
Stimmen aus 
Handel- und Kreditwirtschaft

Der Mittelstand steht auch im modernen Einzelhandel 

für beste Leistung und Kundennähe und ist Motor für 

Innovation. Daher gebührt den Autoren höchste Aner-

kennung für ihre Buchveröffentlichung „Erfolgreich im 

mittelständischen Handel“. Die Autoren liefern genau 

den großen betriebswirtschaftlichen Fundus, gestützt 

auf theoretische Grundlagen und praktisches Anwen-

dungswissen, den unsere erfolgreichen Handelsunter-

nehmer für ihre Führungsarbeit brauchen.

Josef Sanktjohanser, Präsident Handelsverband Deutschland 

(HDE) Der Einzelhandel

Die Autoren haben ein wertvolles Kompendium erar-

beitet, welches insbesondere durch die Illustration der 

Chancen in der überbetrieblichen Zusammenarbeit 

mittelständischer Handelsunternehmen klare Perspek-

tiven bietet. Für jeden dem Mittelstand Zugeneigten 

eine besondere Pfl ichtlektüre.

Dr. Ludwig Veltmann, Hauptgeschäftsführer Zentralverband 

Gewerblicher Verbundgruppen e.V.,  ZGV, Berlin

Der mittelständische Einzelhandel ist ein großer Wirt-

schaftsfaktor, Arbeitgeber und Identifi kationsspender 

unserer Innenstädte. Den Autoren dieses Werkes ist 

es durch die Symbiose von Wissenschaft und Praxis in 

herausragender Weise gelungen, dem mittelständischen 

Handelsmanagement erfolgreiche Wege aufzuzeigen, 

wie es die komplexen Aufgabenstellungen für seinen 

dauerhaften Erfolg meistern kann.  Als Vertreter des 

Genossenschaftsverbands Bayern empfehle ich dieses 

Buch für jeden mittelständischen Handelsmanager.

Dr. h.c. Stephan Götzl, Vorstandsvorsitzender und 

Verbandspräsident des Genossenschaftsverbands Bayern e.V.

Ein Buch, das es in dieser Form noch 

nicht auf dem Markt gibt. Die Beiträge sind 

von Experten verfasst, die sich bestens im 

mittel ständischen Handel auskennen. 

Auf 400 Seiten finden Sie wertvolle Informa-

tionen über den mittelständischen Handel. 

Die Autoren stellen Ihnen Methoden, Hilfsmittel 

und Erfolgsstrategien vor. 

Anhand zahlreicher Beispiele zeigen wir 

Ihnen auf, wie Sie sich als Qualitätsführer, 

Nischenanbieter oder auch regionaler 

Versorger etablieren, die Geschäfts felder 

erweitern und die wirtschaftliche 

Kraft in ihrer Region binden können. 

Dieses Werk enthält speziell auf den 

mittelständischen Handel zugeschnittene 

Themen, wie z. B. die Beiträge Handels-
management und Stadtmarketing, 

Zusammenarbeit mit Handelskoopera-
tionen, Entwicklung einer Unternehmer-
persönlichkeit sowie der Beitrag zur 

Unternehmensnachfolge.

Darüber hinaus finden Sie Beiträge, 

die durchgängig aus dem Blickwinkel des 

mittelständischen Einzelhandels betrachtet 

werden: Dies gilt für die einführenden Beiträge 

zu den Rahmenbedingungen genauso 

wie für die Erläuterungen zum strategischen 

Handelsmanagement (Positionierung, 

Standort, Finanzierung, Firmenwert, 
E-Commerce) und für die eher operativ 

ausgerichteten Ausführungen zum Handels-

marketing und Handels mana gement 

(Sortiment, Kommunikation, Preis, POS-
Marketing, Service, Personal, Controlling 
und Prozessmanagement).

