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Zusammenfassung
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Der Einzelhandel in Oberdsterreich

6.230 Unternehmen

6.400 Einzelhandelsgeschdfte
2,3 Mio m? Verkaufsflache

O 0O O O O

37 % Filialisierungsgrad

51.500 unselbststandig Beschaftigte
€ 11,8 Mrd Jahresumsatz (brutto, inkl. Ust.)

~

Der Einzelhandel in Oberdsterreich als Arbeitgeber
O 51.500 unselbststandig Beschaftigte
O 11 % sind geringfligig Beschaftigte

O 50 % arbeiten Teilzeit
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O 78 % sind Frauen
O 12 % haben Migrationshintergrund
O 5% verflgen tber einen Hochschulabschluss
O 2.620 Einzelhandelslehrlinge
Strukturwandel N ( Strukturwandel
Trends Beschaftigungswirkungen

Die Konzentration im Einzelhandel in
Oberdsterreich steigt: Die Anzahl der
Ladengeschafte sinkt, der
Filialisierungsgrad steigt.

Es kommt zu einem Verlust

der Mitte: GroRe, filialisierte
Unternehmen und kleine, spezialisierte
Einzelhdndler werden in Zukunft noch
mehr das Bild pragen.

Die Verkaufsflachen in Einkaufs- und
Fachmarktzentren steigen.

Ein Revival der Innenstadte gibt es nur
in Top-A-Lagen.

Der Erlebnishandel wird an Bedeutung
gewinnen.

» Die Arbeitsnachfrage wird
standortabhéngig: Die Nachfrage fiir
Toplagen wird steigen, fir Randlagen
sinken.

» Dies fordert die raumliche Flexibilitat
der Mitarbeiterlnnen und wirft Fragen
der Mobilitat auf.

» Jobs im Einzelhandel erfordern groRe
zeitliche Flexibilitat der
Mitarbeiterinnen.

» Der Einzelhandel ist eine
Teilzeitbranche.

» Ungilinstige Teilzeitregelungen und
lange Anfahrtswege kénnen die
Tatigkeit im Einzelhandel unattraktiv
machen, wodurch
Verharrungstendenzen in der
Arbeitslosigkeit entstehen kdnnen.
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E-Commerce
Trends

Die Zahl der Internetkauferinnen
steigt stark.

Das Internet bringt eine grofRe
Preistransparenz.

Mobile Commerce wird v. a. bei
den Jungen immer beliebter.

Die Zukunft der Einzelhandlerinnen
liegt im Multi-Channeling.

Das Internet ist ein
,Spiel der GroRen”.

Social Media ist eine Alternative zum
Onlineshop fir kleine Einzel-
handelsunternehmen, um im Internet
Prasenz zu zeigen.

J

E-Commerce
Beschaftigungswirkungen

» Grundvoraussetzung bei den
Beschéftigten ist die Offenheit fiir
(technische) Veranderungen.

» Ohne digitale Grundkenntnisse wird es
in Zukunft nicht mehr gehen.

» Die Adaptierung der Lehrausbildung
tragt dieser Entwicklung bereits
Rechnung.

» Esentstehen neue Jobs im
Einzelhandel, wie z. B. Onlineshop-
Betreuerlnnen, Social-Media-
Verantwortliche.

» Die Nachfrage des Einzelhandels nach
IT-Fachkraften steigt.

» Mebhr Jobs im Logistik-Bereich werden
geschaffen.
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Konsumentenverhalten
Trends

Konsumentinnen zeigen zunehmend
ein hybrides Kaufverhalten: Einkauf
hochwertiger Produkte und
preisgiinstig beim Diskonter.

Der Megatrend Neo-Okologie umfasst
griine und soziale Themen.

Osterreich ist ein Bio-Land.

Regionales Einkaufen wird immer
beliebter ebenso wie Fairtrade.

Daneben spielt preisglinstiges,
diskontorientiertes Einkaufen eine
immer groRRere Rolle.

Der Bequemlichkeit beim
Onlineshopping steht der soziale Aspekt
des Einkaufens im Geschaft gegentiber.

(" )

Konsumentenverhalten
Beschaftigungswirkungen

» Der Mehrwert des Einkaufs im Geschaft
entsteht durch die soziale Interaktion.

Y

Die Beratung und das Service
im Ladengeschéaft gewinnen an
Bedeutung.

» Die sozialen Kompetenzen
und Motivation stellen eine
Grundvoraussetzung fir Einzel-
handelsmitarbeiterinnen dar.

» Verkauferlnnen benotigen aber auch
groRes Fachwissen zu den Produkten.

» Zusatzwissen der Verkauferlnnen zu
den Themen Nachhaltigkeit,
Inhaltsstoffe etc. wird unabdingbar.

Y

Die Nachfrage nach Topverkduferinnen
steigt.

» Die Reform der Lehrausbildung
bertcksichtigt die Bedeutung der
Service- und Beratungskomponente.

» Neue Jobs bzw. Jobprofile (z. B.
Eventmanager, ,Personal Shopper”)
werden verstarkt das Bild pragen.
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Demographie Demographie

Trends Beschaftigungswirkungen

Die Alterung der Bevdlkerung und » Der Trend zu hoherer Bildung erhoht

,reifere” Konsumentinnen werden das die qualitative Kluft zwischen

Bild pragen. Lehrlingsangebot und -nachfrage.

Seniorlnnen sind eine sehr heterogene » Eine Alternative stellen Maturantinnen

Gruppe, wobei das ,geflihlte Alter” dar, die Unternehmen fiir eine Lehre

entscheidend ist. gewinnen kénnten, ebenso wie ein
verstdrktes Angebot der Lehre mit

Es stehen immer mehr dltere
Arbeitnehmerinnen dem Arbeitsmarkt
immer langer zur Verfligung. » Der Trend, Studentinnen im Verkauf
einzusetzen, wird verstarkt.

Matura.

Der Trend zur Urbanisierung erhoht die
Bedeutung der Ballungsrdaume. » Die Einzelhandelsunternehmen miissen
ihre Attraktivitat als Arbeitgeber — trotz
unglinstiger Rahmenbedingungen (z. B.
Arbeitszeiten, Lohnniveau) — steigern,
um im ,War for Talents” zu bestehen.

Der Trend zu héherer Bildung bedingt,

dass die Akademikerquote im

Einzelhandel steigt, die Anzahl der

Lehrlinge sinkt.

» Die Bedeutung der Weiterbildung steigt
v. a. auch im Zusammenhang mit
dlteren Arbeitnehmerinnen.

Besser gebildete Personen haben
hohere Anspriiche an ihren Arbeitsplatz
und Work-Life-Balance spielt eine
immer gréRere Rolle.

o N J

Schlussfolgerungen (I)

MaBnahmen der Einzelhandelsunternehmen
Die Unternehmen setzen auf interne und externe Schulungen.

Die Lehrausbildung in den groRen Einzelhandelsunternehmen wird laufend adaptiert und
digitale und soziale Kompetenzen finden besondere Bericksichtigung.

Digital Natives und Maturantinnen werden zunehmend nachgefragt.

Die Attraktivitat als Arbeitgeber wird durch MaBnahmen zu einer besseren Vereinbarkeit
von Beruf und Familie gestarkt.

In Hinblick auf dltere Arbeitnehmerinnen werden Gesundheitsvorsorgeprogramme ins
Leben gerufen.

Ausbildungs- und Karriereplane sollen Zukunftsperspektiven 6ffnen.
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Schlussfolgerungen (1)

Zusammenarbeit Einzelhandel - AMS
Zusammenarbeit wird als grundsatzlich (sehr) gut beurteilt.
Die Kooperationslevel sind sehr unterschiedlich.

Das groRte Problem ist das Fehlen geeigneter Bewerberlinnen.

Interventionsfelder

Folgende Schulungen konnten vom AMS angeboten werden: Soziale Kompetenzen fir
Verkduferinnen, digitale Grundkompetenzen fiir Verkduferinnen, spezifische Schulungen
im Bereich E-Commerce, Schulungen fiir Topverkauferinnen.

Das AMS sollte proaktiv fiir die Branche vorgehen: Perspektiven im Einzelhandel
aufzeigen, verstarkt Maturantinnen und Quereinsteigerinnen ansprechen, Alternative
Lehre im Einzelhandel fiir Personen, die dlter als 18 Jahre sind, individuelle Betreuung
der Unternehmen.

Fiir ein verbessertes Matching sind folgende MaRnahmen anzudenken:
Onlineeignungstests, Einfihrungskurse im Einzelhandel mit Betriebsflihrungen und
Schnuppertagen, die Konkretisierung des Anforderungsprofils fiir die einzelnen Stellen
(eventuell Giber Checklisten).

Als finanzielle Forderung fir Unternehmen scheinen Eingliederungsbeihilfen und die
Unterstitzung von Qualifizierungsverbiinden geeignet.




1. Einleitung

Hintergrund und Ziele der Studie

Der Einzelhandel ist ein zentraler Arbeitgeber in Osterreich und auch in Oberoster-
reich. Jede/r zehnte Arbeitnehmerin in der marktorientierten Wirtschaft in Oberds-
terreich ist im Einzelhandel beschaftigt. Trotz Strukturwandel erweist sich der Ein-
zelhandel (noch) als stabiler Arbeitgeber. Trends und Entwicklungen weisen je-
doch auf Umbriiche im Einzelhandel hin, die sich auf die Beschaftigungssituation
auswirken (werden). Fundamentale Veradnderungen im Einzelhandel (Stichwort:
Internet-Einzelhandel) verandern auch die Anforderungen an die Mitarbeiterinnen.
Genau diese Umbriche und die hohe Bedeutung des Einzelhandels als Arbeitge-
ber legen eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Auswirkungen zentraler
Einzelhandelstrends auf die Beschéftigungssituation nahe.

Vor diesem Hintergrund hat das Arbeitsmarktservice Oberdsterreich (AMS 00) die
KMU Forschung Austria beauftragt, gegenstandliche Studie durchzufiihren.

Folgende Zielsetzungen liegen der Studie zugrunde:
1. Darstellung des Status quo und zentraler Entwicklungen im Einzelhandel,

2. ldentifikation der wichtigsten Trends und zukinftigen Entwicklungen im Ein-
zelhandel,

3. Identifikation der Auswirkungen dieser Trends auf Arbeitsplatze, Beschafti-
gung und die sich daraus ergebenden Anforderungen an die Beschéftigten,

4. ldentifikation der Herausforderungen, die sich daraus fur die Einzelhandelsun-
ternehmen und das AMS ergeben,

5. Formulierung von Empfehlungen, wie das AMS diesen Herausforderungen
begegnen kann.

Methodik

Fur die Bestandsaufnahme des Status Quo im Einzelhandel in Hinblick auf Struk-
tur, Beschéaftigungssituation, Vertriebssysteme, Konsumentenverhalten, etc. wur-
den in erster Linie Sekundardaten analysiert (u.a. von Statistik Austria, Haupt-
verband der Osterreichischen Sozialversicherungstréager, AMS-Daten, sowie quan-
titative Untersuchungen aus bereits durchgefiihrten Studien der KMU Forschung
Austria).

Basis der Identifikation und Analyse der Trends im Einzelhandel sowie der ersten
Analyse moglicher Beschaftigungswirkungen bildete eine umfassende Datenana-
lyse bestehender KMFA-Studien und Datenbanken sowie eine Literaturrecher-
che und -analyse. Eingang fanden sowohl die aktuelle Handelsforschung als auch



die Zukunfts- und Trendforschung. Auch internationale Literatur floss in die Analy-
se mit ein. Eine Liste aller herangezogenen Quellen findet sich im Anhang.

Die vorlaufigen Ergebnisse der Trendanalyse wurden in einem Workshop mit
Expertinnen der Handels- und Arbeitsmarktforschung diskutiert, validiert und wei-
ter vertieft. Ziel der Workshops war es, die Trends nach Relevanz zu priorisieren
und die mittelfristigen Beschéaftigungstrends herauszufiltern. Teilgenommen haben
Forscherlnnen der Institute WIFO, FORBA, IFES und Soll & Haberfellner sowie
Standort+Markt.

Um die theoretisch gewonnenen Erkenntnisse an der Praxis zu spiegeln und die
Erfahrungen der Einzelhandelsunternehmen in die Studie einflieBen zu lassen,
wurden qualitative Interviews mit Unternehmensvertreterinnen durchgefuhrt.
Es wurden 14 Unternehmerinnen bzw. Personalverantwortliche im Einzelhandel
telefonisch auf Basis eines Interviewleitfadens befragt. Bei der Auswahl der Inter-
viewpartnerinnen wurde in Abstimmung mit dem Auftraggeber auf eine Verteilung
nach Einzelhandelsbranchen (Kurz-/Mittel-/Langfristbedarf) und Unternehmens-
groRe (Einstandortunternehmen und filialisierte Einzelhandelsunternehmen) ge-
achtet.

Die vorlaufigen Ergebnisse der Studie wurden dem Auftraggeber prasentiert und
gemeinsam mit diesem in einem Abschlussworkshop diskutiert und validiert.



