel ist als Oligopol
strukturiert, nur finf Unternehmen konzentrieren mehr als 90 % der
Marktanteile auf sich. Zwischen den Unternehmen herrscht ein sich in-
tensivierender Wettbewerb, der von massivem Kostendruck und Preis-
kampf gepragt ist. Dabei erschlieBen die Unternehmen auch neue Ge-
schaftsmodelle und entwickeln sich vom Mittler zwischen Hersteller und
Apotheke hin zum Dienstleistungs-, Service- und Logistikanbieter im Be-
reich Pharma und Gesundheit.

Die Tatigkeiten der Beschéftigten sind oftmals komplex und an-
spruchsvoll. Prozesssicherheit, Schnelligkeit und Genauigkeit sind in
hohem Male gefordert. Entsprechend weist der PharmagroRhandel
Uberdurchschnittlich hohe Qualifikationsstrukturen auf. Wahrend befris-
tete Arbeitsverhaltnisse und Teilzeitarbeit im Pharmagro3handel relativ
weit verbreitet sind, werden Leiharbeitnehmer*innen aufgrund der hohen
Anlernaufwéande kaum eingesetzt. Die Altersstruktur der Beschéftigten
deutet auf erhebliche altersbedingte Ersatzbedarfe und eine steigende
Fachkraftenachfrage in den nachsten Jahren hin.

Rationalisierungsmaflinahmen werden im Pharmagrof3handel vor al-
lem technisch umgesetzt. Hohe Automatisierungs- und Digitalisierungs-
grade sind in allen Geschéaftsbereichen, von der Auftragsverwaltung
Uber die Warenwirtschaft bis zur Qualitatskontrolle vorzufinden. Mit der
digitalen Transformation gehen massive Effekte auf die Beschaftigung
und die Arbeitswelt einher. Arbeits- und Leistungsdruck, Arbeitsverdich-
tung sowie Komplexitatsanforderungen nehmen zu. Fur die Zukunft ist
von einer starkeren Polarisierung der Arbeit auszugehen: hoch qualifi-
Zierte Tatigkeiten und einfach(st)e Tatigkeiten werden verstarkt nachge-
fragt werden, die Facharbeit hingegen gerat stark unter Druck.

Die Durchsetzungsfahigkeit von Arbeitnehmer*inneninteressen und
der gewerkschaftliche Organisationsgrad sind im vollversorgenden
Pharmagrof3handel als vergleichsweise hoch zu bewerten. Die grof3en
Unternehmen verfiigen Uber engagierte und durchsetzungsféahige Be-
triebsrate.
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5.7 GroBhandel mit Nahrungsmitteln

Die Teilbranche beschreibt den Grof3handel mit Nahrungs- und Ge-
nussmitteln, Getréanken und Tabakwaren (im Folgenden: Nahrungsmit-
telgrof3handel). Sie entspricht der Wirtschaftsgruppe WZ 46.3 der Klassi-
fikation der Wirtschaftszweige. Aufgabe der Teilbranche ist es, Gastro-
nomie, Hotellerie, Kantinen, Krankenhauser, Heime und andere Grof3-
verbraucher mit Lebensmitteln zu versorgen. Generell kann dabei zwi-
schen zwei verschiedenen Vertriebsformen des Nahrungsmittelgrof3-
handels unterschieden werden: den SelbstbedienungsgroRhandel (Cash
& Carry) in zumeist grof3flachigen Abholmarkten sowie den Zustell- bzw.
LiefergroRhandel (Food Service). Trennscharfe Abgrenzungen zwischen
diesen beiden Bereichen sind aber kaum noch moglich, da insbesonde-
re die groReren Branchenakteure haufig Mischformen von Cash & Carry
und Food Service abbilden.

Kleine und kleinste Unternehmen, die auf bestimmte Nischenseg-
mente des LebensmittelgrolRhandels spezialisiert sind, pragen das Ge-
samtbild der Branche. Ihnen stehen einige grol3e, international agieren-
de Konzerne gegeniber. Im Cash & Carry Segment sind dabei Metro
Deutschland (zuvor Metro Cash & Carry, in Deutschland nach Unter-
nehmensangaben mit 103 Niederlassungen und ca. 55.000 Beschéftig-
ten), Transgourmet Deutschland/Selgros, Edeka C&C GroRRmarkt (mit
nach eigenen Angaben lber 100 Abholmarkten in Deutschland) und In-
tergast (Unternehmensverbund von 39 eigenstandigen Unternehmen)
als grof3e Akteure anzufiihren. Im Bereich der Food Services sind Edeka
Food Service, Lekkerland und Tabaccoland die Marktfiihrer, aber auch
Transgourmet, Chefs Culinar und Metro engagieren sich immer starker
im Lieferbereich.

5.7.1 Wirtschaftliche Entwicklung

Der Nahrungsmittelgrof3handel ist eine der gré3ten Teilbranchen des
GroRRhandels. Insgesamt sind deutschlandweit im Jahr 2016 rund
281.000 Beschaftigte (15 % aller Beschéftigten im Grol3handel) in
15.000 Unternehmen (10 %) beschaéftigt. Die Branche tragt zudem 19 %
(220 Mrd. Euro) des gesamten GroRhandelsumsatzes.
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Abbildung 136: Unternehmen und Umsatz — Nahrungsmittelgrof3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a

Zwischen 2009 und 2016 verzeichnet die Teilbranche Nahrungsmittel-
groBhandel insgesamt ein deutliches Wachstum (vgl. Abbildung 137).
Die Umsatze steigen nahezu konstant an und liegen im Jahr 2016 40 %
Uber dem Ausgangsniveau. Die Entwicklung der Unternehmensanzahl
ist ebenfalls positiv. Nach einem leichten Riickgang zwischen 2011 und
2013 erhohte sie sich stetig weiter und liegt im Jahr 2016 15 % uber
dem Wert von 2009. Auch die Beschaftigungstrends (sowohl der Ge-
samt- als auch der Teilzeitbeschéaftigung) zeigen im Beobachtungszeit-
raum insgesamt einen Beschaftigungsaufbau. Zwischen 2009 und 2012
erhdhte sich die Gesamtbeschaftigung um 8 %. Im Jahr 2013 sank sie
ab und stieg bis 2016 wieder auf 12 % Uber das Ausgangsniveau an.

Die durchschnittliche BetriebsgrofRe liegt im NahrungsmittelgroRhan-
del bei rund 19 Beschéftigten je Unternehmen. Dieser Wert hat sich zwi-
schen 2009 und 2016 nicht verandert. Zahlenmaf3ig wird die Branche
aber von kleinen Unternehmen dominiert: Mehr als die Halfte der Unter-
nehmen hat 5 oder weniger Beschéftigte, in nur 19 % sind 20 oder mehr
Beschaftigte tatig (Statistisches Bundesamt 2018a).

Ein deutlicher Anstieg von 25 % verzeichnet die Umsatzproduktivitat
im Nahrungsmittelgro3handel. Erwirtschaftete jeder Beschéftigte im Jahr
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2009 rechnerisch noch einen durchschnittlichen Jahresumsatz von rund
627.000 Euro, waren es im Jahr 2016 bereits rund 782.000 Euro.

Abbildung 137: Entwicklungstrends im Nahrungsmittelgrof3handel
(indiziert, 2009 = 100)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt (2018a)

5.7.2 Beschaftigungsstruktur

Im Nahrungsmittelgro3handel waren in Deutschland im Jahr 2016 ins-
gesamt rund 281.000 Beschéftigte tatig. Die Teilbranche ist damit der
beschaftigungsstarkste Zweig des Grolihandels. Sie ist mit einem Be-
schéaftigungswachstum von +12 % seit 2009 auch entscheidend fir eine
positive Beschaftigungsentwicklung des gesamten Grof3handels mit ver-
antwortlich.

Die Mehrheit der Beschaftigten im NahrungsmittelgroRhandel geht
einer Vollzeitbeschaftigung nach, rund ein Viertel ist in Teilzeit tatig. Ins-
gesamt arbeiten im Jahr 2016 rund 71.000 Beschéftigte (9.000 mehr als
in 2009) in Teilzeit. Der Anteil der Teilzeitbeschaftigung an der Gesamt-
beschaftigung hat sich im Beobachtungszeitraum nicht nennenswert
veréandert.



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 289

Abbildung 138: Beschéftigung — Nahrungsmittelgrof3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des Statistischen Bundes-
amts 2018a und der Bundesagentur fir Arbeit 2018

Die sozialversicherungspflichtige Beschéftigung hat sich im Vergleichs-
zeitraum 2009 bis 2016 positiv entwickelt, wenn auch nicht so stark wie
die Gesamtbeschéftigung. Sie stieg um gut 3.000 auf 190.000 sv-
pflichtig Beschéftigte. Die Differenz zur Gesamtbeschaftigung erklart
sich aus nicht-sv-pflichtig Beschaftigten wie Eigentimer*innen, mithel-
fende Familienangehdrige, Minijobbende, Azubis oder Aushilfen, die in
der Statistik der Arbeitsagentur nicht erfasst werden. Die Anzahl der
ausschlieBBlich geringfligig Beschéftigten im NahrungsmittelgroRhandel
ist zwischen 2009 und 2016 um gut 6.000 auf 24.000 gesunken.

Das Beschéftigungswachstum in der Teilbranche fihrt in Zusammen-
spiel mit der demographischen Entwicklung bei vielen Unternehmen ak-
tuell zu Fachkréfteengpéssen. Expert*innen schéatzen die Personalbe-
schaffung als eine der zentralen Herausforderungen fiir den Nahrungs-
mittelgroRhandel ein. Als arbeitspolitisch kritisch zu bewerten ist die z. T.
verfolgte Unternehmensstrategie, strukturelle Fachkraftebedarfe durch
den Einsatz von Leiharbeitnehmer*innen zu decken.

Neben den Wachstums-/Erweiterungsbedarfen werden die aus den
betrieblichen Altersstrukturen resultierenden Ersatzbedarfe die Fachkraf-
tenachfrage in der nachsten Zeit deutlich verschéarfen. Rund 19 % der
sv-pflichtig Beschéftigten im NahrungsmittelgroBhandel sind 55 Jahre
oder mehr alt (vgl. Abbildung 139). Die Arbeitskraft dieser Gruppe, ins-
gesamt rund 36.000 Beschéftigte, wird in absehbarer Zeit altersbedingt
nicht mehr zur Verfigung stehen. Demgegenuber stehen in der Teil-

[Anzahl]
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branche als Nachwuchs ,nur® knapp 14.000 sv-pflichtig Beschaftigte
(7 %), die unter 25 Jahre alt sind.