Erfolgreich im
mittelständischen
Handel 
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Branchen- und  
Betriebsformenentwicklung Joachim Stumpf

Der Autor

Joachim Stumpf
ist seit 1988 Unternehmensberater bei der 
BBE-Handelsberatung in München und 
dort seit 2007 Geschäftsführer. Seine  
Spezialgebiete sind Strategieentwicklung, 
Standort-, Image- und Kundenzufrieden-
heitsforschung für Handelsunternehmen 
sowie die Entwicklung von Handelsim-
mobilien. Zwischen 1989 und 1992 war  
Joachim Stumpf zusätzlich Geschäfts-
führer des ersten bayerischen Stadtmar-
ketingprojektes in Schwandorf, in dessen 

Folge die CIMA Beratung + Management 
GmbH entstanden ist. Seit 1994 ist er zudem  
Geschäftsführer und Gesellschafter der 
IPH Immobilien + Projektentwicklung für 
Handel und Gewerbe GmbH, einer Toch-
tergesellschaft der BBE. Die IPH entwi-
ckelt, revitalisiert, verkauft und vermietet 
Handelsimmobilien und ist Berater für alle 
Fragen rund um die damit verbundenen 
Machbarkeiten. 
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Strategische Entscheidungen im Einzelhandel 

bedingen fundierte Kenntnisse über Entwick-

lungen und Perspektiven von Branchen- und 

Betriebsformen. Diese wiederum stehen unter 

dem Einfluss unterschiedlichster Umfeldbe-

dingungen: politisch-rechtlich, sozio-öko-

nomisch, technologisch, infrastrukturell, so-

zialpsychologisch, kompetitiv. Dieser Beitrag 

soll einen Überblick über die wesentlichsten 

Rahmenbedingungen für den Einzelhandel 

insgesamt sowie für einzelne Betriebsformen 

geben und darüber hinaus einen tieferen Blick 

in sechs ausgewählte Branchen ermöglichen. 

Weiterhin soll eine Grundlage geschaffen 

werden, Standortentscheidungen (siehe hier-

zu auch Stumpf, „Standortanalyse und Stand-

ortstrategien“ in diesem Buch) und konzep-

tionelle Überlegungen zu fundieren. Gerade 

weil Betriebsformenkonzepte nicht statisch, 

sondern gestaltbar sind und sich wandeln, 

ergeben sich auch für das mittelständische 

Handelsmanagement und ihre Kooperationen 

Opportunitäten für neue Konzepte.

Auch wenn es in der Literatur keine ein-

heitliche Verwendung der Begriffe Betriebs-

form und Betriebstyp gibt, ist ihre synony-

me Verwendung sinnvoll. Sie beziehen sich 

auf das stationäre Geschäft, während z. B. 

der Versandhandel und der E-Commerce 

als Vertriebstypen zu bezeichnen sind (vgl. 

Liebmann / Zentes / Swoboda, 2008, S. 369). 

Definiert und aufgelistet werden die im deut-

schen Einzelhandel anzutreffenden Betriebs-

formen im Katalog E vom Ausschuss für De-

finitionen zu Handel und Distribution. „Als 

Betriebsform (Betriebstyp) bezeichnet man 

eine Gruppe von Handelsbetrieben (Handel 

im institutionellen Sinne) mit gleichen oder 

ähnlichen Merkmalsausprägungen; inner-

halb einer Betriebsform ähneln sich die ein-

zelnen Betriebe relativ stark, zwischen den 

Betriebsformen liegen in einem oder in meh-

reren Merkmalen deutliche Unterschiede vor. 

Bei der Definition von Betriebstypen wird 

auf Merkmale zurückgegriffen, mit denen 

das Erscheinungsbild des Handelsbetriebes 

gegenüber den Abnehmern gestaltet wird. 

Betriebsformen werden sowohl im Groß- als 

auch im Einzelhandel unterschieden. Einer-

seits entstehen neue Betriebsformen, ande-

rerseits entwickeln sich bestehende Betriebs-

formen fort, einige scheiden aus, was auch 

als Dynamik der Betriebsformen bezeichnet 

wird. In neuerer Zeit wird gleichbedeutend 

auch von Formaten oder Vertriebsschienen 

gesprochen“ (Ausschuss für Definitionen zu 

Handel und Distribution, 2009, S. 15).