2. Bedeutung des Einzelhandels in Oberd6ster-
reich

Uberblick zum Einzelhandel® in Oberdsterreich:

% 6.230 Unternehmen

% 51.500 unselbststandig Beschaftigte

% € 11,8 Mrd Jahresumsatz (brutto, inkl. Ust.)
% 6.400 Einzelhandelsgeschéfte

2,3 Mio m2 Verkaufsflache

< 37 % Filialisierungsgrad®

Der Einzelhandel ist ein zentraler Wirtschaftssektor in Oberdsterreich. 6.230
Unternehmen haben ihren Sitz in Obero6sterreich. Das entspricht rd. 13 % aller
Unternehmen der marktorientierten Wirtschaft des Bundeslandes. 51.500 un-
selbststandig Beschaftigte arbeiten im oberdsterreichischen Einzelhandel (rd. 11 %
aller Beschaftigten in der marktorientierten Wirtschaft in Oberdsterreich). Zum ge-
samten Umsatzvolumen der oberdsterreichischen Wirtschaft tragt der Einzelhandel
rd. 8 % bzw. rd. € 11,8 Mrd Brutto-Jahresumsatz (inkl. Ust.) bei. Davon entfallen
rd. € 10,2 Mrd Brutto-Umsatz auf den stationdren Einzelhandel (exkl. Tankstellen
und exkl. nicht-stationaren Einzelhandels).3

Der stationare Einzelhandel ist weniger ein dynamischer denn ein stabiler Wirt-
schaftssektor. In den Jahren 2010 bis 2015 ist der Einzelhandelsumsatz im Durch-
schnitt nominell um +1,5 % p.a. angestiegen. Real, d. h. unter Beriicksichtigung
der Preissteigerungen im Einzelhandel, ist das Absatzvolumen im Durchschnitt der
Jahre 2010 bis 2015 geringfiigig gesunken (-0,2 % p.a.). Das zeigt, dass der ober-
osterreichische Einzelhandelsmarkt im Wesentlichen gesttigt ist.*

Der oberosterreichische Einzelhandel ist aber nicht nur real stagnierend, sondern
auch hoch kompetitiv. Umbriche zeigen sich im Einzelhandel vor allem von ,klein
zu grof}®, von ,gewachsen zu geplant® und von ,stationar zu online“. Aktuell stehen
den Konsumentlnnen (nédherungsweise) rd. 6.400 Einzelhandelsgeschéfte flr ihren
Einkauf zur Verfugung. In der letzten Dekade ist die Zahl der Geschéfte — vor allem
der inhabergefiihrten kleinen Ladengeschéafte — deutlich zuriickgegangen. Dies hat
einen Anstieg der Konzentration zur Folge. Bereits 37 % aller Einzelhandelsge-
schafte werden in Oberdsterreich von filialisierten, zumeist gro3en Einzelhandels-

Einzelhandel ist definiert nach der Wirtschaftssystematik ONACE 2008

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria, Hauptverband der dsterreichischen Sozialversi-
cherungstrager, CIMA, FORBA, Arbeitsmarktservice

Quelle: Statistik Austria
Quelle: KMU Forschung Austria



unternehmen betrieben. Hier zeigt sich deutlich die Verschiebung von ,kleinen® zu
,grolen“ Unternehmen.®

Die Entwicklung ,von gewachsen zu geplant beschreibt die Verschiebung der
Einzelhandelsverkaufsflache von gewachsenen Standorten (Einkaufsstraf3en,
Ortskernen, Nebenlagen) hin zu geplanten Agglomerationen (Einkaufs- und Fach-
marktzentren sowie Fachmarktagglomerationen). Naherungsweise weist der ober-
Osterreichische Einzelhandel rd. 2,3 Mio m2 Verkaufsflache auf, die Halfte davon
entfallt bereits auf geplante Agglomerationen.®

Umbriche im oberdsterreichischen Einzelhandel zeigen sich aber nicht nur von
Klein- zu GroRBunternehmen und von gewachsenen Standorten zu geplanten Ag-
glomerationen, sondern auch von ,stationar zu online“. Immer mehr Oberdsterrei-
cherlnnen kaufen Einzelhandelswaren im Internet ein. Rd. die Halfte der Online-
Ausgaben flieRt dabei zu Internetanbietern, die in Osterreich keinen Unterneh-
menssitz haben (Amazon, Zalando, etc.).7

Diese zentralen Entwicklungen beeinflussen den Einzelhandel in Oberdsterreich
massiv und wirken sich daher auch auf die Beschaftigungssituation aus.

Der Einzelhandel als Arbeitgeber im Uberblick in Oberdsterreich:

« 51.500 unselbststandig Beschaftigte
+ 11 % sind geringfligig Beschétftigte
% 50 % arbeiten Teilzeit

% 78 % sind Frauen

+ 12 % haben Migrationshintergrund

% 5 9% verfugen Uber einen Hochschulabschluss

% 2.620 Einzelhandelslehrlinge®

Der Einzelhandel ist ein wichtiger Arbeitgeber in Oberdsterreich. 11 % aller Ar-
beitnehmerinnen in der marktorientierten Wirtschaft des Bundeslandes arbeiten im
Einzelhandel. Das entspricht rd. 51.500 unselbststandig Beschéftigten. Im Lang-
zeitvergleich der Jahre 2008 bis 2015 zeigt sich ein Anstieg um +4,5 % bzw. um
+2.200 Einzelhandelsmitarbeiterinnen. Auch hier zeigt sich die Stabilitdt des Ein-
zelhandels.’

Quelle: KMU Forschung Austria

®  Quellen: CIMA, KMU Forschung Austria, Standort+Markt
Quelle: KMU Forschung Austria

Quellen: Statistik Austria, Wirtschaftskammer Osterreich
Quelle: Statistik Austria



Laut Prognose von FORBA ist fur Wien zukunftig ein leichter Anstieg der Einzel-
handelsbeschéftigten zu erwarten. Begriindet wird dies unter anderem mit dem
Bevolkerungswachstum und des damit einhergehenden steigenden Kaufkraftvolu-
mens.'® Fur Oberésterreich wiirde dies bedeuten, dass vor allem im Ballungsraum
Linz mit einem Beschéaftigungsanstieg zu rechnen ist. In ruralen Gebieten in
Oberdsterreich gehen die Prognosen hingegen von einem Bevélkerungsrickgang
aus, der sich auch auf den Einzelhandel und damit auf die Zahl der Einzelhandels-
beschaftigten auswirken wird.

Grafik 1 Unselbststandig Beschéaftigte! im Einzelhandel2 in Oberdsterreich
Anzahl und Veranderungen (in %), 2008 — 2015
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Linkl. Teilzeit- und geringfligig Beschaftigter, gerundete Werte
2 Einzelhandel ist definiert nach der Wirtschaftssystematik ONACE 2008.

Quellen: Hauptverband der dsterreichischen Sozialversicherungstréager, KMU Forschung Austria

Rd. 5.700 Einzelhandelsmitarbeiterinnen in Oberdsterreich sind geringflgig be-
schaftigt. Im Vergleich zu 2008 ist die Zahl der geringfiigig Beschéftigten™ im
oberdsterreichischen Einzelhandel um +15 % bzw. +760 Personen angestiegen.
Der Anteil der geringfugig Beschéftigten an allen Einzelhandelsmitarbeiterinnen ist
von 10 % im Jahr 2008 auf 11 % im Jahr 2015 dennoch nur geringfligig gestiegen.
Der Grund liegt darin, dass auch die Zahl der Beschéftigten im Einzelhandel, die
mehr als geringflgig beschéftigt sind, angestiegen ist (+3,2 % zwischen 2008 und
2015)."

1 Quelle: FORBA

' Ein Beschaftigungsverhaltnis ist als geringfiigig anzusehen, wenn die im § 5 ASVG angefiihrten
taglichen oder monatlichen Grenzbetrage nicht Uberschritten werden (monatliche Geringfiigigkeits-
grenze fur 2015: € 405,98) (Quelle: Hauptverband der 6sterreichischen Sozialversicherungstrager).

2 Quelle: Statistik Austria



50 % der unselbststandig Beschaftigten im Einzelhandel haben 2015 in Oberdster-
reich Teilzeit gearbeitet. Dazu zéhlen auch die geringfugig Beschéftigten. Die Teil-
zeitquote® liegt im Einzelhandel somit deutlich héher als in anderen Wirtschafts-
sektoren und ist im Vergleich zu 2008 (46 %) angestiegen. Teilzeitarbeit ist vielfach
von den Mitarbeiterinnen so gewollt. Osterreichweit mdchten 76 % der Handelsbe-
schaftigten (Einzelhandel und GrofRhandel und Kfz-Wirtschaft) keine Ausweitung
ihrer Arbeitszeit. Der Hauptgrund fur eine Teilzeitbeschaftigung liegt in der Betreu-
ung von Kindern oder pflegebedurftigen Erwachsenen.

Rd. 78 % der Einzelhandelsbeschéftigten in Oberdsterreich sind Frauen. Im Lang-
zeitvergleich ist der Frauenanteil im Einzelhandel von 78,8 % im Jahr 2008 auf
78,1 % im Jahr 2015 geringfligig gesunken. Besonders hohe Anteile an weiblichen
Beschaftigten weisen der Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen, der
Schuh- und Lederwareneinzelhandel und der Bekleidungseinzelhandel auf. Gerin-
ge Frauenquoten sind insbesondere fur den Einzelhandel mit Bau- und Heimwer-
kerbedarf sowie fur den Elektroeinzelhandel festzustellen.

Der Einzelhandel in Oberdsterreich ist auch ein wichtiger Arbeitgeber flr Personen
mit Migrationshintergrund®. Ein Anteil von 12 % (im Durchschnitt der Jahre 2013
bis 2015) der Einzelhandelsbeschéftigten in Oberdsterreich kann der Gruppe von
Migrantinnen erster Generation oder zweiter Generation zugerechnet werden. Die
hdchsten Anteile an Migrantinnen finden sich in Oberg@sterreich in den Wirtschafts-
bereichen Beherbergung und Gastronomie (33 %) und den sonstigen wirtschaftli-
chen Dienstleistungen (45 %).

5 % der Mitarbeiterinnen im Einzelhandel in Obertsterreich verfigen tber einen
Universitats- bzw. Fachhochschulabschluss. Fir den grof3ten Anteil (64 %) der
unselbststandig Beschaftigten im Einzelhandel ist ein Lehrabschluss die hochste
abgeschlossene Bildung. 14 % der Arbeitnehmerinnen haben eine berufsbildende
mittlere Schule oder htéhere Schule abgeschlossen, wahrend 17 % einzig einen
Pflichtschulabschluss als hdchste abgeschlossene Bildung angeben. Der Zeitver-
gleich der Jahre 2008 und 2015 zeigt einen Anstieg des Bildungsniveaus im
oberdsterreichischen Einzelhandel.™

2 Als Teilzeitbeschaftigte gelten It. Arbeitskrafteerhebung von Statistik Austria unselbstandig Beschéaf-

tigte, deren normale Arbeitszeit kirzer als 36 Stunden ist. Darunter fallen alle Formen der Teilzeit-
arbeit (wie z.B. Halbtagsbeschéftigung, Beschéaftigung an einem, zwei oder drei Tagen in der Wo-
che usw.) sowie geringfligig Beschéftigte.

Die Definition von Migrationshintergrund bezeichnet Personen, von denen beide Elternteile im
Ausland geboren wurden. Es wird dabei unterschieden zwischen der ersten Generation, das sind
Personen, die selbst im Ausland geboren wurden, und der zweiten Generation, das sind Personen,
die in Osterreich geboren wurden.

Quelle: Statistik Austria
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Grafik 2 Verteilung der unselbststdndig Beschéftigten im oberdsterreichischen
Einzelhandel nach héchster abgeschlossener Bildung (in %), 2008 / 2015
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Quelle: Statistik Austria

Aufgrund der demographischen Entwicklung sowie der Bildungsexpansion sind die
Lehrlingszahlen in allen Bereichen der marktorientierten Wirtschaft riicklaufig. Laut
Lehrlingsstatistik der WKO sind in Oberdsterreich 2015 rd. 2.620 Lehrlinge im
Lehrberuf Einzelhandelskauffrau/-mann ausgebildet worden — um 12 % weniger
als noch im Jahr 2010."°

Grafik 3 Zahl der Lehrlinge im Lehrberuf Einzelhandelskauffrau/-mann in Oberés-
terreich, 2010-2015
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Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich

¥ Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich



Auch ist in Oberosterreich die Zahl der Lehrstellensuchenden im Einzelhandel in
den letzten Jahren zurlickgegangen. Zudem Ubersteigt im Zeitvergleich der Jahre
2008 his 2015 die Zahl der offenen Lehrstellen im oberésterreichischen Einzel-
handel in fast allen Jahren die Zahl der Lehrstellensuchenden.*’

Grafik 4 Zahl der offenen Lehrstellen und der Lehrstellensuchenden im Einzel-
handel in Oberdsterreich, 2008-2015
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' Quelle: Arbeitsmarktservice
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3. Trends im Einzelhandel

Grafik 5 TrendUberblick

STRUKTUR-
WANDEL

DEMOGRAPHIE /
MITARBEITER/INNEN

Quelle: KMU Forschung Austria

Strukturwandel, E-Commerce, Veranderungen im Konsumentenverhalten und de-
mographische Entwicklungen stellen den Einzelhandel in Oberdsterreich vor viel-
faltige Herausforderungen. Umbriiche zeigen sich vor allem von ,kleinen zu gro-
Ren“ Unternehmen, von ,gewachsenen zu geplanten® Standorten und von ,statio-
nar zu online®.

Der Einzelhandel in Oberdsterreich ist — wie auch der Einzelhandel in Osterreich —
von einem Strukturwandel gekennzeichnet, der mit einem Konzentrationsprozess
einhergeht. Die Anzahl der Einzelhandelsgeschéfte ist in den vergangenen zehn
Jahren in Oberdsterreich stetig zurlickgegangen, wahrend die Verkaufsflache na-
hezu konstant geblieben ist. Dennoch zeigt sich eine deutliche Verschiebung der
Verkaufsflachen von gewachsenen Standorten, wie Einkaufsstraflen, hin zu ge-
planten Standorten, wie Einkaufszentren. Zudem ist die Konzentration im Einzel-
handel in der letzten Dekade deutlich angestiegen. Die dynamische Entwicklung im
Internet-Einzelhandel verscharft den Strukturwandel im stationdren Einzelhandel
noch zusétzlich. (Details siehe Kapitel 3.1.)*

E-Commerce wird in den kommenden Jahren der zentrale Treiber fur den Einzel-
handel sein. Das Internet hat zu einer nie dagewesenen Informations- und Preis-
transparenz gefiihrt und Online-Shopping ist in weiten Teilen der oberésterreichi-
schen Bevolkerung zum ,normalen® Einkaufsverhalten geworden. Mobile-
Commerce steckt zwar noch in den ,Kinderschuhen, die Ausgaben beim Smart-
phone-Shopping steigen jedoch jahrlich im zweistelligen Prozentbereich.