Abbildung 139: Altersstruktur — Nahrungsmittelgro3handel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit 2018

Die Analyse der Qualifikationsstrukturen der sv-pflichtig Beschaftigten im
Nahrungsmittelgro3handel verweist auf die grof3e Bedeutung von Fach-
arbeit, deutet aber auch auf einen relevanten Anteil einfacher Tatigkei-
ten hin. Zwei Drittel der sv-pflichtig Beschéftigten verfigen Uber einen
Berufsabschluss, wie er bspw. flr den Einsatz als Auffiller*in, Gabel-
staplerfahrer*in und in der Eingangssteuerung erforderlich ist. Jedoch
haben 13 % der im NahrungsmittelgroZhandel tatigen sv-pflichtig Be-
schéftigten (knapp 25.000) keine Berufsausbildung abgeschlossen, bei
weiteren 15 % ist die formale Qualifikation unbekannt. Es ist anzuneh-
men, dass insbesondere die beiden letztgenannten Beschaftigtengrup-
pen Uberwiegend in vergleichsweise einfachen, wenn auch koérperlich
anspruchsvollen Tatigkeitsfeldern im Warenlager und Logistik tatig sind.
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Abbildung 140: Qualifikationsstruktur — NahrungsmittelgroRhandel
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Diese Annahme wird durch die Betrachtung der ausgeiibten Tatigkeiten
gestitzt. So liegt das Anforderungsniveau fir rund 20 % der sv-pflichtig
Beschaftigten im Bereich der Hilfs- und Anlerntatigkeiten. Jeder flinfte
Beschaftigte im NahrungsmittelgroBhandel tibt demnach vergleichswei-
se wenig komplexe (Routine-)Téatigkeiten aus, fir die in der Regel keine
oder nur geringe spezifische Fachkenntnisse erforderlich sind. Dieser
Anteil liegt deutlich Uber dem Branchendurchschnitt des Grof3handels
und der Gesamtwirtschaft (vgl. Abbildung 141). 62 % der sv-pflichtig Be-
schéftigten ist auf dem Anforderungsniveau Fachkraft tatig, das ubli-
cherweise mindestens die abgeschlossene Berufsausbildung verlangt.
Komplexere Spezialistentatigkeiten wie z. B. Arbeitsvorbereitung, Be-
triebsmitteleinsatzplanung sowie Qualitatsprifung und -sicherung wer-
den von 11 % der sv-pflichtig Beschaftigten ausgelibt. Expertentatigkei-
ten, u. a. Entwicklung, Forschung, Wissensvermittlung sowie Leitungs-
und Fuhrungsaufgaben, werden von 7 % Ubernommen.
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Abbildung 141: Anforderungsniveaus der Tatigkeiten —
NahrungsmittelgroBhandel (Anteil an allen sv-B)

Anforderungs- Helfer Fachkraft Spezialist Experte

niveau
NahrungsmittelgroBhandel 20 % 62 % 11 % 7 %
GroRRhandel insgesamt 13 % 58 % 19% 10 %
Gesamtwirtschaft 15 % 59 % 13 % 13 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur flr Ar-
beit 2018

Branchentypisch verteilen sich die Beschéftigten auf die verschiedenen
Unternehmensbereiche in etwa zu 50 % auf den Arbeitsbereich Lager-
haltung und Warenumschlag, wie er beispielsweise in den Berufsbildern
Kommissionier*in und Staplerfahrer*in ausgeibt wird. Ca. 40 % der Be-
schéftigten im NahrungsmittelgroRhandel sind im Arbeitsbereich Trans-
port und Verkehr tatig, sowohl innerbetrieblich als auch extern (Spedi-
teure). Ein rund 10 %iger Beschéftigtenanteil entfallt auf die Administra-
tion und Verwaltung.

5.7.3 Lage der Tarifbindung und der Mitbestimmung

Die GroRBunternehmen des Nahrungsmittelgrol3handels sind vielfach ta-
rifgebunden. So wenden u. a. die Metro Deutschland und Einheiten der
Grol3handelssparte von Edeka den Tarifvertrag des Grof3- und Aul3en-
handels an. Auch Transgourmet/Selgros ist ein tarifgebundenes Unter-
nehmen des NahrungsmittelgroBhandels. Bei der Ubernahme der be-
reits tarifgebundenen Selgros OHG durch die nicht tarifgebundene
Transgourmet Deutschland OHG im Jahr 2016 erreichte ver.di in den
Verhandlungen des Sozialtarifpakets, dass fur alle Gewerkschaftsmit-
glieder die Anerkennung und Tarifbindung gesichert werden konnte. Die
in den jeweiligen regionalen Tarifgebieten vereinbarten Ansprtiche blie-
ben fur Gewerkschaftsmitglieder in vollem Umfang erhalten. Teile der im
NahrungsmittelgrolBhandel aktiven REWE Group sind im Tarifvertrag
des genossenschaftlichen Gro3handels organisiert.

Die betriebliche Mitbestimmung durch Betriebsrate kommt vor allem
in den groRen Unternehmen dieser Teilbranche zum Tragen. Bei der
Metro gibt es Betriebsratsstrukturen auf der 6rtlichen Ebene der Markte;
Gesamt- und Konzernbetriebsrate (der Metro AG) bestehen ebenso.
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Auch bei anderen Unternehmen wie Transgourmet/Selgros und Edeka
gibt es betriebliche Mitbestimmung durch Betriebsréate. Betriebsrate be-
gleiten dabei v. a. im Zuge der Digitalisierung Prozesse der Umstruktu-
rierung und der Arbeitsplatzgestaltung. So fiihren beispielsweise Ge-
fahrdungsbeurteilungen zu MalBnahmen der Optimierung und Anpas-
sung der Technikausstattung bzw. von Arbeitsprozessen.

Neben der Mitbestimmung durch die Betriebsrate wird auch die Un-
ternehmensmitbestimmung im NahrungsmittelgroRhandel praktiziert. Die
Metro AG, die gemald dem Mitbestimmungsgesetz den Aufsichtsrat pari-
tatisch — d. h. mit der gleichen Anzahl von Anteilseigner*innen und Ar-
beitnehmer*innen — besetzt, fungiert hierbei als beispielhaft. Andere Un-
ternehmen, z. B. Lekkerland, umgehen die Arbeitnehmer*innenbeteili-
gung im Aufsichtsrat durch die Wahl einer ausléndischen Firmenrechts-
form.

5.7.4 Branchen- und Entwicklungstrends

Im Unterschied zu anderen Grof3handelsbranchen wird der Grof3handel
mit Nahrungsmitteln kaum von konjunkturellen Schwankungen beein-
flusst. Die Teilbranche entwickelt sich also vergleichsweise wenig volatil.
Fur die nédhere Zukunft wird eine weiter stabile Entwicklung ohne weitere
Expansion erwartet (Sparkassen Finanzgruppe 2018).

Branchenexpert*innen gehen davon aus, dass der Cash & Carry Ab-
holgrof3handel durch die starke Preiskonkurrenz aus dem Einzelhandel
(v. a. Discounter, Fachmarkte und Warenhauser) weiter unter Druck ge-
rat. Lieferdienste zu den Kunden als Food Service werden hingegen als
Wachstumssegment gesehen. So steigerte allein die Metro im Ge-
schaftsjahr 2017 ihren Umsatz im Liefergro3handel um rund ein Viertel
(Unternehmensangabe). Aber auch bei den Food Services nimmt der
Wettbewerb zu, hier vor allem durch die sich intensivierende Konkurrenz
der Nahrungsmittelgrof3handler untereinander.

Die Unternehmen im Nahrungsmittelgrof3handel stehen vor erhebli-
chen wettbewerblichen Herausforderungen. Da die Handelsmargen,
ahnlich wie Lebensmitteleinzelhandel, vergleichsweise niedrig ausfallen,
sind viele Lieferanten sowie die gewerblichen Abnehmer*innen bestrebt,
den GroRRhandel als Zwischenstufe zwischen Produktion und Konsument
zu umgehen. Neue Handelsplattformen auf denen Endkunden und Her-
steller zusammenfinden kdnnen, stellen dabei die gré3te Bedrohung fur
den GrofRhandel dar. Ebenso dréangen spezialisierte Logistikunterneh-
men, die zunehmende typische Grof3handelsfunktionen wie Lagerung
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oder Transport anbieten, in den Markt (vgl. Sparkassen Finanzgruppe
2018).

Eine weitere Verscharfung der Wettbewerbssituation im Nahrungsmit-
telgrof3handel stellt sich ein, wenn das derzeit noch kleine Geschaftsfeld
des Onlinehandels von Global Playern wie Amazon forciert wird und
diese auch in den Markt eintreten. Eine Strategie, diesem Verdran-
gungswettbewerb zu begegnen, kann es sein, die spezialisierten Kom-
petenzen und Fahigkeiten des Grofl3handels starker herauszustellen. So
koénnten sich die Unternehmen starker als Anbieter regionalisierter Sor-
timente und im Kontext der Themen Okologie und Nachhaltigkeit profilie-
ren.

Die Digitalisierung spielt im NahrungsmittelgroBhandel vor allem in
der Warenwirtschaft und der Lagerlogistik eine grol3e Rolle. Die Waren-
lager kdénnen dabei unterschiedlich ausgestattet sein. Unterschieden
wird dabei zwischen vollautomatisierten Lager(bereiche)n und jenen, in
denen sich automatisierte Lésungen und manuelle Kommissionierung
erganzen. In vollautomatisierten Lagern erfassen Aufnahmestationen die
Waren (i. d. R. mittels Scanner oder RFID Technik) und kontrollieren
ohne menschliches Eingreifen deren Eigenschaften (z. B. GroRe oder
Gewicht) sowie Zustand (bspw. ob Beschadigungen der Verpackung
vorliegen). Softwaregesteuerte, automatisierte Transportsysteme vertei-
len die Waren entsprechend. Aber auch die manuelle Kommissionierung
kommt im GroRRhandel nicht mehr ohne digitale L6ésungen aus. So wer-
den Assistenzsysteme wie pick-by-light oder pick-by-voice nahezu fla-
chendeckend eingesetzt. Auch neue Ladenkonzepte wie kassenlose
Geschéfte bei denen die Produkterfassung entweder durch die Kunden
(bspw. per Smartphone-Scan) oder durch Kamera- und Funktechnolo-
gien erfolgt, werden im NahrungsmittelgroRhandel derzeit erprobt.

Im Bereich der Food Services kommen digitale Technologien u. a. in
der Routenplanung zum Einsatz. Softwaregestiitzt werden nach definier-
ten Kriterien (bspw. Ladung, anzufahrende Kunden, Verkehrslage, zeitli-
che Beschrankungen von Lieferverkehren) die Auslieferungstouren ge-
plant und an die (digitalen Geréte) Fahrer*innen kommuniziert.

Als Besonderheit des Lebensmittelhandels koénnte sich eine geplante
EU-Richtlinie, die auch den NahrungsmittelgroRhandel beeinflusst. In ih-
rem jetzigen Entwurfsstand beinhaltet sie ein Verbot von Einkaufsge-
meinschaften bzw. Zusammenschlissen von Einzel- und Gro3héandlern
im Lebensmittelbereich (vgl. Kapitel 2.1.4).

