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O2 Editorial

Liebe Mitglieder des
Handelsverband Nord,

was sind uns Produkte und Dienstleistungen eigentlich
noch wert? Mit dieser Frage beschiftigen wir uns in dieser
Ausgabe - und sie trifft den Kern der aktuellen Diskussion.
Gerade im Lebensmittelhandel erleben wir eine ausgeprag-
te Preissensibilitat: Landwirte klagen {iber unangemessene
Bezahlung, Kundinnen und Kunden erwarten gleichblei-
bende Qualitit, Regionalitit, Nachhaltigkeit und Service zu
glinstigstem Kurs. Die Frage, was uns unsere Lebensmittel
wert sind, ist jedoch nicht nur eine Frage einzelner Markt-
akteure, sondern vor allem eine politische und gesellschaft-
liche Grundsatzentscheidung. Lesen Sie dazu doch auch
einmal den erhellenden Lagebericht unseres Fachverbands
BVLH. Sie finden diesen zum Download im Newsbereich
unserer Website.

Unter Druck gerdt dieses Verstandnis von Wertschopfung
auch durch internationale Plattformen wie Temu oder
Shein. Mit aggressiver Preisstrategie und enormer Reich-
weite stellen sie den stationiren Handel vor grofle Her-
ausforderungen. Umso wichtiger ist es, dass faire Wettbe-
werbsbedingungen gelten. Der Handelsverband fordert von
der Politik gleiche Standards fiir alle Marktteilnehmer, eine
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konsequente Durchsetzung von Verbraucher-, Umwelt- und
Zollvorgaben. Wer hierzulande Verantwortung iibernimmt,
darf im Wettbewerb nicht benachteiligt werden.

Dass Qualitit, Spezialisierung und Beratung ihren Wert ha-
ben, zeigen die Interviews mit Fachhindlern in dieser Aus-
gabe: Merten Hannemann hat ein Liibecker Traditionsge-
schift iibernommen und konsequent weiterentwickelt. Ex
verbindet ehrliche Beratung im Laden mit digitaler Prisenz
und einer eigenen Produktlinie — und macht deutlich, dass
der Preis zwar ein relevanter Faktor ist, Wertigkeit jedoch
durch Kompetenz, Haltung und Service entsteht. Auch das
Sanititshaus Kurda, seit 100 Jahren in Familienhand, steht
fiir diese Uberzeugung. In einer Branche, in der Handel,
Handwerk und medizinische Expertise zusammenkommen,
sind Vertrauen, personliche Begleitung und nachhaltiges
Wachstum wichtiger als schnelle Expansion und Gewinne.
Beide Beispiele zeigen: Der wahre Wert liegt nicht im Pro-
dukt allein, sondern in der Leistung und den Menschen da-
hinter.

Besonders ans Herz legen méochte ich Thnen dieses Mal un-
ser exklusives, fiir Mitglieder kostenfreies Weiterbildungs-
angebot. Qualifikation ist eine der wichtigsten Investitio-
nen in die Zukunft. Nutzen Sie dieses Online-Angebot der
zbb aktiv, um Ihr Team zu stirken und Ihr Unternehmen
weiterzuentwickeln.

Lassen Sie uns gemeinsam selbstbewusst vermitteln, was
unsere Produkte, unsere Dienstleistungen und unsere Ar-
beit wert sind.

Thr
DIERK BOCKENHOLT
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Sanitdtshaus Kurda - Enge Verbindung

zwischen Handwerk und Handel
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Was sind uns unsere
Lebensmittel wert?

V erbraucher profitieren von niedrigen Lebensmittelpreisen, aber fiir Landwirte sind sie ein
dauerhafter Konfliktpunkt. Dennoch: Preise werden nicht politisch entschieden.

andwirtschaft und Lebensmittel-

einzelhandel sind zwei Partner

derselben Lieferkette. Beide sind
aufeinander angewiesen. Doch zwischen
Acker und Ladenregal liegen viele Stu-
fen mit unterschiedlichen Akteuren und
Marktmechanismen. Entsprechend kom-
plex ist die Preisbildung bei Lebensmit-
teln - und entsprechend emotional wird
sie immer wieder diskutiert.

Niedrige Lebensmittelpreise
sind regelmiRig Anlass fiir
Proteste in der Landwirtschaft.
Zusitzlichen Druck erzeugen
politische Vorhaben wie das
Mercosur-Abkommen, das den
Markt fiir Agrarprodukte wei-
ter 6ffnen soll. Viele heimische
Erzeuger empfinden dies als
Verschirfung des Wettbewerbs.
So riefen manche Landwirte zu
Beginn dieses Jahres erneut zu
Protesten auf, die jedoch ver-
gleichsweise verhalten blieben.
Noch vor zwei Jahren hatten die
Landwirte mit bundesweiten
Demonstrationen auf geplante
Kiirzungen der Agrardiesel-
Riickerstattung reagiert. Dies
war indes nur der Anlass fiir einen Unmut,
der sich schwer auf den Punkt bringen lieR3. Es
ging um faire Einkommen fiir die Landwirte,
um Biirokratie und letztendlich um Anerken-

nung ihrer Arbeit.

In diesem Jahr waren Handel und Verbrau-
cher von den Protesten kaum betroffen und

dennoch bleiben Lebensmittelpreise ein
politisches Thema. Verbraucher profitierten
davon, dass die Preise fiir Nahrungsmittel im
vergangenen Jahr mit deutlich unter 2 Prozent
langsamer stiegen als die allgemeine Infla-

MitgliederJOURNAL

sich eine andere kulturelle Wertschitzung
ausdriickt. Hohe Lebensmittelpreise lassen
sich auch deshalb hierzulande nur schwer
durchsetzen. Zudem ist der Wettbewerb im
Lebensmitteleinzelhandel intensiv und sind

tionsrate von 2,3 Prozent. Aber seit 2020 sind
sie um 25 Prozent gestiegen und belasten so
die privaten Haushalte.

Es kam bereits zu ein_erHVieIza_hI landwirtschaftlicher Proteste

Preisbewusstsein und Wettbewerbsdruck
Gerade in Deutschland ist seit der Nachkriegs-
zeit die Vorstellung tief verankert, dass Le-
bensmittel moglichst glinstig sein miissen.

die Margen entsprechend gering. Das hat zu-
letzt auch die Monopolkommission in ihrem
kiirzlich veroffentlichten Branchengutachten
bestitigt und dabei zugleich auf die starke
Marktstellung
der verarbeiten-

den Lebensmit-
telindustrie hin-
gewiesen. Zwar
gibt es vereinzelt
direkte Preisver-
handlungen zwi-
schenregionalen
Erzeugern und
ortlichen Hand-
lern, doch dies
macht nur einen
kleinen Teil des

fi 1A dob@Stock #706224600

Gesamtmarktes
aus. In der Regel
gibt es zahlrei-
che Zwischen-
handler, die am

Foto: Ronald Ra

Ende preisbe-
stimmend sind.

Agrarférderung gegen Preisdruck
In der Landwirtschaft kommen zusatzliche,
kaum kalkulierbare Faktoren hinzu: Wetter-

Essen gilt vielfach als Selbstverstindlichkeit
und weniger als wertiges Produkt. In Lindern
wie Frankreich ist die Zahlungsbereitschaft
fiir Lebensmittel traditionell hoher, worin

extreme, Ernteausfille oder Tierseuchen kon-

nen das Angebot kurzfristig stark verknappen.
Wirtschaftlich wire es folgerichtig, wenn
Preise in solchen Situationen steigen, um die
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hoheren Kosten der Erzeuger auszugleichen.
In der Praxis reagieren Verbraucher jedoch
haufig mit Zurtickhaltung - oder weichen auf
gunstigere Alternativen aus. Um die Land-
wirtschaft dennoch zu stabilisieren, wurde
eine umfangreiche Agrarforderung etabliert,

die den groRten Posten im EU-Budget aus-
macht. Ohne diese Unterstiitzung konnten

Top-Thema

viele Betriebe dem internationalen Preisdruck
kaum standhalten. Gleichzeitig war und ist
die Offnung der Agrarmirkte und die Ab-
hingigkeit von Weltmarktpreisen politisch
gewollt, nicht zuletzt im Interesse niedriger
Verbraucherpreise.