18

Quellen: KMU Forschung Austria, Standort+Markt
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Auch Technik im Handel beeinflusst das Konsumentenverhalten, wenngleich von
neuen Technologien wie ,Augmented Reality“ oder ,Location based Services"
kaum Beschéftigungswirkungen ausgehen werden. (Details siehe Kapitel 3.2.) 19

Aber nicht nur das Internet verandert das Einkaufsverhalten der oberdsterreichi-
schen Konsumentinnen, sondern auch divergierendes Konsumverhalten, das
unter dem Begriff ,Hybrides Kaufverhalten“ subsummiert wird. Hybrides Kaufver-
halten fuhrt auf der einen Seite zum bewussten Einkauf von regionalen, nachhalti-
gen Produkten und auf der anderer Seite zum Einkauf beim Diskonter. ,Geiz ist
Geil* - Mentalitat trifft hier auf den Megatrend ,Neo-Okologie“. (Details siehe Kapi-
tel 3.3.)%

Der demographische Wandel fuhrt dazu, dass einer abnehmenden Gruppe an
jungeren Konsumentinnen eine steigende Zahl alterer Konsumentlnnen gegen-
Ubersteht. Der demographische Wandel rickt nicht nur die alteren Konsumentin-
nen sondern auch die &alteren Arbeitnehmerinnen im Einzelhandel in den Fokus.
Zudem beeinflusst die regional sehr unterschiedliche Bevdlkerungsentwicklung in
Oberdsterreich den Einzelhandel massiv. Der Trend zur Urbanisierung wird in den
nachsten Dekaden noch deutlicher sichtbar werden und der stationdre Einzelhan-
del wird darauf reagieren (mussen). (Details siehe Kapitel 3.4.)21

¥ Quelle: KMU Forschung Austria

Quellen: KMU Forschung Austria, Zukunftsinstitut
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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3.1. Strukturwandel

Grafik 6 Strukturwandel im stationaren Einzelhandel
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Quelle: KMU Forschung Austria

Der Strukturwandel im stationdren Einzelhandel hat sich in Oberdsterreich in den
letzten Jahren verschérft. In der letzten Dekade (2005/2015) ist die Zahl der Ge-
schéfte im stationdren Einzelhandel in Oberdsterreich per Saldo um 18 % gesun-
ken. Die Konzentration (gemessen am Filialisierungsgrad) ist um 19 % gestiegen.
Anders ausgedruckt: die filialisierten Einzelhandelsunternehmen habe die kleinen,
inhabergefihrten Einstandortunternehmen in den letzten 10 Jahren vom oberdster-
reichischen Markt verdrangt, haben jedoch das Ausscheiden der kleinen, inhaber-
gefuhrten Geschéafte durch ihre Expansion zahlenmaflig nicht kompensiert. Die
Zahl der Ladengeschaéfte ist in der letzten Dekade per Saldo (neu eroffnete ab-
zuglich geschlossener Geschéfte) um 18 % gesunken. Den Konsumentinnen ste-
hen (néherungsweise) rd. 6.400 Einzelhandelsgeschéfte fur ihren Einkauf zur Ver-
figung. Wahrend die Zahl der Einstandortunternehmen in Oberdsterreich in den
letzten 10 Jahren um 25 % abgenommen hat, ist die Zahl der Geschafte von filiali-
sierten Einzelhandelsunternehmen im Vergleich 2005 zu 2015 in Oberdsterreich
nahezu konstant geblieben (-1 %). In anderen Worten: Oberg¢sterreich hat in der
letzten Dekade per Saldo (neu eréffneter vs. geschlossener Geschéfte) jedes vier-
te inhabergefiihrte Ladengeschéaft verloren, wahrend die Zahl der Filialen im Ein-
zelhandel gleich geblieben ist. Dies hat zu einem deutlichen Anstieg der Kon-
zentration im oberdsterreichischen Einzelhandel gefuihrt. Gemessen werden kann
dies mit dem Konzentrationsmald Filialisierungsgrad. Wahrend 2005 31 % aller
Einzelhandelsgeschéfte in Oberdsterreich von filialisierten Einzelhandelsunter-
nehmen betrieben wurden, waren es 2015 bereits 37 %.%*

22

Quelle: KMU Forschung Austria
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Die zukunftige Entwicklung kénnte gepragt sein vom ,Verlust der Mitte“. Die Kon-
zentrationstendenzen werden weiter voranschreiten. Am Markt werden sich einer-
seits groRe filialisierte Einzelhandelsunternehmen und andererseits kleine, hoch-
spezialisierte Nischenanbieter durchsetzen.

Verschiebungen zeigen sich in Oberdsterreich aber nicht nur zwischen ,kleinen
und groRen“ Einzelhandelsunternehmen, sondern auch nach Standorten. In
Oberdsterreich hat sich die Verkaufsflache der Einkaufs- und Fachmarktzentren
alle 10 Jahre nahezu verdoppelt. Lag die Verkaufsflache (Einzelhandelsverkaufs-
flache plus Flache der einzelhandelsbegleitenden Nutzung, wie Dienstleistung und
Gastronomie) dieser Agglomerationen 1994 noch bei rd. 120.000 m?, erreichte
diese 2004 bereits 240.000 m2 und stieg 2014 auf 430.000 m2 weiter an. Zu den
Flachen der Einkaufs- und Fachmarktzentren kommen noch 780.000 m2 an Fach-
marktagglomerationen (wie beispielsweise Wels West) hinzu. Bei einer Gesamt-
verkaufsflaiche im oberdsterreichischen Einzelhandel von (né&herungsweise)
rd. 2,3 Mio m2 entfallt bereits rd. die Halfte der Einzelhandelsflache auf die geplan-
ten Agglomerationen. Eine weitere Ausdehnung von Einkaufs- und Fachmarktzen-
tren sowie Fachmarktagglomerationen in Obergsterreich ist in gro3erem Ausmaf3
auf Grund der Raumordnungspolitik nicht mehr zu erwarten. Insgesamt wird ktinftig
eher mit einem Verkaufsflachenriickgang zu rechnen sein, da die dynamische
Entwicklung im Internet-Einzelhandel (vor allem der internationalen Anbieter) Fl&-
chen ,obsolet* machen wird.”

Zwar wird vielerorts ein Revival der Innenstadte beschworen, dies trifft jedoch nur
auf die Top-A-Lagen zu. Weniger attraktive und frequentierte B-Lagen erodieren in
den Innenstadten. Dies zeigt sich vielfach durch eine Verschiebung von Geschaf-
ten mit hochwertigen Waren hin zu Billigladen, bzw. eine Verschiebung von Ein-
zelhandelsgeschaften hin zu Gastronomiebetrieben. Auch die regional unter-
schiedliche Bevolkerungsentwicklung in Oberdsterreich wird Einfluss auf den Ein-
zelhandel haben. Abseits der Nahversorgung (Lebensmitteleinzelhandel) zeigen
sich bereits Tendenzen, dass sich der Einzelhandel mit Mittelfristbedarf (Beklei-
dung, Schuhe, etc.) und Langfristbedarf (Elektroartikel, Mobel, etc.) raumlich auf
einige wenige hochfrequentierte Standorte konzentriert. Die Hochfrequenzlagen
kdénnen dabei sowohl Top-Lagen in der Innenstadt als auch in Einkaufszentren
sein. Abseits dieser Lagen wird sich der Einzelhandel zurlickzuziehen, sofern nicht
MaRRnahmen zur Attraktivierung der Standorte getroffen werden. Dies wird auch
kleinere Stadte bzw. groRRere Orte in Oberdsterreich betreffen.

Einen Ausweg sehen viele stationare Einzelh&ndlerinnen im Erlebnishandel. Das
Ladengeschéft soll Gber die Beratung hinaus auch noch Erlebnis bieten, um sich
so vom Internet-Einzelhandel abzuheben. Der Einkauf soll zum Event werden und
der Handler zum Eventmanager. Diese Entwicklung trifft aber nicht nur auf Innen-

% Quellen: KMU Forschung Austria, Standort+Markt, CIMA
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stadtlagen sondern vor allem auch auf Einkaufszentren zu. Pop-Up-Stores kon-
nen hier eine Moglichkeit bieten, zeitlich begrenzt — ahnlich einem Event — neue
Kundlnnen anzusprechen. Fur den gesamten Einzelhandel spielen diese temporé-
ren Laden aber keine grol3e Rolle.

Aber auch an der Verbindung von Ladengeschéft und Internet arbeiten bereits
viele Einzelhandlerlnnen. Eine Mdglichkeit dazu bietet ,click & collect”. Der Begriff
steht fir den Einkauf/die Bestellung im Internet und der Abholung der bestellten
Ware im Ladengeschéft. Dadurch erhofft sich der stationdre Einzelhandel, mehr
Konsumentinnen ins Geschéaft zu ,locken® und méglicherweise mit Beratung und
zusatzlichen Angeboten fir sich zu gewinnen. ,Click & collect” spielt zurzeit aber
nur eine geringe Rolle. 2015 haben erst 5 % der Oberdsterreicherinnen (16-74
Jahre) diese Kombination aus Internetbestellung und Abholung im Geschéft ge-
nutzt.

Vor allem bei Elektrogeraten, Blchern, Bekleidung, Sportartikeln und Computer-
Hardware lassen sich Konsumentinnen gerne im Geschéft beraten, um dann onli-
ne zu kaufen. 21 % der Oberdsterreicherinnen (16-74 Jahre) haben sich 2013
zumindest einmal im Ladengeschéft informiert, um dann im Internet zu bestellen.
Auf der anderen Seite haben sich 51 % der Oberdsterreicherinnen zuerst im Inter-
net informiert, um dann im Geschéft zu kaufen.**

24

Quelle: KMU Forschung Austria
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3.2. E-Commerce

Grafik 7 Dynamische Entwicklung im Internet-Einzelhandel
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Quelle: KMU Forschung Austria

Das Internet hat nicht nur das Informations- und Kommunikationsverhalten veran-
dert, sondern beeinflusst auch das Einkaufsverhalten. Das Internet hat zu einer nie
dagewesenen (Preis-)Transparenz gefiihrt. 83 % der Oberdsterreicherinnen (16-
74 Jahre) nutzen das Internet. 70 % informieren sich Uber Einzelhandelswaren im
Internet und 61 % haben 2015 zumindest einmal via Internet eingekauft. In der
letzten Dekade ist der Anteil der Internet-K&auferlnnen in Obergsterreich (an der
Gesamtbevolkerung 16-74 Jahre) von 25 % auf 61 % angestiegen. Dies zeigt die
dynamische Entwicklung beim Online-Shopping von 260.000 (2005) auf 660.000
Internet-Kauferinnen (2015).%°

Besonders haufig kaufen die Oberdsterreicherlnnen Bekleidung und Sportartikel
via Internet (36 %). An zweiter Stelle liegen Blcher, Zeitschriften und E-Books.
Mittlerweile bestellen bereits 30 % der Oberdsterreicherlnnen (16-74 Jahre) Bu-
cher via Internet. Auch der Internet-Einkauf von Elektrogeraten (21 %) und Haus-
haltsgutern (Mdbel, Spielzeug, etc.) erfreut sich zunehmender Beliebtheit (21 %).
Computer-Software kaufen 14 % der Ober0Osterreicherinnen online, Computer-
Hardware 12 %.%°

Die Ausgaben bei Osterreichischen und auslandischen Online-Shops haben sich
dabei in den letzten Jahren sehr dynamisch entwickelt. Naherungsweise 8 % bis
10 % der einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben geben die Oberdsterreiche-

% Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

% Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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rinnen im Internet aus. In einzelnen Warengruppen (wie Bicher, Spielwaren, Be-
kleidung, etc.) flieRen bereits 20-30 % der einzelhandelsrelevanten Ausgaben zu
in- und auslandischen Internetanbietern. Ein Ende dieses Trends ist nicht abzuse-
hen und wird kiinftig alle Warengruppen umfassen — auch Lebensmittel. Zwar er-
zielt der Lebensmitteleinzelhandel rd. ein Drittel des gesamten Einzelhandelsvolu-
mens, der Online-Anteil liegt in dieser Branche jedoch derzeit ,nur® bei rd. 1 %.
ZukUnftig ist jedoch mit einem deutlichen Online-Wachstum zu rechnen.