Unternehmensstrategien
Nicht nur bisher externe Akteure wie Logistiker, Internethandler oder
Discounter drangen in den Markt, auch innerhalb der Branche nimmt der
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Wetthewerb zu. Die Unternehmen des NahrungsmittelgroRhandels rea-
gieren darauf und versuchen ihre Marktpositionen zu starken bzw. aus-
zubauen. Dabei lasst sich als Folge von (verstérkt auch internationalen)
Ubernahmestrategien einerseits ein Konzentrationsprozess feststellen.
Vor allem die grof3en Akteure versuchen, sich durch Zuk&ufe weitere
Marktanteile zu sichern und ihre Produktsortimente zu verfeinern bzw.
zu erweitern. Beispielhaft sei die Ubernahme des Feinkosthandlers Nig-
gemann Food durch Transgourmet zum 01.01.2018 angefihrt.

Zur Kundengewinnung wird auch verstérkt der (Liefer-)Service aus-
gebaut, der Branchentrend geht klar von Cash & Carry zu Food Services
(vgl. Markttrends). Auch hier sind die grofRen Ketten bestrebt, Liefer-
dienste in ihr Angebot zu integrieren. So hat Transgourmet im Jahr 2015
den Lieferdienst Frischedienst von Oetker-Gruppe Gibernommen, Metro
gliederte in 2016 den auf die gehobene Gastronomie spezialisierten Lie-
ferdienst Rungis Express in den Konzern ein.

Auch neue Geschéftsbereiche werden von den Unternehmen des
Nahrungsmittelgro3handels mit dem Ziel der Kundenbindung erschlos-
sen. So bietet Metro mit einer eigenen Online-Plattform (Dish) digitale
Hilfestellungen fur Gastronomen an. Diese kdnnen uber die Plattform
u. a. eigene Internetseiten erstellen, ein kostenloses Reservierungstool
nutzen oder digitale Schichtplanung vornehmen. Ein weitere Strategie
zur Kundenbindung ist eine starkere Integration gastronomischer Ange-
bote in die Cash & Carry Markte, um deren Attraktivitat fur die Kunden
nach dem Vorbild groRer Mébelhauser zu erhdhen.

Im Logistikbereich ist nach Expert*inneneinschéatzung der Aufbau re-
gionaler Lieferzentren ein entscheidender Wettbewerbsfaktor. Im Um-
bau ihrer stationdren Filialen reduzieren Unternehmen die Verkaufsfla-
che (sinkende Cash&Carry Bedeutung) und wandeln diese in Lieferde-
pots um. So sollen Kunden beispielsweise schneller mit frischen Le-
bensmitteln versorgt werden kdnnen.

Arbeit und Beschaftigung

Insgesamt geht der Trend auch im NahrungsmittelgroBhandel zu einer
vollstdndigen Digitalisierung und Vernetzung der Wertschdopfungskette.
Produkte werden dank Barcodes oder RFID lickenlos nachverfolgbar,
Bestellvorgdnge der Kunden werden Uber Softwareldsungen abgewi-
ckelt, die unternehmensinterne Kommunikation erfolgt nur noch elektro-
nisch tber Bildschirme, Warenlager operieren gré3tenteils automatisiert,
die Kommissionierung wird durch Assistenzsysteme gestitzt, Aul3en-
dienstmitarbeiter*innen und Fahrer*innen sind Uber Apps eingebunden
und Lieferscheine bzw. Empfangsbestatigung werden tber Smartphone
oder Tablet versendet. Fur die Unternehmen dient diese Entwicklung
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dazu, Ablaufe effizienter zu gestalten und Kosten zu reduzieren. Aus ar-
beitsorientierter Sicht ist sowohl die betriebliche Ausgestaltung des Ein-
satzes digitaler Technologien als auch die Verwendung der Rationalisie-
rungsgewinne zu thematisieren.

Eine Herausforderung besteht dabei darin, den Einsatz digitaler
Technologien ergonomisch und im Sinne guter Arbeit ganzheitlich zu
gestalten. Als gute Beispiele kdnnen hier Maglichkeiten zur individuellen
Anpassung von Assistenzsystemen (bspw. Lautstarke, Sprache und
Sprechgeschwindigkeit) oder der Einsatz von Roboterunterstitzung
beim Handling groRer und schwerer Lasten angefuhrt werden. Auch die
groRe Relevanz sozialer Interaktion zwischen den Beschaftigten, bspw.
im personlichen Kontakt in Pausen- und Ruhezeiten darf bei der Einfiih-
rung moderner Kommunikationstechnologien nicht unterschéatzt werden.

Ein entscheidender Baustein fiir den Erfolg der Digitalisierung ist die
entsprechende Qualifizierung der Beschaftigten. Dabei ist nicht nur das
fur einen unmittelbaren und spezifischen Einsatzzweck neue Technolo-
gien erforderliche Wissen zu vermitteln. Vielmehr mussen die Beschéf-
tigten durch Hintergrundinformationen und Systemwissen in die Lage
versetzt werden, Sicherheit im Umgang mit digitalen Losungen zu entwi-
ckeln. Nur dann ist es ihnen maoglich, selbstbestimmt und nicht technik-
gesteuert zu arbeiten und auch im Falle einer Stérung handlungsfahig
zu bleiben.

Die Beschéftigungsbilanz der Digitalisierung fallt im Nahrungsmittel-
groBhandel bisher negativ aus. Nach Expert*inneneinschatzung weist
sie bisher einen digitalisierungsgetriebenen Beschaftigungsabbau von
10 % bis 20 % aus. Ebenso wird eingeschéatzt, dass die Arbeitsbelas-
tung in der betrieblichen Praxis durch die mit der Digitalisierung verbun-
dene Arbeitsverdichtung deutlich erhéht wurde. Werden MaRRhahmen
zur Gestaltung von Arbeitsablaufen und -prozessen in der betrieblichen
Praxis nicht umgesetzt, so wird zukiinftig die Belastung fortbestehen und
vielfach auch zunehmen.

Die Digitalisierungseffekte fihren auch zu qualitativen Veranderun-
gen, die im Nahrungsmittelgro3handel in Richtung der Polarisierung der
Arbeit tendieren. Einerseits fallen vor allem einfache Tatigkeiten (bspw.
Staplerfahren) der Automatisierung zum Opfer. Andererseits werden im
Gegenzug hoherqualifizierte Tatigkeiten (bspw. in der Anlagensteuerung
und -programmierung) starker nachgefragt. Gerade in vollautomatisier-
ten Bereichen ist die Storanfalligkeit der technischen Systeme noch
hoch und somit der Einsatz qualifizierten Fachpersonals zur Uberwa-
chung, Steuerung und vor allem zur Problemlésung im Havariefall (der-
zeit noch) unverzichtbar. Ein weiterer Effekt kann nach Ex-
pert*inneneinschatzung eine Dequalifizierung von Facharbeit sein. So
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fuhrt der Einsatz neuer Technologien auch dazu, dass die Qualifikati-
onsanforderungen an Berufsbilder sinken kénnen. Absolvierten bspw.
Fachkrafte fur Lagerlogistik bisher eine dreijahrige Berufsausbildung,
wird das neue Berufsbild Fachlagerist in zwei Ausbildungsjahren abge-
schlossen.

Auch die Nachfrage nach IT-Fachkréaften steigt im Lebensmittelgrof3-
handel deutlich an. Handelsunternehmen stehen gerade bei der Gewin-
nung von spezialisierten IT-Kréften in einem intensiven Wettbewerb mit
anderen Branchen aus der Industrie und dem Dienstleistungsbereich.

5.7.5 Zusammenfassung

Mit rund 281.000 Beschaftigten, rund 15.000 Unternehmen und einem
Gesamtumsatz von rund 220 Milliarden Euro ist der Nahrungsmittel-
groRhandel eine der grof3ten GrofRhandels-Teilbranchen. Er kann in die
beiden Vertriebsformen Selbstbedienungsgro3handel (Cash & Carry)
sowie Zustell- bzw. LiefergroRhandel (Food Service) unterschieden wer-
den. GroRere Branchenakteure bilden haufig beide Geschéftsfelder ab.
Vor allem der Cash & Carry AbholgroBhandel gerat durch die starke
Konkurrenz aus dem Einzelhandel zunehmend unter Druck, wahrend die
Food Services als Wachstumssegment angesehen werden. Insgesamt
kann in allen Bereichen von einer Intensivierung des Wettbewerbs und
zunehmendem Preisdruck im NahrungsmittelgroBhandel ausgegangen
werden.

In den letzten Jahren verzeichnet die Teilbranche ein deutliches
Wachstum, welches mit Beschaftigungsaufbau einhergeht und auch in
der ndheren Zukunft anhalten wird. In Verbindung mit dem demographi-
schen Wandel in Gesellschaft und Betrieb erzeugt dieses Wachstum be-
reits jetzt Fachkrafteengpasse. Die Fachkraftesicherung ist als eine
zentrale Herausforderung im Nahrungsmittelgro3handel zu betrachten.
Dabei werden teilbranchentypisch sowohl verstarkt Helfertatigkeiten als
auch qualifizierte Facharbeiter*innen nachgefragt werden.

Auch im NahrungsmittelgroRhandel geht der Trend hin zu einer voll-
umféanglichen Digitalisierung und Vernetzung der Wertschopfungskette.
Aus arbeitsorientierter Sicht besteht die Herausforderung hierbei darin,
den Einsatz digitaler Technologien ergonomisch und im Sinne guter Ar-
beit ganzheitlich zu gestalten sowie die Beschaftigten umfassend zum
selbstbestimmten Umgang mit den neuen Technologien zu befahigen.
Die zumindest in den groRen Unternehmen vielfach vorhandene Ta-
rifbindung sowie die dort auch zumeist gut ausgepragten Mitbestim-
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mungsstrukturen auf betrieblicher und Unternehmensebene bieten hier-
fir gute Voraussetzungen.
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6 Gestaltungsfelder und
Handlungsansatze

Die Branche des Handels befindet sich in einem tiefgreifenden Struktur-
wandel, der sich durch alle Bereiche des Einzel- und des Grol3handels
zieht (vgl. Kapitel 4 und 5). Ausgel6st ist dieser radikale Umbruch weni-
ger durch wirtschaftliche Konjunkturkrisen, sondern durch die so ge-
nannten Megatrends, allen voran die Digitalisierung, die sich seit Jahren
bereits auswirkt und die Verdnderungen weiter forciert. Aber auch die
demografische Entwicklung, Globalisierungsbestrebungen sowie ein ge-
andertes Kunden- und Konsumverhalten beeinflussen den Wandel. Die-
ser Wandel spiegelt sich in den z. T. massiven Konzentrations-, Expan-
sions- und Verdrangungsprozessen in der Branche wider, die in dieser
Studie aufgezeigt werden.