Verbraucherverhalten bestimmt den Preis
Die Ertragslage der landwirtschaftlichen Be-
triebe wird aber nicht nur von stark schwan-
kenden Weltmarktpreisen, sondern auch von
marktmichtigen Schlachtbetrieben und Mol-
kereien beeinflusst. Die wiederum exportieren
einen Grofteil ihrer Produkte ins Ausland
und haben sich von hiesigen Handlern lingst
unabhingig gemacht. Nur rund 23 Prozent
des frischen Schweinefleisches werden iiber
den Lebensmitteleinzelhandel abgesetzt. Bei
Milch gelangen lediglich 13 Prozent der Ge-
samtmenge als Trinkmilch in die Regale.

05 [

Preise bestimmen sich durch Angebot und
Nachfrage. Auch wenn die Preisbildung bei
Lebensmitteln besonderes Augenmerk ver-
dient, zeigt sich deutlich, dass das Verbrau-
cherverhalten der bestimmende Faktoren ist.
Solange ein GroRteil der Verbraucher niedrige
Preise zur zentralen Kaufentscheidung macht,
bleiben die Spielrdume fiir hohere Erzeuger-
preise — und damit fiir mehr Wertschpfung
in der Landwirtschaft — begrenzt. Die Frage,
was uns unsere Lebensmittel wert sind, ist
zudem nicht nur eine Frage einzelner Markt-
akteure, sondern nicht weniger als eine ge-
sellschaftliche Grundsatzentscheidung.

Lesen Sie dazu auch den Lagebe-
richt Agrar vom BVLH unter:

https://tinyurl.com/naj7wijxj

Billig gewinnt? Wie Temu und
Shein den deutschen Einzel-
handel unter Druck setzen

er Wettbewerb im Einzelhandel

war nie einfach. Doch was sich

derzeit mit den chinesischen
Plattformen Temu und Shein abspielt,
ist kein normaler Wettbewerb mehr -
es ist eine strukturelle Marktverschie-
bung mit ungleichen Regeln. Wihrend
deutsche Einzelhdndler mit steigenden
Energiekosten, Biirokratie, Personalauf-
wand und regulatorischen Anforderun-
gen kampfen, dringen Anbieter auf den
Markt, die genau diese Lasten weitge-

hend umgehen. Die Folgen sind bereits
sichtbar: Preiserosion, Kaufkraftabfluss
und wachsender Druck auf die Existenz
des stationdren Handels.

Branchenvertreter und Handelsexperten
waren sich auf der Fachkonferenz ,,Was
kann der Handel Drittstaatenanbietern
entgegensetzen?“ Mitte Januar in Hamburg
einig: Temu, Shein, ALiExpress, TikTok
Shop und andere sind keine gewohnlichen
Wettbewerber, sondern Akteure eines Sys-
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tems, das bewusst regulatorische Grau-
zonen nutzt und damit den europiischen
Handel unterlauft.

»


https://tinyurl.com/naj7wjxj
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Ein Geschéaftsmodell, das auf systemati-
scher Unterbietung basiert

Unter anderem Temu und Shein operie-
ren nach einem radikal anderen Prinzip als
klassische Hiandler. Sie verbinden extrem
niedrige Produktionskosten mit direktem
Versand aus China an Endkunden in Europa.
Zwischenhindler, Lagerhaltung und natio-
nale Distributionsstrukturen entfallen weit-
gehend.

Das Ergebnis: Preise, mit denen kein lokaler
Handler konkurrieren kann.

T-Shirts fur drei Euro, Schuhe fiir unter zehn
Euro oder Haushaltsartikel zu Centbetrigen
sind keine Ausnahme, sondern Kern der
Strategie. Diese Preise spiegeln jedoch nicht
effizientere Handelsprozesse wider, sondern
ein System, das auf niedrigen Arbeitskosten,
massiver Skalierung und der Umgehung
klassischer Importstrukturen basiert.

Referenten der Branchenveranstaltung be-
tonten, dass es sich dabei nicht um klassi-
sche Effizienzgewinne handelt, sondern um
eine gezielte Marktstrategie, bei der kurz-
fristige Verluste in Kauf genommen werden,
um Marktanteile zu gewinnen und Wettbe-
werber zu verdringen.

Ungleiche Regeln: Der strukturelle Nachteil
fiir deutsche Handler

Waihrend stationdre Hindler eine Vielzahl
von Vorschriften erfiillen miissen — von Pro-
duktsicherheit iiber Gewdhrleistung bis hin
zu Steuerpflichten - operieren viele Direkt-
versender faktisch aullerhalb dieser Kont-
rollmechanismen.
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KRITERIUM TEMU | SHEIN U.A. STATIONARER EINZELHANDEL

Strenge EU-Vorgaben und Haf-

tung
Deutschland

Kosten fiir Lager, Logistik und
Flachen

Retouren Teilweise unwirtschaftlich oder | Gesetzlich geregeltes Widerrufs-
nicht vorgesehen recht

Produktion in Niedriglohnlan-

Personalkosten
dern

Regulierung Begrenzte praktische Durch- Umfassende gesetzliche Aufla-
setzung

Nachhaltigkeit Lange Transportwege, geringe
Transparenz
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Tariflohne und Sozialabgaben

derungen

Die Unterschiede sind fundamental: Diese strukturelle Ungleichheit fiihrt zu einem

Wettbewerb, der nicht auf besseren Produkten oder besseren Dienstleistungen basiert,

sondern auf unterschiedlichen regulatorischen Rahmenbedingungen.

Produktsicherheit und Verantwortung:
Wer haftet?

Ein weiterer kritischer Punkt ist die Produkt-
sicherheit. Wihrend europiische Handler
fiir ihre Produkte haften und gesetzliche
Standards erfiillen miissen, ist die Durchset-
zung solcher Standards bei Direktimporten
deutlich schwieriger.

Handelsexperten wiesen in der Veranstal-
tung darauf hin, dass die Kontrollmechanis-
men mit dem enormen Volumen an Einzel-
sendungen zunehmend iiberfordert sind.
Millionen Pakete erreichen taglich Europa,
eine umfassende Kont-
rolle ist faktisch unmog-
lich.

Das Risiko tragen im
Zweifel Verbraucher -
und indirekt der euro-
péiische Markt
samt.

insge-

Ein politisches Problem
— kein reines Marktpro-
blem

Die Herausforderung durch unter anderem
Temu und Shein ist kein klassischer Wett-
bewerb zwischen Unternehmen, sondern ein
politisch-regulatorisches Problem.

Es geht um zentrale Fragen:

e Wie kann fairer Wettbewerb ge-
wihrleistet werden?

e Wie konnen Produktsicherheits-
standards durchgesetzt werden?

*  Wie kann verhindert werden, dass
europdische Handler systematisch
benachteiligt werden?

Ohne regulatorische Anpassungen droht
eine schleichende Deindustrialisierung und
De-Lokalisierung des Handels.

Die psychologische Strategie: Konsum
ohne Konsequenz

Temu, Shein, TikTok Shop und weitere set-
zen nicht nur auf niedrige Preise, sondern
auch auf aggressive digitale Verkaufsstrate-
gien. Permanente Rabatte, kiinstliche Ver-
knappung und algorithmisch gesteuerte
Kaufanreize férdern impulsives Kaufver-

Stelgende Nachhaltigkeitsanfor-
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halten. Das Ziel ist klar: Konsum soll zur
Gewohnheit werden, nicht zur bewussten
Entscheidung.

Ein Blick auf
das ursprg
neue Art von E- om?rm?:grl-li‘
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Wenn dieser Handel weiter unter Druck ge-
rit, sind die Folgen weitreichend, denn jeder
Euro, der bei Plattformen wie Temu oder
Shein ausgegeben wird, fehlt im lokalen
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Zum Thema "Level Playing Field im E-Commerce" referierte Dr. Georg
Wittmann (ibi research an der Universitdt Regensburg) in Hamburg

Diese Strategie verdndert das Konsumver-
halten nachhaltig. Qualitit, Beratung und
langfristige Nutzung verlieren an Bedeu-
tung, wahrend kurzfristige Preisimpulse
dominieren.