Für den Einzelhandel werden folgende Be-

triebsformen, die über einen Verkaufsraum 

verfügen, definiert (Ausschuss für Definitio-

nen zu Handel und Distribution, 2009, S. 30):

1 Einleitung

Fachgeschäft Verbraucher-
markt

Off-Price-Store

Gemischt-
warenhaus

Selbstbedie-
nungswarenhaus

Fabrikladen

Warenhaus Katalogschau-
raum

Handwerks-
handel

Gemeinschafts-
warenhaus

Duty-Free-Store Beziehungs-
handel

Kaufhaus Nachbarschafts-
laden

Drive-in-Store

Spezialfach-
geschäft

Convenience- 
Store

Kleinpreis-
geschäft

Boutique Drugstore Discounter

Kleinpreis-
geschäft

Supermarkt Fach discounter

Fachmarkt Einkaufs zentrum Partie-
discounter

Tankstellen-
shop

Havarie-Händler Dritte-Welt-
Laden

Abbildung 1: Betriebsformen im Einzelhandel
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2.1 Einzelhandelsentwicklungen

Bis Anfang der 90er Jahre ist der Einzelhan-del mit einigen wenigen Unterbrechungen kontinuierlich gewachsen. Im darauf folgen-den Zeitraum stagnierte oder schrumpfte der Markt. Abbildung 1 (HDE-Zahlenspiegel, 2009, S. 23, Statistisches Bundesamt 2009) zeigt, dass im Zeitraum von 1995 bis 2008 der deutsche Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz, Tankstellen und Apotheken) no-minal nur einen Umsatzzuwachs von 6,2 % erzielen konnte, was einem preisbereinigten Minus von 5,1 % entspricht. Gleichzeitig sind die Verkaufsfl ächen um 26,3 % angewach-sen, was zu einem Rückgang der Flächen-leistung von 16,1 % geführt hat. Damit steht das Handelsmanagement, in einem Markt ohne Wachstum, vor der Herausforderung, die Gefahr von Rentabilitätsrückgängen in Folge des Anstiegs der fl ächenbezogenen Kosten (Miete, Energie, Ladenbau, Waren-präsentation etc.) im Verhältnis zum Umsatz zu kompensieren. Eine wesentliche Maßnah-me bestand in den vergangenen Jahren in der Substitution von Personal durch Fläche, wodurch der sinkenden Flächenleistung eine steigende Personalleistung gegenübersteht. 

So stieg z. B. im Zeitraum von 1999 bis 2006 die Personalleistung im gesamten Einzel-handel um 11,6 % (vgl. EHI, 2002; EHI, 2009). Die weiteren Maßnahmen bestanden in der Verbesserung der Handelsspanne durch Di-rektimporte, Vorwärts- und Rückwärtsinte-gration, Erhöhung der Eigenmarkenanteile etc. In den 1-a-Lagen der Innenstädte von Klein- und Mittelzentren sowie den Neben-lagen sind zusätzlich die Mieten unter Druck geraten.

Abbildung 2: Entwicklung Einzelhandelsumsatz, Verkaufsfl ächen und Flächenleistung 1995 bis 2008

In diesem Zeitraum wurden auch die größten Liberalisierungsfortschritte im europäischen und im Welthandel erzielt. Daher stellt sich die Frage, ob die Globalisierung eine oder gar 

Ergänzt werden diese Betriebsformen des stationären Handels um diejenigen ohne Verkaufsraum, aber mit festem Standort, wie z. B. Versandhandel, Sammelbesteller, Auto-matenverkauf, Teleselling und Elektronischer Handel. Das mittelständische Handelsma-nagement betreibt sein Geschäft vorwie-gend in den traditionellen Betriebsformen des stationären Einzelhandels (Fachgeschäft, Warenhaus, Kaufhaus, Spezialfachgeschäft, Boutique, Nachbarschaftsladen), teilweise 

neuen Betriebsformen wie Fachmärkten und Discountern, vereinzelt auch ergänzend zum stationären Handel in der Vertriebsform des E-Commerce. Daher konzentrieren sich die folgenden Ausführungen schwerpunktmäßig auf diese Betriebsformen. Wie im Angelsäch-sischen schon länger, ist im genannten Defi ni-tionenkatalog u. A. das Einkaufszentrum neu aufgenommen, welches auch für den Fach-handel einen potenziellen Standort darstellt.
2  Einzelhandelsentwicklung und ihre Umfeldbedingungen in Deutschland
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