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1 Einleitung

Hintergrund und Ziele der Studie

Der Einzelhandel ist ein zentraler Arbeitgeber in Osterreich und auch in Oberdsterreich.
Jeder/Jede zehnte ArbeitnehmerIn in der marktorientierten Wirtschaft in Oberdsterreich ist
im Einzelhandel beschiftigt. Trotz Strukturwandel erweist sich der Einzelhandel (noch) als
stabiler Arbeitgeber. Trends und Entwicklungen weisen jedoch auf Umbriiche im Einzelhandel
hin, die sich auf die Beschiftigungssituation auswirken (werden). Fundamentale Veranderun-
gen im Einzelhandel (Stichwort: »Internet-Einzelhandel«) verandern auch die Anforderungen
an die MitarbeiterInnen. Genau diese Umbriiche und die hohe Bedeutung des Einzelhandels
als Arbeitgeber legen eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Auswirkungen zentraler
Einzelhandelstrends auf die Beschaftigungssituation nahe.

Vor diesem Hintergrund hat das Arbeitsmarktservice Oberdsterreich (AMS O0) die KMU
Forschung Austria im Jahr 2016 beauftragt, gegenstiandliche Studie durchzufiihren. Folgende
Zielsetzungen liegen der Studie zugrunde:

1. Darstellung des Status quo und zentraler Entwicklungen im Einzelhandel.

2. Identifikation der wichtigsten Trends und zukiinftigen Entwicklungen im Einzelhandel.

3. Identifikation der Auswirkungen dieser Trends auf Arbeitsplitze, Beschiftigung und die
sich daraus ergebenden Anforderungen an die Beschiftigten.

4. Identifikation der Herausforderungen, die sich daraus fiir die Einzelhandelsunternehmen
und das AMS ergeben.

5. Formulierung von Empfehlungen, wie das Arbeitsmarktservice diesen Herausforderungen

begegnen kann.

Methodik

Fir die Bestandsaufnahme des Status quo im Einzelhandel im Hinblick auf Struktur, Be-
schiftigungssituation, Vertriebssysteme, KonsumentInnenverhalten etc. wurden in erster
Linie Sekundérdaten analysiert (u.a. Statistik Austria, Hauptverband der Osterreichischen
Sozialversicherungstriager, AMS-Daten sowie quantitative Untersuchungen aus bereits durch-
gefithrten Studien der KMU Forschung Austria).
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Basis der Identifikation und Analyse der Trends im Einzelhandel sowie der ersten Analyse
moglicher Beschiftigungsauswirkungen bildete eine umfassende Datenanalyse bestehender
Studien und Datenbanken der KMU Forschung Austria sowie eine Literaturrecherche und
Literaturanalyse. Eingang fanden sowohl die aktuelle Handelsforschung als auch die Zu-
kunfts- und Trendforschung. Auch internationale Literatur floss in die Analyse mit ein. Eine
Liste aller herangezogenen Quellen findet sich in Kapitel 6.

Die vorlaufigen Ergebnisse der Trendanalyse wurden in einem Workshop mit ExpertIn-
nen der Handels- und Arbeitsmarktforschung diskutiert, validiert und weiter vertieft. Ziel
des Workshops war es, die Trends nach Relevanz zu priorisieren und die mittelfristigen Be-
schaftigungstrends herauszufiltern. Teilgenommen haben ForscherInnen der Institute WIFO,!
FORBA,? IFES? und Soll & Haberfellner* sowie Standort + Markt.?

Um die theoretisch gewonnenen Erkenntnisse an der Praxis zu spiegeln und die Erfah-
rungen der Einzelhandelsunternehmen in die Studie einflieflen zu lassen, wurden qualitative
Interviews mit UnternehmensvertreterInnen durchgefiihrt. Es wurden 14 UnternehmerInnen
bzw. Personalverantwortliche im Einzelhandel telefonisch auf Basis eines Interviewleitfadens
befragt. Bei der Auswahl der InterviewpartnerInnen wurde in Abstimmung mit dem Auftrag-
geber auf eine Verteilung nach Einzelhandelsbranchen (Kurz-/ Mittel- / Langfristbedarf) und
Unternehmensgrofie (Ein-Standort-Unternehmen und filialisierte Einzelhandelsunternehmen)
geachtet.

Die vorlaufigen Ergebnisse der Studie wurden dem Auftraggeber présentiert und gemein-

sam mit diesem in einem Abschluss-Workshop diskutiert und validiert.

1 Osterreichisches Institut fiir Wirtschaftsforschung - WIFO, www.wifo.ac.at.

2 Forschungs- und Beratungsstelle Arbeitswelt - FORBA, www.forba.at.

3 Institut fiir empirische Sozialforschung GmbH - IFES, www.ifes.at.

4 Soll & Haberfellner Unternehmens- und Projektberatung, www.soll-und-haberfellner.at.
5 Standort+Markt Beratungsgesellschaft m.b.H., www.standort-markt.at.
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2 Bedeutung des Einzelhandels in
Oberosterreich

Uberblick: Einzelhandel® in Oberdsterreich

e 6.230 Unternehmen.

» 51500 unselbstindig Beschiftigte.

o 11,8 Milliarden Euro Jahresumsatz (brutto, inklusive Umsatzsteuer).
o 6.400 Einzelhandelsgeschifte.

o 2,3 Millionen Quadratmeter Verkaufsfliche.

o 37 Prozent Filialisierungsgrad.”

Der Einzelhandel ist ein zentraler Wirtschaftssektor in Oberosterreich. 6.230 Unternehmen
haben ihren Sitz in Oberésterreich. Das entspricht rund 13 Prozent aller Unternehmen der
marktorientierten Wirtschaft des Bundeslandes. 51.500 unselbstindig Beschiftigte arbeiten im
oberdsterreichischen Einzelhandel, das sind rund elf Prozent aller Beschaftigten in der markt-
orientierten Wirtschaft in Oberosterreich. Zum gesamten Umsatzvolumen der oberdsterrei-
chischen Wirtschaft tragt der Einzelhandel rund acht Prozent bzw. rund 11,8 Milliarden Euro
Brutto-Jahresumsatz (inklusive Umsatzsteuer) bei. Davon entfallen rund 10,2 Milliarden Euro
Brutto-Umsatz auf den stationaren Einzelhandel (exklusive Tankstellen und exklusive nicht-
stationirer Einzelhandel).’

Der stationédre Einzelhandel ist weniger ein dynamischer denn ein stabiler Wirtschafts-
sektor. In den Jahren 2010 bis 2015 ist der Einzelhandelsumsatz im Durchschnitt nominell um
1,5 Prozent p.a. angestiegen. Real, also unter Beriicksichtigung der Preissteigerungen im Ein-
zelhandel, ist das Absatzvolumen im Durchschnitt der Jahre 2010 bis 2015 geringfiigig gesunken
(Minus von 0,2 Prozent p.a.). Das zeigt, dass der oberésterreichische Einzelhandelsmarkt im

Wesentlichen gesittigt ist.”

6 Einzelhandel ist definiert nach der Wirtschaftssystematik ONACE 2008.
7 Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria, Hauptverband der Osterreichischen Sozialversicherungstriger,
CIMA, FORBA, Arbeitsmarktservice.

8 Quelle: Statistik Austria.
9 Quelle: KMU Forschung Austria.
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Der oberdsterreichische Einzelhandel ist aber nicht nur real stagnierend, sondern auch
hochkompetitiv. Umbriiche zeigen sich im Einzelhandel vor allem »von klein zu grof3«, »von
gewachsen zu geplant« und »von stationir zu online«. Aktuell stehen den KonsumentInnen
naherungsweise rund 6.400 Einzelhandelsgeschifte fiir jhren Einkauf zur Verfiigung. In der
letzten Dekade ist die Zahl der Geschifte, so vor allem der inhabergefiihrten kleinen Laden-
geschifte, deutlich zuriickgegangen. Dies hat einen Anstieg der Konzentration zur Folge.
Bereits 37 Prozent aller Einzelhandelsgeschifte werden in Oberdsterreich von filialisierten, zu-
meist grofSen Einzelhandelsunternehmen betrieben. Hier zeigt sich deutlich die Verschiebung
von »kleinen« zu »groffen« Unternehmen.!

Die Entwicklung »von gewachsen zu geplant« beschreibt die Verschiebung der Einzel-
handelsverkaufsfliche von gewachsenen Standorten (Einkaufsstrafien, Ortskernen, Neben-
lagen) hin zu geplanten Agglomerationen (Einkaufs- und Fachmarktzentren sowie Fach-
marktagglomerationen). Naherungsweise weist der oberdsterreichische Einzelhandel rund
2,3 Millionen Quadratmeter Verkaufsfliche auf, die Hilfte davon entfillt bereits auf geplante
Agglomerationen.!

Umbriiche im ober6sterreichischen Einzelhandel zeigen sich aber nicht nur von Klein- zu
Grofiunternehmen und von gewachsenen Standorten zu geplanten Agglomerationen, sondern
auch »von stationdr zu online«. Immer mehr OberésterreicherInnen kaufen Einzelhandels-
waren im Internet ein. Rund die Halfte der Online-Ausgaben fliefSt dabei zu Internetanbietern,
die in Osterreich keinen Unternehmenssitz haben (Amazon, Zalando etc.).12

Diese zentralen Entwicklungen beeinflussen den Einzelhandel in Oberésterreich massiv

und wirken sich daher auch auf die Beschiftigungssituation aus.

Uberblick: Der Einzelhandel als Arbeitgeber in Oberdsterreich

« 51500 unselbstindig Beschiftigte.

« 11 Prozent sind geringfiigig Beschiftigte.

o 50 Prozent arbeiten Teilzeit.

o 78 Prozent sind Frauen.

o 12 Prozent haben Migrationshintergrund.

o 5 Prozent verfiigen tiber einen Hochschulabschluss.

o 2.620 Einzelhandelslehrlinge."®

Der Einzelhandel ist ein wichtiger Arbeitgeber in Oberdsterreich. EIf Prozent aller Arbeitneh-
merInnen in der marktorientierten Wirtschaft des Bundeslandes arbeiten im Einzelhandel. Das

10 Quelle: KMU Forschung Austria.

11 Quellen: CIMA, KMU Forschung Austria, Standort + Markt.
12 Quelle: KMU Forschung Austria.

13 Quellen: Statistik Austria, Wirtschaftskammer Osterreich.



AMS report 125 Bedeutung des Einzelhandels in Oberdsterreich

entspricht rund 51.500 unselbstandig Beschiftigten. Im Langzeitvergleich der Jahre 2008-2015
zeigt sich ein Anstieg um 4,5 Prozent bzw. um 2.200 EinzelhandelsmitarbeiterInnen. Auch hier
zeigt sich die Stabilitét des Einzelhandels.

Laut Prognose von FORBA ist fiir das Bundesland Wien zukiinftig ein leichter An-
stieg der Einzelhandelsbeschiftigten zu erwarten. Begriindet wird dies u.a. mit dem Be-
volkerungswachstum und dem damit einhergehenden steigenden Kaufkraftvolumens.®
Umgelegt auf das Bundesland Oberésterreich wiirde dies bedeuten, dass vor allem im
Ballungsraum Linz mit einem Beschéftigungsanstieg zu rechnen ist. In ruralen Gebieten
in Oberosterreich gehen die Prognosen hingegen von einem Bevolkerungsriickgang aus,
der sich auch auf den Einzelhandel und damit auf die Zahl der Einzelhandelsbeschiftigten

auswirken wird.

Grafik 1: Unselbstindig Beschéftigte” im Einzelhandel™ in Oberésterreich, Anzahl und
Veranderungen (in Prozent), 2008-2015
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* Inklusive Teilzeit- und geringfiigig Beschéftigter, gerundete Werte
** Einzelhandel ist definiert nach der Wirtschaftssystematik ONACE 2008

Quellen: Hauptverband der Osterreichischen Sozialversicherungstréager, KMU Forschung Austria

Rund 5.700 EinzelhandelsmitarbeiterInnen in Oberdsterreich sind geringfiigig beschaftigt.
Im Vergleich zu 2008 ist die Zahl der geringfiigig Beschiftigten'® im oberdsterreichischen
Einzelhandel um 15 Prozent bzw. 760 Personen angestiegen. Der Anteil der geringfiigig Be-
schiftigten an allen EinzelhandelsmitarbeiterInnen ist von zehn Prozent im Jahr 2008 auf

elf Prozent im Jahr 2015 dennoch nur geringfiigig gestiegen. Der Grund liegt darin, dass

14 Quelle: Statistik Austria.

15 Quelle: FORBA.

16 Ein Beschiftigungsverhaltnis ist als geringfiigig anzusehen, wenn die im § 5 ASVG angefiihrten tiglichen oder
monatlichen Grenzbetrige nicht iiberschritten werden (monatliche Geringfiigigkeitsgrenze fiir 2017: 425,70 Euro)
(Quelle: Hauptverband der Osterreichischen Sozialversicherungstriger).
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auch die Zahl der Beschiftigten im Einzelhandel, die mehr als geringfiigig beschiftigt sind,
angestiegen ist (Zunahme um 3,2 Prozent zwischen 2008 und 2015).”