Zu den zentralen Zukunftstrends im ,E-Commerce” zahlt ,Mobile-Commerce*
bzw. ,Smartphone-Shopping“. 66 % der Oberd6sterreicherlnnen (16-74 Jahre) be-
sitzen mittlerweile (zumindest) ein Smartphone, 44 % suchen via Smartphone ge-
zielt nach Informationen zu Einzelhandelswaren. Bereits 29 % der Obergsterrei-
cherlnnen haben 2015 zumindest einmal direkt via Smartphone im Internet Ein-
zelhandelswaren bestellt. Vor allem junge Konsumentinnen nutzen ihr Handy zum
Einkaufen und hier vor allem fiir den Einkauf von Bekleidung, Musik und Btichern.
Trotz zweistelliger Prozentwachstumsraten pro Jahr spielen die Ausgaben beim
.Mobile-Commerce® noch keine grof3e Rolle und liegen noch unter 1 % der gesam-
ten einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben der Oberdsterreicherlnnen. Das
Smartphone hat aber bereits jetzt schon das Informationsverhalten der Konsumen-
tinnen verandert und wird in den néachsten Jahren noch stéarker das Einkaufsver-
halten beeinflussen. Damit werden neben Smartphone-optimierten Websites auch
Smartphone-optimierte Online-Shops in Zukunft eine noch grol3ere Rolle spielen.27

Viele Einzelhandlerinnen sehen die Zukunft in der Verbindung von offline und onli-
ne — im ,,Multi-Channeling“ (Verbindung von Ladengeschaft und Internetver-
kauf). Mit Services wie ,Click & Collect” (Bestellung im Internet und Abholung der
Waren im Ladengeschaft) und ,Instore Return“ (Rickgabe der Waren nach dem
Einkauf im Internet) versuchen die stationéren Einzelhandlerinnen mit dem Online-
Boom Schritt zu halten. 19 % aller Einzelhandelsunternehmen in Osterreich ver-
kaufen — nach einer Studie der KMU Forschung Austria aus dem Jahr 2014 — ihre
Waren im Internet, wobei sich hier deutliche Unterschiede nach Unternehmens-
grofRe zeigen. Wahrend 90 % der GroRRunternehmen (lber 250 Beschéftigte) im
Osterreichischen Einzelhandel einen Online-Shop betreiben, verkaufen erst 18 %
der Kleinstunternehmen (unter 10 Beschéftigten) ihre Produkte via Internet. Bei
den Kleinstunternehmen ist der Anteil deshalb so hoch, weil hier viele kleine ,Pure
Player® tatig sind, die ausschlielich via Internet verkaufen und kein Ladengeschaft
betreiben. Trotzdem zeigt sich deutlich, dass der Online-Verkauf eine Frage der
Unternehmensgrof3e ist. Zu beachten ist in diesem Zusammenhang, dass 90 %
der Einzelhandelsunternehmen (mit Sitz in Osterreich) Kleinstunternehmen und
weniger als 1 % GroRunternehmen sind.”®

" Quelle: KMU Forschung Austria

% Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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Das Internet ist aber nicht nur im Osterreichischen Einzelhandel ein ,Spiel der
GroRen®. Die internationalen Onlinehandler — allen voran Amazon — bearbeiten
auch den gsterreichischen Markt intensiv. Rd. die Halfte der Online-Ausgaben der
Osterreicherinnen flieRt in den internationalen Onlinehandel — im modischen Seg-
ment bis zu 70 %. Auch in Zukunft ist mit einer steigenden Marktkonzentration
zu rechnen. Der umsatzstarkste Online-Shop, der den 6sterreichischen Markt be-
liefert, ist Amazon. Mit deutlichem Abstand auf Platz 2 folgt Zalando.”

Fur kleine Einzelhandlerinnen wird ein eigener Webshop schwierig zu realisieren
sein. Social Media bietet hier die Méglichkeit — neben einer eigenen Homepage —
im Internet ,sichtbar” zu werden. 2013 waren bereits 26 % der Einzelhandelsunter-
nehmen (mit Unternehmenssitz in Osterreich) in sozialen Netzwerken préasent.
Diese Zahl ist in den letzten Jahren wahrscheinlich deutlich angestiegen, wiewohl
aktuelle Zahlen dazu fehlen. Bereits 6 von 10 Osterreicherinnen nutzen Social
Media — 4 von 10 intensiv.

Thema im Online-Handel ist nach wie vor die ,letzte Meile®. Unter diesem Logis-
tikbegriff versteht man die Schwierigkeiten, Endverbraucherinnen direkt (z.B. zu
Hause) zu beliefern. Vor allem im Lebensmitteleinzelhandel ist die Einhaltung der
Kuhlkette bis zu den Konsumentinnen nach wie vor eine Herausforderung. Zudem
senden 33 % der Internet-K&uferlnnen in Oberdsterreich bestellte Waren auch
wieder retour.*

Kaum Beschéftigungswirkungen werden von technischen Neuerungen erwartet.
Unter dem Sammelbegriff ,Technik im Handel werden viele neue, technische
Mdglichkeiten ausgelotet, aber vielfach auch wieder verworfen. Angenommen wer-
den technische Neuerungen von Kundinnen zumeist, wenn diese einfach und be-
quem gehandhabt werden kénnen und einen Nutzen bringen. Wahrend ,Mobile
Payment® schon umgesetzt ist, ist z.B. ,Augmented Reality“ nach einem anfangli-
chen Hype wieder etwas in den Hintergrund getreten. Bei ,Augmented Reality”
kénnen sich z.B. Kundlnnen in einem ,Spiegel“ (Bildschirm) mit neuer Bekleidung
betrachten, ohne diese tatsachlich anzuprobieren. Der nachste Hype wird wahr-
scheinlich ,Virtual Reality” sein, bei der mit Datenbrillen in 3D in virtuellen Laden
eingekauft werden kann.

% Quellen: EHI, Statista, Handelsverband

¥ Quelle: KMU Forschung Austria
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3.3. Konsumentlnnen

Grafik 8 Veranderungen im Konsumentenverhalten — Hybrides Kaufverhalten
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Quelle: KMU Forschung Austria

Die Veranderungen im Konsumentenverhalten zeigen zwei divergierende Ent-
wicklungen. Auf der einen Seite kaufen Konsumentinnen immer bewusster ein
(bio, nachhaltig, etc.), auf der anderen Seite spielt der Preis bei der Kaufentschei-
dung eine immer grolRere Rolle (,Geiz ist geil). Diese Entwicklungen werden unter
dem Begriff ,hybrides Kaufverhalten® subsumiert, da einzelne Konsumentinnen
je nach Anlass, sowohl bewusst qualitativ hochwertige Produkte als auch preis-
glnstig beim Diskonter einkaufen.

Ersteres Einkaufsverhalten fuRt auf dem Megatrend ,,Neo-Okologie®, der zukinf-
tig Markte und Konsumverhalten verandern wird. Neo-Okologie umfasst dabei
nicht nur die klassisch ,grinen“ Themen, sondern auch die sozial-6kologischen
Folgen unseres Handelns. Die Verantwortung im Handel rickt immer mehr ins
Zentrum des Interesses. Fair gehandelte Produkte, Nachhaltigkeit, Bio und Regio-
nalitat werden in Zukunft eine noch gréRere Rolle spielen.31

Osterreich ist ein ,Bio-Land*“. Der Bio-Anteil steigt kontinuierlich und hat 2014 im
Lebensmitteleinzelhandel bereits 7,7 % erreicht. 60 % der Osterreichischen Kon-
sumentinnen kaufen woéchentlich zumindest ein Bio-Produkt. Die Motive flir den
Kauf von Bio-Produkten liegen in Gesundheit bzw. gesunde Ernéhrung (30 % der
Befragten), keine Chemie, Kunstdlinger, Spritzmittel oder Giftstoffe (16 %), Regio-
nalitat (13 %) und im besseren Geschmack (11 %).32

¥L Quellen: KMU Forschung Austria, Zukunftsinstitut

¥ Quelle: RollAMA
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Als der ,neue Bio-Trend* gilt der Einkauf bei lokalen bzw. regionalen Anbietern.
Die Grunde fur den Kauf von regionalen Marken liegen vor allem in der Unterstit-
zung der lokalen Wirtschaft (69 % der befragten Osterreicherlnnen), weil lokale
Marken die individuellen Bedurfnisse besser abdecken als globale Marken (53 %)
und weil lokale Marken vertrauenswirdiger sind als globale Marken (41 %). Die
Grunde bei den Produkteigenschaften fur die Bevorzugung lokaler Marken sind in
Bio/Nattrlichkeit (39 % der Befragten), Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit
(38 %) sowie besseren Inhaltsstoffen (26 %) zu suchen.®

Aber nicht nur lokal, sondern auch Fairtrade spielt im Sinne von Verantwortungs-
bewusstsein der Konsumentinnen eine zunehmend gréRere Rolle. 2015 ist dster-
reichweit der Umsatz von Fairtrade-Produkten im &sterreichischen Lebensmitte-
leinzelhandel und im AulRer-Haus-Konsum um +24 % angestiegen. Bei den Pro-
Kopf-Ausgaben fur Fairtrade-Produkte befindet sich Osterreich weltweit unter den
Top-5.%

Neo-Okologie beschrankt sich aber nicht nur auf Bio-Lebensmittel. ,Think Green*®
wird im Einzelhandel bereits in vielen Bereichen wie ,Green Building“, Grine Lo-
gistik, Grune Allianzen, etc. umgesetzt. Die Selbstverpflichtung von Unternehmen
zu Verantwortung gegenuber Mitarbeiterinnen, Umwelt, Gesellschaft und dem
regionalen Markt gewinnt an Bedeutung — und damit steigt auch die Bedeutung der
gut ausgebildeten Mitarbeiterinnen.*

Die andere Seite des hybriden Kaufverhaltens liegt im preisgtnstigen, billigen,
diskontorientierten Einkauf. 18 % der Osterreicherlnnen kénnen zu den
Schnappchenjagern gezéahlt werden. Europaweit liegt der Anteil bei 11 %. Die
sparsamen Kauferinnen machen in Osterreich 15 % aus (europaweit 17 %).%

Die sinkenden realen (inflationsbereinigten) Einkommen tragen ihres zur ,Geiz
ist geil“-Mentalitat bei. Die realen verfugbaren Haushaltseinkommen pro Kopf so-
wie der reale Konsum pro Kopf (beides inkl. sozialer Sachtransfers und Non-Profit-
Organisationen) sind It. Statistik Austria von 2014 auf 2015 um 0,5% bzw. 0,6%
gesunken.®’

Preisorientierte Konsumentlnnen achten bei ihren Einkaufen auf Sonderangebo-
te und kaufen verstarkt auch bei Diskontern. Gerade in Zeiten einer tatsachlichen
bzw. von Konsumentinnen gefiihlten Krise steigt das Preisbewusstsein. Auf Pro-
motions sind 2015 im Lebensmitteleinzelhandel bereits 35 % des Umsatzes ent-
fallen. 2005 waren dies erst 26 %.%® Und der Erfolg der Diskontformate beschrankt

¥ Quelle: Nielsen

¥ Quelle: Fairtrade Osterreich
*  Quelle: Zukunftsinstitut
Quelle: Nielsen

Quelle: Statistik Austria

¥ Quelle: Nielsen
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sich nicht nur auf den Lebensmitteleinzelhandel, sondern wird sich auch in den
Bereichen Bekleidung, Einrichtung, etc. in den nachsten Jahren weiter fortsetzen.
Das Preis-Argument wird in Zukunft neben dem Megatrend Neo-Okologie ebenfalls
an Bedeutung gewinnen. Verlierer dieser divergierenden Entwicklungen ist das
~Mittelpreis- bzw. Mittelqualitatssegment®.

Beim Preis zeigt sich auch deutlich das dritte Spannungsfeld beim Konsumenten-
verhalten. Auf der einen Seite gewinnt der lokale, regionale Einkauf an Bedeutung,
auf der anderen Seite kaufen immer mehr Oberdsterreicherlnnen im World Wide
Web ein (siehe oben Trend ,E-Commerce®). Das Spannungsfeld zwischen lokal
und WWW ist nicht zuletzt ein Preisthema, da eines der zentralen Anreize im In-
ternet einzukaufen der (tatsachliche bzw. wahrgenommene) giinstige Preis ist.

Nur auf den Preis zu fokussieren, ware aber zu kurz gegriffen. Ein zentraler Aspekt
beim Online-Shopping ist auch die Bequemlichkeit. Dies beginnt bei der einfa-
chen Bestellmdglichkeit in einem Ubersichtlichen Online-Shop und geht bis zur
Hauszustellung im gewlnschten Lieferzeitraum. Alles was flr die Konsumentinnen
,convenient® ist, wird auch angenommen.

Das Konsumentenverhalten andert sich aber auf Grund von Beharrungstendenzen
nicht sehr schnell. So wird der stationdre Einzelhandel auch in Zukunft die domi-
nante Rolle beim Einkauf spielen. Neben dem Besorgen von Waren fungiert das
Ladengeschéaft zudem als sozialer Treffpunkt. Diese soziale Komponente des
Einkaufens ist vor allem fir &altere Konsumentinnen wichtig, wobei gerade in dieser
Kundengruppe Mobilitatseinschrankungen zu bericksichtigen sind. Diese kdénnten
wiederum die Bedeutung des Online-Handels fiir diese Konsumentengruppe erho-
hen (Stichwort: Hauszustellung).

Rd. ein Viertel der Osterreicherinnen 60+ kann aus gesundheitlichen Griinden
nicht einkaufen gehen.39 Schwierigkeiten beim Einkaufen kénnen zudem im Zu-
rucklegen langerer Entfernungen zu Fufd zum Geschéft, im langen Stehen an der
Kassa, im Tragen schwerer Einkaufstaschen bis hin zu schwer lesbaren Produktin-
formationen und Schildern im Geschaft Iiegen.40 Trotzdem mochten altere Konsu-
mentinnen nicht als ,alt‘, ,Seniorlnnen® oder ,altere” Konsumentinnen angespro-
chen werden. Auf der einen Seite mochten viele Konsumentinnen beim Einkauf
nicht auf ihre Einschrankungen hingewiesen werden. Darum wurden Versuche zu
~oupermarkten 60+“ auch wieder eingestellt. Auf der anderen Seite fUhlen sich
altere Menschen heute jinger als es ihrem tatsachlichen Alter entsprechen wirde.
Dieses ,,gefiihlte” Alter ist bei der demographischen Entwicklung im néchste Ka-
pitel mit zu berlcksichtigen.

¥ Quelle: Statistik Austria

% Quelle: Gittenberger, Teller (2009)
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3.4. Demographie/Mitarbeiterinnen

Grafik 9 Demographischer Wandel und Entwicklungen bei den Einzelhandelsmit-
arbeiterinnen

Arbeitgeber- T
Attraktivitat tere
Konsumentlinnen
Teilzeit vs.