Fiir den stationidren Handel bedeutet das
eine fundamentale Verschiebung der Wett-
bewerbsbasis — weg von Qualitit und Service,
hin zu einem reinen Preiswettbewerb, den
lokale Hindler strukturell nicht gewinnen
konnen.

Was auf dem Spiel steht: Mehr als nur
Marktanteile und Kaufkraftabfluss mit
langfristigen Folgen

Der stationire Einzelhandel ist weit mehr als
ein Vertriebskanal. Er ist Arbeitgeber, Aus-
bildungsbetrieb, Steuerzahler und sozialer
AnKker in Stidten und Gemeinden.

Wirtschaftskreislauf. Anders als beim Kauf
im stationaren Handel flieRt dieses Geld
nicht zuriick in Form von Arbeitsplitzen,
Steuern oder Investitionen in regionale Inf-
rastruktur.
Ein Hindler finanziert mit seinen Einnah-
men:

*  Arbeitsplatze vor Ort

°  Ausbildungsplatze

°  Gewerbesteuern

°  Stadtentwicklung & Innenstidte

Plattformanbieter ohne lokale Prisenz tra-
gen zu diesen Strukturen kaum bei. Die Ent-
wicklung ist nicht hypothetisch - sie hat be-
reits begonnen.
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Mit sog. "Dark Patterns" wie diesen locken Online-
Plattformen wie Temu und Shein ihre Nutzer immer
wieder zurlick auf ihre Seite

Auf der Branchenveranstaltung wurde diese
Entwicklung als ernsthafte Gefahr fiir die
wirtschaftliche Stabilitdt der Innenstidte
beschrieben. Der stationdre Handel ist nicht
nur Verkaufsfliche, sondern ein zentraler
Bestandteil regionaler Wertschopfung.

Fazit: Kein fairer Wettbewerb — und drin-
gender Handlungsbedarf
Online-Plattformen wie Temu und Shein
stehen exemplarisch fiir eine neue Form des
globalen Handels, die auf maximaler Skalie-
rung, minimaler Regulierung und aggressi-
ver Preisstrategie basiert. Der Wettbewerb
mit diesen Plattformen erfolgt nicht unter
gleichen Bedingungen. Fiir den deutschen
Einzelhandel bedeutet dies eine existenziel-
le Herausforderung.

Die entscheidende Frage ist nicht mehr, ob
diese Plattformen den Markt verdndern wer-
den - sondern wie schnell und wie tiefgrei-
fend.

Ohne politische Malnahmen zur Sicherstel-
lung fairer Wettbewerbsbedingungen droht
eine weitere Erosion des stationiren Han-
dels. Die Folgen wiirden weit iiber einzelne
Unternehmen hinausgehen - sie wiirden die
wirtschaftliche und soziale Struktur unserer
Stadte verdndern.

Der stationire Handel hat seine Anpas-
sungsfihigkeit immer wieder bewiesen.
Doch er braucht faire Rahmenbedingungen.
Wettbewerb darf hart sein - aber er muss
fair bleiben. Dafiir setzt sich der Handelsver-
band mit allen seinen Kriften ein.

TEMU & SHEIN: ZAHLEN 2025 IM UBERBLICK

« Tdglich 400.000 Pakete aus China an deutsche Endverbraucher
« Geschéatzter Umsatz in Deutschland: 3,3 Milliarden Euro
« Monatliche Nutzer in D: 19,3 Mio. bei Temu, 19,9 Mio. bei Shein

« Jede 15. Online-Bestellung erfolgt bei einer Plattform aus Asien
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Rasierfachgeschaft Hannemann
Produkte der Eigenmarke ergdanzen

das Sortiment erfolgreich

Der Preis ist nur ein Faktor
- ein Fachgeschaft
erfindet sich neu

in Traditionsgeschift zu iiber-
nehmen ist das eine - es in die
Zukunft zu fiihren, das andere.
Bei Merten Hannemann aus Liibeck hat
das anstandslos geklappt. Der 27-Jdhri-
ge hat im Mai 2022 ein inhabergefiihr-
tes Rasur- und Schneidwarengeschiift
iibernommen, das es seit 1965 gibt, und

Herr Hannemann, Sie haben lhr Liibecker
Traditionsgeschaft vor vier Jahren iiber-
nommen — wie kam es dazu?

Ich bin gelernter GroR3- und Auflenhandels-
kaufmann und habe das Geschaft im Mai 2022
iibernommen. Das Unternehmen gibt es seit
1965, hat also schon eine ordentliche Historie.
Ich bin damals nur einen Monat mitgelaufen

und dann direkt ins kalte Wasser gesprun-

es dann gemeinsam mit seinem Bruder
Jost innerhalb weniger Jahre neu aus-
gerichtet. Heute verbindet er ehrliche
Beratung im Laden mit einer starken
Online-Community, einer eigenen Pro-
duktlinie und der festen Uberzeugung,
dass Wertigkeit nichts mit Masse zu tun
hat. Im Interview spricht Merten Hanne-

gen. Klar, fachlich war das am Anfang viel
Input, aber ich habe mich ziemlich schnell
reingefuchst. Mein Bruder Jost ist dann spater
dazugekommen. Inzwischen sind wir insge-
samt acht Mitarbeitende. Das passt gut — jeder
bringt seine Stirken ein.

Der stationdre Handel hatte in den letzten
Jahren zu kdmpfen. Woran liegt dies aus
lhrer Sicht und wie war die Situa-
tion bei lhnen?

Die Umsitze im La-
den waren vor un-
serer Ubernahme
tiber Jahre riicklau-
fig. Uns war Klar:
So wie bisher geht
es nicht weiter, wir
miissen etwas dndern. Viele Kunden
hinterfragen heute starker, wofiir
sie ihr Geld ausgeben und verglei-

fiir Schritt unser Konzept umgebaut
und entsprechend angepasst.

Uns war klar: So wie bisher
geht es nicht weiter...

mann dariiber, was seinen Kunden hohe
Qualitit bei Produkt und Service wert
ist, warum Beratung auch eine Rechen-
grofe ist - und weshalb eine gute Rasur
mehr sein kann als reine Notwendigkeit.

Der Weg fiihrte dann ziemlich konsequent
in Richtung Social Media und Online-Shop.
Ja, wobei das anfangs alles andere als glatt lief.
Social Media war fiir uns relatives Neuland,
die ersten Posts sind total verpufft. Erst als
wir professioneller wurden, Analyse-Tools
genutzt haben und gemerkt haben, dass vor
allem Reels mit echter Kundeninteraktion
funktionieren, kam Bewegung rein.

Und der
Online-
Shop?

Der hat
auch lan-
ge nicht
gezin-
det. Der
Durchbruch kam erst mit Erklarvideos. Die
Leute wollten wissen, wie Produkte funktio-
nieren und wofiir sie da sind. Ab da lief es

chen online. Also haben wir Schritt - heute haben wir knapp 55.000 Follower auf

Instagram, und rund drei Viertel unseres Um-
satzes machen wir online.

Zusammenarbeit mit Manufakturen fiir beste Qualitat.

Fotos: Hannemann

Warum haben Sie zusdtzlich eine Eigen-
marke aufgebaut?

Ganz ehrlich: Es wurde immer schwieriger,
zuverldssige Lieferanten zu finden. Mit der
Eigenmarke haben wir die Kontrolle zuriick-
gewonnen. Wir konnen kleine, individuelle
Chargen produzieren, haben keine direkten

Preisvergleiche und erzielen bessere Margen.
Vor allem aber konnen wir Produkte anbieten,

hinter denen wir zu 100 Prozent stehen.

Wie wichtig ist Ihnen der Austausch mit
lhrer Community?

Extrem wichtig. Unsere Community ist sehr
aktiv, wir beziehen sie bewusst ein — zum Bei-
spiel, wenn es um Designentscheidungen geht.
Oft geht es online gar nicht nur um das Pro-
dukt, sondern um Unterhaltung, Austausch
und das Erlebnis drumherum.

b
ANE

Merten und Jost Hannemann sorgen fiir neue Impulse.