50 Prozent der unselbstindig Beschiftigten im Einzelhandel haben im Jahr 2015 in Ober-
Osterreich Teilzeit gearbeitet. Dazu zéhlen auch die geringfiigig Beschiftigten. Die Teil-
zeitquote'® liegt im Einzelhandel somit deutlich hoher als in anderen Wirtschaftssektoren
und ist im Vergleich zu 2008 (46 Prozent) angestiegen. Teilzeitarbeit ist vielfach von den
MitarbeiterInnen so gewollt. Osterreichweit mochten 76 Prozent der Handelsbeschiftigten
(Einzelhandel und Grof3handel und Kfz-Wirtschaft) keine Ausweitung ihrer Arbeitszeit. Der
Hauptgrund fiir eine Teilzeitbeschiftigung liegt in der Betreuung von Kindern oder pflege-
bediirftigen Erwachsenen.

Rund 78 Prozent der Einzelhandelsbeschiftigten in Oberdsterreich sind Frauen. Im Lang-
zeitvergleich ist der Frauenanteil im Einzelhandel von 78,8 Prozent im Jahr 2008 auf 78,1 Pro-
zent im Jahr 2015 geringfiigig gesunken. Besonders hohe Anteile an weiblichen Beschiftigten
weisen der Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen, der Schuh- und Lederwarenein-
zelhandel und der Bekleidungseinzelhandel auf. Geringe Frauenquoten sind insbesondere
fiir den Einzelhandel mit Bau- und Heimwerkerbedarf sowie fiir den Elektroeinzelhandel
festzustellen.

Der Einzelhandel in Oberdsterreich ist auch ein wichtiger Arbeitgeber fiir Personen mit
Migrationshintergrund.”” Ein Anteil von zwélf Prozent (im Durchschnitt der Jahre 2013~
2015) der Einzelhandelsbeschiftigten in Oberdsterreich kann der Gruppe von MigrantInnen
erster Generation oder zweiter Generation zugerechnet werden. Die hochsten Anteile an
MigrantInnen finden sich in Oberdsterreich in den Wirtschaftsbereichen »Beherbergung
und Gastronomie« (33 Prozent) und den »Sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen«
(45 Prozent).

Funf Prozent der MitarbeiterInnen im Einzelhandel in Oberdsterreich verfiigen tiber
einen Universitits- bzw. Fachhochschul-Abschluss. Fiir den grofiten Anteil (64 Prozent) der
unselbstindig Beschiftigten im Einzelhandel ist ein Lehrabschluss die hochste abgeschlos-
sene Bildung. 14 Prozent der ArbeitnehmerInnen haben eine Berufsbildende Mittlere Schule
(BMS) oder Berufsbildende Hohere Schule (BHS) abgeschlossen, wihrend 17 Prozent einzig
einen Pflichtschulabschluss als hochste abgeschlossene Bildung angeben. Der Zeitvergleich
der Jahre 2008 und 2015 zeigt einen Anstieg des Bildungsniveaus im oberdsterreichischen

Einzelhandel.20

17 Quelle: Statistik Austria.

18 Als Teilzeitbeschaftigte gelten It. Arbeitskrifteerhebung von Statistik Austria unselbstandig Beschaftigte, deren norma-
le Arbeitszeit kiirzer als 36 Stunden ist. Darunter fallen alle Formen der Teilzeitarbeit, wie z. B. Halbtagsbeschiftigung,
Beschiftigung an einem, zwei oder drei Tagen in der Woche sowie geringfiigige Beschiftigung.

19 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.

20 Quelle: Statistik Austria.
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Grafik 2: Verteilung der unselbstiandig Beschéftigten im oberdsterreichischen Einzelhandel nach
hochster abgeschlossener Bildung (in Prozent), 2008/2015
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50 % t+—— — 64 —

Lehre

[ Pflichtschule
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Anmerkung: gerundete Werte, Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quelle: Statistik Austria

Aufgrund der demographischen Entwicklung sowie der Bildungsexpansion sind die Lehrlings-
zahlen in allen Bereichen der marktorientierten Wirtschaft riicklaufig. Laut Lehrlingsstatistik
der Wirtschaftskammer Osterreich sind in Oberdsterreich 2015 rund 2.620 Lehrlinge im Lehr-
beruf »Einzelhandelskauffrau/ Einzelhandelskaufmann« ausgebildet worden — um zwolf Pro-

zent weniger als noch im Jahr 2010.2!

Grafik 3: Zahl der Lehrlinge im Lehrberuf Einzelhandelskauffrau/Einzelhandelskaufmann
in Oberosterreich, 2010-2015
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Anmerkung: keine Werte fiir 2011 und 2012 verfligbar

Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich

21 Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich.
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Auch ist in Oberosterreich die Zahl der Lehrstellensuchenden im Einzelhandel in den letz-
ten Jahren zuriickgegangen. Zudem iibersteigt im Zeitvergleich der Jahre 2008-2015 die Zahl
der offenen Lehrstellen im oberosterreichischen Einzelhandel in fast allen Jahren die Zahl der

Lehrstellensuchenden.?2

Grafik 4: Zahl der offenen Lehrstellen und der Lehrstellensuchenden im Einzelhandel
in Oberosterreich, 2008-2015

100
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50 1+ 58 _
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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offene Lehrstellen M Lehrstellensuchende

Quelle: Arbeitsmarktservice

22 Quelle: Arbeitsmarktservice.
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3 Trends im Einzelhandel

Grafik 5: Trendiiberblick

STRUKTUR-

WANDEL

DEMOGRAPHIE /
MITARBEITER/INNEN

Quelle: KMU Forschung Austria

Strukturwandel, E-Commerce, Verdnderungen im KonsumentInnenverhalten und demogra-
phische Entwicklungen stellen den Einzelhandel in Oberésterreich vor vielféltige Herausfor-
derungen. Umbriiche zeigen sich vor allem »von kleinen zu groflen« Unternehmen, »von ge-
wachsenen zu geplanten« Standorten und »von stationér 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 Einzelhandelsgeschifte ist in den vergangenen zehn Jahren in Oberdsterreich stetig
zuriickgegangen, wihrend die Verkaufsfliche nahezu konstant geblieben ist. Dennoch zeigt
sich eine deutliche Verschiebung der Verkaufsflichen von gewachsenen Standorten, wie z.B.
Einkaufsstraflen, hin zu geplanten Standorten, wie z.B. Einkaufszentren. Zudem ist die Kon-
zentration im Einzelhandel in der letzten Dekade deutlich angestiegen. Die dynamische Ent-
wicklung im Internet-Einzelhandel verscharft den Strukturwandel im stationiren Einzelhandel
noch zusitzlich (siehe Kapitel 3.1).2

E-Commerce wird in den kommenden Jahren der zentrale Treiber fiir den Einzelhandel sein.

Das Internet hat zu einer nie dagewesenen Informations- und Preistransparenz gefiihrt, und

23 Quellen: KMU Forschung Austria, Standort + Markt.
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Online-Shopping ist in weiten Teilen der oberosterreichischen Bevolkerung zum »normalen«
Einkaufsverhalten geworden. Mobile-Commerce steckt zwar noch in den »Kinderschuhen, die
Ausgaben beim Smartphone-Shopping steigen jedoch jahrlich im zweistelligen Prozentbereich.

Auch Technik im Handel beeinflusst das KonsumentInnenverhalten, wenngleich von neuen
Technologien wie » Augmented Reality« oder »Location Based Services« kaum Beschiftigungs-
wirkungen ausgehen werden (siehe Kapitel 3.2).24

Aber nicht nur das Internet verdndert das Einkaufsverhalten der oberésterreichischen Kon-
sumentInnen, sondern auch divergierendes Konsumverhalten, das unter dem Begrift »Hybri-
des Kaufverhalten« subsumiert wird. Hybrides Kaufverhalten fiithrt auf der einen Seite zum
bewussten Einkauf von regionalen, nachhaltigen Produkten und auf der anderer Seite zum
Einkauf beim Diskonter. Eine »Geiz-ist-Geil«-Mentalitit trifft hier auf den Megatrend »Neo-
Okologie« (siehe Kapitel 3.3).2°

Der demographische Wandel fiihrt dazu, dass einer abnehmenden Gruppe an jiingeren
KonsumentInnen eine steigende Zahl dlterer KonsumentInnen gegeniibersteht. Der demo-
graphische Wandel riickt nicht nur die dlteren KonsumentInnen, sondern auch die ilteren
ArbeitnehmerInnen im Einzelhandel in den Fokus. Zudem beeinflusst die regional sehr unter-
schiedliche Bevolkerungsentwicklung in Oberésterreich den Einzelhandel massiv. Der Trend
zur Urbanisierung wird in den ndchsten Dekaden noch deutlicher sichtbar werden, und der

stationdre Einzelhandel wird darauf reagieren (miissen) (siehe Kapitel 3.4).26

3.1 Strukturwandel

Grafik 6: Strukturwandel im stationdren Einzelhandel
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Quelle: KMU Forschung Austria

24 Quelle: KMU Forschung Austria.
25 Quellen: KMU Forschung Austria, Zukunftsinstitut.
26 Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.
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Der Strukturwandel im stationdren Einzelhandel hat sich in Oberésterreich in den letzten
Jahren verschirft. In der letzten Dekade (2005-2015) ist die Zahl der Geschifte im statio-
néren Einzelhandel in Oberdosterreich per Saldo um 18 Prozent gesunken. Die Konzentra-
tion (gemessen am Filialisierungsgrad) ist um 19 Prozent gestiegen. Anders ausgedriickt:
Die filialisierten Einzelhandelsunternehmen habe die kleinen, inhaberInnengefithrten
Ein-Standort-Unternehmen in den letzten zehn Jahren vom oberdsterreichischen Markt
verdrédngt, haben jedoch das Ausscheiden der kleinen, inhaberInnengefiihrten Geschifte
durch ihre Expansion zahlenméflig nicht kompensiert. Die Zahl der Ladengeschifte ist in
der letzten Dekade per Saldo (neu eréffnete abziiglich geschlossener Geschifte) um 18 Pro-
zent gesunken. Den KonsumentInnen stehen naherungsweise rund 6.400 Einzelhandelsge-
schifte fiir ihren Einkauf zur Verfiigung. Wihrend die Zahl der Ein-Standort-Unternehmen
in Oberosterreich in den letzten zehn Jahren um 25 Prozent abgenommen hat, ist die Zahl
der Geschifte von filialisierten Einzelhandelsunternehmen im Vergleich 2005 zu 2015 in
Oberosterreich nahezu konstant geblieben (Riickgang um ein Prozent). In anderen Wor-
ten: Oberosterreich hat in der letzten Dekade per Saldo (neu eroffnete vs. geschlossene
Geschifte) jedes vierte inhaberInnengefiihrte Ladengeschift verloren, wihrend die Zahl
der Filialen im Einzelhandel gleich geblieben ist. Dies hat zu einem deutlichen Anstieg der
Konzentration im oberdsterreichischen Einzelhandel gefiihrt. Gemessen werden kann dies
mit dem Konzentrationsmaf3 Filialisierungsgrad. Wihrend 2005 31 Prozent aller Einzel-
handelsgeschifte in Oberosterreich von filialisierten Einzelhandelsunternehmen betrieben
wurden, waren es 2015 bereits 37 Prozent.?’

Die zukiinftige Entwicklung konnte geprigt sein vom »Verlust der Mitte«. Die Konzentra-
tionstendenzen werden weiter voranschreiten. Am Markt werden sich einerseits grofe filiali-
sierte Einzelhandelsunternehmen und andererseits kleine, hochspezialisierte Nischenanbieter
durchsetzen.

Verschiebungen zeigen sich in Oberdsterreich aber nicht nur zwischen »kleinen und gro-
Ben« Einzelhandelsunternehmen, sondern auch nach Standorten. In Oberdsterreich hat sich
die Verkaufsfliche der Einkaufs- und Fachmarktzentren alle zehn Jahre nahezu verdoppelt.
Lag die Verkaufsflache (Einzelhandelsverkaufsflache plus Flache der einzelhandelsbegleiten-
den Nutzung, wie Dienstleistung und Gastronomie) dieser Agglomerationen 1994 noch bei
rund 120.000 Quadratmeter, erreichte diese 2004 bereits 240.000 Quadratmeter und stieg
2014 auf 430.000 Quadratmeter weiter an. Zu den Flichen der Einkaufs- und Fachmarkt-
zentren kommen noch 780.000 Quadratmeter an Fachmarktagglomerationen, wie z.B. Wels
West, hinzu. Bei einer Gesamtverkaufsfliche im oberdsterreichischen Einzelhandel von né-
herungsweise rund 2,3 Millionen Quadratmeter entfillt bereits rund die Hélfte der Einzel-
handelsflache auf die geplanten Agglomerationen. Eine weitere Ausdehnung von Einkaufs-
und Fachmarktzentren sowie Fachmarktagglomerationen in Oberdsterreich ist in grofierem

Ausmaf$ aufgrund der Raumordnungspolitik nicht mehr zu erwarten. Insgesamt wird kiinftig

27 Quelle: KMU Forschung Austria.
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eher mit einem Verkaufsflichenriickgang zu rechnen sein, da die dynamische Entwicklung
im Internet-Einzelhandel (vor allem der internationalen Anbieter) Flachen »obsolet« machen
wird.?