Durch das starke Wachstum des Onlinehandels, von Handelsplatt-
formen und des Direktvertriebs von Produzenten geraten Einzel- und
Grofzhandel durch strukturell veranderte Vertriebswege unter Druck. Di-
gitale Kanale bringen Hersteller und Kunden direkt zusammen und er-
hohen die Markttransparenz, groRe Konzerne treten als neue Player in
den Markt ein und global agierende Online-Handelsplattformen verstar-
ken die Konkurrenz zusatzlich. In der Folge verschranken sich u. a. Lie-
ferketten im Zuge von Omni- und Multi-Channel starker und die Grenzen
zwischen Logistik, Zustellung und Handel zeichnen sich unschérfer ab.

Erfolgskritisch im zunehmenden Wettbewerb wird fur die Handelsun-
ternehmen sein, ob es ihnen gelingt, ihre Kernkompetenzen herauszu-
stellen und als Mehrwert fir Kunden und Lieferanten greifbar zu ma-
chen. Die auf langjahrigen Erfahrungen und direkten Kontakte basieren-
de Kenntnis der Kunden(wiinsche), die Branchen-, Produkt- und Fach-
expertise sowie die Informations- und Beratungskompetenz der Be-
schéftigten stellen dabei wesentliche Wettbewerbsfaktoren des Handels
dar. Ebenso sind die Bewaltigung anspruchsvoller Aufgaben in den Be-
reichen der Warenwirtschaft und -logistik sowie die Handhabung um-
fangreicher Sortimente als Kernkompetenzen des Handels zu werten.
Insbesondere im Grof3handel erbringen Unternehmen zudem Leistun-
gen, die eng in die Wertschopfungsketten ihrer Kunden eingebunden
sind bzw. zu deren Optimierung beitragen.

Unternehmen des Handels versuchen innerhalb der aus dem Wandel
resultierenden Spannungsfelder ihre Position am Markt durch strategi-
sche Anpassungen zu finden, zu halten und auszubauen. Die Uberwalti-
gende Mehrheit der Unternehmen treibt die Verknipfung stationarer und
digitaler Vertriebswege mit eigenen Onlineshops oder Uber Plattform-
dienste selbst voran. Dabei erfolgt haufig auch eine Zersplitterung ehe-
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mals unter einem Unternehmensdach gebtindelter Tatigkeiten, entweder
durch Ausgriindungen eigener Tochterunternehmen oder durch Externa-
lisierungen wie bspw. bei Lieferdiensten. Eine andere Antwort des Han-
dels auf die Veranderungen ist es, das eigene Geschéftsfeld auch auf
die Produktion auszuweiten, wie es bspw. Unternehmen im Lebensmit-
teleinzelhandel oder einige Grolhandelsunternehmen mit ihren Eigen-
marken bereits tun. Zudem reagieren Unternehmen im stationéren Be-
reich, insbesondere im Einzelhandel, auf die (Online-) Herausforderun-
gen haufig (noch) mit verlangerten Offnungszeiten und groReren Ver-
kaufsflachen.

Fur die Beschéftigten im Handel erwachst aus diesen z. T. radikalen
Umbrichen zunehmend ein struktureller Druck in Richtung prekarer Ar-
beit und Deregulierung. Der hohe Preis- und Margendruck fuhrt in den
Unternehmen oftmals dazu, dass fir die Beschéaftigten maximale Flexibi-
litat in Bezug auf Arbeitsdauer und Arbeitsverteilung (bei minimalster
Personaldeckung) sowie niedrigste Kosten als oberste Direktive gelten.
Dies kommt v. a. in kurz befristeten Arbeitsvertrdgen, Werkvertragen,
hohen Anteilen von Teilzeitarbeit oder Leiharbeit zu Niedrigléhnen zum
Ausdruck. Gerade im Einzelhandel sind tberdurchschnittlich viele Be-
schéftigte, v. a. Frauen, von atypischen Beschéaftigungsverhaltnissen,
die in der Perspektive auch ein geringeres Rentenniveau zur Folge ha-
ben (werden), betroffen.

Letztendlich steigen in der Gesamtschau auch die Beanspruchungen
und Belastungen der Beschaftigten, die teils schleichend und teils plotz-
lich mit grof3er Intensitat auf die Beschéftigten einwirken. So werden
beispielsweise Arbeitszeiten weiterhin entgrenzt und flexibilisiert, Ar-
beitsintensitat und -dichte nehmen zu.

Zudem besteht die Gefahr der Polarisierung der Beschaftigten(-
qualifikationen). Durch den Bedeutungszuwachs einfacher Téatigkeiten
auf der einen Seite und den Ausbau neuer hochqualifizierter Tatigkeits-
bereiche, bspw. im IT-, Service- und Managementbereich, auf der ande-
ren Seite, steigt das Risiko, dass das beruflich ausgebildete Fachperso-
nal schwindet bzw. reduziert und entwertet wird. Damit kann ein Verlust
von Erfahrungswissen qualifizierter Fachkrafte verbunden sein, der die
Kernkompetenz der Unternehmen (z. B. die Beratungskompetenz) infra-
ge stellt und fur die Beschéftigten mit Abgruppierungen bzw. Lohnein-
bufzen verbunden sein kann.

Alle Branchenakteure sind gefordert, sich diesen Verdnderungen zu
stellen-und sie aktiv zu gestalten. Insbesondere die Tarifpartner sind aus
arbeitsorientierter Sicht dabei gefordert, in der Gestaltung des Wandels
die Beschaftigten durch einheitliche Schutzstandards und arbeitspoliti-
sche Mindestniveaus entlang der gesamten Wertschopfungskette des
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Handels abzusichern. Die Herausforderung besteht aus arbeitsorientier-
ter Sicht darin, die oftmals durch technische Neuerungen getriebenen
Verédnderungsprozesse im Sinne guter, gesunder Arbeit zu gestalten.
Dazu sind technische und prozessorientierte Neuerungen mit arbeits-
und beschéaftigungsgestalterischen Aspekten in einem ganzheitlichen
Innovationsverstandnis zusammenzudenken und durch einen sozio-
technischen, ganzheitlichen Gestaltungsansatz in betriebliche Praxis
umzusetzen.

Die Gestaltungsoptionen des Wandels der Arbeit im Handel sind in
dessen Teilbranchen und Betrieben in der Praxis differenziert zu entwi-
ckeln. Fir die gesamte Handelsbranche lassen sich jedoch im Quer-
schnitt drei anspruchsvolle Gestaltungsfelder identifizieren: mitbestimm-
te Innovationsgestaltung (Kapitel 6.1), Fachkraftesicherung (Kapitel 6.2)
und Starkung der Regulierungs- und Gestaltungsinstrumente (Kapi-
tel 6.3). Mit der nachfolgenden Skizzierung dieser Gestaltungsfelder
werden auch jeweils Handlungsansatze einer arbeitsorientierten Bran-
chenentwicklung dargelegt.

6.1 Mitbestimmte Innovationsgestaltung

Zur Gestaltung des Strukturwandels im Handel wird ein ganzheitliches,
mitbestimmtes Innovationsverstandnis vorgeschlagen. Das beinhaltet
einen umfassenden und strategisch angelegten Gestaltungsansatz, der
den sozio-technischen Dreiklang von Technik, Mensch und Organisation
mit einer teilhabeorientierten Systemgestaltung kombiniert. Dieser Drei-
klang sieht vor, dass die mit der Digitalisierung angestrebten techni-
schen Losungen und die Arbeits- und Beschaftigungsgestaltung nicht
als konkurrierende Ansatze betrachtet werden (durfen), sondern als sich
gegenseitig beeinflussende Gestaltungsbereiche. Es ist davon auszuge-
hen, dass die gewilnschten Innovationsergebnisse nur erzielt werden
konnen, wenn die technischen, organisatorischen und personalen Di-
mensionen gleichwertig und gleichzeitig gestaltet werden. Das heil3t, Ar-
beit und Beschéftigung sind mit den digitalen Losungen im Sinne Guter
Arbeit zusammen zu bringen. Zugleich sind bei der Gestaltungsarbeit
nicht nur die Unternehmen als handelnde Akteure anzusehen. Im Inte-
resse von (teil-)branchen-, unternehmens- und betriebsspezifischen L6-
sungen sind die betrieblichen und Uberbetrieblichen Interessenvertre-
tungen sowie die Beschaftigten von Beginn an in die jeweiligen Gestal-
tungsprozesse einzubeziehen. Durch eine enge Kooperation kdnnen
wichtige Umsetzungsbeitrage aufgrund der spezifischen Kompetenzen
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und Bedarfe der verschiedenen Innovationsakteure eingebracht und so
ein positiveres und erfolgreiches Gesamtergebnis erreicht werden.

Eine derartige tragfahige, integrative Innovationskultur ist langfristig
von allen Beteiligten aufzubauen, indem Partizipationsanspriiche nicht
nur ,auf dem Papier”, sondern auch in der Praxis eingelost werden. Zu-
mal durch die Beteiligung an der Innovationsgestaltung einerseits Ver-
unsicherungen und Angste der Belegschaften im Hinblick auf Verande-
rungen reduziert werden kénnen und andererseits die zur erfolgreichen
Innovationsumsetzung erforderliche Motivation der Beschatftigten beftr-
dert werden kann.

Mitbestimme Innovationsgestaltung ist dabei in drei Handlungsansat-
zen zu realisieren:

a) Ganzheitlichen Gestaltungsansatz in der betrieblichen Praxis
umsetzen

Die Entwicklung und Ausgestaltung von Innovationen bzw. Veranderun-
gen in der betrieblichen Praxis folgen keinem vorgezeichneten Pfad.
Stattdessen sind diese als Suchprozesse mit teilweise offenem Ausgang
zu verstehen, die jeweils konkrete Losungen in den Betrieben und Un-
ternehmen erfordern und hervorbringen. Dieser Prozess der Auseinan-
dersetzung mit den Herausforderungen bedarf Zeit und eher einer ar-
beitsgestalterischen Ent- als Beschleunigung. Um sich umfassend mit
den moglichen Chancen und Risiken entsprechender Lésungen zu be-
fassen und fir alle Akteure tragfahige und akzeptable Gestaltungswege
zu erarbeiten, wird Zeit fur Information, den Dialog sowie ggfs. flr Test-
und Pilotprojekte und deren Evaluation bendtigt.

Zur Realisierung des sozio-technischen Gestaltungsansatzes ist ge-
malf3 des Dreiklangs von Technik, Mensch und Organisation eine integ-
rative und ganzheitliche Betrachtung aller drei Facetten erforderlich. Das
setzt zunachst ein Verstandnis voraus, dass Innovationen nicht um der
Technik willen, sondern im Sinne von Technik als Assistenz und Werk-
zeug eingefiihrt werden. Technische Losungen sollten Erleichterungen
und Verbesserungen fir den Mensch bringen: fir die Beschaftigten in ih-
rer Arbeits- und Beschéftigungssituation und fur die Kunden in ihrem
Einkauf. Damit Technik unter Einhaltung ergonomischer Gestaltungs-
prinzipien entsprechend eingesetzt wird, sind Unternehmen angehalten
auf das Erfahrungswissen ihrer Beschéftigten zuzugreifen. Die Unter-
nehmensleitungen sollten insbesondere die betrieblichen Arbeitnehmer-
vertretungen und die Beschaftigten mit ihrem Know-how als Ex-
pert*innen der betrieblichen Praxis anerkennen und durch Beteiligung
ernst nehmen. Beschaftigte kennen sowohl die ,Ecken und Kanten® als
auch die Starken der Prozesse und Betriebe, ihr Einbezug kann somit
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gezielt Schwachstellen reduzieren bzw. gar eliminieren sowie Vorteile
weiter ausbauen, z. B. beim Umbau und Einrichten von Geschéfts- und
Ladenflachen sowie bei der Prasentation von Waren.