Trotz des Online-Erfolgs spielt das Laden-
geschaft weiterhin eine Rolle.

Auf jeden Fall. Wir haben eine grofle Stamm-
kundschaft, obwohl wir keine A-Lage haben.
Unsere Stirke ist ehrliche Beratung. Rund 30
Prozent der Kunden gehen ohne Kauf raus,
weil ich ihnen aktiv davon abrate. Das klingt
erstmal komisch, schafft aber Vertrauen.

Beratung hat fiir
Sie einen hohen
Wert, ist aber auch
eine kaufmanni-
sche GroBe...
Absolut. Beratung
kostet Zeit, Er-
fahrung und Ver-
antwortung. Be-
ratung ist bei uns
Teil des Produkts.
Wir beraten sehr
intensiv, egal ob
es beispielsweise
um die passenden
Pflegeprodukte bei
Hautirritationen
geht, den richtigen
Rasierpinsel oder
um eine neue tech-
nische Anschaffung.
Ich priife zum Bei-
spiel erst, ob sich
ein defektes Gerit
reparieren ldsst,
bevor ich ein neues

empfehle. Das ist kurz-
fristig nicht immer ein Geschift, langfristig
aber genau das, was Vertrauen schafft. Fiir uns
passt die Strategie: unsere Expertise und Ehr-
lichkeit wird honoriert — die Kunden kommen
wieder und empfehlen uns weiter.

Auch lhre Eigenmarke ist klar im héher-
wertigen Segment angesiedelt, da kann ein
handgefertigter Rasierpinsel auch schon
mal 130 Euro kosten. Warum?

Weil wir uns bewusst gegen Vergleichbarkeit

entschieden haben. Unsere Eigenmarke steht
fiir Qualitat, Design und Handarbeit, alles in
Deutschland gefertigt, oft mit kleinen Partner-
betrieben. Das ist kein Massenprodukt — und
soll es auch nicht sein.

Spiiren Sie, dass Kunden diese Wertigkeit
wirklich annehmen?

Ja, sehr deutlich. Unsere Wiederkaufsrate im
Online-Shop liegt bei rund 60 Prozent. Das
zeigt, dass die Kunden den Unterschied mer-
ken und schitzen.

Wie erleben Sie lhre Kundschaft? Was
ist Kunden heute ein Produkt oder eine
Dienstleistung liberhaupt noch wert?

Ich glaube, viele Kunden sind bereit, Geld
auszugeben — aber nur, wenn sie verstehen,
wofiir. Ein Produkt muss einen klaren Mehr-
wert haben — sonst ist es austauschbar. Bei
Dienstleistungen ist es dhnlich: Zeit, Fach-
wissen und ehrliche Beratung haben einen
Wert. Wenn ich einem Kunden sage, dass er
etwas nicht braucht oder dass sich ein Gerit
reparieren ldsst, dann ist das eine Dienst-
leistung. Die sieht man nicht sofort auf dem
Kassenbon, aber sie zahlt sich aus - fiir beide
Seiten. Wenn Qualitat, Funktion und Beratung
stimmen, dann sind viele auch bereit, dafiir
Geld auszugeben.

Sie verkaufen aber nicht nur Produkte und
Serviceleistungen, sondern auch ein be-
stimmtes Lebensgefiihl.

Genau, hochwertige Rasurprodukte konnen
mehr sein als ein Gebrauchsgegenstand. Viele
Kunden schaffen sich damit ein Ritual - 20
Minuten Ruhe, ein fester Ablauf im Alltag.
Gerade in dieser hektischen Zeit ist das fiir
viele unglaublich wertvoll.
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Sanitatshaus Kurda
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MitgliederJOURNAL

Wenn Leistung mehr ist als

ein Produkt

ast ein Jahrhundert Unterneh-
mensgeschichte - und dennoch
fest im Heute verankert: Das
Sanititshaus Kurda feiert im Mai sein
100-jihriges Bestehen. Gegriindet 1926,
wird der Familienbetrieb inzwischen in
dritter Generation von Andreas und Erik
Kurda gefiihrt. Mit drei Standorten in

Herr Kurda, Ihr Unternehmen hat eine sehr

lange Geschichte. Was macht ein Sanitats-
haus wie lhres heute aus?

Andreas Kurda: Unsere Branche ist beson-
ders, weil sie so viele Rollen vereint. Unsere

Mitarbeitenden sind nicht nur Verkiuferinnen

und Verkiufer, sondern auch Gastgeber, Ge-
sundheits-Coaches, manchmal Seelentroster

und immer Fachspezialisten. Wir bewegen uns

an der Schnittstelle zwischen Medizin, Hand-
werk und Handel — und das erfordert sowohl

fachliche Kompetenz als auch ein hohes Mal}

an Empathie.

Wie hat sich die Branche im Laufe der Jahr-
zehnte verandert?
Andreas Kurda: Historisch gesehen haben
Sanititshauser ihren Ursprung in der Ver-
sorgung von Kriegsversehrten. Uber die Jahr-
zehnte ist der Bedarf jedoch stark gewachsen
- unter anderem durch moderne Erkrankungen
wie Diabetes oder Durchblutungsstérungen
sowie durch die steigende Lebenserwartung.
Hinzu kommt der Wunsch vieler Menschen,

Kiel und rund 45 Mitarbei-
tenden steht Kurda exem-
plarisch fiir eine Branche,
in der Handel und Handwerk, medizi-
nische Expertise und menschliche Nihe
untrennbar miteinander verbunden
sind.

trotz Einschrinkungen méglichst lange

selbstbestimmt zu Hause leben zu konnen.

Entsprechend gefragt sind heute Hilfsmittel
wie Rollstiihle, Pflegebetten oder E-Mobile.

Auch unsere Sortimente haben
sich stark verdndert: Frither ge-
horte etwa Damenwische selbst-
verstandlich dazu, heute sind wir
hoch spezialisiert, zum Beispiel in
der Versorgung von Brustkrebs-
patientinnen.

Wie ist Ihr Unternehmen heute
strukturiert?

Erik Kurda: Wir arbeiten in drei
klaren Bereichen: Verkauf, Verleih
und Fertigung. Gerade die Ferti-
gung — etwa bei individuellen
Anpassungen - zeigt, wie eng bei
uns Handwerk und Handel ver-
zahnt sind. Standardprodukte, die
iiberall erhaltlich sind oder online
ohne Beratung verkauft werden,

Im Gesprich berichten die beiden Inhaber
unter anderem warum Beratung heute
wertvoller ist denn je und weshalb nach-
haltiges Wachstum fiir sie wichtiger ist
als schnelle Expansion.

nehmen wir hingegen bewusst aus dem Sorti-
ment. Hier stimmt die Kosten-Nutzen-Rech-
nung einfach nicht mehr.
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Was beobachten Sie in lhrem Berufsall-
tag: Welchen Wert messen Kundinnen und

Kunden heute Produkte und Dienstleis-
tungen bei?

Erik Kurda: Wahrscheinlich haben wir es

etwas einfacher als ,normale‘ Hindler, denn

90% der Verkiufe sind durch verschriebene

Rezepte generiert. Aber auch wir spiiren In-
flation und hohe Sparneigung. Dennoch sind
auch heute Menschen bereit, Geld auszuge-
ben - jedoch sehr viel bewusster. Wichtig ist

Der Online-Versandhandel hat die
Erwartung geprigt, dass bestimmte
Leistungen kostenlos sind

ihnen vor allem echter Nutzen, Qualitit und
Vertrauen.