Sozialleistungen Urbanisierung

DEMOGRAPHIE /

) MITARBEITER/INNEN
Lohnentwicklung

Qualifikations-
verschiebungen

Offnungzeiten

Mebhr Freizeit /
weniger Arbeit Lehrlinge

Teilzeit

Quelle: KMU Forschung Austria

Bevolkerungsentwicklungen und Prognosen zeigen sehr deutlich den demogra-
phischen Wandel. Wahrend die Gesamtbevidlkerung in Oberdsterreich bis zum
Jahr 2075 um +5 % ansteigen wird, wird die Alterskohorte 65+ um 65 % Uber-
durchschnittlich stark anwachsen. 18 % der Oberdésterreicherinnen waren 2014 65
Jahre oder alter. 2075 wird dies auf 28 % der oberdsterreichischen Bevolkerung
zutreffen. Die Zahl der Oberdsterreicherinnen im Alter von 85 Jahren und daruber
wird sich bis 2075 verdreifachen. Der demografische Wandel fuhrt dazu, dass ei-
ner abnehmenden Gruppe an jingeren Konsumentinnen eine steigende Zahl &lte-
rer Konsumentinnen gegenibersteht, was sich auch im Einkaufsverhalten be-
merkbar machen wird. Altere geben anteilsméaRig z.B. fiir Ernéhrung und vor allem
fur Gesundheitsprodukte mehr aus.**

»Reifere”“ Konsumentinnen legen vor allem Wert auf die Produktqualitat, Service
und personliche Beratung und verfligen Uber mehr Zeit (wenn auch nicht unbedingt
Uber mehr verfligbares Einkommen), um sich dem Einkaufen und der Produktaus-
wahl zu widmen. Zu bertcksichtigen ist weiters, dass viele éltere Personen alleine
leben. Im Lebensmitteleinzelhandel wird darauf z.B. mit kleineren Verpackungs-
groRen reagiert. Auch im Sportartikeleinzelhandel wird versucht, mit Hilfe spezifi-
scher Produkte (wie z.B. Nordic Walking Stocke) die alteren Konsumentinnen zu
gewinnen. Diese Bereiche sprechen aber nicht nur — sondern auch — die Generati-
on 65+ an.*”

“ Quelle: Statistik Austria

Quelle: KMU Forschung Austria

42

24



Denn die Zielgruppe 65+ fuhlt sich haufig noch ,jung und agil“ und will nicht als ,alt*
oder als ,Seniorlnnen“ angesprochen werden. Das tatsachliche Alter weicht gerade
bei alteren Personen vom ,gefiihlten Alter” deutlich ab. Die Generation 65+ emp-
findet sich vielfach ,jlinger” als ihr kalendarisches Alter vermuten lassen wiirde. So
fihlen sich im Durchschnitt 50-Jahrige rd. 8 Jahre jinger. Das ,geflhlte Alter” von
80-Jahrigen liegt im Durchschnitt bereits rd. 11 Jahre unter dem kalendarischen
Alter. Das Konsumverhalten entspricht dann auch jenem der jiingeren Alterskohor-
ten. Dies mildert den Einfluss des demographischen Wandels auf das Einkaufs-
verhalten bzw. auf den Einzelhandel wieder etwas ab.*

Die Alterung der Bevdlkerung ist aber auch in Hinblick auf die Arbeithnehmerinnen
zu diskutieren. Der Druck auf das Pensionssystem steigt und damit die Notwendig-
keit zu Reformen im Bereich des gesetzlichen bzw. tatséchlichen Pensionsantritts-
alters. Fur den Einzelhandel von grof3er Bedeutung ist in diesem Zusammenhang
die schrittweise Angleichung des Frauenpensionsantrittsalters an das der
Mé&nner bis 2033. Damit werden zunehmend auch Frauen, die Uber 60 Jahre alt
sind, den Einzelhandelsunternehmen zur Verfligung stehen. Die Bestrebungen zur
Erhdhung des tatsachlichen Pensionsantrittsalters werden zusatzlich dafur
sorgen, dass Personen bis 65 Jahre vermehrt auf dem Arbeitsmarkt bleiben. Dies
bringt zahlreiche Herausforderungen in Hinblick auf die nachhaltige Integration
alterer Arbeitnehmerinnen in den Einzelhandelsunternehmen mit sich.

Noch stérker als der demographische Wandel wird der Trend zur Urbanisierung
den Einzelhandel in Oberdsterreich beeinflussen. Die Prognosen bis 2075 gehen
von einer regional sehr unterschiedlich verlaufenden Bevélkerungsentwicklung
aus. Das hochste Bevolkerungswachstum wird in Oberdsterreich von den Bal-
lungsraumen ausgehen. Wahrend die Bevoélkerung in Oberdsterreich bis 2075 um
5 % wachsen wird, wird die Einwohnerzahl in Linz um 26 % steigen. Ein dynami-
sches Bevolkerungswachstum werden auch Linz Land (+20 %) und Wels Stadt
(+17 %) aufweisen. Aber auch der Bezirk Urfahr-Umgebung (+6 %) wird weiter
wachsen. Das bedeutet, dass sich die oberdsterreichische Bevolkerung noch star-
ker auf den Ballungsraum Linz konzentrieren wird, was sich wiederum auf den
stationaren Einzelhandel auswirken wird.

Eine negative Bevdlkerungsentwicklung wird hingegen vor allem fiir den Bezirk
Rohrbach (-17 %) prognostiziert. Von sinkenden Einwohnerzahlen ist u.a. auch in
den Bezirken Freistadt, Scharding und Kirchdorf an der Krems (bis 2075 um je-
weils -6 %) auszugehen.44 Sinkende Einwohnerzahlen bedeuten ein geringeres
Kaufkraftvolumen und letztlich auch geringere Ausgaben im Einzelhandel. Das
heil3t weiter, dass der jetzige Bestand an stationdren Geschéften fur die nachsten
Dekaden zu groR3 sein wird. Die sinkenden Einwohnerzahlen verscharfen hier den

3 Quelle: Forscht et al. (2007)
* Quelle: Statistik Austria
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Strukturwandel und den Verdrangungswettbewerb zusatzlich. Langfristig wird sich
der stationare Einzelhandel des Mittel- und Langfristbedarfs (Elektro, Bekleidung,
etc.) aus diesen Standorten zuriickziehen. Eine Ausnahme kénnten eventuell die
Nahversorger mit Gitern des taglichen Bedarfs bilden. ,Verlierer* des Urbanisie-
rungstrends werden vor allem Einstandortunternehmen (Einzelhandelsunterneh-
men, die nur ein Geschaft betreiben) und Geschéfte in wenig frequentierten Lagen
sein.

Drittes zentrales Thema neben demographischem Wandel und Urbanisierung ist
die Entwicklung bei den Einzelhandelsmitarbeiterinnen. Die letzte Dekade weist
auf eine deutliche Qualitatsverschiebung bei den unselbststandig Beschéftigten im
Einzelhandel hin. Der Trend zur héheren, formalen Bildung zeigt sich nicht nur
gesamtwirtschaftlich, sondern trifft auch auf den Einzelhandel in Oberdsterreich zu.
Die Akademikerquote unter den Einzelhandelsangestellten steigt kontinuierlich,
wahrend der Anteil der Mitarbeiterinnen mit Pflichtabschluss als héchste, formale
Ausbildung zuriickgeht. Auch arbeiten immer mehr Studentinnen Teilzeit bzw.
geringfiigig beschéftigt im Einzelhandel. Die Zahl der Lehrlinge im Berufsbild Ein-
zelhandelskauffrau bzw. -mann sinkt hingegen (-12 % in den letzten 5 Jahren). Die
durchgefiihrte Befragung von Unternehmerinnen und Personalverantwortlichen im
Einzelhandel zeigt auch, dass immer haufiger Lehrstellen mangels geeigneter Be-
werberlnnen nicht besetzt werden konnen.*

Steigende Bildung geht nattrlich auch mit héheren Jobansprichen einher. Auch
die ,Work-Life-Balance® spielt gerade bei jungen Arbeitnehmerinnen eine immer
gréRere Rolle. Und hier zeigt sich die Diskrepanz zum Image des Einzelhandels
als attraktiver Arbeitgeber. Das Einzelhandelsimage ist gepréagt von geringen Loh-
nen, kaum Aufstiegschancen, langen und unregelmafigen Arbeitszeiten (auch
Samstag und vereinzelt Sonntag) und wenig attraktiven Tatigkeiten. Dieses wahr-
genommene Image steht diametral zur steigenden Bildung und den damit einher-
gehenden steigenden Jobansprichen. Hier sind nicht zuletzt die Einzelhandlerin-
nen gefordert, dieses Image aufzupolieren, um hochqualifizierte und motivierte
Mitarbeiterlnnen anzuziehen. Denn der Einzelhandel bietet eine Vielfalt von inte-
ressanten Tatigkeiten und auch Karrierechancen.

Das Image des Einzelhandels ist vielfach gepragt vom Bild des ,Regalschlichters*
im Supermarkt, der uns nahezu tagtaglich beim Einkauf begegnet. Neben den sehr
gut ausgebildeten Top-Verkauferinnen wird auch diese Gruppe in Zukunft Rele-
vanz haben. Denn die verrichteten Tatigkeiten sind nur sehr schwer durch Maschi-
nen bzw. Roboter zu automatisieren. Auch hier fallt es den Einzelhandelsunter-
nehmen schwer, geeignete Mitarbeiterinnen zu finden. Hier erschwert das Re-
cruiting jedoch nicht das wahrgenommene Einzelhandelsimage, sondern das
Thema Mindestsicherung. Wie von den im Zuge der vorliegenden Studie befragten

% Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich
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Unternehmerlnnen und Personalverantwortlichen im Einzelhandel mehrmals ange-
fuhrt, ist die Differenz zwischen Gehalt (vor allem bei Teilzeitbeschéftigung) und
Mindestsicherung zu gering, um potenzielle Bewerberlnnen zu motivieren, im Ein-
zelhandel tatig zu sein.

In Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitat spielen nattrlich auch die Rahmenbe-
dingungen eine Rolle. Die befragten Unternehmerinnen haben hier neben der
Thematik Teilzeitarbeit vs. Sozialleistungen auch auf die generelle Lohnentwick-
lung und die Offnungszeiten im stationaren Einzelhandel hingewiesen.

3.5. Trendfokus der befragten Unternehmerinnen

Online-Aktivitaten und Ladengeschéft verbinden

Mehrwert fur die Kundinnen im Ladengeschaft schaffen

1
2
3. Geeignete Mitarbeiterinnen finden
4

Kollektivvertrag anpassen

Die im Zuge der vorliegenden Studie durchgefiihrten Interviews zeigen eine ein-
deutige Priorisierung der Zukunftstrends von Seiten der befragten Einzelhan-
delsunternehmerinnen und Personalverantwortlichen. Der wichtigste Trend ist
online und die damit einhergehende Verbindung von stationédr und online zum
,Multichanneling“. Erst an zweiter Stelle steht das Ladengeschéaft und die damit
verbundene Frage des ,USP“ (,unique selling proposition“) von stationaren Ge-
schéften (auch in Abgrenzung zu Online-Shops). Drittes Thema ist die Suche nach
geeigneten Mitarbeiterinnen vor dem Hintergrund von Fachkraftemangel, Work-
Life-Balance und Mindestsicherung. Der Kollektivvertrag stellt aus Sicht der Be-
fragten das vierte zentrale Thema im Ranking der wichtigsten Herausforderungen
dar.

Interessanterweise zeigen die gefiihrten Interviews keine Unterschiede im Trend-
fokus nach Einzelhandelsbranchen. Die zentralen Trends betreffen (nahezu) alle
Einzelhandelsbranchen und werden von den befragten Unternehmerinnen — egal
aus welcher Branche — nach ihrer Wichtigkeit bzw. Bedeutung ahnlich gereiht.

Der Trendfokus der befragten Unternehmerinnen und Personalverantwortlichen im
oberdsterreichischen Einzelhandel liegt eindeutig auf dem Thema online. Fir die
groReren Einzelhandelsunternehmen spielt die Verzahnung der Ladengeschéfte
mit dem eigenen Web-Shop eine wichtige Rolle. Bei den kleineren Einzelhandels-
unternehmen steht die Sichtbarkeit im WWW durch eine eigene Homepage oder
durch Social-Media Aktivitaten (z.B. Facebook-Auftritt) und weniger der Verkauf via
Internet im Fokus. Sowohl fur groRe und kleine Handler ist der hohe Wettbewerbs-
druck von grol3en internationalen Internetanbietern zentral. Gerade im Internet wird

27



der Wetthewerb vielfach Uber den Preis geflihrt und gut informierte Kundinnen
kaufen im Internet vielfach beim gtinstigsten Anbieter.

Der zunehmende Wettbewerbsdruck durch international agierende Internet-
Handler fuhrt auch zum zweiten Zukunftsthema, der Beschaftigung mit erfolgver-
sprechenden Merkmalen bzw. Besonderheiten eines Ladengeschéfts. Neben
dem Thema online beschatftigt die Einzelhandelsunternehmen in Oberdsterreich
insbesondere Fragen zum ,USP“ (,unique selling proposition®) ihres Ladenge-
schafts: ,Wie positioniere ich mein Ladengeschaft am Markt?“ bzw. ,Was zeichnet
mein Ladengeschéft — auch in Abgrenzung zum Onlinehandel — im Wettbewerbs-
umfeld aus?“. Vor allem die Positionierung Uber Serviceorientierung, Beratung und
Erlebnis wird hier haufig genannt. Thema ist auch der Strukturwandel mit der Ver-
schiebung der Einzelhandelsverkaufsflache von gewachsenen Innenstadtlagen
hin zu geplanten Einkaufs- und Fachmarktzentren auf der ,grinen Wiese®. Wah-
rend grof3e Einzelhandelsunternehmen mit mehreren Filialen mit Filialoptimierung
und etwaiger Expansionsstrategie auf Veranderungen in der Standortattraktivitat
reagieren (kénnen), ist dies fur Einstandortunternehmen, die oft stark mit der Ort-
lichkeit verbunden sind, deutlich schwieriger.