Bei der Entwicklung und Ausgestaltung von Innovationen ist zudem
auch die Organisationsebene in den Gestaltungsprozess mit einzube-
ziehen. Hierbei gilt es die bestehenden Ablaufe und Prozesse kritisch zu
betrachten und in Bezug auf Verbesserungspotentiale zu Uberprifen.
Die betrieblichen, auf die Kunden ausgerichteten Flexibilitatsanforderun-
gen sind dabei mit den Flexibilisierungsinteressen der Beschéftigten und
deren Anspruch auf planbare und verlassliche Arbeitsbindungen zu ver-
binden. Im gemeinsamen Austausch und Dialog aller Beteiligten sind
dabei Gestaltungskompromisse zu finden.

Zur Umsetzung eines ganzheitlichen, sozio-technischen Gestaltungs-
ansatzes gehort zudem, dass die in den Prozess involvierten personel-
len Ressourcen entwickelt werden. Das beinhaltet eine innovative Ar-
beitsgestaltung bei einem kontinuierlich zu verbessernden Arbeitsschutz
und einer umfassenden Gesundheitsforderung, die ganzheitliche (erful-
lende) Arbeitsaufgaben mit qualifizierten Tatigkeiten definiert und in der
Praxis einfihrt sowie einhalt. Hierzu sind entsprechende Qualifizie-
rungsmafinahmen zu entwickeln und umzusetzen, damit die Beschéftig-
ten die zukinftigen Anforderungen und Aufgaben bewadltigen kdnnen.
Dabei ist sicherzustellen, dass die Angebote alle Beschaftigtengruppen
berlcksichtigen.

Um diesen Gestaltungsansatz in der betrieblichen Praxis zu stitzen
und in der Verbreitung zu férdern, kdnnen bedeutende Impulse inner-
halb von Tarifvertragen gesetzt werden. Die Tarifvertragspartner kdnnen
dabei den Rahmen fir eine ganzheitliche, mitbestimmte Innovationsge-
staltung aufspannen, indem sie u. a. (Mindest-)Standards zu Verfahren-
sablaufen und betrieblichen Lésungsoptionen vereinbaren.

b) Beteiligung organisieren

Um die verschiedenen Perspektiven eines sozio-technischen Gestal-
tungsansatzes bericksichtigen zu koénnen, ist es zwingend erforderlich
den aktiven Einbezug der Beschaftigten und deren (betrieblichen) Inte-
ressenvertretungen zu gewdhrleisten. Dabei sind geeignete Beteili-
gungsformen im Betrieb zu finden und in der Praxis mit Leben zu fillen.
Dazu gehort beispielsweise eine Revitalisierung des betrieblichen Vor-
schlagswesens, das mit paritdtisch besetzten Innovationszirkeln oder
Innovationsarbeitsgruppen kombiniert werden kann. Zudem sollten v. a.
existierende Instrumente wie die Gefahrdungsbeurteilung von Beginn an
bei Innovations- und Veranderungsprozessen verstarkt herangezogen
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werden. Damit haben insbesondere Betriebsrate ein probates Mittel, um
Beschaftigungsbeteiligung einzufordern.

Damit die Beteiligung auch effektiv wirksam wird, ist vielfach eine
Veranderung der Fuhrungskultur in den Betrieben und Unternehmen der
Handelsbranche erforderlich, die ein offeneres Verstandnis und Verhal-
ten beinhaltet. Die Mitarbeiter*innen und Betriebsrate sollten mit ihrem
Erfahrungswissen als Expert*innen der betrieblichen Praxis anerkannt
werden. Im betrieblichen Alltag zeichnet sich das u. a. dadurch aus,
dass statt Besorgnis oder gar Angst vor negativen Konsequenzen Hin-
weise und Vorschlage fur Verbesserungen der Beschaftigten begrufdt
und gefordert werden. In diesem Prozess sind auch Ruckschlage in
Kauf zu nehmen und mit einer positiven Fehlerkultur in Einklang zu brin-
gen.

c) Betriebsrate und Beschaftigte befahigen und vernetzen

Die Entwicklung und Ausgestaltung von mitbestimmten Innovationen ist
ein Prozess, der neue zu gestaltende Herausforderungen mit sich bringt.
Dazu gehdren u. a. die rechtzeitige und umfassende Einbeziehung und
Beteiligung des Betriebsrats bzw. der Beschéftigten, Regelungen des
Umgangs mit Projekten ungewissen Ausgangs. Ebenso ist Prozesssi-
cherheit fir Unternehmen und Regelungssicherheit fir die Beschaftigten
und den Betriebsrat herzustellen. Darliber hinaus ist jedoch vor allem
der Auf- und Ausbau der fir die Beteiligung erforderlichen Qualifikatio-
nen und Kompetenzen entscheidend. So sind neben der Aktivierung vor
allem spezialisierte Angebote zur Befahigung der betrieblichen Umset-
zung und Ausgestaltung von Innovations- und Veranderungsprozessen
fur Betriebsrate zu unterbreiten. Das beinhaltet gleichermal3en, dass ei-
genes, fachpolitisches Wissen sowie Kompetenzen und Kenntnisse der
Innovations- und Veranderungsprozesse bei den Gewerkschaften (wei-
ter) entwickelt wird. Nur so kann eine optimale Begleitung und Unter-
stutzung der betrieblichen Akteure gewahrleistet werden.

Dieser Kompetenzaufbau in und fur die Projektfahigkeit solcher Ge-
staltungsprozesse ist dabei nicht nur ausschlieZlich Gber formal organi-
sierte Bildungs- und Beratungsstrukturen zu bewerkstelligen. Vielmehr
ist die (informelle) Vernetzung zur gegenseitigen Unterstitzung von Be-
triebsraten und Beschaftigten zwischen verschiedenen Betrieben und
Unternehmen zu fordern und zu starken. Durch den Aufbau und die
Etablierung solcher Netzwerksstrukturen kann ein gezielter und direkter
Erfahrungsaustausch unter den Betriebsraten und Beschaftigten erfol-
gen. Gleichzeitig kann das zudem einen starkeren Austausch von Uber-
tragbaren Beispielen Guter Praxis zur Folge haben.
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6.2 Fachkréaftesicherung

Das Gestaltungsfeld Fachkraftesicherung hat (auch) im Handel mehrere
Dimensionen. Zum einen ist in fast allen Bereichen des Handels, bedingt
durch die betriebliche und gesellschaftliche demographische Entwick-
lung, mit einer steigenden Nachfrage nach Fachkraften zu rechnen, die
als Ersatz fUr altersbedingt ausscheidende Beschaftigte bendtigt wer-
den. In zahlreichen Teilboranchen erhéhen zudem Wachstum und Be-
schéaftigungsaufbau den Fachkraftebedarf. Zum zweiten entstehen aus
den qualitativen Veranderungen im Handel, vor allem durch die voran-
schreitende Digitalisierung, erhebliche Weiterbildungs- und Qualifizie-
rungsbedarfe der Beschaftigten. Bei alledem stehen die Unternehmen
im Handel gleichzeitig mit anderen Unternehmen, mit anderen Branchen
und mit anderen Regionen, die oftmals &hnlich gelagerte Herausforde-
rungen zu bewaéltigen haben, im Wettbewerb um die verfligbaren und
zukunftigen Fachkréafte. Fur die Zukunftsfahigkeit des Handels sind
demnach weitergehende Uberlegungen erforderlich, wie Fachkréaftege-
winnung, Fachkraftebindung und Fachkrafteentwicklung als die drei Di-
mensionen der Fachkréftesicherung erfolgreich bewerkstelligt werden
konnen. lhr Gelingen setzt in allen Fallen ein vertieftes Verstandnis der
Grundbedarfe und Kompetenzen der Beschaftigten voraus.

Aus arbeitsorientierter Sicht und den Erkenntnissen der vorliegenden
Analyse resultieren dafiir Entwicklungspotentiale und Handlungsansatze
in drei Bereichen:

a) Gestaltung attraktiver Arbeit
Die Erhéhung der Attraktivitat der Arbeit und die Profilierung der Unter-
nehmen als attraktive Arbeitgeber sind elementare Bestandteile und
Grundvoraussetzungen einer erfolgreichen Fachkréaftesicherung im
Handel. Dies erfordert zuvorderst die Gestaltung einer Entgeltsituation,
in der die Wirdigung und Anerkennung der Leistung der Beschaftigten
zum Ausdruck kommt. Die Entlohnung der Arbeit im Handel hat den Be-
schéftigten ein zumindest existenzsicherndes Leben im Jetzt sowie eine
zukunftssichere Altersversorgung zu bieten, wenn die Fachkraftesiche-
rung gelingen soll. Der Handel ist von qualitativ hochwertiger Facharbeit
gepragt. Demzufolge sind die Unternehmen gefordert, die Beschaftigten
als bedeutende Ressource ernst zu nehmen und entsprechend mit Wor-
ten, vor allem aber auch mit Taten, wertzuschétzen. In der im Handel
weit verbreiteten atypischen und prekaren Beschéaftigung kommt hinge-
gen das Gegenteil zum Ausdruck.

Neben den Lohnen und Gehaltern gilt es auch die Beschaftigungs-
und Arbeitsbedingungen im Handel attraktiver zu gestalten. Ausufernde
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Arbeitszeiten, geringe Personaldecken und hohe Arbeitsdichten fihren
zu enormen Belastungen der Beschaftigten, die fir eine erfolgreiche
Fachkraftesicherung zu reduzieren sind. Arbeitszeiten und Arbeitsbelas-
tungen sind so zu strukturieren, dass sie verlasslich und planbar fur die
Beschaéftigten sind und eine Vereinbarkeit von Beruf und Privatem er-
mdglichen. Das erfordert vielfach eine Aufstockung der Personalbestan-
de. Auch der zunehmenden Externalisierung von Tatigkeiten und Ar-
beitsbereichen, die v. a. im verstarken Einsatz von Werk- und Leihar-
beitnehmer*innen zum Ausdruck kommt, ist gegenzusteuern.

Im Handel geht es weiterhin auch darum, langfristige Perspektiven in
guter Arbeit zu schaffen. Dazu ist von den Unternehmen eine Abkehr
von der mit der Maxime der Flexibilitat verfolgten Befristungspolitik an-
zustreben. Unbefristete Beschaftigungsverhaltnisse bieten — nach Ablauf
von Probezeiten — (potentiellen) Beschéftigten und dem Fachkraf-
tenachwuchs attraktive berufliche Perspektiven. Dabei regulierend ein-
zugreifen ist auch eine unterstiitzende Aufgabe des Gesetzgebers.

