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Zukunftstrends im Einzelhandel;

Was beeinflusst den
Konsum wirklich?

In der allgemeinen Kakofonie der Wirtschafts- und Finanzkrise gibt es zwei
herausragende Feststellungen. Zum einen geht es wieder aufwérts, wenn
auch langsam. Die Volkswirtschaften der Welt gewinnen wieder an Fahrt,

die Beschaftigungs- und damit die Einkommenssituation stabilisiert sich, die
Stimmung bessert sich, die Zukunft wird von den Menschen wieder positiver

gesehen, auch in Deutschland.

um anderen entwickelt sich der Einzel-
Zhandel, die graue Maus der deutschen

Volkswirtschaft, erstaunlich stabil, auch
wenn Grofkonzerne des Einzelhandels, wie Kar-
stadt oder Quelle, ihre speziellen Strukturpro-
bleme haben. Obwohl die Einzelhandelsumsétze
seit Jahren stagnieren oder leicht zurlickgehen,
sind die groflen Einbriiche wie in anderen Wirt-
schaftszweigen, zum Beispiel der Industrie, aus-
geblieben. Ganz im Gegenteil sind sogar Wachs-
tumsbranchen im Einzelhandel auszumachen.
Das Konsumklima ist freundlicher geworden,
der Index ist seit Monaten leicht steigend. Ermu-
tigende Zeichen.

Die Aussage »Die Verbraucher stiitzen die
Konjunktur.« ist derzeit sicher korrekt und wird
auch anhalten. Welche Griinde kénnte es dafiir
geben? Welche Branchen dirften davon beson-
ders profitieren? Welche Produktgruppen sind
die Verlierer?

Der von vielen befiirchtete Kaufkraftver-
lust ist ausgeblieben. Kurzarbeit in kriselnden
Branchen und Kurzarbeitergeld haben die Ein-
kommenssituation der betroffenen Menschen
in Deutschland stabilisiert, so dass auch diese
ohne groBe Einschrankungen am Konsum teil-
nehmen kénnen.

Das niedrige Zinsniveau, ebenfalls eine Folge
der Finanzkrise, hat dazu gefiihrt, dass die Zinsen
flr Sparguthaben und Geldanlagen auf einem
Tiefststand der letzten Jahrzehnte angekommen
sind. Man kdnnte auch sagen, dass Sparen sich
nicht mehr rentiert, und das wird wohl noch
einige Zeit so bleiben. Fir viele Verbraucher ein
Grund, ihr Geld nicht zur Bank, sondern zum
Handler oder Handwerker zu tragen und sich mit
Gebrauchs- oder Verbrauchsgiitern einzudecken
oder in Modernisierung zu investieren.

Ebenfalls als Folge der Finanzkrise ist das
Preisniveau von Waren, teilweise auch von Dienst-
leistungen, effektiv gesunken, so dass manche
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Volkswirtschaftler schon von Deflationsangsten
sprechen. Man bekommt beim Einkauf so viel
Ware fiirs Geld, wie schon seit ewigen Zeiten
nicht mehr. Nicht nur Lebensmittel sind deut-
lich billiger geworden, sondern auch technische
Artikel oder Elektronik und Hausgeréte. Bei Fahr-
radern oder Sportartikeln sind die Konsumpreis-
lagen zwar erhalten geblieben, die Ausstattung
ist aber deutlich besser geworden, wie ebenfalls
fiir die Modelle 2010 zu konstatieren ist. Kauf-
anreize, die nicht zu verachten sind.