Zwar wird vielerorts ein Revival der Innenstadte beschworen, dies triftt jedoch nur auf
die Top-A-Lagen zu. Weniger attraktive und frequentierte B-Lagen erodieren in den Innen-
stadten. Dies zeigt sich vielfach durch Verschiebungen von Geschiften mit hochwertigen
Waren hin zu Billigliden bzw. von Einzelhandelsgeschiften hin zu Gastronomiebetrieben.
Auch die regional unterschiedliche Bevolkerungsentwicklung in Oberdsterreich wird Ein-
fluss auf den Einzelhandel haben. Abseits der Nahversorgung (Lebensmitteleinzelhandel)
zeigen sich bereits Tendenzen, dass sich der Einzelhandel mit Mittelfristbedarf (Bekleidung,
Schuhe etc.) und Langfristbedarf (Elektroartikel, Mébel etc.) rdumlich auf einige wenige
hochfrequentierte Standorte konzentriert. Die Hochfrequenzlagen kénnen dabei sowohl
Top-Lagen in der Innenstadt als auch in Einkaufszentren lokalisiert sein. Abseits dieser
Lagen wird sich der Einzelhandel zuriickzuziehen, sofern nicht Mafinahmen zur Attrakti-
vierung der Standorte getroffen werden. Dies wird auch kleinere Stidte bzw. grolere Orte
in Oberosterreich betreffen.

Einen Ausweg sehen viele stationdre EinzelhdndlerInnen im Erlebnishandel. Das Laden-
geschift soll tiber die Beratung hinaus auch noch Erlebnis bieten, um sich so vom Internet-
Einzelhandel abzuheben. Der Einkauf soll zum Event werden, und die HéandlerInnen zu Event-
managerInnen. Diese Entwicklung trifft aber nicht nur auf Innenstadtlagen sondern vor allem
auch auf Einkaufszentren zu. Pop-Up-Stores konnen hier eine Moglichkeit bieten, zeitlich be-
grenzt — dhnlich einem Event - neue KundInnen anzusprechen. Fiir den gesamten Einzelhandel
spielen diese temporéiren Laden aber keine grof3e Rolle.

Aber auch an der Verbindung von Ladengeschift und Internet arbeiten bereits viele Ein-
zelhdndlerInnen. Eine Moglichkeit dazu bietet »Click & Collect«. Der Begriff steht fiir den Ein-
kauf bzw. die Bestellung im Internet und der Abholung der bestellten Ware im Ladengeschiift.
Dadurch erhoftt sich der stationdre Einzelhandel, mehr KonsumentInnen ins Geschift zu
»locken« und moglicherweise mit Beratung und zusitzlichen Angeboten fiir sich zu gewinnen.
»Click & Collect« spielt zurzeit aber nur eine geringe Rolle. 2015 haben erst fiinf Prozent der
OberdsterreicherInnen (16-74 Jahre) diese Kombination aus Internet-Bestellung und Abholung
im Geschift genutzt.

Vor allem bei Elektrogeriten, Biichern, Bekleidung, Sportartikeln und Computer-Hardware
lassen sich KonsumentInnen gerne im Geschift beraten, um dann online zu kaufen. 21 Prozent
der OberésterreicherInnen (16-74 Jahre) haben sich 2013 zumindest einmal im Ladengeschift
informiert, um dann im Internet zu bestellen. Auf der anderen Seite haben sich 51 Prozent der

OberdsterreicherInnen zuerst im Internet informiert, um dann im Geschift zu kaufen.?

28 Quellen: KMU Forschung Austria, Standort + Markt, CIMA.
29 Quelle: KMU Forschung Austria.
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3.2 E-Commerce

Grafik 7: Dynamische Entwicklung im Internet-Einzelhandel
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Das Internet hat nicht nur das Informations- und Kommunikationsverhalten verandert, son-
dern beeinflusst auch das Einkaufsverhalten. Das Internet hat zu einer nie dagewesenen (Preis-)
Transparenz gefiihrt. 83 Prozent der OberosterreicherInnen (16-74 Jahre) nutzen das Internet.
70 Prozent informieren sich tiber Einzelhandelswaren im Internet, und 61 Prozent haben 2015
zumindest einmal via Internet eingekauft. In der letzten Dekade ist der Anteil der Internet-
KéuferInnen in Oberdsterreich an der Gesamtbevolkerung (16-74 Jahre) von 25 auf 61 Prozent
angestiegen. Dies zeigt die dynamische Entwicklung beim Online-Shopping von 260.000 im
Jahr 2005 auf 660.000 Internet-KéuferInnen im Jahr 2015.3°

Besonders hiufig kaufen die OberosterreicherInnen Bekleidung und Sportartikel via In-
ternet (36 Prozent). An zweiter Stelle liegen Biicher, Zeitschriften und E-Books. Mittlerweile
bestellen bereits 30 Prozent der OberdsterreicherInnen (16—74 Jahre) Biicher via Internet. Auch
der Internet-Einkauf von Elektrogeriten (21 Prozent) und Haushaltsgiitern (Mobel, Spielzeug
etc.) erfreut sich zunehmender Beliebtheit (21 Prozent). Computer-Software kaufen 14 Prozent
der OberdsterreicherInnen online, Computer-Hardware zw6lf Prozent.!

Die Ausgaben bei 6sterreichischen und ausldndischen Online-Shops haben sich dabei in
den letzten Jahren sehr dynamisch entwickelt. Naherungsweise acht bis zehn Prozent der ein-
zelhandelsrelevanten Konsumausgaben geben die OberosterreicherInnen im Internet aus. In

einzelnen Warengruppen, so etwa »Biicher«, »Spielwarenc, »Bekleidung« etc., fliefen bereits

30 Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.
31 Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.
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20 bis 30 Prozent der einzelhandelsrelevanten Ausgaben zu in- und ausldndischen Internet-
anbietern. Ein Ende dieses Trends ist nicht abzusehen und wird kiinftig alle Warengruppen
umfassen — auch Lebensmittel. Zwar erzielt der Lebensmitteleinzelhandel rund ein Drittel des
gesamten Einzelhandelsvolumens, der Online-Anteil liegt in dieser Branche jedoch derzeit
»nur« bei rund einem Prozent. Zukiinftig ist jedoch mit einem deutlichen Online-Wachstum
zu rechnen.

Zu den zentralen Zukunftstrends im »E-Commerce« zdhlen »Mobile-Commerce«
bzw. »Smartphone-Shopping«. 66 Prozent der OberdsterreicherInnen (16-74 Jahre) besit-
zen mittlerweile (zumindest) ein Smartphone, 44 Prozent suchen via Smartphone gezielt
nach Informationen zu Einzelhandelswaren. Bereits 29 Prozent der OberosterreicherIn-
nen haben 2015 zumindest einmal direkt via Smartphone im Internet Einzelhandelswaren
bestellt. Vor allem junge KonsumentInnen nutzen ihr Handy zum Einkaufen und hier
vor allem fiir den Einkauf von Bekleidung, Musik und Biichern. Trotz zweistelliger Pro-
zentwachstumsraten pro Jahr spielen die Ausgaben beim »Mobile-Commerce« noch keine
grofle Rolle und liegen noch unter einem Prozent der gesamten einzelhandelsrelevanten
Konsumausgaben der OberésterreicherInnen. Das Smartphone hat aber bereits jetzt schon
das Informationsverhalten der KonsumentInnen verandert und wird in den niachsten Jah-
ren noch stirker das Einkaufsverhalten beeinflussen. Damit werden neben Smartphone-
optimierten Websites auch Smartphone-optimierte Online-Shops in Zukunft eine noch
grofSere Rolle spielen.3?

Viele EinzelhidndlerInnen sehen die Zukunft in der Verbindung von offline und online -
im »Multi-Channeling« (Verbindung von Ladengeschift und Internet-Verkauf). Mit Services
wie »Click & Collect« (Bestellung im Internet und Abholung der Waren im Ladengeschift)
und »Instore Return« (Riickgabe der Waren im Ladengeschiéft nach dem Einkauf im Inter-
net) versuchen die stationiaren EinzelhandlerInnen mit dem Online-Boom Schritt zu halten.
19 Prozent aller Einzelhandelsunternehmen in Osterreich verkaufen - nach einer Studie der
KMU Forschung Austria aus dem Jahr 2014 - ihre Waren im Internet, wobei sich hier deut-
liche Unterschiede nach Unternehmensgrofie zeigen. Wihrend 9o Prozent der Grofiunter-
nehmen (mit t@iber 250 Beschiftigten) im Gsterreichischen Einzelhandel einen Online-Shop
betreiben, verkaufen erst 18 Prozent der Kleinstunternehmen (mit unter zehn Beschiftigten)
ihre Produkte via Internet. Bei den Kleinstunternehmen ist der Anteil deshalb so hoch, weil
hier viele kleine »Pure Player« tétig sind, die ausschliefllich via Internet verkaufen und kein
Ladengeschift betreiben. Trotzdem zeigt sich deutlich, dass der Online-Verkauf eine Frage
der Unternehmensgrofie ist. Zu beachten ist in diesem Zusammenhang, dass 9o Prozent der
Einzelhandelsunternehmen (mit Sitz in Osterreich) Kleinstunternehmen und weniger als ein

Prozent Groflunternehmen sind.??

32 Quelle: KMU Forschung Austria.
33 Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.
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Das Internet ist aber nicht nur im 6sterreichischen Einzelhandel ein »Spiel der Grofien«.
Die internationalen Online-Héindler - allen voran Amazon - bearbeiten auch den 6sterrei-
chischen Markt intensiv. Rund die Hilfte der Online-Ausgaben der OsterreicherInnen fliefit
in den internationalen Online-Handel - im modischen Segment bis zu 70 Prozent. Auch
in Zukunft ist mit einer steigenden Marktkonzentration zu rechnen. Der umsatzstarkste
Online-Shop, der den 6sterreichischen Markt beliefert, ist Amazon. Mit deutlichem Abstand
auf Platz 2 folgt Zalando.?*

Fiir kleine EinzelhdndlerInnen wird ein eigener Webshop schwierig zu realisieren sein.
Social Media bietet hier die Moglichkeit — neben einer eigenen Homepage - im Internet
»sichtbar« zu werden. Im Jahr 2013 waren bereits 26 Prozent der Einzelhandelsunterneh-
men (mit Unternehmenssitz in Osterreich) in sozialen Netzwerken prisent. Diese Zahl ist
in den letzten Jahren wahrscheinlich deutlich angestiegen, wiewohl aktuelle Zahlen dazu
fehlen. Bereits sechs von zehn OsterreicherInnen nutzen Social Media - vier von zehn sogar
intensiv.

Thema im Online-Handel ist nach wie vor die »Letzte Meile«. Unter diesem Logistik-
begriff versteht man die Schwierigkeiten, EndverbraucherInnen direkt (z.B. zu Hause) zu
beliefern. Vor allem im Lebensmitteleinzelhandel ist die Einhaltung der Kiithlkette bis zu den
KonsumentInnen nach wie vor eine Herausforderung. Zudem senden 33 Prozent der Internet-
KéuferInnen in Oberdsterreich bestellte Waren auch wieder retour.®

Kaum Beschiftigungswirkungen werden von technischen Neuerungen erwartet. Unter
dem Sammelbegriff »Technik im Handel« werden viele neue technische Méglichkeiten aus-
gelotet, aber vielfach auch wieder verworfen. Angenommen werden technische Neuerungen
von KundInnen zumeist, wenn diese einfach und bequem gehandhabt werden kénnen und
einen Nutzen bringen. Wihrend »Mobile Payment« schon umgesetzt ist, ist z.B. »Augmen-
ted Reality« nach einem anfinglichen Hype wieder etwas in den Hintergrund getreten. Bei
»Augmented Reality« konnen sich z. B. KundInnen in einem »Spiegel« (Bildschirm) mit neuer
Bekleidung betrachten, ohne diese tatsichlich anzuprobieren. Der nichste Hype wird wahr-
scheinlich »Virtual Reality« sein, bei der mit Datenbrillen in 3D in virtuellen Liden eingekauft

werden kann.

34 Quellen: EHI, Statista, Handelsverband.
35 Quelle: KMU Forschung Austria.
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3.3 Konsumentinnen

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

Die Veranderungen im KonsumentInnenverhalten zeigen zwei divergierende Entwicklungen.
Auf der einen Seite kaufen KonsumentInnen immer bewusster ein (Stichworte: »Bio«, »Nach-
haltigkeit«, »Regionalitit« etc.), auf der anderen Seite spielt der Preis bei der Kaufentscheidung
eine immer gréflere Rolle (»Geiz ist geil«). Diese Entwicklungen werden unter dem Begriff
»Hybrides Kaufverhalten« subsumiert, da einzelne KonsumentInnen - je nach Anlass und un-
terschiedlicher Motivation — sowohl bewusst qualitativ hochwertige Produkte als auch preis-
glinstig beim Diskonter einkaufen.