Beratung ist dabei fiir uns ein zentraler Wert

und ein echter Vorteil fiir die Kundenbindung.
Wir erleben es dulRerst selten, dass Kundin-
nen oder Kunden nur fiir eine intensive Be-
ratung zu uns kommen und anschlieRend im

Internet kaufen. Die Menschen schitzen die

Expertise, gerade bei erkli-
rungsbediirftigen Produkten.
Und diese Produkte miissen

einen echten Mehrwert bie-
ten — sei es mehr Mobilitat,
weniger Schmerzen oder

mehr Sicherheit im Alltag.
Reine ,,Billiglésungen® ver-
lieren schnell an Akzeptanz,
wenn sie nicht zuverldssig

helfen. Bei den Hilfsmitteln

merken wir, dass eine fach-
kundige Beratung, Anprobe,
Anpassung und Nachbetreu-
ung hochgeschitzte Leistun-
gen sind, die online so nicht

ersetzt werden kénnen.

Grundsatzlich merken wir
auch, dass hochwertige,

langlebige Produkte oft als sinnvollere In-
vestition wahrgenommen werden. Natiirlich
gibt es preisbewusste Kunden, aber auch fiir
diese finden wir meist Lésungen.

Hat der Online-Handel die Erwartungen
der Kundinnen und Kunden verandert?
Andreas Kurda: Definitiv. Der Online-Ver-
sandhandel hat die Erwartung geprigt, dass
bestimmte Leistungen kostenlos sind - etwa
Lieferung oder Versand. Wenn wir Hilfsmit-
tel selbst anliefern oder verschicken,
wird das oft als Teil des Produkts
wahrgenommen und nicht als
eigenstindige Dienstleistung, die
Kosten verursacht. Das zu erkldren,
ist manchmal herausfordernd.

Gleichzeitig rl’-—
sind die Men-
schen heute besser
informiert. Sie recher- L
chieren vorab im Inter-
net und kommen mit h "
sehr konkreten, oft an-
spruchsvollen Fragen
zu uns. Das erhoht
die Erwartungshal-
tung — und spornt uns
an, fachlich immer auf

dem neuesten Stand zu
bleiben.

Welche Rolle spielt dabei Ihr Team?

Erik Kurda: Eine ganz entscheidende. Ein

Mangel an Fachkriften ist bei uns weniger

das Problem - entscheidend sind die richti-
gen Qualifikationen. Neben der fachlichen

Kompetenz ist Empathie ein Schliisselfaktor.
Wir investieren viel in die Weiterentwicklung

unserer Mitarbeitenden und vermitteln klar:

Deine Expertise und deine Beratung sind das

Geld wert.

Lieber wachsen wir langsamer mit den richti-
gen Menschen, als schnell und unkontrolliert,
wenn wir unsere Qualitdt nicht halten konnen.

Welche Herausforderungen sehen Sie ak-
tuell fiir lhr Unternehmen?

Handwerk auf hohem Niveau: in der Werkstatt wird das
Modell einer Beinprothese gefertigt

Top Thema

Andreas Kurda: Unter anderem ist der biiro-
kratische Aufwand enorm. Wir arbeiten mit
iiber 9o Krankenkassen zusammen, die Do-
kumentationspflichten nehmen stetig zu. Das
bremst manchmal unsere Agilitit, obwohl
wir eigentlich schnell und kundenorientiert
handeln wollen.

Wie sehen lhre Plane fiir die Zukunft aus?
Erik Kurda: Ein grofles Thema ist unsere
digitale Sichtbarkeit. Hier wollen wir uns
weiterentwickeln, ohne den persénlichen
Kontakt zu verlieren. Dahinter steht auch das
Ziel, von unseren Kundinnen und Kunden
als erster Ansprechpartner wahrgenommen
werden — idealerweise noch vor dem Arzt-
besuch. AulRerdem planen wir, wihrend des

Fachberatung, die Vertrauen schafft.

Beratungstermins digitaler in der Vermessung
und Dokumentation zu arbeiten. Dadurch
werden wir Zeit einsparen und schneller lie-
fern kénnen.

AbschlieBend: Wie schatzen Sie die Markt-
entwicklung ein?

Andreas Kurda: Der Markt wichst, weil
Gesundheit ein Thema ist, das weiter an
Bedeutung gewinnt. Gleichzeitig wird das
Wettbewerbsumfeld dichter, auch durch neue
Investoren und Marktteilnehmer. Fiir uns ist
klar: Unsere Stdrke liegt nicht im reinen Preis-
vergleich, sondern in Qualitit, Beratung und
Vertrauen. Und genau das ist — heute mehr
denn je - seinen Preis wert.

1M &



1 12

In eigener Sache

MitgliederJOURNAL

Exklusiv fiir Mitglieder:
kostenfreie Online-Weiterbil-
dung fiir Sie und lhr Team

Mit einem neuen kostenlosen Weiterbildungsangebot unter-
stlitzt der Handelsverband Nord seine Mitglieder

Dass Handel sich im Wandel befindet, ist eine
Binsenweisheit — ebenso wie die Tatsache,
dass Digitalisierung, verdndertes Kundenver-
halten und neue Vertriebswege Unternehmen
taglich vor neue Herausforderungen stellen.
Klar ist, dass erfolgreicher Handel langst nicht
mehr nur auf Verkaufstalent oder Erfahrung
basiert, sondern auf fundiertem Wissen, ak-
tuellen Kompetenzen und der Bereitschatft,
sich kontinuierlich weiterzuentwickeln. Ob
langjahrige Mitarbeitende, die ihr Wissen
auffrischen mochten, Auszubildende am
Beginn ihrer beruflichen Laufbahn oder
Quereinsteiger, die schnell Anschluss finden
miissen — die Anforderungen im Handel sind

vielfaltig. Routine allein reicht oft nicht mehr
aus. Gefragt sind neue Perspektiven, digitales
Know-how und ein tiefes Verstdndnis fiir be-
triebswirtschaftliche Zusammenhinge.

Aber wo und wie findet man genau das Wis-
sen, das der Handel braucht? Die Zentralstelle
Berufsbildung im Handel e. V. (zbb) widmet
sich seit Jahrzehnten in Zusammenarbeit mit
der Handelsverbandsorganisation den ver-
inderten Bildungsinhalten. Fiir Handler, die
niedrigschwellig zu diversen Themen gut auf-
bereitete Bildungsinhalte suchen, hat die zbb
nun ein einfaches und praxisnahes Weiterbil-

dungsangebot erarbeitet, das unkompliziert
zuginglich ist.

Uber eine moderne digitale Lernplattform
stellt die zbb ein umfangreiches Kurspro-
gramm bereit, das gezielt auf die Bedarfe
kleiner und mittlerer Handelsunternehmen

zugeschnitten ist. Besonders attraktiv: Der
Handelsverband Nord stellt dieses Angebot
seinen Verbandsmitgliedern kostenfrei zur
Verfiigung. Damit wird berufliche Weiter-
bildung nicht nur flexibel, sondern auch
wirtschaftlich machbar - ein entscheidender
Vorteil in Zeiten knapper Ressourcen.

Die Themenvielfalt der Kurse deckt zent-
rale Kompetenzfelder des Handels ab. Von
der Customer Journey im E-Commerce iiber

praxisnahe Verkaufstrainings bis hin zur Aus-
bildung der Ausbilder reicht das Spektrum.
Auch digitale Kompetenzen, 6konomische

Grundlagen, Warenannahme, Kostenrech-

nung und Finanzierung werden fundiert ver-
mittelt. Spezielle Angebote wie Warenkunde

- Badwelten zeigen zudem, wie nah die Inhalte
an der Praxis und den realen Anforderungen
im Handel orientiert sind.

Der Zugang zur Lernplattform ist bewusst
unkompliziert gehalten. Mit der Angabe von
Name, Vorname und E-Mail-Adresse erhal-
ten Interessierte ihren personlichen Zugang
zur Plattform www.myFlexNet.de. Nach dem

Login konnen die Kurse flexibel, adaptiv und

im eigenen Tempo absolviert werden — un-
abhingig von festen Zeiten oder Orten. So
lasst sich Lernen optimal in den Arbeitsalltag
integrieren.

Bei Interesse an diesem
Angebot schreiben Sie uns
unter info@hvnord.de.

Bei Fragen zu den Kursen

wenden Sie sich bitte direkt
an die zbb. Per E-Mail unter
info@zbb.de oder telefonisch
unter 030 — 590099-800.
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»Dem Handel den Rucken
freihalten*

Interview mit Kristin Just, der neuen Ge-
schaftsfiihrerin des Handelsverband
Nord in Mecklenburg-Vorpommern

Frau Just, erzahlen Sie uns kurz etwas liber
lhren Hintergrund.