Nach wie vor stlitzen den Konsum Bevdl-
kerungsgruppen, die von der Wirtschaftskrise
nicht betroffen sind, die in staatlichen oder halb-
staatlichen Beschaftigungsverhaltnissen stehen,
also die Beamten, Bankangestellten, Mitarbeiter
in Behdrden oder sozialen Einrichtungen. Sie
machen mittlerweile fast 50 Prozent der Erwerbs-
bevélkerung aus. Und natlirlich auch die Beschaf-
tigtenin denjenigen Branchen, denen es gut geht.
Diese Menschen haben keine Zukunftsangste,
sind auch im Alter in der Regel gut versorgt und
nehmen automatisch an Lohnsteigerungen teil.
Diese Menschen haben keinen Grund, sich ein-
zuschrénken. Sie brauchen nur gute Griinde und
Anreize, ihr Geld auszugeben, zum Beispiel fiir
intelligente Produkte, Energiesparen, Umwelt-
freundlichkeit oder Gesundheit.

Hinzu kommt die immer gréfer werdende
Zahl der>jungen Alten, ebenfalls finanziell abge-
sichert, aktiv und konsumfreudig; nur missen die
dafir richtigen Angebote da sein.

Insgesamt scheinen die Verbraucher die
noch negativen Faktoren oder die Finanzkrise
weitgehend auszublenden zugunsten einer
heilen Konsumwelt in ihrer eigenen Situation.
Der wachsende Optimismus mag zwar derzeit
nicht begriindet sein, driickt sich aber im Ein-
kaufsverhalten aus und sollte bei weiterer kon-
junktureller Verbesserung ebenfalls zunehmen,
zumindest anhalten.

Der Faktor »Kaufen macht gliickliche, vor
allem in schwierigen Zeiten, sollte nicht unter-
schatzt werden. Man génnt sich Produkte als
Belohnung, zum Trost und als Jetzt-erst-recht-
Reaktion, sei es die Tafel Schokolade, die Buchung
des ndchsten Urlaubs, das schone Essen oder das
neue Fahrrad und die Auseinandersetzung mit
fortschrittlicher Technik und neuen Komfort-
Features.

Verlierer auf der Angebotsseite wird es auch
weiterhin geben. So zum Beispiel Marken, die aus-
tauschbar sind, die keinen erkennbaren Wert ver-
korpem, die nur teuer und edel sind. Oder Waren-
hauser mit einem Gemischtwarenangebot ohne
Profil, ohne Schwerpunkte und ohne Kompetenz-
anmutung.

Gewinner werden intelligente Produkte sein,
in unserem Fall Fahrrdder und speziell E-Bikes,
pfiffiges Zubehdr, das Sicherheit und Komfort
erhoht, und die passenden Dienstleistungen des
Handels. Produkte und Dienstleistungen, die in
irgendeiner Form helfen, die personliche Gesund-
heit zu erhalten oder zu verbessern, werden eben-
falls in konjunkturell kritischen Zeiten erfolgreich
sein und sogar Wachstumsraten aufweisen. Das-
selbe gilt fir Energiesparprodukte, sei es die neue
»Glihbirne«oder der AAA+++ Klhlschrank. Oder
die geddmmte Fassade des Wohnhauses und die
Energiespar-Heizung, die im Rahmen von Kon-
junkturpaketen mit Zuschiissen oder subventio-
nierten Finanzierungszinsen staatlich gefordert
werden. Technik-Nutzen-Schiibe, wie wir sie der-
zeit in vielen Branchen sehen (Ausnahme Auto),
wirken auch in Krisenzeiten konsumférdernd.

Kauferverhalten und Konsum hangen also
nicht unbedingt von der Konjunktur ab. Man kann
eben nicht sagen, dass bei guter Konjunktur viel
konsumiert und bei schlechter Konjunktur der
Konsum eingestellt wird. Das haben die vergan-
genen Jahre gezeigt. Die personliche Zuversicht,
die Einschatzung der Zukunft, der Anreiz durch
sinnvolle Produkte und die Erhéhung des per-
sonlichen Komforts sind mindestens genauso
starke EinflussgréB3en, die die konjunkturellen
Schwankungen sogar liberlagern kénnen, Und
wenn schones Wetter in den wichtigen Monaten
dazukommt, kann sich auch die Fahrradbranche,
wenn sie es richtig anpackt, auf die nachsten
Jahre freuen. |
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