Ersteres Einkaufsverhalten fufit auf dem Megatrend »Neo-Okologie«, der zukiinftig
Mirkte und Konsumverhalten verindern wird. Neo-Okologie umfasst dabei nicht nur die
klassischen »Griin-Themenc, sondern auch die sozial-okologischen Folgen unseres Han-
delns. Die Verantwortung im Handel riickt immer mehr ins Zentrum des Interesses. Fair
gehandelte Produkte, Nachhaltigkeit, Bio und Regionalitit werden in Zukunft eine noch
grofere Rolle spielen.3

Osterreich ist ein »Bio-Land«. Der Bio-Anteil steigt kontinuierlich und hat 2014 im Le-
bensmitteleinzelhandel bereits 7,7 Prozent erreicht. 60 Prozent der osterreichischen Konsu-
mentInnen kaufen wochentlich zumindest ein Bio-Produkt. Die Motive fiir den Kauf von Bio-

Produkten liegen in »Gesundheit bzw. gesunde Erndahrung« (30 Prozent der Befragten), in

36 Quellen: KMU Forschung Austria, Zukunftsinstitut.
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»Keine Chemie, Kunstdiinger, Spritzmittel oder Giftstoffe« (16 Prozent), in der »Regionalitat«
(13 Prozent) und im »Besseren Geschmack« (elf Prozent).?”

Als der neue Bio-Trend schlechthin gilt der Einkauf bei lokalen bzw. regionalen Anbie-
tern. Die Griinde fir den Kauf von regionalen Marken liegen vor allem in der Unterstiitzung
der lokalen Wirtschaft (69 Prozent der befragten OsterreicherInnen), weil lokale Marken die
individuellen Bediirfnisse besser abdecken als globale Marken (53 Prozent) und weil lokale
Marken vertrauenswiirdiger sind als globale Marken (41 Prozent). Die Griinde bei den Produkt-
eigenschaften fiir die Bevorzugung lokaler Marken sind in »Bio / Natiirlichkeit« (39 Prozent der
Befragten), in »Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit« (38 Prozent) sowie in »Besseren
Inhaltsstoffen« (26 Prozent) zu suchen.?®

Aber nicht nur lokal, sondern auch Fairtrade spielt im Sinne von Verantwortungsbewusst-
sein der KonsumentInnen eine zunehmend gréfiere Rolle. 2015 ist Osterreichweit der Umsatz
von Fairtrade-Produkten im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und im Aufler-Haus-
Konsum um 24 Prozent angestiegen. Bei den Pro-Kopf-Ausgaben fiir Fairtrade-Produkte be-
findet sich Osterreich weltweit unter den Top-5.%°

Neo-Okologie beschrinkt sich aber nicht nur auf Bio-Lebensmittel. »Think Green«
wird im Einzelhandel bereits in vielen Bereichen, wie z. B. »Green Building«, »Griine Lo-
gistik«, »Griine Allianzen«, umgesetzt. Die Selbstverpflichtung von Unternehmen zu Ver-
antwortung gegeniiber MitarbeiterInnen, Umwelt, Gesellschaft und dem regionalen Markt
gewinnt an Bedeutung - und damit steigt auch die Bedeutung der gut ausgebildeten Mit-
arbeiterInnen.?

Die andere Seite des hybriden Kaufverhaltens liegt im preisgiinstigen, billigen, diskont-
orientierten Einkauf. 18 Prozent der OsterreicherInnen kénnen zu den SchnippchenjigerIn-
nen gezahlt werden. Europaweit liegt der Anteil bei elf Prozent. Die sparsamen KéuferInnen
machen in Osterreich 15 Prozent aus, europaweit sind dies 17 Prozent.*!

Die sinkenden realen (inflationsbereinigten) Einkommen tragen ihres zur »Geiz ist geil«-
Mentalitdt bei. Die realen verfiigbaren Haushaltseinkommen pro Kopf sowie der reale Kon-
sum pro Kopf (beides inklusive sozialer Sachtransfers und Non-Profit-Organisationen) sind
laut Statistik Austria von 2014 auf 2015 um 0,5 bzw. 0,6 Prozent gesunken.*?

Preisorientierte KonsumentInnen achten bei ihren Einkdufen auf Sonderangebote und
kaufen verstarkt auch bei Diskontern. Gerade in Zeiten einer tatsdchlichen bzw. von Kon-
sumentInnen gefithlten Krise steigt das Preisbewusstsein. Auf Promotions sind 2015 im

Lebensmitteleinzelhandel bereits 35 Prozent des Umsatzes entfallen. 2005 waren dies erst

37 Quelle: RollAMA.

38 Quelle: Nielsen.

39 Quelle: Fairtrade Osterreich.
40 Quelle: Zukunftsinstitut.

41 Quelle: Nielsen.

42 Quelle: Statistik Austria.
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26 Prozent.*> Und der Erfolg der Diskontformate beschrinkt sich nicht nur auf den Lebens-
mitteleinzelhandel, sondern wird sich auch in den Bereichen »Bekleidung«, »Einrichtung«
etc. in den nichsten Jahren weiter fortsetzen. Das Preisargument wird in Zukunft neben dem
Megatrend »Neo-Okologie« ebenfalls an Bedeutung gewinnen. Verlierer dieser divergieren-
den Entwicklungen ist das Mittelpreis- bzw. Mittelqualitdtssegment.

Beim Preis zeigt sich auch deutlich das dritte Spannungsfeld beim KonsumentInnenver-
halten. Auf der einen Seite gewinnt der lokale bzw. regionale Einkauf an Bedeutung, auf der
anderen Seite kaufen immer mehr OberosterreicherInnen im World Wide Web ein (siehe
oben Trend »E-Commerce«). Das Spannungsfeld zwischen lokal und World Wide Web ist
nicht zuletzt ein Preisthema, da einer der zentralen Anreize im Internet einzukaufen der von
den KonsumentInnen tatsichliche bzw. wahrgenommene giinstige Preis ist.

Die alleinige Fokussierung auf den Preis wire aber zu kurz gegriffen. Ein zentraler As-
pekt beim Online-Shopping ist auch die Bequemlichkeit. Dies beginnt bei der einfachen Be-
stellmoglichkeit in einem tibersichtlichen Online-Shop und geht bis zur Hauszustellung im
gewiinschten Lieferzeitraum. Alles was fiir die KonsumentInnen »convenient« ist, wird auch
angenommen.

Das KonsumentInnenverhalten dndert sich aber aufgrund von Beharrungstendenzen nicht
sehr schnell. So wird der stationdre Einzelhandel auch in Zukunft die dominante Rolle beim
Einkauf spielen. Neben dem Besorgen von Waren fungiert das Ladengeschift zudem als sozialer
Treffpunkt. Diese soziale Komponente des Einkaufens ist vor allem fiir dltere KonsumentInnen
wichtig, wobei gerade in dieser KundInnengruppe Mobilitdtseinschrankungen zu berticksich-
tigen sind. Diese konnten wiederum die Bedeutung des Online-Handels fiir diese Konsumen-
tInnengruppe erhohen (Stichwort: »Hauszustellung«).

Rund ein Viertel der OsterreicherInnen 60+ kann aus gesundheitlichen Griinden nicht
einkaufen gehen.** Schwierigkeiten beim Einkaufen kénnen zudem im Zuriicklegen ldngerer
Entfernungen zu Fufl zum Geschift, im langen Stehen an der Kassa, im Tragen schwerer Ein-
kaufstaschen bis hin zu schwer lesbaren Produktinformationen und Schildern im Geschiift lie-
gen.®> Trotzdem mochten altere KonsumentInnen nicht als »alt«, »SeniorInnen« oder »éltere«
KonsumentInnen angesprochen werden. Auf der einen Seite mochten viele KonsumentInnen
beim Einkauf nicht auf ihre Einschrinkungen hingewiesen werden. Darum wurden Versu-
che zu »Supermirkten 6o+« auch wieder eingestellt. Auf der anderen Seite fiihlen sich &ltere
Menschen heute jiinger als es ihrem tatsdchlichen Alter entsprechen wiirde. Dieses »gefiihlte«
Alter ist bei der Analyse der demographischen Entwicklung im nichsten Kapitel mit zu be-

ricksichtigen.

43 Quelle: Nielsen.
44 Quelle: Statistik Austria.
45 Quelle: Gittenberger / Teller.
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3.4 Demographie/Mitarbeiterinnen

Grafik 9: Demographischer Wandel und Entwicklungen bei den Einzelhandelsmitarbeiterinnen
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Bevolkerungsentwicklungen und Prognosen zeigen sehr deutlich den demographischen Wan-
del. Wahrend die Gesamtbevélkerung in Oberésterreich bis zum Jahr 2075 um fiinf Prozent
ansteigen wird, wird die Alterskohorte 65+ um 65 Prozent tiberdurchschnittlich stark anwach-
sen. 18 Prozent der OberdsterreicherInnen waren 2014 65 Jahre oder ilter. 2075 wird dies auf
28 Prozent der oberésterreichischen Bevolkerung zutreffen. Die Zahl der OberdsterreicherIn-
nen im Alter von 85 Jahren und dartiber wird sich bis 2075 verdreifachen. Der demographi-
sche Wandel fiithrt dazu, dass einer abnehmenden Gruppe an jiingeren KonsumentInnen eine
steigende Zahl élterer KonsumentInnen gegeniibersteht, was sich auch im Einkaufsverhalten
bemerkbar machen wird. Altere geben anteilsméig z.B. fiir Erndhrung und vor allem fiir
Gesundheitsprodukte mehr aus.*®

»Reifere« KonsumentInnen legen vor allem Wert auf die Produktqualitit, Service und
personliche Beratung und verfiigen iiber mehr Zeit (wenn auch nicht unbedingt tiber mehr
verfiigbares Einkommen), um sich dem Einkaufen und der Produktauswahl zu widmen. Zu be-
riicksichtigen ist weiters, dass viele éltere Personen alleine leben. Im Lebensmitteleinzelhandel
wird darauf z. B. mit kleineren Verpackungsgrofien reagiert. Auch im Sportartikeleinzelhandel
wird versucht, mit Hilfe spezifischer Produkte, wie z.B. Nordic-Walking-Stocke, die dlteren
KonsumentInnen zu gewinnen. Diese Bereiche sprechen aber nicht nur - sondern auch - die
Generation 65+ an.%’

Denn die Zielgruppe 65+ fiihlt sich haufig noch »jung und agil« und will nicht als »alt«
oder als »SeniorInnen« angesprochen werden. Das tatsachliche Alter weicht gerade bei élte-

46 Quelle: Statistik Austria.
47 Quelle: KMU Forschung Austria.
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ren Personen vom personlich »gefiithlten Alter« deutlich ab. Die Generation 65+ empfindet
sich vielfach »jiinger« als ihr kalendarisches Alter vermuten lassen wiirde. So fithlen sich im
Durchschnitt 50-Jdhrige rund acht Jahre jiinger. Das personlich »gefiihlte Alter« von 8o-Jah-
rigen liegt im Durchschnitt bereits rund elf Jahre unter dem kalendarischen Alter. Das Kon-
sumverhalten entspricht dann auch jenem der jiingeren Alterskohorten. Dies mildert den
Einfluss des demographischen Wandels auf das Einkaufsverhalten bzw. auf den Einzelhandel
wieder etwas ab.*8

Die Alterung der Bevélkerung ist aber auch im Hinblick auf die ArbeitnehmerInnen zu dis-
kutieren. Der Druck auf das Pensionssystem steigt und damit die Notwendigkeit zu Reformen
im Bereich des gesetzlichen bzw. tatsichlichen Pensionsantrittsalters. Fiir den Einzelhandel
von grofler Bedeutung ist in diesem Zusammenhang die schrittweise Angleichung des Frau-
enpensionsantrittsalters an das der Ménner bis 2033. Damit werden zunehmend auch Frauen,
die tiber 60 Jahre alt sind, den Einzelhandelsunternehmen zur Verfiigung stehen. Die Bestre-
bungen zur Erhéhung des tatsichlichen Pensionsantrittsalters werden zustzlich dafiir sorgen,
dass Personen bis 65 Jahre vermehrt auf dem Arbeitsmarkt bleiben. Dies bringt zahlreiche
Herausforderungen im Hinblick auf die nachhaltige Integration dlterer ArbeitnehmerInnen in
den Einzelhandelsunternehmen mit sich.

Noch starker als der demographische Wandel wird der Trend zur Urbanisierung den
Einzelhandel in Oberdsterreich beeinflussen. Die Prognosen bis 2075 gehen von einer regi-
onal sehr unterschiedlich verlaufenden Bevolkerungsentwicklung aus. Das hochste Bevol-
kerungswachstum wird in Oberdsterreich von den Ballungsraumen ausgehen. Wihrend die
Bevolkerung in Oberdsterreich bis 2075 um fiinf Prozent wachsen wird, wird die Einwohner-
Innenzahl in Linz um 26 Prozent steigen. Ein dynamisches Bevolkerungswachstum werden
auch Linz Land (Zunahme um 20 Prozent) und Wels Stadt (Zunahme um 17 Prozent) auf-
weisen. Aber auch der Bezirk Urfahr-Umgebung (Zunahme um sechs Prozent) wird weiter
wachsen. Das bedeutet, dass sich die oberdsterreichische Bevolkerung noch stirker auf den
Ballungsraum Linz konzentrieren wird, was sich wiederum auf den stationédren Einzelhandel
auswirken wird.