Geeignete Mitarbeiterinnen finden stellt sowohl grof3e als auch kleine Einzelhan-
delsunternehmen in Oberd6sterreich vor Herausforderungen. Einzelne GroRunter-
nehmen versuchen hier Uber eigene Ausbildungsprogramme und spezielle Re-
cruiting-MalRnahmen Mitarbeiterinnen zu gewinnen. Fur kleine Einzelhé&ndlerinnen
ist dies vielfach nicht moéglich. Das Image des Handels als wenig attraktiver Ar-
beitgeber tut sein Ubriges, um den Mangel an Lehrlingen und Fachkraften zu ver-
scharfen. Auch die Thematik Teilzeitarbeit vs. Mindestsicherung ist in den Inter-
views mehrfach thematisiert worden.

Punkt 4 im Ranking der wichtigsten Entwicklungen aus Sicht der Einzelhandlerin-
nen ist der Kollektivvertrag. Mehrfach wurde hier angeregt, diesen der ,Einzel-
handelsrealitdt bzw. den Veranderungen im Kaufverhalten der Konsumentinnen
anzupassen. Insbesondere das Zuschlagssystem mit Gehaltszuschlagen zu Ar-
beitszeiten, die langst zu den meist frequentierten Offnungszeiten zahlen (wie
Samstagnachmittag), sei nicht mehr zeitgemar.
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4. Beschaftigungswirkungen

Die Zahlen der letzten Jahre zeigen, dass der Einzelhandel in Oberdsterreich
nicht nur zu den bedeutendsten Arbeitgeberbranchen gehért, sondern auch einen
Beschaftigungszuwachs aufweist. Auch in den nachsten Jahren ist mit einer eher
stabilen Beschéaftigungsentwicklung zu rechnen, d.h. es wird quantitativ zu kei-
nem oder nur einem geringen Stellenabbau in diesem Sektor kommen. Dies besta-
tigen Expertinnen und eine Studie fur Wien geht sogar von einem leichten Anstieg
der Beschéftigung im Einzelhandel aus.*® Fur Oberosterreich kann in den Bal-
lungsraumen daher mit einem leichten Anstieg gerechnet werden, im ruralen Ge-
biet wird es aber zu einem Beschéftigungsrickgang im Einzelhandel kommen (sie-
he Kapitel 2.).

Wenngleich diese Entwicklung v.a. durch die weitere Zunahme von Teilzeitstellen
gepragt sein wird und im Zusammenhang mit dem Onlinehandel gesehen werden
muss, wird es keine personallosen Geschéafte geben. Bei den Einzelhandelsunter-
nehmen selbst zeigt sich hier ein sehr unterschiedliches Bild, das mehr von den
individuellen Zukunftsperspektiven abzuhangen scheint, als von der Branchenent-
wicklung. So gehen die Aussagen von ,es wird den Einzelhandel als Arbeitgeber
bald nicht mehr geben® Uber ,keine quantitativen Auswirkungen® bis hin zu ,wir
werden mehr Leute brauchen® weit auseinander.

Im Gegensatz zur stabilen quantitativen Entwicklung wird es bedingt durch die
zuvor diskutierten Trends zu starken qualitativen Anderungen in der Beschéfti-
gung im Einzelhandel kommen. Bevor auf die Beschaftigungswirkungen dieser
Trends im Einzelnen eingegangen wird, soll auf die allgemeinen Veranderungen in
Hinblick auf die Beschéftigung im Einzelhandel hingewiesen werden.

Die Polarisierung, die sich in einem verstarkten Strukturwandel zeigt, ebenso wie
das Verhalten der Kundinnen pragt, wird sich auch in der Beschaftigung wider-
spiegeln. Expertlnnen sprechen von einem ,Wegbrechen der Mitte“, was in diesem
Zusammenhang bedeutet, dass die Nachfrage nach Topverkauferinnen steigen
wird, aber auch nach Personen, die Hilfstatigkeiten verrichten (z.B. Regal schlich-
ten, Lagerarbeiten). Dies bedingt auch eine Anderung des Berufsbilds des Ein-
zelhandelkaufmanns/der Einzelhandelskauffrau hin zu Spezialistinnen. Zu-
satzqualifikationen im Bereich von Soft Skills, aber auch Hard Skills (produktspe-
zifische Kenntnisse) werden an Bedeutung gewinnen und damit auch die Wichtig-
keit der Aus- und Weiterbildung. Zudem werden neue Berufe entstehen (Details
siehe Kapitel 4.1. bis 4.4.).

" Quelle: FORBA (2015)
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4.1. Beschaftigungswirkungen des Strukturwandels

X3

o

Arbeitsnachfrage standortabhangig
Raumliche und zeitliche Flexibilitat der Mitarbeiterinnen gefordert
Der Einzelhandel als Teilzeitbranche

X3

o

R/
0.0

Der Trend zur Urbanisierung fihrt dazu, dass sich der stationare Einzelhandel
mit Mittel- und Langfristbedarf langfristig aus den ruralen Siedlungsraumen auf
Grund der sinkenden Bevolkerungszahlen zuriickziehen wird. Dies fuhrt zu einer
Flachenbereinigung, die eine Zunahme von Einkaufsflachen in Toplagen bedingt,
womit auch die Arbeitsnachfrage in diesen steigt. Der Verlust von Verkaufsflache
in Randlagen geht dagegen einher mit einer sinkenden Arbeitsnachfrage. Perso-
nen, die in der Branche arbeiten wollen, werden daher zunehmend flexibel in Hin-
blick auf ihren Arbeitsort sein missen und gegebenenfalls langere Anfahrtswege in
Kauf nehmen mussen.

Dies wirft natrlich Fragen der Mobilitat auf, da oft die 6ffentlichen Verkehrsanbin-
dungen - z.B. in Einkaufszentren am Stadtrand — sehr eingeschrénkt sind und da-
her die Anfahrt ohne eigenen PKW sehr mithsam sein kann. Wenn nun Beschéftig-
te auch nicht zentral wohnen, sind weite und komplizierte Anfahrtswege, die auch
mit hohen Kosten verbunden sind, vorprogrammiert. Kommen noch unginstige
Teilzeitregelungen (siehe unten) hinzu, wird eine Tatigkeit im Einzelhandel fur
z.B. Frauen, die am Land leben und aufgrund von Betreuungspflichten nur Teilzeit
mit wenig Wochenstunden arbeiten wollen oder kénnen, unattraktiv und ,rechnet
sich oft nicht®. Denn die hoheren Kosten zum Erreichen des Arbeitsplatzes stehen
in Relation zum Einkommen, das oft nur eine geringe Differenz zu Sozialleistungen
aufweist. Damit kann es aber zu Verharrungstendenzen in der Arbeitslosigkeit
kommen.

Hinzu kommt die zeitliche Flexibilitat von Mitarbeiterinnen im Einzelhandel, ohne
die die erweiterten Offnungszeiten, die sich noch mehr an die Bediirfnisse der
Kundinnen anpassen werden, nicht aufrechtzuerhalten sind. So steigt auch die
Arbeitsnachfrage in den Abendstunden und am Samstag, die viele Unternehmen,
v.a. grol3e, filialisierte Einzelhandelsunternehmen, schon vermehrt mit branchen-
fremdem Personal und hier in erster Linie mit Studentinnen, befriedigen. Damit
kénnen auch Zuschlage, wie sie im Kollektivvertrag, den viele Unternehmen als
shicht realitdtsnahe” beurteilen, vorgesehen sind, vermieden werden. Um die rAum-
liche und zeitliche Flexibilitdt der Mitarbeiterinnen nicht Giberzustrapazieren und als
Arbeitgeber an Attraktivitat zu gewinnen, wird es Arbeitszeitplanungen bedurfen,
die Rahmenbedingungen und Bedtirfnisse der Beschaftigten in Einklang bringen.
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Jobs im Einzelhandel werden immer weniger dem ,9 to 5 - Job“ entsprechen und
Teilzeitkrafte werden noch mehr das Bild pradgen. Damit die Arbeitnehmerinnen
dennoch zu einem Vollzeitjob kommen kénnen bzw. um Nachfrageschwankungen
besser abfedern zu koénnen, kénnten vor allem fur kleine Einzelhandelsunterneh-
men in Ortlicher Nahe Modelle des Mitarbeiter-Sharing in einem Arbeitgeber-
Zusammenschluss (AGZ) interessant werden. Branchenubergreifende Arbeitge-
berverblinde hatten hier den Vorteil unterschiedlicher zeitlicher Spitzen bei der
Arbeitsnachfrage.

4.2. Beschaftigungswirkungen durch E-Commerce

« Grundvoraussetzung: Offenheit fur Veranderung
< Zusatzqualifikationen unabdingbar

% Adaptierung der Lehrausbildung

« Neue Jobs

< Mehr Jobs flr IT-Fachkréafte und fur Logistik

E-Commerce wird die Ladengeschéafte nicht ganzlich verdrangen, aber verstarkt
Teil der ,Einkaufsrealitat”. Die meisten Einzelhandler werden sich in irgendeiner
Form daran beteiligen, meist Uber Multichannel-Strategien. Gréf3ere Unterneh-
men mit eigenem Webshop, kleinere Unternehmen mit einem oder wenigen
Standorten eher Uber Plattformen. In jedem Fall wird ein Auftritt im Internet flr die
Sichtbarkeit unabdingbar sein.

Bei den Beschaftigten setzt das eine grundsatzliche Offenheit fir Veranderungen
und flr (technische) Neuerungen voraus und eine gewisse Vertrautheit mit der
Onlinewelt. In Folge der laufenden Entwicklungen und ,Moden“ bei den sozialen
Medien muss die Bereitschaft gegeben sein, sich laufend zu informieren und dazu-
zulernen.

Zusatzqualifikationen werden daher unabdingbar. Ohne digitale Grundkompe-
tenzen wird es in Zukunft nicht mehr gehen (was im Ubrigen nicht nur fiir diesen
Sektor gilt), da auch ohne Online-Shop die Digitalisierung bei keinem Geschéfts-
prozess Halt macht, seien es Kassen- oder Warenwirtschaftssysteme. Die Be-
schaftigten im Einzelhandel missen ein digitales Grundverstéandnis und einen rou-
tinierten Umgang mit sozialen Medien haben. Dies kann in erster Linie altere Mit-
arbeiterlnnen vor Herausforderungen stellen, da dies bei den ,digital natives® vo-
rausgesetzt werden kann. Weiterbildungen in diesem Bereich werden daher im-
mer wichtiger.

Niedergeschlagen hat sich diese Entwicklung bereits in der Lehrausbildung. Hier
lauft nun ein Ausbildungsversuch mit dem Schwerpunkt ,,digitaler Verkauf“, der
nach finf Jahren evaluiert wird. Ziel ist es, die neuen digitalen Inhalte in den Re-
gellehrberuf zu integrieren. Zudem sollen im Rahmen der Weiterbildungsschiene
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mit Zugang durch die duale Lehrausbildung (Akademischer Handelsmanager und
MSc Handelsmanagement) digitale Inhalte kinftig noch starker einbezogen wer-
den.*’

Der digitale Wandel wird aber auch neue Jobs im Einzelhandel entstehen lassen
bzw. sind diese bereits teilweise entstanden. Rund um den Webauftritt eines Un-
ternehmens wird es Online-Shop-Betreuerlnnen geben, ebenso wie Online-
Beraterlnnen. Auch werden Personen ausschlieBlich fur das Onlinemarketing zu-
stéandig sein oder fir die Social-Media-Accounts des Unternehmens verantwortlich
zeichnen. Daneben gilt es auch die Schnittstellen zwischen Online- und Offline-
handel zu managen.

Damit der Auftritt im Web gelingt, bedarf es natirlich vermehrt IT-Fachkréfte, die
die Systeme programmieren und am Laufen halten. D.h. auch der Einzelhandel
wird in Konkurrenz zu den meisten anderen Branchen um die zu wenigen IT-
Fachkréfte treten.

Der Onlinehandel fuhrt zu einem Zuwachs an Jobs im Logistik-Bereich. Damit
konnen sich teilweise Chancen fur Niedrigqualifizierte bzw. Migrantinnen mit gerin-
gen Sprachkenntnissen auftun. Dennoch schreitet auch hier die Automatisierung
voran, sodass hier fir immer mehr Tatigkeiten digitale Grundkenntnisse erforder-
lich sein werden.

4.3. Beschaftigungswirkungen durch Veranderungen im Kon-
sumentenverhalten

R/
0.0

Beratung/Service im Ladengeschéft als Mehrwert

Soziale Kompetenzen und Motivation sind Grundvoraussetzungen fir Ein-
zelhandelsmitarbeiterinnen

Fachwissen und Zusatzwissen gefragt

Nachfrage nach Topverkauferinnen steigt

Reform der Lehrausbildung

Neue Jobs / Neue Jobprofile

R/
0.0

X3

*

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

Die weitreichende Verfugbarkeit samtlicher Waren im Internet stellt den stationéren
Einzelhandel vor die Herausforderung, die Konsumentinnen motivieren zu missen,
ein Geschaft aufzusuchen. D. h. es muss ein Mehrwert sichtbar werden, wenn
ich im Geschéft und nicht online kaufe. Der Unterschied zum Onlinekauf liegt pri-
mar in der sozialen Interaktion. Daher mussen die Verkauferinnen zu allererst
Uber groRe soziale Kompetenzen verfigen und den Kundinnen freundlich und
zuvorkommend gegenubertreten. Diese sollen das Gefuhl haben, dass das Ge-

4" Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich (2016)
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genuber gern die Waren feilbietet und fiir die Kundschaft ,da ist®. Der Servicege-
danke und die Bereitschaft zur umfassenden Beratung mussen in den Geschéften
spurbar sein.