Ich lebe mit meiner Familie in Schwerin und
arbeite seit vielen Jahren an den Schnittstellen
von Wirtschaft, Politik und Praxis. Der Handel
begleitet mich dabei schon lange — im engen
Austausch mit Unternehmerinnen und Unter-
nehmern vor Ort. Mich motiviert die Frage,
wie gute Rahmenbedingungen entstehen,
damit Betriebe handlungsfahig bleiben und
Perspektiven haben.

Sie wohnen in Schwerin — wie organisieren
Sie lhre Arbeit im Flachenland Mecklen-
burg-Vorpommern?

Ich arbeite abwechselnd in unseren Biiros
in Schwerin und Rostock, unterstiitzt durch
einen Kollegen in Neubrandenburg. Mir ist
wichtig, im ganzen Land prisent zu sein und
den direkten Kontakt zu den Handelsbetrie-
ben zu pflegen — in den Stadten ebenso wie in
kleineren Standorten.

Was hat Sie an der neuen Aufgabe beson-
ders gereizt?

Der Handel ist eine Branche, fiir die ich seit
Jahren brenne. In meinem bisherigen Berufs-
leben habe ich sehr eng mit Handelsbetrieben
gearbeitet und ihre Herausforderungen aus
nichster Nahe kennengelernt. Zudem habe ich
bereits friiher vertrauensvoll mit meinem lei-
der viel zu friih verstorbenen Vorginger Kay-
Uwe Teetz zusammengearbeitet. Der Schritt

zum Handelsverband ist fiir mich daher kon-
sequent. Der Verdnderungsdruck im Handel
ist enorm - gleichzeitig ist er systemrelevant
fiir unsere Stidte und unser gesellschaftliches
Leben. Ich wollte Verantwortung tibernehmen
und mochte dem Handel in Mecklenburg-Vor-
pommern den Riicken freihalten.

Welche Schwerpunkte mochten Sie in Ihrer
neuen Funktion setzen?

Mein zentrales Ziel ist die Sicherung der Wett-
bewerbsfihigkeit des Handels. Dazu gehort,
Regulierungen kritisch zu begleiten und auf
ein verniinftiges Mal} zu dringen. Viele Be-
triebe leiden unter biirokratischen Anforde-
rungen, die Zeit und Ressourcen binden, ohne
echten Mehrwert zu schaffen. Gleichzeitig
sehen wir einen wachsenden Wettbewerbs-
druck durch Plattformen aus Drittstaaten mit
unfairen Bedingungen. Hier braucht es eine
klare Positionierung. Zudem mochte ich den
Verband als aktives Netzwerk weiterentwi-
ckeln - nah an den Betrieben und verlasslich
im Dialog mit Politik und Verwaltung.

Was sind aktuell die groBten Herausforde-
rungen fiir den regionalen Handel?

Neben Kosten- und Fachkriftedruck sind es
vor allem Biirokratie und ungleiche Wett-
bewerbsbedingungen. Hinzu kommen ganz
konkrete Themen wie Ladendiebstahl, Son-
dernutzungen im 6ffentlichen Raum oder
neue Ansiedlungen mit Auswirkungen auf

bestehende Standorte. Diese Herausforderun-
gen betreffen den Alltag der Hindlerinnen
und Handler unmittelbar.

Welche Rolle spielen Innenstéadte fiir lhre
Arbeit?

Eine zentrale. Innenstédte sind Orte der Be-
gegnung, der Identitdt und der Lebensquali-
tat. Ich habe den Innenstadtwettbewerb ,,Ex-
folgsraum Altstadt” iiber viele Jahre betreut
und weil, wie wichtig gezielte Forderung,
Mut zu neuen Konzepten und verlédssliche
Rahmenbedingungen sind. Zudem bringe ich
Erfahrungen aus Tourismus und Gastgewerbe
mit - Branchen, die eng mit dem Handel ver-
bunden sind. Nur gemeinsam bleiben unsere
Stadte lebendig.

Was diirfen die Mitgliedsunternehmen
konkret vom Handelsverband erwarten?
Der Handelsverband biindelt die Anliegen
der Betriebe, bringt sie in politische Ent-
scheidungsprozesse ein und macht die Aus-
wirkungen von Gesetzen und Auflagen im
betrieblichen Alltag sichtbar. Ziel ist es, friih-
zeitig Einfluss zu nehmen und praxisnah zu
argumentieren. Themen wie (touristische)
Sonn- und Feiertagsoffnungen, iiberborden-
de Aushangpflichten oder lokale Einzelhan-
delskonzepte zeigen, wie wichtig eine starke
Stimme auch vor Ort ist.
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Das Qualitatszeichen konnte Tino
Beig (HV Nord, li.) erneut fiir die
EDEKA-Markte von Jens Meier in
Wismar, Warin und Bad Kleinen
verleihen.

Aulerdem bieten wir konkreten Mehrwert
im Alltag: Beratung und Vertretung bei ar-
beits- und sozialrechtlichen Fragen, handels-
relevante Brancheninfos, Kostenvorteile bei
unseren Netzwerkpartnern, Austausch und
Networking innerhalb der Branche.

Was ware fiir Sie ein Erfolg nach den ersten
zwolf Monaten im Amt?

Wenn der Verband als sichtbar, ansprechbar
und wirksam wahrgenommen wird — und
wenn wir spiirbar dazu beigetragen haben,
faire Wettbewerbsbedingungen zu stirken
und den Handel als zentralen Faktor lebendi-
ger Stadte zu positionieren.

Was wiinschen Sie sich von den Mitglie-
dern des Verbands?

Offenen Austausch und aktive Mitwirkung. Je
enger wir zusammenarbeiten, desto stirker ist
unsere gemeinsame Stimme!

@ @ Wir gratulieren...

Generationenfreundliches
Einkaufen - ein Gewinn fur alle

reite Gange, gute Beleuchtung,
lesbare Schriften, rutschfeste
Boden, gute Orientierung und

natiirlich freundliches und hilfsbereites
Personal. Das sind einige der Zutaten, die
einen generationenfreundlichen Markt
ausmachen.

63 Kriterien werden abgeklopft, wenn ein
Markt mit dem Siegel ,,generationenfreundli-
ches Einkaufen“ ausgezeichnet werden méch-
te. Bei uns im Norden erfiillt eine Vielzahl
an Einzelhindlern die Kriterien, und bietet
den Kunden mit Zertifikat und Aufkleber
an Ladenscheiben und Eingangstiiren eine

‘t _I.‘. g | —.‘| _.::_--'_1

Zum vierten Mal ausgezeichnet: Goldberger REWE Markt Kuhnke
und der Kieler toom Baumarkt. Ubergeben wurde die Urkunde an
Geschéftsfiihrer Michael Kuhnke (links) und Marktleiter Alexander
Netrup (rechts).

Orientierung.
Sie haben ebenfalls Interesse?
Sprechen Sie uns an!

Mehr Informationen unter:
https://bit.ly/3CDDAhA

fiinften Mal zertifiziert. Store
Manager Markus Etzdorf nahm
das Zertifikat entgegen.
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Der Globetrotter Fachmarkt am
Wiesendamm wurde bereits zum

Die EU-Entgelt-

transparenzrichtlinie

as deutsche Entgelttransparenz-
D gesetz (EntgTranspG) verfolgt

seit 2017 das Ziel, Entgeltdiskri-
minierung, vor allem zwischen Frauen
und Minnern, aufzudecken und abzu-
bauen.

1. Zukiinftig neue Mindeststandards

Die Richtlinie schafft unionsweit Min-
destanforderungen zur Durchsetzung des
Grundsatzes ,,gleiches Entgelt fiir gleiche
oder gleichwertige Arbeit®, mit einem Mix
aus Transparenzpflichten und verschirften
Durchsetzungsmechanismen. Die Mitglied-
staaten miissen die erforderlichen Rechts- und
Verwaltungsvorschriften bis zum 07.06.2026
in Kraft setzen.