Eine negative Bevilkerungsentwicklung wird hingegen vor allem fiir den Bezirk Rohr-
bach (-17 Prozent) prognostiziert. Von sinkenden EinwohnerInnenzahlen ist u.a. auch in
den Bezirken Freistadt, Scharding und Kirchdorf an der Krems (Riickgang bis 2075 um je-
weils sechs Prozent) auszugehen.*’ Sinkende EinwohnerInnenzahlen bedeuten ein geringeres
Kaufkraftvolumen und letztlich auch geringere Ausgaben im Einzelhandel. Das heif3t weiter,
dass der jetzige Bestand an stationdren Geschiften fiir die nichsten Dekaden zu grof sein
wird. Die sinkenden EinwohnerInnenzahlen verscharfen hier den Strukturwandel und den
Verdrangungswettbewerb zusitzlich. Langfristig wird sich der stationire Einzelhandel des
Mittel- und Langfristbedarfes (Elektro, Bekleidung etc.) aus diesen Standorten zuriickziehen.

48 Quelle: Foscht et al.
49 Quelle: Statistik Austria.
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Eine Ausnahme konnten eventuell die Nahversorger mit Giitern des tiglichen Bedarfs bilden.
»Verlierer« des Urbanisierungstrends werden vor allem Ein-Standort-Unternehmen (Einzel-
handelsunternehmen, die nur ein Geschift betreiben) und Geschifte in wenig frequentierten
Lagen sein.

Drittes zentrales Thema neben demographischem Wandel und Urbanisierung ist die Ent-
wicklung bei den EinzelhandelsmitarbeiterInnen. Die letzte Dekade weist auf eine deutliche
Qualitatsverschiebung bei den unselbstindig Beschiftigten im Einzelhandel hin. Der Trend
zur hoheren formalen Bildung zeigt sich nicht nur gesamtwirtschaftlich, sondern trifft auch
auf den Einzelhandel in Oberdésterreich zu. Die AkademikerInnenquote unter den Einzelhan-
delsangestellten steigt kontinuierlich, wihrend der Anteil der MitarbeiterInnen mit Pflicht-
abschluss als der hochsten formalen Ausbildung zuriickgeht. Auch arbeiten im Einzelhandel
immer mehr StudentInnen in Teilzeit bzw. sind geringfiigig beschiftigt. Die Zahl der Lehr-
linge im Berufsbild »Einzelhandelskauftfrau bzw. Einzelhandelskaufmann« sinkt hingegen,
denn allein in den letzten fiinf Jahren zeigt sich ein Riickgang um zwo6lf Prozent. Die durch-
gefithrte Befragung von UnternehmerInnen und Personalverantwortlichen im Einzelhandel
zeigt auch, dass immer hdufiger Lehrstellen mangels geeigneter BewerberInnen nicht besetzt
werden kénnen.>

Steigende Bildung geht natiirlich auch mit héheren Jobanspriichen einher. Auch die Work-
Life-Balance spielt gerade bei jungen ArbeitnehmerInnen eine immer gréflere Rolle. Und
hier zeigt sich die Diskrepanz zum Image des Einzelhandels als attraktiver Arbeitgeber. Das
Einzelhandelsimage ist gepragt von geringen Lohnen, kaum vorhandenen Aufstiegschancen,
langen und unregelmafligen Arbeitszeiten (auch Samstag und vereinzelt Sonntag) und wenig
attraktiven Tétigkeiten. Dieses wahrgenommene Image steht diametral zur steigenden Bildung
und den damit einhergehenden steigenden Jobanspriichen. Hier sind nicht zuletzt die Ein-
zelhdndlerInnen gefordert, dieses Image aufzupolieren, um hochqualifizierte und motivierte
MitarbeiterInnen anzuziehen. Denn der Einzelhandel bietet eine Vielfalt von interessanten
Tatigkeiten und auch Karrierechancen.

Das Image des Einzelhandels ist vielfach geprigt vom Bild des »Regalschlichters« bzw. der
»Regalschlichterin« im Supermarkt, der/die uns nahezu tagtiglich beim Einkauf begegnet.
Neben den sehr gut ausgebildeten Top-VerkauferInnen wird auch diese Gruppe in Zukunft
Relevanz haben. Denn die verrichteten Tétigkeiten sind nur sehr schwer durch Maschinen bzw.
Roboter zu automatisieren. Auch hier fillt es den Einzelhandelsunternehmen schwer, geeignete
MitarbeiterInnen zu finden. Hier erschwert das Recruiting jedoch nicht das wahrgenommene
Einzelhandelsimage, sondern das Thema »Mindestsicherung«. Wie von den im Zuge der vor-
liegenden Studie befragten UnternehmerInnen und Personalverantwortlichen im Einzelhandel
mehrmals angefithrt wurde, ist die Differenz zwischen Gehalt (vor allem bei Teilzeitbeschaf-
tigung) und Mindestsicherung zu gering, um potenzielle BewerberInnen zu motivieren, im

Einzelhandel tdtig zu sein.

50 Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich.
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In Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitét spielen natiirlich auch die Rahmenbedingungen
eine Rolle. Die befragten UnternehmerInnen haben hier neben der Thematik » Teilzeitarbeit vs.
Sozialleistungen« auch auf die generelle Lohnentwicklung und die Offnungszeiten im stationa-

ren Einzelhandel hingewiesen.

3.5 Trendfokus der befragten Unternehmerinnen

Uberblick: Trendfokus der befragten Unternehmerinnen

1. Online-Aktivitiaten und Ladengeschift verbinden.
Mehrwert fiir die KundInnen im Ladengeschift schaffen.
Geeignete MitarbeiterInnen finden.

$ oo

Kollektivvertrag anpassen.

Die im Zuge der vorliegenden Studie durchgefiithrten Interviews zeigen eine eindeutige Prio-
risierung der Zukunftstrends von Seiten der befragten EinzelhandelsunternehmerInnen und
Personalverantwortlichen. Der wichtigste Trend ist das Thema »Online« und die damit einher-
gehende Verbindung von stationdrem Handel und Online-Handel zum »Multi-Channeling«.
Erst an zweiter Stelle stehen das Ladengeschift und die damit verbundenen Fragen rund um
die so genannten »Alleinstellungsmerkmale« (»Unique Selling Proposition — USP«) von stati-
ondren Geschiften (auch in Abgrenzung zu Online-Shops). Drittes Thema ist die Suche nach
geeigneten MitarbeiterInnen vor dem Hintergrund von Fachkriftemangel, Work-Life-Balance
und Mindestsicherung. Der Kollektivvertrag stellt aus Sicht der Befragten das vierte zentrale
Thema im Ranking der wichtigsten Herausforderungen dar.

Interessanterweise zeigen die gefiihrten Interviews keine Unterschiede im Trendfokus nach
Einzelhandelsbranchen. Die zentralen Trends betreffen nahezu alle Einzelhandelsbranchen und
werden von den befragten UnternehmerInnen - egal aus welcher Branche - nach ihrer Wich-
tigkeit bzw. Bedeutung dhnlich gereiht.

Der Trendfokus der befragten UnternehmerInnen und Personalverantwortlichen im ober-
osterreichischen Einzelhandel liegt eindeutig auf dem Thema »Online. Fiir die grofieren Ein-
zelhandelsunternehmen spielt die Verzahnung der Ladengeschifte mit dem eigenen Webshop
eine wichtige Rolle. Bei den kleineren Einzelhandelsunternehmen steht die Sichtbarkeit im
Internet durch eine eigene Homepage oder durch Social-Media-Aktivititen (z.B. Facebook-
Auftritt) und weniger der Verkauf via Internet im Fokus. Sowohl fiir grof3e als auch fiir kleine
Handelsfirmen ist der hohe Wettbewerbsdruck von groflen internationalen Internetanbietern
zentral. Gerade im Internet wird der Wettbewerb vielfach iiber den Preis gefiihrt, und gut in-
formierte KundInnen kaufen im Internet vielfach beim giinstigsten Anbieter.

Der zunehmende Wettbewerbsdruck durch international agierende Internet-Héndler fithrt

auch zum zweiten Zukunftsthema, ndmlich der Beschiftigung mit erfolgversprechenden Merk-
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malen bzw. Besonderheiten eines Ladengeschiftes. Neben dem Thema »Online« beschiftigten
die Einzelhandelsunternehmen in Oberésterreich insbesondere Fragen zu den Alleinstellungs-
merkmalen (»Unique Selling Proposition — USP«) ihres Ladengeschiftes: »Wie positioniere
ich mein Ladengeschift am Markt?« bzw. »Was zeichnet mein Ladengeschift — auch in Ab-
grenzung zum Online-Handel - im Wettbewerbsumfeld aus?«. Vor allem die Positionierung
iiber Serviceorientierung, Beratung und Erlebnis wird hier hidufig genannt. Thema ist auch
der Strukturwandel mit der Verschiebung der Einzelhandelsverkaufsfliche von gewachsenen
Innenstadtlagen hin zu geplanten Einkaufs- und Fachmarktzentren auf der »Griinen Wiese«.
Wihrend grofie Einzelhandelsunternehmen mit mehreren Filialen mit Filialoptimierung und
etwaiger Expansionsstrategie auf Verdnderungen in der Standortattraktivitét reagieren (kon-
nen), ist dies fiir Ein-Standort-Unternehmen, die oft stark mit der Ortlichkeit verbunden sind,
deutlich schwieriger.

Geeignete MitarbeiterInnen zu finden stellt sowohl grofie als auch kleine Einzelhandelsun-
ternehmen in Oberoésterreich vor Herausforderungen. Einzelne Groflunternehmen versuchen
hier tiber eigene Ausbildungsprogramme und spezielle Recruiting-Mafinahmen Mitarbeiter-
Innen zu gewinnen. Fiir kleine EinzelhdndlerInnen ist dies vielfach nicht moglich. Das Image
des Handels als wenig attraktiver Arbeitgeber tut sein Ubriges, um den Mangel an Lehrlingen
und Fachkriften zu verschirfen. Auch die Thematik »Teilzeitarbeit vs. Mindestsicherung« ist
in den Interviews mehrfach thematisiert worden.

Punkt 4 im Ranking der wichtigsten Entwicklungen aus Sicht der EinzelhdndlerInnen ist
der Kollektivvertrag. Mehrfach wurde hier angeregt, diesen der »Einzelhandelsrealitdt« bzw.
den Veranderungen im Kaufverhalten der KonsumentInnen anzupassen. Insbesondere das Zu-
schlagssystem mit Gehaltszuschldgen zu Arbeitszeiten, die langst zu den meist frequentierten
Offnungszeiten zihlen (wie Samstagnachmittag), sei nicht mehr zeitgemafs.

27



AMS report 125

4 Beschaftigungswirkungen

Die Zahlen der letzten Jahre zeigen, dass der Einzelhandel in Oberosterreich nicht nur zu
den bedeutendsten Arbeitgeberbranchen gehort, sondern auch einen Beschiftigungszuwachs
aufweist. Auch in den nédchsten Jahren ist mit einer eher stabilen Beschiftigungsentwicklung
zu rechnen, es wird also quantitativ zu keinem oder nur einem geringen Stellenabbau in die-
sem Sektor kommen. Dies bestitigen ExpertInnen, und eine Studie fiir das Bundeland Wien
geht sogar von einem leichten Anstieg der Beschiftigung im Einzelhandel aus.”! Fiir Oberds-
terreich kann in den Ballungsraumen daher mit einem leichten Anstieg gerechnet werden,
im ruralen Gebiet wird es aber zu einem Beschiftigungsriickgang im Einzelhandel kommen
(siehe Kapitel 2).

Wenngleich diese Entwicklung in erster Linie durch die weitere Zunahme von Teilzeitstel-
len gepragt sein wird und dariiber hinaus im Zusammenhang mit dem Online-Handel gesehen
werden muss, wird es keine personallosen Geschifte geben. Bei den Einzelhandelsunterneh-
men selbst zeigt sich hier ein sehr unterschiedliches Bild, das mehr von den individuellen
Zukunftsperspektiven abzuhangen scheint, als von der Branchenentwicklung. So gehen die
Aussagen von »(...) es wird den Einzelhandel als Arbeitgeber bald nicht mehr geben« tiber
»(...) 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 Beschiftigung im Einzelhan-
del kommen. Bevor auf die Beschiftigungswirkungen dieser Trends im Einzelnen eingegangen
wird, soll auf die allgemeinen Verdnderungen im Hinblick auf die Beschiftigung im Einzelhan-
del hingewiesen werden.

Die Polarisierung, die sich in einem verstirkten Strukturwandel zeigt und ebenso in
Wechselwirkung das Verhalten der KundInnen prégt, wird sich auch in der Beschiftigung
widerspiegeln. ExpertInnen sprechen von einem » Wegbrechen der Mitte«, was in diesem Zu-
sammenhang bedeutet, dass die Nachfrage nach Top-VerkauferInnen steigen wird, aber auch
nach Personen, die Hilfstitigkeiten verrichten (z.B. Regale schlichten, Lagerarbeiten). Dies
bedingt auch eine Anderung des Berufsbildes des Einzelhandelkaufmannes/der Einzelhan-

delskauffrau hin zu Spezialistinnen. Zusatzqualifikationen im Bereich von Soft Skills, aber

51 Quelle: FORBA.
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auch Hard Skills (produktspezifische Kenntnisse) werden an Bedeutung gewinnen und damit
auch die Wichtigkeit der Aus- und Weiterbildung. Zudem werden neue Berufe entstehen
(siehe Kapitel 4.1 bis 4.4).