Die Beratung setzt natlrlich voraus, dass der/die Verkauferin die Waren genau
kennt, die Anforderungen, die die Kundinnen haben, rasch identifiziert und dann
das passgenaue Produkt anbieten kann. Ein groRBes Fachwissen ist dafiir die
Voraussetzung. Dies umso mehr, als die Kundinnen oftmals schon (iiber das In-
ternet) vorinformiert in das Geschaft kommen und sich ein kompetentes Gegen-
Uber erwarten, mit dem sie die Vor- und Nachteile bestimmter Produkte diskutieren
und die fundierte Kaufempfehlungen abgegeben kénnen. Da es bei bestimmten
Produkten standig Weiterentwicklungen und Neuerungen gibt, gilt es zudem, sich
auf dem Laufenden zu halten.

Neben dem Fachwissen ist — bezugnehmend auf den Megatrend Neo-Okologie —
aber auch Zusatzwissen gefragt, der den Informationsbedarf von zunehmend
kritischen Konsumentlnnen stillt. Fragen zum Thema Nachhaltigkeit in der Produk-
tion, Energieverbrauch, regionale Produkte, Produkte aus biologischen Anbau etc.,
aber auch bestimmte Inhaltsstoffe wegen Unvertraglichkeiten missen beantwortet
werden kdnnen.

Daraus folgt, dass die Nachfrage nach Topverkauferinnen im Einzelhandel stark
steigen wird, wohingegen Personal, das eher gelangweilt in den Geschéften steht
und nur kassieren kann, zunehmend obsolet wird. Alternativ werden auch vermehrt
Personen im Geschaft stehen, die aus personlichem Interesse sehr viel Erfahrung
mit einer bestimmten Produktgruppe haben. So werden sich z. B. semiprofessio-
nelle Sportlerinnen im Verkauf ,ihrer” Sportgerate finden.

Diese Service- und Beratungskomponente findet auch schon Eingang in die Lehr-
ausbildung. So wurde im Jahr 2015 die Lehrausbildung reformiert und Kommuni-
kation und soziale Kompetenzen als Schliisselqualifikationen in das Berufsbild
und die Ausbildung integriert. Auch die Lehrabschlusspriifung integriert die Uber-
prifung dieser unabdingbaren Kompetenzen. Im praktischen Teil gibt es eine Pra-
sentation und ein Fachgespréach, das nach dem Vorbild des Lehrlingswettbewerbs
~Junior Sales Champion® gestaltet ist.”® Fir Ausbilderbetriebe im Einzelhandel gibt
es einen Ausbildungsleitfaden.49 Denkbar sind auch weitere Spezialisierungen in
der Lehrausbildung.

8 https:/lwww.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Lehre-Bildung/Lehrlingsausbildung-reloaded.html

" ibw (2016)
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Neben dem Service kann der Mehrwert des stationaren Einzelhandels auch im
Eventcharakter des Einkaufs liegen. Um den Einkauf zum Erlebnis zu machen,
bedarf es aber einer bestimmten Atmosphére, die von Verkaufseventmanagern,
Spezialisten fur Ladengestaltung etc. gestaltet wird. Diese Jobs werden vermehrt
entstehen ebenso wie der ,Personal Shopper”, der exklusiv fir einen Kunden /
eine Kundin fur eine bestimmte Zeit zur Verfigung steht.

4.4. Beschaftigungswirkungen infolge von Entwicklungen im
Bereich Demographie/Einzelhandelsmitarbeiterinnen

« Trend zu hoherer Bildung erhéht qualitative Kluft zwischen Lehrlingsange-
bot und -nachfrage

Alternative: Matura und Lehre, Studentinnen im Verkauf

War for talents — Attraktivitat als Arbeitgeber

Altere Arbeitsnehmerinnen — Chance und Herausforderung

X3

*

X3

*

K/
0.0

Immer mehr Menschen verfligen tUber mittlere oder héhere Schulabschlisse, die
Zahl der Maturantinnen steigt ebenso wie die der Akademikerinnen. Demgegen-
Uber sinkt die Zahl der Personen mit Lehrabschluss. Der Trend zu h6herer Bil-
dung bedingt, dass immer mehr Jugendliche eine weiterfihrende mittlere und
hoéhere Schule besuchen. Die Lehre wird dagegen zunehmend nur mehr von jenen
Jugendlichen angestrebt, deren schulische Leistungen eher schlecht bzw. deren
soziale Kompetenzen und Sprachkenntnisse schwach ausgepragt sind. Zudem ist
der Lehrberuf Einzelhandelskaufmann/Einzelhandelskauffrau nach wie vor einer
der beliebtesten (der zweitbeliebteste in Oberdsterreich) und bei manchen Unter-
nehmen entsteht der Eindruck, dass dieser oft mehr aufgrund seiner Sichtbarkeit
als in Folge einer tieferen Auseinandersetzung mit der Lehrberufswahl gewahlt
wird. Wenn nun — wie in den vorangegangenen Kapiteln geschildert — die Anspri-
che an die Mitarbeiterinnen im Einzelhandel und damit auch an die Lehrlinge
steigt, kommt es zu einer zunehmenden Kluft zwischen Lehrlingsangebot und
der Lehrlingsnachfrage. So berichten auch einige Unternehmen, dass sie Lehr-
stellen aufgrund fehlender geeigneter Bewerberlnnen nicht besetzen.

Eine mogliche Alternative, um geeignete Lehrlinge zu finden, ist es, Maturantin-
nen fir Lehrstellen zu rekrutieren oder besser qualifizierte Bewerberlnnen mit der
Aussicht auf eine Lehre mit Matura und den entsprechenden Zukunftsperspektiven
anzuziehen. Daneben greifen immer mehr Unternehmen, und hier v.a. die grof3en
Handelsunternehmen, auf Studentinnen im Verkauf zurlick. Hier kénnen soziale
Kompetenzen und bendtigte Qualifikationen vorausgesetzt werden. Diese Entwick-
lungen bedingen aber, dass die Lehre im Einzelhandel fir leistungsschwache
Lehrlinge oft keine Option mehr darstellt.
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Aufgrund der Akademisierung der Bevdlkerung verengen sich aber auch die
Zukunftsperspektiven der Mitarbeiterlnnen ohne Matura bzw. akademischen Ab-
schluss. So bleibt v.a. in groRen Einzelhandelsunternehmen dem/der Lehrabsol-
venten/Lehrabsolventin meist der Weg ins mittlere und obere Management ver-
sperrt, da bestimmte Positionen nunmehr einen akademischen Abschluss zur Vo-
raussetzung haben. Damit verengen sich aber auch die Entwicklungsperspektiven.

Um die benétigten besser qualifizierten Krafte anzuziehen, bedarf es aber einer
hohen Arbeitgeberattraktivitat, um im ,War for Talents“ bestehen zu kénnen. In
diesem haben die Einzelhandelsunternehmen aber deutliche Nachteile, einerseits
aufgrund des schlechten Images des Einzelhandels, und anderseits aufgrund von
Rahmenbedingungen wie den untypischen Arbeitszeiten oder dem eher niedrigen
Kollektivvertrags-Gehéaltern im Vergleich zu anderen Wirtschaftssektoren. Der ,War
for Talents® um geeignete Mitarbeiterlnnen dreht sich nicht nur um geeignete Lehr-
linge und formal sehr gut ausgebildeten Arbeitnehmerinnen, sondern auch um
Mitarbeiterlnnen fir ,einfachere® Tatigkeiten. Der Einzelhandel muss fir alle Grup-
pen ein attraktiver Arbeitgeber sein bzw. werden.

Wenn die Mitarbeiterlnnen nicht die geforderten Qualifikationen mitbringen bzw.
sich die Anforderungen laufend &ndern, steigt die Bedeutung von Weiterbildung.
Diese wird auch zentral im Zusammenhang mit E-Commerce und v.a. fur altere
Mitarbeiterinnen. An Bedeutung gewinnt das Thema Weiterbildung auch vor dem
Hintergrund der Angleichung des Regelpensionsalters flr Frauen und der Bestre-
bungen, das tatsachliche Pensionsalter zu erhohen. Uber Weiterbildungspro-
gramme konnte dem Fachkréftemangel entgegengewirkt werden.
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5. Schlussfolgerungen

Die Entwicklungen und Trends im Einzelhandel und die daraus resultierenden Be-
schaftigungswirkungen stellen die Unternehmen aber auch die arbeitsmarktpoliti-
schen Akteure vor grol3e Herausforderungen. Dabei zeigt sich weniger eine grol3e
Kluft zwischen den Einzelhandelsbranchen als zwischen den Unternehmen, die
diese Entwicklungen primar mit Sorge betrachten und das Ende des stationaren
Einzelhandels heraufbeschworen und den Unternehmen, die Chancen in den Ver-
anderungen sehen.

5.1. MaRnahmen der Einzelhandelsunternehmen

Letztere haben zahlreiche MalRhahmen gesetzt, um diesen Entwicklungen proaktiv
zu begegnen. Um den Anforderungen in Hinblick auf die Entwicklungen im E-
Commerce und die Anspriche der Kundinnen aber auch die demographische
Entwicklung gerecht zu werden, kommen folgende Instrumente zum Einsatz:

v" Interne und externe Schulungen: Die Einzelhandelsunternehmen versu-
chen Uber Schulungen die digitalen Kompetenzen ihrer Mitarbeiterinnen zu
erhéhen. Daneben sollen Uber Verkaufstrainings die Beratungskompeten-
zen verbessert werden. Zur Aneignung von Fachwissen dienen in erster
Linie Produktschulungen oft in Zusammenarbeit mit den Lieferanten. Dabei
setzen die gréReren Unternehmen eher auf interne Schulungen und sys-
tematische Ausbildungsprogramme, wahrend die kleineren eher externe
Schulungen nitzen bzw. auch bei Bedarf ad hoc Weiterbildungen organi-
sieren.

v" Lehrausbildung: Bei der Ausbildung der Lehrlinge wird verstarkt Augen-
merk auf digitale Kompetenzen gelegt. Aber auch soziale und Beratungs-
kompetenzen — unterstitzt auch durch die Reform der Lehrausbildung —
rucken verstarkt in den Fokus der Ausbildung der Jugendlichen. Die gro-
Ben Handelsunternehmen adaptieren ihre Lehrausbildung laufend in Hin-
blick auf die sich andernden Anforderungen im Beruf.

v" Recruiting: Manche Unternehmen versuchen (ber die Fluktuation der Mit-
arbeiterlnnen und die gezielte Hereinnahme von ,digital natives® die digita-
len Kompetenzen im Unternehmen zu erhéhen. Zudem versuchen einige
Unternehmen auch verstéarkt Maturantinnen fir die Lehre zu gewinnen.

36



Zur Steigerungen der Attraktivitat als Arbeitgeber werden folgende Mafinah-
men gesetzt, wobei sich die Unternehmen zunehmend bewusst sind, dass sie Ver-
antwortung fur ihre Mitarbeiterinnen tragen:

v' MaRnahmen zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie: Die langen Off-
nungszeiten und die hohe Teilzeitquote bedirfen ausgeklugelter Plane,
wann welche Mitarbeiterlnnen anwesend sein sollen. Dabei versuchen die
Unternehmen vermehrt, den Bedurfnissen der Mitarbeiterinnen in Bezug
auf die Vereinbarkeit von Beruf und Familie gerecht zu werden. Hier gibt
es verschiedene Herangehensweisen, von der Planung durch die Vorge-
setzen Uber die Mdglichkeit der Selbstorganisation am Filial- bzw. Ge-
schaftsstandort.

v" Gesundheitsvorsorge: Gesundheitsprogramme verordnen sich Handels-
unternehmen zur Bindung der Mitarbeiterlnnen, v.a. auch in Hinblick auf
die Erhaltung der Beschaftigungsfahigkeit alterer Mitarbeiterinnen.

v' Ausbildungsprogramme und Karriereplane: GrolRere Handelsunter-
nehmen haben neben Lehrlingsprogrammen auch Ausbildungsprogramme
fur Fachkréfte und 6ffnen den Mitarbeiterinnen Uber Karriereplane Zu-
kunftsperspektiven.

5.2. Zusammenarbeit Einzelhandel — AMS

Wie werden die Unternehmen bei ihren Bemihungen vom AMS unterstitzt bzw.
wie kobnnte das AMS die Unternehmen dabei unterstitzen, den Wandel aktiv zu
gestalten?

Grundsatzlich wurde von den meisten interviewten Einzelhandelsunternehmen
betont, dass die Zusammenarbeit mit dem AMS gut funktioniert. Dabei zeigen
sich aber sehr unterschiedliche Kooperationslevel zwischen Unternehmen und
Arbeitsmarktservice. So pflegen manche Unternehmen nur eine lose Zusammen-
arbeit, die sich darin au3ert, dass Stellenanzeigen in manchen Fallen oder regel-
maRig ans AMS weitergeleitet werden. Andere bezeichnen das AMS als wichtigen
bzw. wichtigsten Partner beim Recruiting.