Gegen rein private Arbeitgeber konnen Richt-
linienbestimmungen grundsatzlich nicht un-
mittelbar geltend gemacht werden. Nationale
Vorschriften sind jedoch von den Arbeitsge-
richten moéglichst richtlinienkonform aus-
zulegen. Dadurch entfaltet die Richtlinie
eine erhebliche prozessrechtliche Wirkung,
insbesondere durch verscharfte Beweis- und
Durchsetzungsregelungen.

2. To-Do’s fiir Arbeitgeber

a) Entgelttransparenz vor der Beschiftigung

Die Richtlinie gewahrt Bewerber/-innen ein
Recht auf Informationen {iiber Einstiegsent-
gelt oder Entgeltspanne sowie ggf. iiber an-
wendbare Tarifbestimmungen, und zwar so
rechtzeitig, dass ,,fundierte und transparente
Verhandlungen“ méglich sind (z.B. in der Stel-
lenausschreibung). Zugleich wird ausdriick-

lich untersagt, Bewerber nach ihrer bisherigen
Entgeltentwicklung zu fragen.

b) Entgeltkriterien und Entgeltentwicklung
Arbeitgeber miissen Beschiftigten leicht zu-
ganglich erldutern, welche Kriterien fiir Ent-
geltfortsetzung, Entgelthéhe und Entgeltent-
wicklung verwendet werden, objektiv und
geschlechtsneutral. Kleine Arbeitgeber kon-
nen hiervon teilweise ausgenommen werden.

¢) Auskunftsrecht der Beschiftigten

Die Richtlinie gibt Beschéftigten einen An-
spruch auf Auskunft tiber eigene und durch-
schnittliche Entgelth6hen, aufgeschliisselt
nach Geschlecht, fiir Gruppen gleicher oder
gleichwertiger Arbeit. Zudem miissen Arbeit-
geber jahrlich iiber dieses Recht informieren.

d) Pflicht zur Entgeltberichterstattung: Ab-
senkung der Schwellenwerte & gestaffelte
Starttermine

Neu ist die verpflichtende Berichterstattung
ab 100 Beschiftigten (gestaffelt):

o ab2s0 Beschiftigte: erstmals bis
zum 07.06.2027, dann jihrlich

o 150-249 Beschiftigte: erstmals bis
07.06.2027, dann alle 3 Jahre

e 100-149 Beschiftigte: erstmals bis
07.06.2031, dann alle 3 Jahre

e) Gemeinsame Entgeltbewertung mit der
Arbeitnehmervertretung

Zeigt die Berichterstattung einen durch-
schnittlichen Entgeltunterschied von min-
destens 5% innerhalb einer Gruppe, der nicht

® VON RECHTSANWALTIN LINDA HITZMANN

objektiv | geschlechtsneutral gerechtfertigt ist
und nicht binnen 6 Monaten korrigiert wird,
muss eine gemeinsame Entgeltbewertung mit
der Arbeitnehmervertretung erfolgen.

3. Fazit

Der deutsche Gesetzgeber muss eine Um-
setzung bis zum 07.06.2026 vorgenommen
haben, die {iber das aktuelle EntgTranspG hi-
nausgeht. Arbeitgeber sollten daher frithzeitig
fiir Transparenz im Recruiting, Systemtrans-
parenz im Betrieb und verbindliches Repor-
ting sorgen.

Sie haben Fragen z
rechtlichen Theme
Unsere Rechtsexper
helfen Ihnen weiter:
Kiel: 0431-97407-0
Rostock: 0381-45333
Hamburg: 040-369
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Klare Kante - fairer Wettbe-
werb und weniger Blirokratie

Briissel fiir die Interessen des Handels starkgemacht. In intensiven Gesprichen mit Kabinettschefs und EU-Kom-

D er Handelsverband Deutschland (HDE) hat sich auch in den vergangenen Wochen mit Nachdruck in Berlin und

missaren wurde deutlich: Europa wartet auf ein klares Signal aus Deutschland, um dringend notwendige Dere-

gulierungen voranzubringen.

Noch vor dem informellen Tref-

fen der europdischen Regie-
rungschefs am 12. Februar hatte

sich der Verband deshalb in ei-

nem Brief direkt an Bundeskanz-

ler Friedrich Merz gewandt — mit

einem klaren Forderungskatalog ‘
fiir fairere Wettbewerbsbedin- |
gungen und weniger Biirokratie.
Das Schreiben enthilt folgen-

de Forderungen:

1. Drittstaatenanbieter: Wett-
bewerbsverzerrungen beenden
Wihrend heimische Handler im-
mer strengere Auflagen erfiillen
miissen, umgehen internationale
Plattformen wie Temu oder Shein
systematisch Stan-
dards. Das verzerrt den Wettbewerb massiv.
Der Verband fordert ein echtes ,,Level Play-

europidische

ing Field“ — notfalls mit einem Importstopp
fiir Anbieter, die Sicherheits- und Umwelt-
standards missachten. Klare Botschaft: Wer
sich nicht an Regeln halt, darf hier nicht ver-
kaufen!

2. Entgelttransparenzrichtlinie: Eingriffe in
die Tarifautonomie verhindern

Die geplante Entgelttransparenzrichtlinie
droht, gewachsene Tarifstrukturen auszuhe-
beln und entmiindigt die Tarifparteien. Der

Bundeskanzler Merz im Gesprach mit HDE-Prasident
Alexander von Preen beim Handelskongress 2026

Verband fordert ein ,,Stop-the-Clock“-Ver-
fahren und eine grundlegende Uberarbei-
tung. Tarifpolitik muss Sache der Sozialpart-
ner bleiben - nicht Gegenstand zusitzlicher
europdischer Regulierung.

3. Entwaldungsverordnung neu bewerten
Die Verschiebung des Starts reicht nicht
aus. Die Verordnung bringt erhebliche Bii-
rokratielasten und Haftungsrisiken, ohne
wirksamen Waldschutz zu garantieren. Der
Verband fordert eine grundlegende Korrek-
tur statt zusétzlicher Belastungen fiir Unter-
nehmen.

4. Zahlungsverzugsverordnung: Ge-
scheitertes Verfahren beenden

Die Mehrheit im Européischen Rat und
des Parlaments spricht sich dagegen
aus — dennoch hilt die EU-Kommission
daran fest. Die Regelung belastet den
Mittelstand und verscharft Wettbewerbs-
nachteile. Hier braucht es einen klaren
Schlussstrich.

5. Gebaudeeffizienzrichtlinie (EPBD):
Ladesdulen an Bedarf ausrichten

Bei der Umsetzung der Gebaudeeffi-
zienzrichtlinie darf es keine starren
Vorgaben fiir Ladepunkte geben. Der
Handel benoétigt leistungsfihige Schnell-
ladeinfrastruktur, keine praxisfernen Quo-
tenlésungen. Investitionen miissen sich
am Kundenbedarf orientieren.

6. Nachhaltigkeit ohne Vernichtung von
Waren

Neue EU-Vorgaben fiir Nachhaltigkeitssie-
gel konnten dazu fithren, dass ab September
2026 Millionen einwandfreie Produkte ver-
nichtet werden miissten, weil keine Abver-
kaufsfristen festgesetzt wurden. Das wire
6kologisch widersinnig und wirtschaftlich
fatal. Der Verband fordert eine rechtssichere
Losung, damit rechtmiRig produzierte Wa-
ren weiter verkauft werden diirfen.
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HH || SH | Tag des Norddeutschen Handels 2026

Jetzt vormerken!

Seit2008 ist der Tag des Norddeutschen Han-
dels der Treffpunkt und die Plattform fiir den
Handel im Norden.

Neue Ideen & Perspektiven, Networken mit
Gleichgesinnten & Weggefihrten - das ist die

Essenz des ,,Tag des Norddeutschen Handels*.
Hier treffen Entscheider und Stakeholder aus
Handel und Industrie, aus Politik, Kammern
und Verbanden zusammen, um sich auszutau-
schen, Kontakte zu kniipfen und um sich tiber

SAVE THE DATE!