Arbeitsschutz und Gesundheitsférderung kénnen ebenfalls entschei-
dende Beitrage zu einer erfolgreichen Fachkréftesicherung leisten. Ord-
nungspolitisch ist hier die weitere Deregulierung des Arbeitsschutzrechts
(z. B. die Reduzierung der Ruhezeiten) zu vermeiden. Ebenso sollten
die Angebote der Akteure der betrieblichen Gesundheitsférderung fur
die Beschéftigten nutzbar gemacht werden. Dies umfasst die Bereitstel-
lung entsprechender finanzieller Ressourcen sowie zeitlicher Freirdume
im Rahmen der Arbeitszeit. Besondere Beachtung ist dabei der Praven-
tion psychischer Belastungen entgegenzubringen. Als Schlissel zu allen
MaRnahmen des Arbeits- und Gesundheitsschutzes kann eine deutliche
Ausweitung und Qualifizierung ganzheitlicher Gefahrdungsbeurteilungen
unter Beteiligung der Interessenvertretungen gesehen werden. Ein wei-
teres Instrument ist die tarifvertragliche Regelung von gesundheitsfor-
derlicher Fihrung und Gesundheitsmanagement im Betrieb. So ist es
den Tarifpartnern ver.di und dem Textilhdndler Primark im Jahr 2018 in
einem Tarifwerk gelungen, Fihrungskrafte zu qualifizieren, die die Ge-
sundheit der Beschaftigten berticksichtigen und fordern.

Fortschritte im Daten- und Personlichkeitsschutz der Beschaftigten
werden im weiteren Prozess der Digitalisierung bei der Gestaltung at-
traktiver und guter Arbeit ebenso an Bedeutung gewinnen. Dazu gehdrt
auch die weitgehende Unterbindung von Verhaltensiiberwachung und
von Technik-gestiitzter Leistungskontrolle. Die Datenschutz-Grundver-
ordnung (DSGVO) und das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG-neu)
kénnen das Fehlen eines Beschéftigtendatenschutzgesetzes zwar nicht
kompensieren, bieten jedoch zahlreiche Ansatzpunkte, um den Beschéaf-
tigtendatenschutz zu férdern und in Zukunft auszubauen. Daflr steht mit
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der Datenschutzfolgeabschatzung ein geeignetes Handlungsinstrument
zur Verflgung, das in der Praxis verstarkt anzuwenden gilt.

b) Ausbildung, Weiterbildung und Qualifizierung

Bildung wird allgemein und allseitig als Schliissel zur erfolgreichen Be-
waltigung des (digitalen) Wandels kommuniziert. Allerdings steht die tat-
sachliche Wertschatzung, die Bildung und Qualifizierung in der gesell-
schaftlichen und betrieblichen Praxis mitunter entgegengebracht wird,
teilweise im deutlichen Gegensatz zum o6ffentlich reklamierten Stellen-
wert. Dabei sind umfangreiche fachliche Herausforderungen (z. B. Kom-
petenzbedarfsermittiung, neue Curricula und Weiterbildungsformate,
Vermittlung von Prozesswissen) ebenso wie konzeptionelle Nachholbe-
darfe (z. B. Strategien fur lebensbegleitendes Lernen, lernférderliche Ar-
beitsgestaltung, Beteiligung aller Beschéftigtengruppen und Reduzie-
rung von Segregation und Polarisierung) zu bewaltigen. Sowohl die
Rahmenbedingungen (z. B. Weiterbildungsgesetze, Tarifvertrage) als
auch die Umsetzung in den Betrieben und Bildungseinrichtungen sind
hier weiterzuentwickeln.

Die betriebliche Erstausbildung ist der zentrale Baustein zur Gewin-
nung kinftiger Fachkrafte. Handlungsansatze lassen sich darin sehen,
die Ausbildungsbeteiligung der Betriebe zu erhdhen sowie mehr junge
Menschen flr eine Ausbildung im Handel zu gewinnen. Letztgenanntes
steht im engen Einklang damit, ob es gelingt die Arbeit im Handel attrak-
tiv und zukunftsorientiert im Sinne Guter Arbeit zu gestalten.

Fachlich sind in allen beruflichen Ausbildungen die aktuellen inhaltli-
chen Veranderungen der Tatigkeiten aufzugreifen, die Ausbildungsinhal-
te sollten sich an den Anforderungen der Praxis orientieren. Das neu
geschaffene Berufsbild Kauffrau/-mann im E-Commerce sowie die No-
vellierungen in den Ausbildungen Verkaufer/in und Kauffrau/-mann im
Einzelhandel zeigen hier Ansatze auf. Entscheidend fur den Erfolg wird
hierbei auch die entsprechende (Weiter-)Qualifizierung der Aus- und
Weiterbildner*innen sowie der Lehrkréfte (,train the trainer®) sein. Ver-
kirzte und nur Teilaspekte eines Berufsbildes umfassende ,Schmalspur-
Ausbildungsgénge®, die tatigkeitsiibergreifende Fahigkeiten und Kompe-
tenzen nicht vermitteln kénnen, sind aufgrund ihrer Begrenztheit aus ar-
beitsorientierter Perspektive abzulehnen.

Zukunftsfahige Arbeitsplatze zeichnen sich dadurch aus, dass sich
die Beschaftigten in einem stetigen Lernprozess befinden. Die Verande-
rungen in den Wertschopfungsketten und den Vertriebswegen erfordern
zudem die Entwicklung von Qualifizierungs- und Weiterbildungsangebo-
ten fur die Beschaftigten auf allen Ebenen der Wertschopfung. Diese
sind an den fachlichen Erfordernissen auszurichten, sollten aber ebenso
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die Vermittlung von personlichen und sozialen Kompetenzen beinhalten.
Ziel muss es sein, die Beschaftigten zu einem kompetenten und selbst-
bewussten Umgang mit den (digitalisierungsgetriebenen) neuen Anfor-
derungen zu befahigen und ihnen auch eine Weiterentwicklung in neue
Tatigkeitsfelder zu ermdglichen. Eine zielgruppenspezifische Ausgestal-
tung der Qualifizierungs- und Weiterbildungsangebote kann dabei auch
evtl. vorhandene Nutzungshemmschwellen senken und die Beteiligung
der Beschéftigten erhdhen, da so den Beschaftigten durch die Schulung
die Angst vor dem ,neuen Unbekannten® genommen bzw. abgemildert
wird. Als eine spezifische Zielgruppe sind neben Beschéftigtenvertretun-
gen zudem auch Fuhrungskréfte zu adressieren, die dann als Multiplika-
toren in die Belegschaften hinein wirken kénnen.

Als erfolgskritisch ist die Bereitstellung von zeitlichen und finanziellen
Ressourcen zu sehen. Arbeitgeber sind hier gefordert, den Beschéftig-
ten die Teilnahme an Qualifizierungs- und Weiterbildungsmafnahmen
zu ermoglichen, die sich auch in der betrieblichen Praxis realisieren lasst
und nicht bspw. dem Arbeitsdruck oder dem Personalmangel zum Opfer
fallt.

Der Implementierung interaktiver Lernformate und -methoden, auch
zur informellen Wissensvermittlung im betrieblichen und Uberbetriebli-
chen Erfahrungsaustausch oder durch die Nutzung digitaler Medien,
sollten in der Aus- und Weiterbildung bertcksichtigt werden.

¢) Fachkréaftesicherung durch Mitgestaltung und Beteiligung der
Beschaftigten an der Ausgestaltung der betrieblichen Praxis

Einen erheblichen Beitrag zur Fachkraftebindung tragt die Aktivierung
und Motivierung der Beschaftigten bei. Der verstarkte Einsatz digitaler
Technologien wird die Facharbeit nicht ersetzen, vielmehr verschieben
sich dadurch Arbeitsinhalte und neue Anforderungen entstehen. Die Di-
gitalisierung ist einzig und allein mit, durch und fiir Beschatftigte erfolg-
reich zu gestalten. Die Mitarbeiter*innen sind der Trumpf und wettbe-
werbsentscheidende Faktor fir die Zukunftsfahigkeit der Handelsbran-
che(n). Dieses Bewusstsein starker zu verankern und die Mitarbei-
tersinnen zu einem selbstbewussten und selbstverantwortungsvollen
Agieren und aktiver Mitgestaltung zu ermutigen und zu befahigen, ist ein
entscheidender Handlungsansatz auf dem Weg zur Fachkraftesiche-
rung.

Ebenso sind die Unternehmen gefordert, die Gestaltungs- und Inno-
vationsfahigkeit der Beschaftigten in die Entwicklung und Ausgestaltung
der Zukunftsstrategien einzubeziehen. Diese Beteiligungsorientierung
erschlie3t erstens ungenutzte Potentiale im Innovations(such)prozess,
vermittelt den Beschaftigten zweitens die Anerkennung und Wertschéat-
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zung ihrer Arbeit und Expertise, bindet sie damit drittens an die Unter-
nehmen und reduziert viertens Unsicherheiten und Zukunftsangste, wie
sie haufig mit Veranderungsprozessen verbunden werden. Erforderlich
hierfir sind (oftmals) auch Weiterentwicklungen in der Unternehmens-
und Fuhrungskultur, die starker auf gegenseitigen Respekt sowie auf ge-
lebter Partizipation als Weg zur Steigerung der Beschaftigtenzufrieden-
heit und damit zur Fachkraftesicherung auszugestalten ist.

6.3 Starkung der Regelungs- und
Gestaltungsinstrumente

Im Handel sind eine Erosion der Tarifbindung, eine zunehmende Dere-
gulierung von Rahmenbedingungen sowie ein Riickgang oder sogar die
aktive Umgehung und Behinderung von Mitbestimmung festzustellen.
Damit sinken die Gestaltungs- und Einwirkungsmaoglichkeiten sowohl der
betrieblichen Mitbestimmungstrager, sprich der Betriebsrate, als auch
die der Tarifpartner auf die Qualitat von Arbeit. Fir die Beschaftigten
wirkt sich das (negativ) auf Arbeits- und Entlohnungsbedingungen aus.
Aber auch die Unternehmen setzen ihre Zukunftsfahigkeit aufs Spiel,
wenn sie die Innovationskraft ihrer Beschaftigten ignorieren und ihnen
keine attraktiven, guten und gesunden Arbeitsplatze bieten.