Dabei berichten alle Einzelhandelsunternehmen von einem grundlegenden Prob-
lem, wenn Mitarbeiterinnen gesucht werden. Es fehlt an geeigneten Bewerberin-
nen und gerade uber das AMS werden besonders oft und viele Personen ge-
schickt, die fur die jeweilige Stelle nicht die bendtigten Qualifikationen und (soziale)
Kompetenzen mitbringen bzw. auch oft nicht willens sind, die ausgeschriebene
Stelle anzunehmen. Hier zeigt sich das Spannungsfeld zwischen den Zielen und
Vorgaben des AMS, mdglichst viele Personen méglichst rasch zu vermitteln und
daher zu vielen Bewerbungsgesprachen zu schicken, und den Bedurfnissen der
Unternehmen, die den Rekrutierungsprozess effizient gestalten und daher nur
unter moglichst geeigneten Kandidatinnen auswahlen mdchten.
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5.3. Interventionsfelder fur das AMS

Vor diesem Hintergrund ergeben sich fir das AMS mehrere Interventionsfelder,
die zur Optimierung der Unterstiitzung der Unternehmen im Einzelhandel beitragen
kénnen:

An die Bedirfnisse der Unternehmen angepasste Schulungen

Die dem Einzelhandelssektor zur Verfiigung stehenden Bewerberlnnen verfligen
oftmals nicht Uber die benétigten Qualifikationen und Kompetenzen. Die Anforde-
rungen an die Mitarbeiterinnen im Einzelhandel werden noch weiter steigen. Der
Qualifikation der arbeitssuchenden Personen muss daher gro3es Augenmerk
geschenkt werden. Wahrend aber die fachlichen Schulungen und Spezialisierun-
gen in Hinblick auf das jeweilige Warensortiment in der Doméane der Einzelhan-
delsunternehmen liegen, sollten die Bewerberlnnen grundlegende Kenntnisse be-
reits mitbringen, die in AMS-Kursen vermittelt werden sollten.

Vordergrindig und unabdingbar scheinen hier auch vor dem Hintergrund negativer
Erfahrungen der Unternehmen soziale Kompetenzen. Trainings zum Umgang mit
Kundinnen und dem geeigneten Auftreten, sowie die Vermittlung, dass Motivation
und Verlasslichkeit in der Branche unabdingbar sind, sind notwendig.

Daneben sollten allen Kandidatinnen digitale Grundkompetenzen vermittelt wer-
den, auch alteren Personen mit einem einschlagigen Lehrabschluss und Erfahrung
im Einzelhandel zur Steigerung ihrer nachhaltigen Beschaftigungsfahigkeit. Be-
sonders interessierten Arbeitssuchenden kdnnte man spezifische Schulungen im
Bereich E-Commerce (z.B. Webshopbetreuung, Social Media Betreuung) ange-
deihen lassen. Hier ist auch Uber Zertifizierungen zu diskutieren.

Zudem sind fur geeignete Personen, die Uber eine bestimmte Eloquenz im Um-
gang mit Menschen verfiigen oder Quereinsteigerinnen, die aufgrund ihrer Berufs-
erfahrung besondere Kenntnisse Uber bestimmte Produkte haben, Schulungen
zum/zur Topverkauferln anzudenken.

Proaktives Vorgehen fur den Einzelhandel

Die Unternehmen erwarten sich vom AMS eine Art ,Anwaltschaft® fur die Branche.
Das AMS sollte verstarkt die vielfaltigen Téatigkeiten und die sich daraus ergeben-
den Perspektiven im Einzelhandel aufzeigen, da in der Offentlichkeit oftmals ein
sehr eingeschranktes Bild — Stichwort: Regale schlichten, Kassa — tber den Beruf
vorherrscht. Es gilt daher die ,Aufklarungsarbeit® im BIZ und in Zusammenarbeit
mit den Schulen zu verbessern, aber auch verstarkt Quereinsteigerinnen und
Maturantinnen Uber die Mdéglichkeiten in der Branche zu informieren. In diesem
Zusammenhang sollte auch die Lehre im Einzelhandel fur Personen, die élter als
18 Jahre alt sind, als Alternative angeboten werden.
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Manche Unternehmen wollen auch ein Stiick weit abgeholt werden, d.h. dass das
AMS aktiv auf diese zugehen soll und deren Bedurfnisse in Hinblick auf die Perso-
nalsuche identifiziert. Die individuelle Betreuung der Unternehmen muss hier im
Vordergrund stehen.

Verbessertes Matching

Um das Problem der ,falschen“ Bewerberlnnen in den Griff zu bekommen, gibt es
mehrere Optionen. Zuallererst sollten Online-Eignungstests vorgeschalten wer-
den, damit die grundsatzliche Eignung und auch Motivation fur den Sektor ermittelt
werden kann. Nur Personen, bei denen diese gegeben sind, sollten direkt vermit-
telt werden, die anderen Uber Schulungen (siehe oben) fit gemacht werden.

Auch ist interessierten Arbeitssuchenden und eventuell Lehrstellensuchenden,
deren Lehrberufswahl nicht reflektiert scheint, Gber z. B. Einfuhrungskurse im
Einzelhandel, die Betriebsfihrungen und Schnuppertage in Unternehmen ein-
schlieBen kdnnten, zu vermitteln, welche Anforderungen und Tatigkeiten sie erwar-
ten kdnnen.

Zudem ist das Anforderungsprofil fur die einzelnen Stellen in Zusammenarbeit
mit den Unternehmen zu konkretisieren. Hier gilt es im Vorfeld herauszufinden,
welche Kompetenzen nun wirklich bendétigt werden und welche Tatigkeiten die
konkrete Stelle beinhaltet, um eine bessere Vorauswahl treffen zu kénnen. Hier
konnte das AMS auch Checklisten erstellen, um eine gewisse Standardisierung
zu erreichen.

Finanzielle Forderungen fur Unternehmen

Last but not least geht es natiirlich auch ums Geld. Uber Eingliederungsbeihilfen
kénnen Unternehmen natirlich motiviert werden auch weniger geeigneten Bewer-
berlnnen eine Chance zu geben und die bendtigten Nachqualifikationen selbst zu
Ubernehmen.

Um auch kleineren Unternehmen zu ermdglichen, passgenaue Schulungen und
Qualifizierungsprogramme aufzusetzen und zu finanzieren, kdnnten Qualifizie-
rungsverbinde organisatorisch und finanziell unterstutzt werden.

All diese MaRRnahmen kdnnen dazu beitragen, dass das AMS Oberdsterreich sei-
ner Rolle als wichtiger Partner des Einzelhandels gerecht wird und diese weiter
ausbaut sowie den Einzelhandel bei den vielfaltigen Herausforderungen, die die
Entwicklungen und Trends mit sich bringen, bestmoglich unterstutzt.
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6. Anhang: Quellen®

Sonderauswertungen folgender Studien/Statistiken der KMU Forschung

Austria

Infoservice Handel Oberdsterreich (2016)

Der dsterreichische Handel — Daten, Fakten, Analysen (2016)
Strukturanalyse im stationaren Einzelhandel (2016)
Konsumentenverhalten im Distanzhandel (2016)

Konjunkturerhebung im Einzelhandel (2016)

Internet-Einzelhandel (2014)

Handel 2020 — Aktuelle Entwicklungen in ausgewdahlten Bereichen des
Handels in Osterreich (2013)

Konsum- & Freizeittrends (2009)

Sonderauswertungen folgender Studien/Statistiken anderer Quellen

50

BMASK Arbeitsmarktservice Osterreich und Bundesministerium fiir Ar-
beit, Soziales und Konsumentenschutz: Arbeitsmarktdatenbank 2016
Hauptverband der dsterreichischen Sozialversicherungstrager

OROK Osterreichische Raumordnungskonferenz: Kleinraumige Bevol-
kerungsprognose 2014

Standort+Markt: S+M Dokumentation Shopping Center Osterreich
(2015/16)

Standort+Markt: S+M Dokumentation Fachmarktagglomerationen Os-
terreich (2014/15)

Standort+Markt: S+M Dokumentation City Retail Osterreich (2015/16)
Statistik Austria: Arbeitskrafteerhebung 2014

Statistik Austria: Gesundheitsbhefragung 2006/2007

Statistik Austria: IKT-Nutzung in Haushalten 2016

Statistik Austria: Leistungs- und Strukturstatistik 2016

Statistik Austria: OROK-Bevdélkerungsprognose 2014

Statistik Austria: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung 2016
Wirtschaftskammer Osterreich: Lehrlingsstatistik 2016

Anmerkung: Jahresangabe der Quellen bezieht sich auf das Erscheinungsjahr
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Zitierte Forschungspublikationen

CIMA (2016): Kaufkraftstromanalyse Oberdsterreich 2016

EHI, Statista, Handelsverband (2016): E-Commerce Osterreich: Wachstum
und Konzentration in den Top 250
(https://www.handelsverband.at/presse/presseaussendungen/e-
commerce-markt-oech-2016/)

Fairtrade Osterreich (2014): Fakten und Zahlen. Fairtrade Osterreich 2014.
(http://www.fairtrade.at/ueber-fairtrade/fairtrade-
oesterreich/jahresberichte/)

Foscht, T./Angerer, T./Swoboda, B. (2007a): Der demographische Wandel
als Herausforderung fur das Marketing. In: Ballwieser, Wolfgang/Borsing,
Clemens (2007, Hrsg.): Demographischer Wandel als unternehmerische
Herausforderung. Kongress-Dokumentation 60. Deutscher Betriebswirt-
schafter-Tag 2006. Schéaffer-Poeschel Verlag: Stuttgart

Forba (2015): Die Zukunft der Beschéftigung in Wien — Trendanalysen auf
Branchenebene

Gittenberger, E./Teller, Ch. (2009): Betriebstypenspezifisches Kaufverhal-
ten von alteren Konsumentlnnen. In: Hanappi-Egger, Edeltraud/Schnedlitz,
Peter (2009, Hrsg.): Ageing Society — Altern in der Stadt: Aktelle Trends
und ihre Bedeutung fiir die strategische Stadtentwicklung. Facultas.wuv
Universitatsverlag: Wien, 346-394

Institut fur Bildungsforschung der Wirtschaft — ibw (2016): Ausbildungsleit-
faden Allgemeiner Einzelhandel

Nielsen (2016): Austria ShopperTrends 2016

Nielsen (2016): Handel in Osterreich 2015 — Basisdaten und Konsumen-
tentrends (http://www.nielsen.com/at/de/insights/reports/2016/handel-
osterreich-2015.html)

WKO (2016): Motivenbericht Lehrberuf Einzelhandel — Schwerpunkt Digita-
ler Verkauf, 492. BBAB Beschlussvorlage 29.6.2016

Internetquelle zu Lehrberuf neu:

https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Lehre-
Bildung/Lehrlingsausbildung-reloaded.html

Zukunftsinstitut (2016): Megatrend Neo-Okologie
(https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-neo-oekologie/)
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Sonstige Forschungspublikationen

Bierbaumer-Polly, Jurgen / Edimayr Christa / Huemer, Ulrike / Horvath,
Thomas / Michenthaler, Georg (2014): Beschéaftigung im Handel. Studie im
Auftrag der Kammer fr Arbeiter und Angestellte fur Wien. AK Beitrage zur
Wirtschaftspolitik Nr. 33

Breit, L. (2016): Welche Ausbildung in Zukunft gute Jobchancen bringt,
derStandard online, Abfrage vom 2. November 2016.

Deutsche Post (0.J.): Global E-Tailing 2025,
http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/global-etailing-2025_de.html, Ab-
frage vom 2. November 2016.

European Commission, Directorate-General for Research and Innovation
(2013): Six Perspectives on Retail Innovation, Expert Group on Retail Sec-
tor Innovation, Final Report, https://ec.europa.eu/research/innovation-
union/pdf/Six_perspectives on_Retail InnovationEG 0n%20

Retail Sector Innovation web.pdf, Abfrage vom 2. November 2016.

Hornschemeyer, M. und Janszky, S.G. das hr-management der Zukunft
(2014): Personalstrategien fur eine Welt der Vollbeschéaftigung,
https://www.5-sterne-redner.de/fileadmin/media/download/pdf/Trend-
analysen_SGJ/Janszky Trendstudie HR_ Management.pdf, Abfrage vom
3. November 2016.

0.V. (2015): Die Job-Skills der Zukunft, http://www.capital.de/themen/die-
job-skills-der-zukunft.html, Abfrage vom 2. November 2016.

o.V. (0.J.): The Future of Retail, http://www.crmsearch.com/retail-
future.php, Abfrage vom 2. November 2016.

Wolking, S. (2016): Berufschancen: Diese Fahigkeiten brauchen Sie mor-
gen, http://karrierebibel.de/berufschancen, Abfrage vom 2. November
2016.

Gittenberger, E. (2012): Betriebsformenwahl alterer Konsumentinnen. Pe-
ter Lang: Frankfurt

Krafft, M. und Mantrala, M.K. (Eds., 2010): Retailing in the 21st Century,
Current and Future Trends, Berlin, Heidelberg: Springer.

0.V. (0.J.): Europaischer Einzelhandelsmanager der Zukunft, EUFURM
Sektor Qualifikationsrahmen: Retail Sector Skills Alliance zukinftige Ein-
zelhandelsmanager fiir effiziente und flexicure KMUs, PROJECT Nummer
- 538640-LLP-1-2013-1-ES-LEONARDO-LMP.

Oltmanns, B. (2009): Kleiner Konig Mitarbeiter, Handelsjournal 01_09.
Ternes, A., Towers, |., und Jerusel, M. (2015): Konsumentenverhalten Im
Zeitalter Der Digitalisierung: Trends: E-Commerce, M-Commerce Und
Connected Retail. Wiesbaden: Springer Fachmedien.

42


http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/global-etailing-2025_de.html
http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/global-etailing-2025_de.html
http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/global-etailing-2025_de.html
http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/global-etailing-2025_de.html
https://www.5-sterne-redner.de/fileadmin/media/download/pdf/Trend%1fanalysen_SGJ/Janszky_Trendstudie_HR_Management.pdf
https://www.5-sterne-redner.de/fileadmin/media/download/pdf/Trend%1fanalysen_SGJ/Janszky_Trendstudie_HR_Management.pdf
http://www.capital.de/themen/die-job-skills-der-zukunft.html
http://www.capital.de/themen/die-job-skills-der-zukunft.html
http://www.crmsearch.com/retail-future.php
http://www.crmsearch.com/retail-future.php
http://karrierebibel.de/berufschancen