Tag des Norddeutschen Handels

am 6. Oktober 2026

Einladung zur Veranstaltung

17 =

aktuelle Themen zu informieren. In Vortrégen,
Fachforen und Podiumsdiskussionen fithren
renommierte Experten und Referenten durch
die Veranstaltung. Merken Sie sich jetzt schon
den 06. Oktober 2026 vor, dann trifft sich

die Branche wieder in Liibeck!

== Lassen Sie uns gemeinsam das
Welcome Land Schleswig-Holstein gestalten!

\:**

welcomecenter-sh.de

Wir laden Sie herzlich zu unserer
Veranstaltung am 24. Mdrz um 13:00 Uhr ein.

Innopier
Martensdamm 6, 24103 Kiel

Welcome Center
Schleswig-Holstein
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as Welcome Center Schleswig-

Holstein begleitet Unternehmen

auf dem hiufig dornigen Weg
zur Gewinnung internationaler Fach-
krifte. Und dies entlang des gesamten
Prozesses - von der ersten Idee bis zur
erfolgreichen Integration der Fachkraft
im Unternehmen und im Alltag in Schles-
wig-Holstein. Oliver Miinch ist der erste
Ansprechpartner fiir Betriebe, die Fach-
krifte aus dem Ausland gewinnen méch-
ten.

Wie kann das Welcome Center Schleswig-
Holstein insbesondere Einzelhandelsbe-
triebe bei der Gewinnung internationaler
Fachkrafte unterstiitzen?

Gerade im Einzelhandel erleben wir hiufig,
dass Betriebe zwar grundsitzlich offen fiir
internationale Fachkrifte sind, sich aber mit
hohem personlichen Engagement in alle
rechtlichen und organisatorischen Schritte
einbringen miissen. Dies ist haufig aus Kapa-
zitdtsgriinden nur schwer realisierbar. Genau
hier setzt unsere Arbeit an: Wir beraten indivi-
duell zu Anerkennung von Berufsabschliissen,
Visa- und Einreiseverfahren, unterstiitzen
bei Behérdenkontakten und zeigen konkrete

3 Fragen an ...

Wege auf, wie Rekrutierung aus dem Ausland
gelingen kann.

Fiir Einzelhdndler bedeutet das: Sie miissen
diesen komplexen Prozess nicht allein durch-
laufen, sondern haben einen erfahrenen Part-
ner an ihrer Seite.

Internationale Fachkrafte zu gewinnen
kostet Zeit und Organisation. Aus lhrer
Erfahrung: Wann lohnt sich dieser Aufwand
fiir Unternehmen wirklich?

Der Aufwand lohnt sich immer dann, wenn
Betriebe merken, dass sie offene Stellen
dauerhaft nicht mehr lokal oder regional be-
setzen konnen und dadurch Servicequalitit,
Offnungszeiten oder sogar Umsitze leiden.
Internationale Fachkrifte sind keine ,,Not-
16sung®, sondern eine nachhaltige Antwort
auf den strukturellen Fachkriftemangel. Wer
diesen Weg geht, investiert in die Zukunfts-
fahigkeit seines Unternehmens.

Ein Effekt, der sich oft erst nach der ersten
erfolgreichen Einstellung zeigt: Die neuen
Mitarbeitenden empfehlen den Arbeitgeber
aktiv weiter in ihrem Freundes- und Bekann-
tenkreis im Ausland. So entstehen nicht selten

MitgliederJOURNAL

Oliver
Miinch

Berater fiir Tourismus, Handel und
Dienstleistungen im Welcome Center
Schleswig-Holstein

weitere Bewerbungen, ohne dass der Betrieb
zusitzlichen Rekrutierungsaufwand hat.

Viele kleinere Einzelhandler fragen sich,
ob internationale Fachkrdftegewinnung
den Einsatz wert ist. Was antworten Sie
diesen Betrieben?

Gerade fiir kleinere Betriebe wirkt sich Perso-
nalmangel sofort auf Service, Offnungszeiten
und die Belastung der vorhandenen Mitarbei-
tenden aus. Hinzu kommt in vielen Faillen,
dass entsprechendes Umsatzpotenzial nicht
ausgeschopft werden kann.

Wir ermutigen daher Betriebe, den Schritt
nicht als zusitzliche Belastung zu sehen, son-
dern als Entlastungsperspektive & Chance.
Wichtig ist: Sie miissen den Weg nicht allein
gehen. Das Welcome Center begleitet den ge-
samten Prozess und reduziert in vielen Fillen
den organisatorischen Aufwand erheblich.

Oft stellen wir fest, dass die grofte Hiirde
nicht der tatsichliche Aufwand ist, sondern
die Unsicherheit davor. Sobald Betriebe die
ersten Schritte gegangen sind und sehen, wie
strukturiert und planbar der Prozess sein
kann, entsteht schnell Zuversicht.
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Gemeinsam mehr erreichen -

Aus dem Partnernetzwerk

25 Jahre Netzwerk flir die
Ernahrungswirtschaft in MV

L Marketinggeselischaft
it Rgras- onad Eratas iguantti e
- L R ————

eit 25 Jahren steht die Marke-

tinggesellschaft der Agrar- und

Ernihrungswirtschaft Mecklen-
burg-Vorpommern eV. (AMV) fiir eines
ganz klar: Verbindungen schaffen. Zwi-
schen Erzeugern, Verarbeitern, Han-
del, Gastronomie und Politik. Zwischen
guten Produkten und starken Mirkten.
Und vor allem zwischen Menschen.

Als groftes Branchennetzwerk der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft in Mecklenburg-Vor-
pommern biindeln wir die Krifte von inzwi-
schen rund 160 Unternehmen - vom land-
wirtschaftlichen Betrieb iiber Manufakturen
bis hin zu etablierten Markenherstellern.

¥ S8 Marketinggesellschaft
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Jubildum

Gemeinsam verfolgen wir ein Ziel: regionale
Wertschopfung sichern und ausbauen.

Unser Anspruch ist es, konkrete Mehrwerte zu

schaffen. Deshalb bringen wir Unternehmen

dorthin, wo Mirkte entstehen: auf Fach- und

Publikumsmessen, in den Austausch mit dem

Handel und in starke Netzwerke. Wir erho-
hen die Sichtbarkeit regionaler Sortimente,
férdern Kooperationen und greifen zentrale

Zukunftsthemen wie Fachkriftesicherung,
Digitalisierung oder nachhaltige Produktion

aktiv auf. So entstehen aus Kontakten belast-
bare Partnerschaften und aus Ideen echte Ge-
schiftsbeziehungen.

Geschiftsfiihrerin Cathérine Reising, Landwirtschafts-
minister Dr. Till Backhaus und Vorstandvorsitzender
Tobias Blomer auf den Feierlichkeiten zum 25-jdahrigen

Ein besonderes Aushingeschild ist das Regio-
nalzeichen ,,Natiirlich aus MV*, das Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern verlasslich Her-
kunft signalisiert und dem Handel eine klare
Orientierung fiir regionale Produkte bietet.

Nach unserem 25-jahrigen Jubildum im ver-
gangenen Jahr setzen wir unsere Arbeit kon-
sequent fort. Die Anforderungen an regionale

Erzeuger und den Handel bleiben hoch - umso

wichtiger sind funktionierende Netzwerke,
kurze Wege und verldssliche Partnerschaften.
Genau hier unterstiitzen wir unsere Mitglieder

dabei, Produkte sichtbar zu machen, Kontakte

zu kniipfen und neue Marktchancen zu er-
schlieRen.

www.mv-ernaehrung.de
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Die tarifvertragliche Altersversorgung
im Einzelhandel.

Eine innovative Branchenlosund fur Arbeitgeber und
Mitarbeitende.

Fur die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist die Absicherund im Alter ein wichtiges Thema. Vor diesem
Hintergrund haben die Arbeitgeberverbdnde im Einzelhandel Tarifvertrage zur Altersvorsorge geschlossen.

Jetzt QR-Code scannen
und direkt informieren.

signal-iduna.de/bav-einzelhandel

Unser Kooperationspartner: h HandE|Sverband

Nord