Diesen Entwicklungen gilt es aus arbeitsorientierter Perspektive ent-
schieden entgegen zu wirken, die entsprechenden Regelungs- und Ge-
staltungsinstrumente sind weiter zu entwickeln und zu optimieren. Dazu
werden nachfolgend in drei Bereichen Handlungsansatze unterbreitet,
die sich einerseits auf das Tarifvertragssystem und andererseits auf die
Mitbestimmung in Betrieb und Unternehmen beziehen.

a) Sicherung und Ausbau des Tarifsystems

Zur Erhdéhung der normativen Kraft des Tarifvertragssystems haben Ta-
rifvertrage fir alle Unternehmen wieder an Attraktivitat zu gewinnen, der
Nutzen der Mitgliedschaft in einem Arbeitsgeberverband fur die Unter-
nehmen sollte erhéht und die Praxis der OT-Mitgliedschaft beendet wer-
den. Fortschritte in diese Richtung kénnten erzielt werden, wenn die At-
traktivitat einer vollstdndigen Verbandsmitgliedschaft fir die Unterneh-
men gesteigert wird. Dahinter steht die Erfahrung, dass gleiche Arbeits-
bedingungen im Handel fiur alle Unternehmen relevant sind. Dumpingge-
triebenes Handeln kann einzelnen Unternehmen zwar punktuell und
kurzfristig Vorteile verschaffen, mittelfristig und strukturell fihrt es jedoch
zu einer Verzerrung der Wettbewerbsbedingungen, die fur alle Unter-
nehmen nachteilig ist.
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Zudem ist es fur alle Unternehmen im Handel angesichts von Fach-
krafteknappheit und der Konkurrenz mit anderen Branchen um qualifi-
zierte Arbeitskrafte von Interesse, wenn die Unternehmen ihre unter-
nehmerische Verantwortung gegenuber den Beschaftigten wahrnehmen
und die Beschéftigten der gleichen Branche unter gleichen Bedingungen
arbeiten, die ihnen eine menschenwirdige Arbeit und ein auskémmli-
ches Einkommen ohne Angst vor Altersarmut ermdglichen.

Um die Arbeits- und Lebenssituation fur alle Beschéftigten im Handel
zu verbessern, besteht zur Starkung des Tarifvertragssystems dringen-
der Handlungsbedarf bei der Erleichterung des Verfahrens zur Anerken-
nung der Allgemeinverbindlichkeit von Tarifvertragen (AVE) (vgl. Wie-
demuth 2018). Dies kann als erstrangige ordnungspolitische Herausfor-
derung angesehen werden, um wieder ein nahezu flachendeckendes
Niveau der Tarifbindung zu erreichen und die Bindekraft der Tarifvertra-
ge auf das Niveau zu erhdéhen, das noch unmittelbar nach der Jahrtau-
sendwende tarifpolitische Realitat war. Allgemeinverbindliche Tarifver-
trdge wirden auch einen einheitlichen Wettbewerbsrahmen schaffen,
der Betriebe mit Tarifvertragen vor der Billigkonkurrenz schiitzt.

Diskussions- und Weiterentwicklungsbedarf ist zudem im Bereich der
Tarifsicherung bei Betriebstlibergdngen geboten. Die bisherigen Rege-
lungen (8§ 631a) beziehen sich vor allem auf die Ubertragung von Betrie-
ben oder Betriebsteilen auf ein anderes Unternehmen. Die Praxis der
letzten Jahre zeigt jedoch, das Betriebsuibergange innerhalb eines Kon-
zerns dazu fihren, dass Tarifvertrage nicht Gbertragen werden, sondern
nur noch in der Nachwirkung fir Altbeschaftigte weitergelten, nicht je-
doch fiir neueintretende Beschaftigte gelten. Zu prifen und diskutieren
gilt daher, inwiefern das Rechtssystem weiterentwickelt werden kann,
dass Tarifvertrage auch fur die ibernehmenden Unternehmen verbind-
lich gelten.

b) Weiterentwicklung von Tarifvertragen
Neben der Starkung der Tarifbindung gilt es zukilnftig auch weiterhin
gualitative Bestandteile von Tarifvertragen weiterzuentwickeln. Dies be-
zieht sich zunachst auf Tarifvertragsgegensténde, die bisher keine oder
nur eine nachgeordnete Bedeutung hatten, jedoch in einigen Unterneh-
men bereits erfolgreich umgesetzt oder angewandt wurden. Beispielhaft
zu nennen sind hierbei tarifliche Regelungen zur Gesundheitsférderung
oder der Forderung nach mitbestimmter, beteiligungsorientierter Innova-
tionsgestaltung (vgl. Abschnitt 4.1.).

Diese qualitativ neuen Ansatze der Tarifpolitik im Handel kdnnen bei
der Gewerkschaft ver.di bereits im Rahmen von Tarifvertragen zu Ge-
sundheit oder guter digitaler Arbeit verortet werden. Diesen Ansatz zu-
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kinftig auszubauen sollte als Herausforderung an beide Tarifvertrags-
parteien verstanden werden.

Ebenso sind Handlungsansatze bzw. weitere Handlungsanstrengun-
gen bei den tariflichen Entgeltstrukturen geboten. Ziel muss es sein, die
neuen Entwicklungen der Arbeit im Handel, die sich durch Digitalisierung
und Automatisierung herausbilden, angemessen abzubilden und sowohl
(neue) Belastungen als auch neue Qualifikationsanforderungen zu be-
ricksichtigen. So verandern sich die Anforderungen an die fachliche und
soziale Kompetenz der Beschaftigten, welche z. B. neue Vertriebswege
kennen und anbieten missen. Auch dies ist als Herausforderung fir Ar-
beitgeberverbé&nde und Gewerkschaften bzw. die Tarifpartner zu sehen.

c) Weiterentwicklung der Mitbestimmung

Die Weiterentwicklung der Mitbestimmung auf betrieblicher und auf Un-
ternehmensebene ist dringend erforderlich, vor allem vor dem Hinter-
grund der weiterhin zunehmenden Globalisierung der Wirtschaft und des
Handels sowie der Digitalisierung. Die Gewerkschaften haben hierzu ih-
re Forderungen bereits mit konkreten Gestaltungsvorschlagen (vgl.
Jirgens et al. 2017) untersetzt. Der Diskussionsprozess im Kontext des
WeilRbuches des BMAS (BMAS 2016) zeigt zudem, dass diese Forde-
rungen auf der politischen Ebene angekommen sind, dort jedoch kontro-
vers verhandelt werden.

Fur die Branche des Handels ist zur Weiterentwicklung der Mitbe-
stimmung auf der betrieblichen Ebene erstens die Erleichterung der
Wahl von Betriebsraten durch die Vereinfachung des Wahlverfahrens
nicht nur fir Betriebe bis 50 Beschaftigte, sondern flr alle Betriebe bis
zu 100 Beschaftigten umzusetzen. Zweitens ist ein besserer (Kundi-
gungs-)Schutz von Beschéftigten zu gewabhrleisten, die sich fur die Wahl
eines Betriebsrats engagieren, die Wahl organisieren und das (passive)
Wahlrecht wahrnehmen. Dazu gehort auch die Unterbindung bis hin zur
strafrechtlichen Verfolgung und die gesellschaftliche Tabuisierung aller
Formen und Strategien der Beeintrachtigung, Erschwerung und Diskre-
ditierung der Wahl und der Arbeit von Betriebsraten in der betrieblichen
Praxis.

Weiterhin ist es erforderlich, die Mitbestimmungsrechte der Betriebs-
rate nicht durch Deregulierung einzuschréanken, sondern gemalfd der
neuen Anforderungen im Kontext der Digitalisierung auszubauen. Dazu
gehdrt angesichts der prognostizierten steigenden Weiterbildungsbedar-
fe der Beschaftigten z. B. die Einfihrung eines Initiativrechtes fir Be-
triebsrate, um ihnen zu ermoglichen, Uber eigene Vorschlage betriebli-
che Weiterbildungsmafinahmen und -programme initiieren zu kénnen.
Daruber hinaus ist es angesichts der Struktur der DSGVO und des neu-
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en Datenschutzgesetzes und aufgrund eines nach wie vor fehlenden
Beschaftigtendatenschutzgesetzes zielfilhrend, den Betriebsraten ein
Mitbestimmungsrecht beim Datenschutz einzurdumen und Datenschutz
zum Gegenstand des Betriebsverfassungsrechts zu machen.

Die Ausweitung des Mitbestimmungsrechts bzw. der Betriebsverfas-
sung auf alle Beschaftigten eines Betriebs und perspektivisch auf eine
Wertschopfungskette kann ebenso als erforderlich angesehen werden.
Es ist notwendig, insbesondere die im Handel weit verbreiteten atypisch
Beschéftigten (z. B. Leiharbeitskrafte, Scheinselbststandige) innerhalb
eines Betriebes in das Betriebsverfassungsrecht einzubinden. Erganzt
werden sollte dies um Regelungen, die den Betriebsraten Vetorechte
beim Einsatz von ,Fremdpersonal“ (z. B. Leiharbeit, Werkvertrage) ein-
rdumen. Die Starkung der Mitbestimmungsrechte des Betriebsrats kann
ebenso bei Betriebsanderung, Verlagerungen und Outsourcing von Be-
triebsteilen zur Erhdhung der Sicherheit der Beschaftigten im betriebli-
chen Wandel beitragen.

Die betriebliche Mitbestimmungspraxis gilt es auch durch die Erleich-
terung der Qualifizierung sowie die Reduzierung betrieblicher Hurden fur
die Weiterbildung von Betriebsrat*innen zu verbessern. So kdnnten Be-
triebsrat*innen etwa beim betrieblichen Freistellungsverfahren und der
Finanzierung der Bildungsmafinahmen unterstitzt werden. Ebenso hilf-
reich ware, Betriebsrat*innen, aber auch Jugend- und Schwerbehinder-
tenvertreter*innen durch stérkere Wertschatzung ihrer Arbeit und geeig-
nete Weiterbildungsformate zu motivieren, ihre Eigenqualifikation durch
Weiterbildung zu aktualisieren und weiter zu entwickeln. Die Initiierung
und Systematisierung von Netzwerktreffen oder ,Stammtischen® fir Be-
triebsrat*innen, die neben der Vermittlung formalisierten Wissens dem
Austausch von Erfahrungswissen und Praxisberichten dienen, hat sich
bewdéhrt. Diese Form der Vernetzung, die auf der Ebene der Unterneh-
mensleitungen langst lbliche Praxis ist, kann auch die Betriebsratsarbeit
im Wandel der Arbeit unterstiitzen.