4.1 Beschaftigungswirkungen des Strukturwandels

Uberblick: Beschiftigungswirkungen des Strukturwandels

o Arbeitsnachfrage standortabhingig.
o Réumliche und zeitliche Flexibilitdt der MitarbeiterInnen gefordert.
o Der Einzelhandel als Teilzeitbranche.

Der Trend zur Urbanisierung fithrt dazu, dass sich der stationdre Einzelhandel mit Mittel- und
Langfristbedarflangfristig aus den ruralen Siedlungsrdumen aufgrund der sinkenden Bevolke-
rungszahlen zuriickziehen wird. Dies fithrt zu einer Flichenbereinigung, die eine Zunahme von
Einkaufsflichen in Top-Lagen bedingt, womit auch die Arbeitsnachfrage in diesen steigt. Der
Verlust von Verkaufsfliche in Randlagen geht dagegen mit einer sinkenden Arbeitsnachfrage
einher. Personen, die in der Branche arbeiten wollen, werden daher zunehmend flexibel im
Hinblick auf ihren Arbeitsort sein miissen und gegebenenfalls langere Anfahrtswege in Kauf
nehmen miissen.

Dies wirft natiirlich Fragen der Mobilitit auf, da oft die 6ffentlichen Verkehrsanbindun-
gen, so z.B. in Einkaufszentren am Stadtrand, sehr eingeschriankt sind und daher die An-
fahrt ohne eigenen PKW sehr mithsam sein kann. Wenn nun Beschiftigte auch nicht zentral
wohnen, sind weite und komplizierte Anfahrtswege, die auch mit hohen Kosten verbunden
sind, vorprogrammiert. Kommen noch ungiinstige Teilzeitregelungen (siehe unten) hinzu,
wird eine Tétigkeit im Einzelhandel fiir z.B. Frauen, die am Land leben und aufgrund von
Betreuungspflichten nur in Teilzeit mit wenig Wochenstunden arbeiten wollen oder kon-
nen, unattraktiv und »rechnet sich oft nicht«. Denn die hoheren Kosten zum Erreichen des
Arbeitsplatzes stehen kaum in Relation zum Einkommen, das oft nur eine geringe Differenz
zu Sozialleistungen aufweist. Damit kann es aber zu Verharrungstendenzen in der Arbeits-
losigkeit kommen.

Hinzu kommt die zeitliche Flexibilitdt 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 Abendstun-
den und am Samstag, die viele Unternehmen, so vor allem grof3e filialisierte Einzelhandels-
unternehmen, schon vermehrt mit branchenfremdem Personal und hier in erster Linie mit
StudentInnen befriedigen. Damit konnen auch Zuschlige, wie sie im Kollektivvertrag, den
viele Unternehmen als »nicht realititsnahe« beurteilen, vorgesehen sind, vermieden werden.

Um die raumliche und zeitliche Flexibilitit der MitarbeiterInnen nicht tiberzustrapazieren
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und als Arbeitgeber an Attraktivitdt zu gewinnen, wird es Arbeitszeitplanungen bediirfen, die
Rahmenbedingungen und Bediirfnisse der Beschiftigten in Einklang bringen.

Jobs im Einzelhandel werden immer weniger dem »Nine-to-Five-Job« entsprechen und
Teilzeitkrifte werden noch mehr das Bild pragen. Damit die ArbeitnehmerInnen dennoch zu
einem Vollzeitjob kommen kdnnen bzw. um Nachfrageschwankungen besser abfedern zu kon-
nen, konnten vor allem fiir kleine Einzelhandelsunternehmen in ortlicher Ndhe Modelle des
MitarbeiterInnen-Sharing in einem Arbeitgeber-Zusammenschluss (AGZ) interessant werden.
Brancheniibergreifende Arbeitgeberverbiinde hitten hier den Vorteil unterschiedlicher zeitli-

cher Spitzen bei der Arbeitsnachfrage.

4.2 Beschaftigungswirkungen durch E-Commerce

Uberblick: Beschiftigungswirkungen durch E-Commerce

o Grundvoraussetzung: Offenheit fiir Veranderung.
o Zusatzqualifikationen unabdingbar.

o Adaptierung der Lehrausbildung.

o Neue Jobs.

o Mebhr Jobs fiir IT-Fachkrifte und fiir Logistik.

E-Commerce wird die Ladengeschifte nicht ganzlich verdringen, aber es wird verstarkt Teil
der neuen Einkaufsrealitit. Die meisten EinzelhandlerInnen werden sich in irgendeiner Form
daran beteiligen, meist tiber Multi-Channel-Strategien. Groflere Unternehmen mit eigenem
Webshop, kleinere Unternehmen mit einem oder wenigen Standorten eher iiber Plattformen.
In jedem Fall wird ein Auftritt im Internet fiir die Sichtbarkeit unabdingbar sein.

Bei den Beschiftigten setzt das eine grundsitzliche Offenheit fiir Verdnderungen und fiir
(technische) Neuerungen voraus sowie eine gewisse Vertrautheit mit der Online-Welt. In Folge
der laufenden Entwicklungen und »Moden« bei den Sozialen Medien muss die Bereitschaft
gegeben sein, sich laufend zu informieren und dazuzulernen.

Zusatzqualifikationen werden daher unabdingbar. Ohne digitale Grundkompetenzen
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 Geschéftsprozess Halt macht, seien
es Kassen- oder Warenwirtschaftssysteme. Die Beschiftigten im Einzelhandel miissen ein
digitales Grundverstdndnis und einen routinierten Umgang mit den Sozialen Medien haben.
Dies kann in erster Linie éltere MitarbeiterInnen vor Herausforderungen stellen, da dies bei
den »Digital Natives« vorausgesetzt werden kann. Weiterbildungen in diesem Bereich werden
daher immer wichtiger.

Niedergeschlagen hat sich diese Entwicklung bereits in der Lehrausbildung. Hier lauft nun

ein Ausbildungsversuch mit dem Schwerpunkt »Digitaler Verkauf, der nach fiinf Jahren eva-
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luiert wird. Ziel ist es, die neuen digitalen Inhalte in den Regellehrberuf zu integrieren. Zudem
sollen im Rahmen der Weiterbildungsschiene mit Zugang durch die duale Lehrausbildung
(Akademische/r HandelsmanagerIn und MSc Handelsmanagement) digitale Inhalte kiinftig
noch stirker einbezogen werden.>

Der digitale Wandel wird aber auch neue Jobs im Einzelhandel entstehen lassen bzw. sind
diese teilweise bereits entstanden. Rund um den Web-Auftritt eines Unternehmens wird es
Online-Shop-BetreuerInnen geben, und zwar ebenso wie Online-BeraterInnen. Auch werden
Personen ausschlieflich fiir das Online-Marketing zustdndig sein oder fiir 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 natiirlich vermehrt IT-Fachkrifte, die die
Systeme programmieren und am Laufen halten. Das heifit, auch der Einzelhandel wird in Kon-
kurrenz zu den meisten anderen Branchen um die zu wenigen IT-Fachkrifte treten.

Der Online-Handel fithrt zu einem Zuwachs an Jobs im Logistik-Bereich. Damit kénnen
sich teilweise Chancen fiir Niedrigqualifizierte bzw. MigrantInnen mit geringen Sprachkennt-
nissen auftun. Dennoch schreitet auch hier die Automatisierung voran, sodass hier fiir immer

mehr Titigkeiten digitale Grundkenntnisse erforderlich sein werden.

4.3 Beschaftigungswirkungen durch Veranderungen im
Konsumentinnenverhalten

Uberblick: Beschiftigungswirkungen durch Verianderungen im
Konsumentinnenverhalten

o Beratung/Service im Ladengeschift als Mehrwert.

o Soziale Kompetenzen und Motivation sind Grundvoraussetzungen fiir Einzelhandelsmit-
arbeiterInnen.

o Fachwissen und Zusatzwissen gefragt.

o Nachfrage nach Top-VerkiuferInnen steigt.

o Reform der Lehrausbildung.

o Neue Jobs/neue Jobprofile.

Die weitreichende Verfiigbarkeit simtlicher Waren im Internet stellt den stationédren Ein-
zelhandel vor die Herausforderung, die KonsumentInnen motivieren zu miissen, ein Ge-
schift aufzusuchen. Es muss also ein Mehrwert sichtbar werden, wenn ich im Geschaft
und nicht online kaufe. Der Unterschied zum Online-Kauf liegt primér in der sozialen

Interaktion.

52 Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich.
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Daher miissen die VerkduferInnen zu allererst tiber grofie soziale Kompetenzen verfiigen
und den KundInnen freundlich und zuvorkommend gegeniibertreten. Diese sollen das Gefiihl
haben, dass das Gegentiber gern die Waren feilbietet und fiir die Kundschaft »da ist«. Der
Servicegedanke und die Bereitschaft zur umfassenden Beratung miissen in den Geschiften
spiirbar sein.

Die Beratung setzt natiirlich voraus, dass der/die VerkduferIn die Waren genau kennt, die
Anforderungen, die die KundInnen haben, rasch identifiziert und dann das passgenaue Pro-
dukt anbieten kann. Ein grof8es Fachwissen ist dafiir die Voraussetzung. Dies umso mehr, als
die KundInnen oftmals schon (iiber das Internet) vorinformiert in das Geschift kommen und
sich ein kompetentes Gegeniiber erwarten, mit dem sie die Vor- und Nachteile bestimmter
Produkte diskutieren und die fundierte Kaufempfehlungen abgeben konnen. Da es bei be-
stimmten Produkten stindig 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 spezifisches Zusatzwissen gefragt, das den Informationsbedarf von zunehmend kriti-
schen KonsumentInnen stillt. Fragen zu den Themen »Nachhaltigkeit in der Produktion,
»Energieverbrauch«, »Regionale Produkte«, »Produkte aus biologischem Anbauc etc., aber
auch Fragen zu bestimmten Inhaltsstoffen wegen Unvertraglichkeiten miissen beantwortet
werden konnen.

Daraus folgt, dass die Nachfrage nach Top-VerkéauferInnen 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 Geschift
stehen, die aus personlichem Interesse sehr viel Erfahrung mit einer bestimmten Pro-
duktgruppe haben. So werden sich z.B. semiprofessionelle SportlerInnen im Verkauf »ihrer«
Sportgerite (wieder-)finden.

Diese Service- und Beratungskomponente findet auch schon Eingang in die Lehrausbil-
dung. So wurden im Jahr 2015 die Lehrausbildung reformiert und Kommunikation und soziale
Kompetenzen als Schliisselqualifikationen in das Berufsbild und in die Ausbildung integriert.
Auch die Lehrabschlusspriifung integriert die Uberpriifung dieser unabdingbaren Kompeten-
zen. Im praktischen Teil gibt es eine Prasentation und ein Fachgesprich, das nach dem Vorbild
des Lehrlingswettbewerbs »Junior Sales Champion« gestaltet ist.>> Fiir Ausbilderbetriebe im
Einzelhandel gibt es einen Ausbildungsleitfaden.>* Denkbar sind auch weitere Spezialisierun-
gen in der Lehrausbildung.

Neben dem Service kann der Mehrwert des stationiren Einzelhandels auch im Event-
charakter des Einkaufes liegen. Um den Einkauf zum Erlebnis zu machen, bedarf es aber einer
bestimmten Atmosphire, die von VerkaufseventmanagerInnen, SpezialistInnen fiir Ladenge-
staltung etc. gestaltet wird. Diese Jobs werden vermehrt entstehen ebenso wie der/die »Per-

53 Quelle: www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Lehre-Bildung/Lehrlingsausbildung-reloaded.html.
54 Quelle: Institut fir Bildungsforschung der Wirtschaft (ibw).

32


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

AMS report 125 Beschaftigungswirkungen

sonal ShopperIn, der/die exklusiv fiir einen Kunden bzw. eine Kundin fiir eine bestimmte

Zeit zur Verfiigung steht.

4.4 Beschaftigungswirkungen infolge von Entwicklungen im
Bereich »Demographie/Einzelhandelsmitarbeiterinnen«

Uberblick: Beschiftigungswirkungen infolge von Entwicklungen im Bereich
»Demographie/Einzelhandelsmitarbeiterinnen«

o Trend zu hoherer Bildung erhoht qualitative Kluft zwischen Lehrlingsangebot und
Lehrlingsnachfrage.

o Alternative: Matura und Lehre, StudentInnen im Verkauf.

o »War for Talents« — Attraktivitit als Arbeitgeber.

« Altere Arbeitnehmerlnnen - Chance und Herausforderung.

