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Handel in Deutschland – Vorbild für Europa?

Im Rahmen eines prosperierenden Handels in der EU 27 bildet Deutschland mit großem

Abstand das Schlusslicht in der Wachstumsbetrachtung. Und Deutschland weist über alle

Länder der EU den höchsten Reifegrad in der Handelsentwicklung auf. So lauten zentrale

Ergebnisse der neuen Studie „RETAIL IN EUROPE“ aus der Publikationsreihe market excel-

lence der BBE RETAIL EXPERTS aus Köln in bewährter Zusammenarbeit mit der IKB Deutschen

Industriebank AG. 

Grund genug, sich mit dem Handel in der EU detailliert auseinanderzusetzen. Denn Handels-

volumina verschieben sich – räumliche Gewichte verlagern sich von West nach Ost und neben

Discountern gewinnen Fachmärkte und Filialisten. Grundlage der vorliegenden Studie sind

Einzelanalysen der 27 EU-Länder. Diese aggregieren sich zu einem europäischen Gesamtbild

und erlauben durch den hohen Detaillierungsgrad in der retrograden Entwicklung eine fun-

dierte Vorausschau bis 2020. 

Das deutsche Discountmodell fällt in Europa derzeit auf fruchtbaren Boden, da sich in Europa

eine eher negative Konsumstimmung ausbreitet. Die derzeitige Finanzkrise sowie die Immobi-

lienkrise in UK, Irland, Frankreich und Spanien werden den Konsumpessimismus vermutlich

noch verstärken. So stehen die Vorzeichen für einen Siegeszug der Discounter im angelsäch-

sischen Raum günstiger denn je.

EU-Länder nach Reife des Einzelhandels

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

HDE
Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
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Der Wettbewerb im Handel ist generell

hart und nimmt noch an Härte zu. Be-

sonders betroffen sind die reifen Han-

delslandschaften der Kernländer der EU.

Denn hier ist die Nachfrage der Konsu-

menten tendenziell eher gesättigt und

Handelsformate verschieben sich weg

von den traditionellen Formaten. Diese

Entwicklung ist über Jahre nachvollzieh-

bar und über Jahre induziert. In der Krise

und damit auch in der für die nächsten

Jahre vorhersehbaren Krise gewinnen

dieser Strukturwandel und die Wettbe-

werbshärte an Fahrt.  

Die BBE RETAIL EXPERTS haben in der

neuen Gemeinschaftsstudie mit dem

Hauptverband des Deutschen Einzel-

handels (HDE) und der IKB Deutschen

Industriebank AG nicht nur die historische Entwicklung der 27 EU-Länder analysiert und zu europäischen „Handelsräumen“ zusammenge-

fasst, sondern mittels Szenarioanalysen auch in die Zukunft geschaut:

■  Ein optimistisches Szenario prognostiziert analog zur Konsumausgabenvorausschätzung der IKB eine Wachstumsrate des Handels-

volumens in der EU 27 von 5,1% p.a. im Zeitraum bis 2020 und geht von der Annahme aus, dass Konsumausgabenzuwächse verstärkt in

den Einzelhandel fließen. 

■  Im realistisch-pessimistischen Szenario errechnet sich unter Berücksichtung der derzeitigen europaweit abzusehenden Konsum-

zurückhaltung sowie einer zunehmenden Marktpenetration von preisaggressiven Verkaufsformen nur eine jährliche Wachstumsrate von

4,3%. Diese liegt deutlich unter der retrospektiven Wachstumsrate von 6,9%. Damit bleiben beide Szenarien unter der historischen

Entwicklung, d.h. an vergangene Wachstumsraten kann auch im optimistischen Fall nicht angeknüpft werden. 

Der Markteintritt westlicher Handelsformate beschleunigt nicht nur den Strukturwandel in Expansionsländern, sondern induziert zusätzliche

Nachfrage. D. h., Angebot und Nachfrage beeinflussen sich als kritische Faktoren gegenseitig. 

IHRE ANSPRECHPARTNERIN DES EXPERTENTEAMS

Dr. Susanne Eichholz-Klein

Projektleiterin BBE RETAIL EXPERTS

Telefon +49(0)221 93655-207
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Handelsstrukturen Europa: 1995-2007, Umsatzanteile der Handelsformate in %

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS
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