Um angesichts der in zahlreichen gréReren Unternehmen und Kon-
zernen vorzufindenden Praxis des Unterlaufens bzw. der Aushebelung
der Unternehmensmitbestimmung entgegenzuwirken, ist eine Weiter-
entwicklung der gesetzlichen Rahmenbedingungen der Unternehmens-
mitbestimmung erforderlich. Dabei wére die Unternehmensmitbestim-
mung so zu gestalten, dass die Beschéftigten aller Tochterunternehmen
des ,herrschenden Unternehmens® beriicksichtigt werden. Ebenso kén-
nen die jeweiligen Schwellenwerte beim ,Drittelbeteiligungsgesetz“ von
derzeit 500 auf 250 Beschéftigte und beim Mitbestimmungsgesetz (,76er
Mitbestimmung®) von 2.000 auf 1.000 Beschéftigte gesenkt werden.
Weiterhin ware im SE-Beteiligungsgesetz zu regeln, dass die Mitbe-
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stimmung in einer SE neu zu verhandeln ist, wenn die Schwellenwerte
Uberschritten werden. In den Mitbestimmungsgesetzen sollte zudem LU-
cken geschlossen werden, damit Unternehmen in der Form einer GmbH
& Co. KG luckenlos erfasst werden und in Ganze dem Regelungsbe-
reich der Mitbestimmung unterfallen. Au3erdem sollte der Rechtsrah-
men so gestaltet werden, dass ausléndische Rechtsformen nicht genutzt
werden konnen, um Mitbestimmungsrecht zu unterlaufen. Auch die Er-
weiterung der ,Zustimmungskataloge® der Aufsichtsrate kann zur Wei-
terentwicklung der Unternehmensmitbestimmung hilfreich sein, wenn
diese eine Zustimmungsplicht insbesondere auch bei strategischen Un-
ternehmensentscheidungen wie BetriebsschlieRungen, Standortverlage-
rungen oder Unternehmensverkaufen vorsehen.
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Anhang: Insolvenzen und
Ubernahmen im Handel

Teilbranche

Supermarkte und
Discounter

SB-Warenhauser/
Verbrauchermarkte
Warenhauser
Warenhauser

Warenhauser

Warenhauser
Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Unternehmen

Veganz

(ca. 200

Beschaftigte)

Méac-Geiz

(ca. 1.700 Beschaftigte)

Strauss

Innovation

(ca. 1.000 Beschaftigte)
Woolworth

(ca. 4.500 Beschaftigte)
Karstadt

(ca. 19.000
Beschatftigte)

Hertie

(ca. 3.000 Beschaftigte)
K&L

(ca. 1.200 Beschaftigte)
Bench

(ca. 400 Beschaftigte)

Matratzen Direct
(ca. 400 Beschaftigte)

Charles Vogele
(ca. 6.500 Beschaftigte)

Rudolf Wohrl
(ca. 1.700 Beschaftigte)

SinnLeffers

(ca. 2.000 Beschaftig-
te)

Steilmann (Adler)

(ca. 5.000 Beschatftigte)

Zeitraum
2017

Mai 2010

2014,
2015 und
2016
April 2009

2009

Juli 2008
Okt. 2018

April 2018

2017

2017

Sept. 2016

2008 und

2016

2006 und
2016

Folgewirkung

Abbau von Filialen im Einzel-
handel, Fokussierung auf
GrofRhandel und Gastronomie
Ubernahme durch MTH
Retail Group und Fortfihrung
der Geschafte

Liguidation, Beschaftigungs-
abbau

Neugriindung und Ubernah-
men u. a. durch Tengelmann
Ubernahme durch Berggruen,
2014 durch Signa, Filial-
schlieBungen und Beschafti-
gungsabbau

SchlieBung, Teilverkauf von
Filialen an Investoren

offen, Sanierung in Eigen-
verwaltung geplant
Auflosung des Unterneh-
mens, ca. 170 Beschatftigte in
D betroffen
FilialschlieBungen und Be-
schéaftigungsabbau, Umfir-
mierung zu MFO

teilweise Ubernahme durch
Kik, Tedi und Woolworth;
Umfirmierung
Schutzschirmverfahren, Um-
firmierung, Schliel3ung von 4
Filialen

Eigenverwaltung, Umfir-
mierung, Filial- und Be-
schaftigtenabbau

offen, Verkauf von Unter-
nehmensteilen, Beschéfti-
gungsabbau
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Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Textileinzelhandel

Drogeriemarkte

Baumarkte

Mobelmarkte

Mobelmarkte

Elektrofachhandel

Elektrofachhandel

Buchhandel

PROMOD Deutsch-
land

(ca. 650 Beschatftigte)
Zero Clothing

(ca. 700 Beschatftigte)

American

Apparel

TOPAZ

Textilhandel

(ca. 720 Beschaftigte)
Strenesse

(ca. 240 Mitarbeiter)

Schlecker/

IhrPlatz

(Uber 50.000
Beschatftigte)
Praktiker/Max Bahr
(Gber 20.000
Beschaftigte)

Habitat

(ca. 100 Beschatftigte)
Butlers

(ca. 800 Beschaftigte)

Innova
Handelshaus
(ca. 220 Beschatftigte)

ProMarkt

(ca. 1.900 Beschatftigte)

Weltbild
(ca. 1.300 Beschatftigte)

2016

2016

2015 und
2016
2015

2014

2012

Juli 2013

2018

Januar
2017

2016

2013

2014 und
2017

offen, Sanierung in Eigen-
verwaltung

Ubernahme durch die zHol-
ding GmbH, Ubernahme von
700 Beschéftigten
Schliel3ung von Filialen

Auflésung des Unternehmens

90 % Ubernahme durch H2P
AG, Ubernahme von 240 Be-
schaftigten

Auflésung des Unterneh-
mens, Teilbranchen-Vorbild
fur Tarifbindung und Mitbe-
stimmung verschwunden
Zerschlagung der Unterneh-
men

offen

Sanierung im Planverfahren,
FilialschlieBungen, Beschaf-
tigungsabbau

Sanierung in Eigenverwal-
tung gescheitert, Ubernahme
des Waren- und Auftragsbe-
stand durch die Verwer-
tungsgesellschaft MHZ, Fili-
alschlielBungen und Beschaf-
tigungsabbau

Trennung von Rewe, Verkauf
von Filialen an Expert,
Electronic Partner, Euronics,
Auflésung des Unternehmens
FilialschlieBungen und Be-
schéfti-gungsabbau, Uber-
nahme durch die Droege In-
ternational Group (2014 zu
60 Prozent, 2017 vollstandig)
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Buchhandel
Sport- und Spiel-

waren

Sport- und Spiel-
waren

Sport- und Spiel-
waren

Versand- und Onli-

nehandel

Versand- und Onli-

nehandel

Versand- und Onli-

nehandel

Baubedarfs- und
Installationsgrof3-
handel
Baubedarfs- und
Installationsgrof3-
handel

Baustoff-
FachgrofRhandel

Baustoff-
FachgrofRhandel
Baustoff-
FachgrofRhandel

GH mit landwirt-
schaftlichen
Grundstoffen

LesensArt

(ca. 400 Beschaftigte)
BR-Spielwaren

(ca. 160 Beschaftigte)

TOYS ,,R“ US

Planet Sports

Schneider

Versand

(ca. 670 Beschaftigte)
Neckermann

(ca. 1.400 Beschatftigte)

Quelle (Uber 3.000 Be-
schaftigte)

Unimet
(ca. 500 Beschaftigte)

Oswald Koélling
(ca.100 Beschaftigte)

Maas Baustoffe
(ca. 130 Beschatftigte)

BauXpert Hoba

Hans Schug
Baustoffe

(ca. 50 Beschéftigte)
Mackprang

(ca. 20 Beschaftigte)

Oktober
2015
2018

Septem-
ber 2017

2015

2017

Juli 2012

Sept.

2009
November
2018
2014

2017

2017

2017

2018

Auflésung des Unternehmens

offen, Restrukturierungsver-
fahren der Muttergesellschaft
TOP-TOY A/S, Riickzug vom
deutschen Markt ist geplant
teilweise Ubernahme der Fili-
alen durch Smyths Toys (Be-
schaftigte werden voraus-
sichtlich ibernommen),
SchlieRung der tbrigen Filia-
len, ca. 1.800 Beschatftigte in
Deutschland betroffen
Ubernahme durch die
21sportsgroup

Ubernahme durch Klingel-
Gruppe, Beschéftigungsab-
bau

Abwicklung des Unterneh-
mens, neckermann.de von
Otto betrieben

Liquidierung, Verkauf von
Unternehmensteilen (u. a. an
Otto)

Auflésung des Unterneh-
mens, Beschéftigungsabbau

Ubernahme durch die Zander
Gruppe, Beschéftigungsab-
bau

Sanierung in Eigenverwal-
tung, Verkauf an Maas Bau-
zentrum

Umfirmierung

Ubernahme durch die
Matthias Kircher Baustoff
GmbH & Co. KG

offen



HOLST/SCHEIER: DER HANDEL IN DEUTSCHLAND | 325

GH mit landwirt-
schaftlichen
Grundstoffen

GH mit landwirt-
schaftlichen
Grundstoffen

GH mit landwirt-
schaftlichen
Grundstoffen
Stahl- und Metall-
groBhandel
Stahl- und Metall-
grolBhandel

GH mit sonstigen
Maschinen und
Ausristungen
Pharmagrof3handel

Pharmagrof3handel

Grol3handel mit
Nahrungsmitteln

GroRRhandel mit
Nahrungsmitteln

Grol3handel mit
Nahrungsmitteln

Landwaren Prenzlau

Agrarhandel EVG
(ca. 200 Beschatftigte)

Mibusa
(ca. 200 Beschaftigte)

Lindauer & Co.

(ca. 25 Beschéftigte)
RMM Metallhandel
(30 Beschéftigte)
Wollschlager Gruppe

Veron Pharma
(ca. 20 Beschaftigte)

Gesine Pharmahandel
(ca. 25 Beschatftigte)

Product Trade Centre
Germany (PTC)

(ca. 200 Beschatftigte)
Fisch Hagenah

(ca. 100 Beschaftigte)

Schneekoppe
(ca. 1.200 Beschaftigte
in Deutschland)

2017

2016

2014

2018

2014

Septem-
ber 2016

2016

2012

2018

2014 und
2017

2014

Ubernahme durch Trede
& von Pein GmbH, Uber-
nahme eines Grol3teils der
Beschaftigten

Auflésung des Unterneh-
mens, FilialschlielBung und
Beschaftigungsabbau
Ubernahme durch die Bio
Development Holding AG

Ubernahme durch Remondis
Auflésung des Unternehmens

Auflésung des Unterneh-
mens, Kiindigung von 420
Mitarbeitern

Ubernahme durch MSA Glo-
bal Holding, Ubernahme der
Mitarbeiter

Auflésung des Unterneh-
mens, Ubernahme der Nie-
derlassung Ludwigsfelde
durch Richard Kehr und Kehr
Holdermann

offen

Ubernahme durch Edeka
Regionalgesellschaft Minden-
Hannover

Sanierung des Unterneh-
mens in Eigenverwaltung



Der Handel ist als einer der zentralen Dienstleistungsbereiche in Deutschland
von grol3er gesellschaftlicher, gesamtwirtschaftlicher und beschaftigungspoliti-
scher Bedeutung. Dabei weisen Teilbranchen des Handels grundlegende Span-
nungs- und Handlungsfelder auf, die im Sinne der Sicherung von Zukunftsper-
spektiven und Guter Arbeit der Gestaltung bedirfen. Ziel der Branchenanalyse ist
es, zentrale Entwicklungen, Trends und Strukturen des Handels zu untersuchen
und aufzubereiten. Zudem werden Gestaltungsfelder und Handlungsanséatze ei-
ner arbeitsorientierten Branchenpolitik aufgezeigt.
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