Immer mehr Menschen verfiigen tiber mittlere oder hohere Schulabschliisse, die Zahl der Ma-
turantInnen steigt ebenso wie die der AkademikerInnen. Demgegeniiber sinkt die Zahl der
Personen mit Lehrabschluss. Der Trend zur hoheren formalen Bildung bedingt, dass immer
mehr Jugendliche eine weiterfithrende Mittlere bzw. Hohere 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 Unternehmen ent-
steht 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 vorange-
gangenen Kapiteln geschildert — die Anspriiche an die MitarbeiterInnen im Einzelhandel und
damit auch an die Lehrlinge steigen, kommt es zu einer zunehmenden Kluft zwischen dem
Lehrlingsangebot und der Lehrlingsnachfrage. So berichten auch einige Unternehmen, dass sie
Lehrstellen aufgrund fehlender geeigneter BewerberInnen nicht besetzen.

Eine mogliche Alternative, um geeignete Lehrlinge zu finden, ist es, MaturantInnen fiir
Lehrstellen zu rekrutieren oder besserqualifizierte BewerberInnen mit der Aussicht auf eine
Lehre mit Matura und den entsprechenden Zukunftsperspektiven anzuziehen. Daneben greifen
immer mehr Unternehmen - hier vor allem die grofien Handelsunternehmen - auf Student-
Innen im Verkauf zuriick. Hier kdnnen soziale Kompetenzen und benétigte Qualifikationen
vorausgesetzt werden. Diese Entwicklungen bedingen aber, dass die Lehre im Einzelhandel fiir
leistungsschwache Lehrlinge oft keine Option mehr darstellt.

Aufgrund der Akademisierung der Bevolkerung verengen sich aber auch die Zukunftspers-
pektiven der MitarbeiterInnen ohne Matura bzw. ohne akademischen Abschluss. So bleiben vor

allem in groflen Einzelhandelsunternehmen dem Lehrabsolventen bzw. der Lehrabsolventin
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meist die Wege ins mittlere und/ oder obere Management versperrt, da bestimmte Positionen
nunmehr einen akademischen Abschluss zur Voraussetzung haben. Damit verengen sich aber
auch die Entwicklungsperspektiven.

Um die benotigten besserqualifizierten Kréfte anzuziehen, bedarf es aber einer hohen Ar-
beitgeberattraktivitit, um im »War for Talents« bestehen zu konnen. In diesem haben die Ein-
zelhandelsunternehmen aber deutliche Nachteile, einerseits aufgrund des schlechten Images
des Einzelhandels und anderseits aufgrund von Rahmenbedingungen wie den untypischen
Arbeitszeiten oder dem eher niedrigen Kollektivvertrags-Gehaltern im Vergleich zu anderen
Wirtschaftssektoren. Der »War for Talents« um geeignete MitarbeiterInnen dreht sich nicht nur
um geeignete Lehrlinge und formal sehr gut ausgebildeten ArbeitnehmerInnen, sondern auch
um MitarbeiterInnen fiir »einfachere« Tdtigkeiten. Der Einzelhandel muss fiir alle Gruppen ein
attraktiver Arbeitgeber sein bzw. werden.

Wenn die MitarbeiterInnen nicht die geforderten Qualifikationen mitbringen bzw. sich
die Anforderungen laufend dndern, steigt die Bedeutung von Weiterbildung. Diese wird auch
zentral im Zusammenhang mit E-Commerce und vor allem fiir dltere MitarbeiterInnen. An Be-
deutung gewinnt das Thema » Weiterbildung« auch vor dem Hintergrund der Angleichung des
Regelpensionsalters fiir Frauen und der Bestrebungen, das tatsichliche Pensionsalter zu erhd-

hen. Uber Weiterbildungsprogramme kénnte dem Fachkriftemangel entgegengewirkt werden.
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5 Schlussfolgerungen

Die Entwicklungen und Trends im Einzelhandel und die daraus resultierenden Beschaftigungs-
wirkungen stellen die Unternehmen, aber auch die arbeitsmarktpolitischen Akteure vor grofle
Herausforderungen. Dabei zeigt sich weniger eine grofie Kluft zwischen den Einzelhandels-
branchen als zwischen den Unternehmen, die diese Entwicklungen priméar mit Sorge betrach-
ten und das Ende des stationéren Einzelhandels heraufbeschworen, und den Unternehmen, die

Chancen in den Verdnderungen sehen.

5.1 MaRnahmen der Einzelhandelsunternehmen

Letztere haben zahlreiche Mafinahmen gesetzt, um diesen Entwicklungen proaktiv zu be-

gegnen. Um den Anforderungen im Hinblick auf die Entwicklungen im E-Commerce-Be-

reich und den damit verkniipften Anspriichen der KundInnen, aber auch hinsichtlich der
demographischen Verdnderungen gerecht zu werden, kommen folgende Instrumente zum

Einsatz:

o Interne und externe Schulungen: Die Einzelhandelsunternehmen versuchen iiber Schu-
lungen die digitalen Kompetenzen ihrer MitarbeiterInnen zu erhéhen. Daneben sollen
iiber Verkaufstrainings die Beratungskompetenzen verbessert werden. Zur Aneignung
von Fachwissen dienen in erster Linie Produktschulungen oft in Zusammenarbeit mit den
Lieferanten. Dabei setzen die grofleren Unternehmen eher auf interne Schulungen und
systematische Ausbildungsprogramme, wihrend die kleineren Unternehmen eher externe
Schulungen niitzen bzw. auch bei Bedarf ad hoc Weiterbildungen organisieren.

o Lehrausbildung: Bei der Ausbildung der Lehrlinge wird verstarkt Augenmerk auf digitale
Kompetenzen gelegt. Aber auch soziale und Beratungskompetenzen - unterstiitzt auch
durch die Reform der Lehrausbildung - riicken verstirkt in den Fokus der Ausbildung der
Jugendlichen. Die grofien Handelsunternehmen adaptieren ihre Lehrausbildung laufend im
Hinblick auf die sich andernden Anforderungen im Beruf.

o Recruiting: Manche Unternehmen versuchen tiber die Fluktuation der MitarbeiterInnen
und die gezielte Hereinnahme von »Digital Natives« die digitalen Kompetenzen im Unter-
nehmen zu erhdhen. Zudem versuchen einige Unternehmen auch verstarkt MaturantInnen

fiir die Lehre zu gewinnen.
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Zur Steigerungen der Attraktivitit als Arbeitgeber werden folgende Mafinahmen gesetzt,
wobei sich die Unternehmen zunehmend bewusst sind, dass sie Verantwortung fiir ihre
MitarbeiterInnen tragen:

« Mafinahmen zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie: Die langen Offnungszeiten und
die hohe Teilzeitquote bediirfen ausgekliigelter Personaleinsatzplane, wann welche Mit-
arbeiterInnen anwesend sein sollen. Dabei versuchen die Unternehmen vermehrt, den
Bediirfnissen der MitarbeiterInnen in Bezug auf die Vereinbarkeit von Beruf und Familie
gerecht zu werden. Hier gibt es verschiedene Herangehensweisen, und zwar von der Pla-
nung durch die Vorgesetzen bis hin zur Moglichkeit der Selbstorganisation am Filial- bzw.
Geschiftsstandort.

o Gesundheitsvorsorge: Gesundheitsprogramme verordnen sich Handelsunternehmen zur
Bindung der MitarbeiterInnen, so vor allem auch im Hinblick auf die Erhaltung der Be-
schiftigungsfihigkeit dlterer MitarbeiterInnen.

o Ausbildungsprogramme und Karrierepldne: Gréere Handelsunternehmen haben neben
den firmeninternen Lehrlingsprogrammen auch eigene Ausbildungsprogramme fiir
Fachkrifte und 6ffnen den MitarbeiterInnen tiber Karrierepline verschiedene berufliche

Zukunftsperspektiven.

5.2. Zusammenarbeit zwischen Einzelhandel und AMS

Wie werden die Unternehmen bei jhren Bemiithungen vom AMS unterstiitzt, bzw. wie konnte
das AMS die Unternehmen dabei unterstiitzen, den Wandel aktiv zu gestalten?

Grundsitzlich wurde von den meisten interviewten Einzelhandelsunternehmen betont,
dass die Zusammenarbeit mit dem AMS gut funktioniert. Dabei zeigen sich aber sehr unter-
schiedliche Kooperationslevel zwischen Unternehmen und AMS. So pflegen manche Unter-
nehmen nur eine lose Zusammenarbeit, die sich darin duf3ert, dass Stellenanzeigen in manchen
Fallen oder regelmdflig ans AMS weitergeleitet werden. Andere bezeichnen das AMS als wich-
tigen bzw. wichtigsten Partner beim Recruiting.

Dabei berichten alle Einzelhandelsunternehmen von einem grundlegenden Problem, wenn
MitarbeiterInnen gesucht werden. Es fehlt an geeigneten BewerberInnen, und gerade iiber das
AMS werden besonders oft und viele Personen geschickt, welche die fiir die jeweilige Stelle
bendtigten Qualifikationen und (sozialen) Kompetenzen nicht mitbringen bzw. auch oft nicht
willens sind, die ausgeschriebene Stelle anzunehmen. Hier zeigt sich das Spannungsfeld zwi-
schen den Zielen und Vorgaben des AMS, moglichst viele Personen moglichst rasch zu ver-
mitteln und daher zu vielen Bewerbungsgesprichen zu schicken, und den Bedirfnissen der
Unternehmen, die den Rekrutierungsprozess effizient gestalten und daher nur unter moglichst

geeigneten KandidatInnen auswéhlen mdchten.
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5.3 Interventionsfelder fiir das AMS

Vor diesem Hintergrund ergeben sich fiir das AMS mehrere Interventionsfelder, die zur Opti-

mierung der Unterstiitzung der Unternehmen im Einzelhandel beitragen konnen:

An die Bediirfnisse der Unternehmen angepasste Schulungen: Die dem Einzelhandelssek-
tor zur Verfiigung stehenden BewerberInnen verfiigen oftmals nicht tiber die bendtigten
Qualifikationen und Kompetenzen. Die Anforderungen an die MitarbeiterInnen im Einzel-
handel werden noch weiter steigen. Der Qualifikation der arbeitsuchenden Personen muss
daher grof3es Augenmerk geschenkt werden. Wihrend aber die fachlichen Schulungen und
Spezialisierungen im Hinblick auf das jeweilige Warensortiment in der Domane der Einzel-
handelsunternehmen liegen, sollten die BewerberInnen grundlegende Kenntnisse bereits
mitbringen, die in AMS-Kursen vermittelt werden sollten.

Soziale Kompetenzen: Vordergriindig und unabdingbar scheinen hier auch vor dem Hin-
tergrund negativer Erfahrungen der Unternehmen soziale Kompetenzen. Trainings zum
Umgang mit KundInnen und dem geeigneten Auftreten sowie die Vermittlung, dass Moti-
vation und Verldsslichkeit in der Branche unabdingbar sind, sind notwendig.

Digitale Grundkompetenzen: Daneben sollten allen KandidatInnen digitale Grundkom-
petenzen vermittelt werden, auch dlteren Personen mit einem einschlédgigen Lehrabschluss
und Erfahrung im Einzelhandel zur Steigerung ihrer nachhaltigen Beschiftigungsfahigkeit.
Besonders interessierten Arbeitsuchenden kénnte man spezifische Schulungen im Bereich
»E-Commerce« (z.B. Webshop-Betreuung, Social-Media-Betreuung) angedeihen lassen.
Hier ist auch tiber Zertifizierungen zu diskutieren.

Forderung von »Verkaufstalenten«: Zudem sind fiir geeignete Personen, die tiber eine
bestimmte Eloquenz im Umgang mit Menschen verfiigen oder QuereinsteigerInnen, die
aufgrund ihrer Berufserfahrung besondere Kenntnisse iiber bestimmte Produkte haben,
Schulungen zum / zur »Top-VerkduferIn« anzudenken.

Proaktives Vorgehen fiir den Einzelhandel: Die Unternehmen erwarten sich vom AMS eine
Art » Anwaltschaft« fiir die Branche. Das AMS sollte verstarkt die vielfiltigen Tétigkeiten
und die sich daraus ergebenden Perspektiven im Einzelhandel aufzeigen, da in der Offent-
lichkeit oftmals ein sehr eingeschranktes Bild — Stichworte: »Regale schlichten«, »Kassa« —
iiber den Beruf vorherrscht. Es gilt daher die » Aufklarungsarbeit« in den BerufsInfoZentren
(BIZ) des AMS und in Zusammenarbeit mit den Schulen zu verbessern, aber auch verstarkt
QuereinsteigerInnen und MaturantInnen iiber die Moglichkeiten in der Branche zu infor-
mieren. In diesem Zusammenhang sollte auch die Lehre im Einzelhandel fiir Personen, die
alter als 18 Jahre alt sind, als Alternative angeboten werden.

Individuelle Betreuung der Unternehmen: Manche Unternehmen wollen auch ein Stiick
weit abgeholt werden, d.h., dass das AMS aktiv auf diese zugehen soll und deren Bediirf-
nisse im Hinblick auf die Personalsuche identifiziert. Die individuelle Betreuung der Un-

ternehmen muss hier im Vordergrund stehen.
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Verbessertes Matching: Um das Problem der »falschen« BewerberInnen in den Griff zu be-
kommen, gibt es mehrere Optionen. Zuallererst sollten Online-Eignungstests vorgeschalten
werden, damit die grundsitzliche Eignung und auch Motivation fiir den Sektor ermittelt
werden kénnen. Nur Personen, bei denen diese gegeben sind, sollten direkt vermittelt wer-
den, die anderen tiber Schulungen (siehe oben) fit gemacht werden.

Berufsorientierung: Auch ist interessierten Arbeitsuchenden und eventuell Lehrstellensu-
chenden, deren Lehrberufswahl nicht reflektiert scheint, iiber z.B. Einfithrungskurse im
Einzelhandel, die Betriebsfithrungen und Schnuppertage in Unternehmen einschlieflen
kénnten, zu vermitteln, welche Anforderungen und Tatigkeiten sie erwarten konnen.
Konkretisierung von Anforderungsprofilen: Zudem ist das Anforderungsprofil fiir die ein-
zelnen Stellen in Zusammenarbeit mit den Unternehmen zu konkretisieren. Hier gilt es im
Vorfeld herauszufinden, welche Kompetenzen nun wirklich benétigt werden und welche
Tatigkeiten die konkrete Stelle beinhaltet, um eine bessere Vorauswahl treffen zu konnen.
Hier konnte das AMS auch Checklisten erstellen, um eine gewisse Standardisierung zu
erreichen.

Finanzielle Forderungen fiir Unternehmen / Qualifizierungsverbiinde: Last but not least
geht es natiirlich auch ums Geld. Uber Eingliederungsbeihilfen kénnen Unternehmen
natiirlich motiviert werden, auch weniger geeigneten BewerberInnen eine Chance zu geben
und die benétigten Nachqualifizierungen selbst zu {ibernehmen. Um es auch kleineren
Unternehmen zu ermdéglichen, passgenaue Schulungen und Qualifizierungsprogramme
aufzusetzen und zu finanzieren, konnten Qualifizierungsverbiinde organisatorisch und

finanziell unterstiitzt werden.

5.4 Fazit

Die Entwicklungen und Trends im Einzelhandel und die daraus resultierenden Beschiftigungs-

wirkungen stellen die Unternehmen vor grof3e Herausforderungen, aber auch die arbeitsmarkt-

politischen Akteure und hier vor allem das AMS sind (auf-)gefordert, sich rasch und effizient

auf die veranderten Gegebenheiten im Handel einzustellen. Dabei zeigt sich weniger eine grofle

Kluft zwischen den Einzelhandelsbranchen als zwischen den Unternehmen, die diese Entwick-

lungen primér mit Sorge betrachten und das Ende des stationdren Einzelhandels herautbe-

schworen, und den Unternehmen, die Chancen in den Verdnderungen sehen.
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7 Zusammenfassung

Einzelhandel in Oberosterreich

6.230 Unternehmen.
51.500 unselbstindig Beschiftigte.

11,8 Milliarden Euro Jahresumsatz (brutto, inklusive Umsatzsteuer).

6.400 Einzelhandelsgeschifte.
2,3 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache.

37 Prozent Filialisierungsgrad.

Der Einzelhandel als Arbeitgeber in Oberosterreich

51.500 unselbstindig Beschaftigte.

11 Prozent sind geringfiigig Beschiftigte.

50 Prozent arbeiten Teilzeit.

78 Prozent sind Frauen.

12 Prozent haben Migrationshintergrund.

5 Prozent verfiigen tiber einen Hochschulabschluss.
2.620 Einzelhandelslehrlinge.

Strukturwandel

Trends

[n}

AMS report 125

Die Konzentration im Einzelhandel in Oberdsterreich steigt: Die Anzahl der Laden-

geschifte sinkt, der Filialisierungsgrad steigt.

Es kommt zu einem Verlust der Mitte: Grofle, filialisierte Unternehmen und kleine,

spezialisierte Einzelhdndler werden in Zukunft noch mehr das Bild pragen.

Die Verkaufsflichen in Einkaufs- und Fachmarktzentren steigen.
Ein Revival der Innenstidte gibt es nur in Top-A-Lagen.
Der Erlebnishandel wird an Bedeutung gewinnen.

Beschiftigungswirkungen

— Jobs im Einzelhandel erfordern grof3e zeitliche Flexibilitdt der MitarbeiterInnen.

— Der Einzelhandel ist eine Teilzeitbranche.
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— Die Arbeitsnachfrage wird standortabhingig: Die Nachfrage fiir Toplagen wird steigen,
fiir Randlagen sinken.

— Dies fordert die rdumliche Flexibilitdt der MitarbeiterInnen und wirft Fragen der
Mobilitét auf.

— Ungiinstige Teilzeitregelungen und lange Anfahrtswege konnen die Tétigkeit im Einzel-
handel unattraktiv machen, wodurch Verharrungstendenzen in der Arbeitslosigkeit

entstehen konnen.

E-Commerce

Trends

Die Zahl der InternetkduferInnen steigt stark.

Das Internet bringt eine grofle Preistransparenz.

Mobile Commerce wird v.a. bei den Jungen immer beliebter.
Die Zukunft der EinzelhdndlerInnen liegt im Multi-Channeling.

Das Internet ist ein »Spiel der Groflen.

Q Q0 o o aaa

Social Media ist eine Alternative zum Onlineshop fiir kleine Einzelhandelsunternehmen,

um im Internet Prasenz zu zeigen.

Beschiftigungswirkungen
— Grundvoraussetzung bei den Beschiftigten ist die Offenheit fiir (technische) Verdnde-
rungen.

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

v

Die Adaptierung der Lehrausbildung trégt dieser Entwicklung bereits Rechnung.

— Es entstehen neue Jobs im Einzelhandel, wie z.B. Onlineshop-BetreuerInnen, Social-
Media-Verantwortliche.

— Die Nachfrage des Einzelhandels nach IT-Fachkriften steigt.

— Mehr Jobs im Logistik-Bereich werden geschaften.

Konsumentinnenverhalten

Trends

0 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 preisgiinstiges, diskontorientiertes Einkaufen eine immer grofiere Rolle.

Q o o o

Der Bequemlichkeit beim Onlineshopping steht der soziale Aspekt des Einkaufens im
Geschift gegeniiber.
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Beschaftigungswirkungen

N
_)
_)

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

Die Beratung und das Service im Ladengeschift gewinnen an Bedeutung.

Die sozialen Kompetenzen und Motivation stellen eine Grundvoraussetzung fiir Einzel-
handelsmitarbeiterInnen dar.

VerkauferInnen bendtigen aber auch grofies Fachwissen zu den Produkten.
Zusatzwissen der VerkduferInnen zu den Themen Nachhaltigkeit, Inhaltsstoffe etc. wird
unabdingbar.

Die Nachfrage nach TopverkduferInnen steigt.

Die Reform der Lehrausbildung beriicksichtigt die Bedeutung der Service- und Beratungs-
komponente.

Neue Jobs bzw. Jobprofile (z.B. Eventmanager, »Personal Shopper«) werden verstarkt das
Bild préigen.

Demographie

Trends

[u}
[m}

Die Alterung der Bevolkerung und »reifere« KonsumentInnen werden das Bild préagen.
SeniorInnen sind eine sehr heterogene Gruppe, wobei das »gefiihlte Alter« entschei-
dend ist.

Es stehen immer mehr éltere ArbeitnehmerInnen dem Arbeitsmarkt immer linger zur
Verfiigung.

Der Trend zur Urbanisierung erhoht die Bedeutung der Ballungsrdume.

Der Trend zu hoherer Bildung bedingt, dass die AkademikerInnenquote im Einzelhandel
steigt, die Anzahl der Lehrlinge sinkt.

Besser gebildete Personen haben héhere Anspriiche an jhren Arbeitsplatz, und

Work-Life-Balance spielt eine immer grofiere Rolle.

Beschiftigungswirkungen

-
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Der Trend zu hoherer Bildung erhoht die qualitative Kluft zwischen Lehrlingsangebot
und Lehrlingsnachfrage.

Eine Alternative stellen MaturantInnen dar, die Unternehmen fiir eine Lehre gewinnen
konnten, ebenso wie ein verstarktes Angebot der Lehre mit Matura.

Der Trend, StudentInnen im Verkauf einzusetzen, wird verstérkt.

Die Einzelhandelsunternehmen miissen ihre Attraktivitit als Arbeitgeber - trotz
ungiinstiger Rahmenbedingungen (z.B. Arbeitszeiten, Lohnniveau) - steigern, um im
»War for Talents« zu bestehen.

Die Bedeutung der Weiterbildung steigt v.a. auch im Zusammenhang mit dlteren Arbeit-

nehmerInnen.
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Schlussfolgerungen (I)

Mafinahmen der Einzelhandelsunternehmen

v
v

Die Unternehmen setzen auf interne und externe Schulungen.

Die Lehrausbildung in den grofen Einzelhandelsunternehmen wird laufend adaptiert, und
digitale und soziale Kompetenzen finden besondere Beriicksichtigung.

Digital Natives und MaturantInnen werden zunehmend nachgefragt.

Die Attraktivitat als Arbeitgeber wird durch Mafinahmen zu einer besseren Vereinbarkeit
von Beruf und Familie gestérkt.

In Hinblick auf éltere ArbeitnehmerInnen werden Gesundheitsvorsorgeprogramme ins
Leben gerufen.

Ausbildungs- und Karriereplane sollen Zukunftsperspektiven 6ffnen.

Schlussfolgerungen (ll) Zusammenarbeit Einzelhandel - AMS

Die Zusammenarbeit wird als grundsitzlich (sehr) gut beurteilt.

v
v

Die Kooperationslevel sind sehr unterschiedlich.

Das grofite Problem ist das Fehlen geeigneter BewerberInnen.

Interventionsfelder

— Folgende Schulungen konnten vom AMS angeboten werden: Soziale Kompetenzen fiir Ver-

kauferInnen, 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 Ein-
zelhandel fiir Personen, die dlter als 18 Jahre sind; individuelle Betreuung der Unternehmen.
Fir ein verbessertes Matching sind folgende Mafinahmen anzudenken: Online-Eignungs-
tests, Einfithrungskurse im Einzelhandel mit Betriebsfithrungen und Schnuppertagen, die
Konkretisierung des Anforderungsprofils fiir die einzelnen Stellen (eventuell iber Check-
listen).

Als finanzielle Forderung fiir Unternehmen scheinen Eingliederungsbeihilfen und die Un-

terstiitzung von Qualifizierungsverbiinden geeignet.
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www.ams.at/karrierekompass
www.ams.at/berufsinfo

... sind die Internet-Adressen fiir Berufsinformationen

Unter den oben genannten Internet-Adressen stehen |hnen aktuelle Berufs-
informationen per Knopfdruck zur Verfigung. Hier finden Sie unter anderem:

* Informationen lber die BerufsinfoZentren des AMS und deren Angebot.

» Eine Auflistung aller BerufsinfoBroschtiren des AMS sowie Hinweise, welche
Broschilren Sie downloaden kdnnen.

* Programme, die Sie bei Ihrer Berufs- und Bildungsentscheidung unterstitzen.

» Datenbanken, mit denen Sie die Berufs- und Bildungswelt per Mausklick erobern.

EIN BESUCH IM NETZ LOHNT SICH ALLEMAL!!!

Beispiele der Online-Infos des AMS

Benotigen Sie eine Orientierungshilfe fur Ihre Berufswahl, ist der Berufskompass
die richtige Adresse.

Das AMS-Qualifikationsbarometer zeigt lhnen, in welchen Berufsbereichen
Arbeitskrafte nachgefragt werden und mit welchen Qualifikationen Sie punkten.

Im AMS-Berufsinformationssystem erfahren Sie, welche Qualifikationen in Ihrem
Beruf derzeit gefragt sind, mit welchen Arbeitsbelastungen Sie rechnen missen
und welche Berufsalternativen Ihnen offenstehen.

Im AMS-Berufslexikon online kdnnen Sie detaillierte Beschreibungen einer
Vielzahl von Einzelberufen aus allen Bildungsebenen aufrufen.

Die AMS-Weiterbildungsdatenbank bietet einen Uberblick tiber Weiterbildungs-
madglichkeiten, Ausbildungstrager und Kurse in ganz Osterreich.
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Der Einzelhandel ist ein zentraler Arbeitgeber in Osterreich und auch in Oberdsterreich.
Jeder/Jede zehnte Arbeitnehmerin in der marktorientierten Wirtschaft in Oberdsterreich ist
im Einzelhandel beschaftigt. Trotz Strukturwandel erweist sich der Einzelhandel (noch) als
stabiler Arbeitgeber. Trends und Entwicklungen weisen jedoch auf Umbrtiche im Einzelhan-
del hin, die sich auf die Beschaftigungssituation auswirken. Fundamentale Veranderungen
im Einzelhandel (Stichwort: »Internet-Einzelhandel«) verandern auch die Anforderungen an
die Mitarbeiterlnnen. Genau diese Umbrliche und die hohe Bedeutung des Einzelhandels
als Arbeitgeber legen eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Auswirkungen zentraler
Einzelhandelstrends auf die Beschaftigungssituation nahe. Vor diesem Hintergrund hat das
AMS Oberosterreich die KMU Forschung Austria beauftragt, gegenstandliche Studie durch-
zufuhren.

www.ams-forschungsnetzwerk.at
... ist die Internet-Adresse des AMS Osterreich
far die Arbeitsmarkt-, Berufs- und Qualifikationsforschung
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Arbeitsmarktservice
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