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Im Blickpunkt

Es weihnachtet unterschiedlich im europaischen

Einzelhandel

Xenia Frei*

Einzelhandler und Okonomen haben teilweise ein recht
unterschiedliches Verhaltnis zu Weihnachten. Wahrend
sich der Handel jedes Jahr aufs Neue auf das Weih-
nachtsgeschaft freut, [dsen Weihnachtsgeschenke unter
Okonomen Diskussionen aus. Inspiriert von Joel Wald-
fogel (1993) entbrannte in den 1990er Jahren eine Debatte
Uber den Wohlfahrtsverlust von Weihnachtsgeschenken.
In einem Experiment wurden Studenten gebeten, anzu-
geben wie viel sie selbst bereit gewesen waren, fur die
Geschenke auszugeben, die sie zu Weihnachten erhal-
ten hatten, wenn sie diese selbst hatten bezahlen mus-
sen. Im Durchschnitt schatzten die Probanden, dass sie
selbst ein Drittel weniger flr ihre Weihnachtsgeschenke
ausgegeben hétten als die Schenkenden [WALDFOGEL
(1993, 1998)]. Auch wenn Waldfogels Artikel nach wie
vor gerne diskutiert wird, lassen sich Schenkende von der-
artigen Uberlegungen kaum beirren und schenken Uppig
weiter [SCHIMANSKY (2012), KLEIN (2013)].

Zur Freude des Einzelhandels stlrzen sich auch die
Deutschen jedes Jahr aufs Neue frohlich ins Weihnachts-
geschéaft. Im vergangenen Jahr planten sie ein durch-
schnittliches Budget von 285 € fiir Weihnachtsgeschen-
ke ein. Am liebsten werden Bucher verschenkt, gefolgt
von Kleidung und Spielsachen [GESELLSCHAFT FUR KON-
SUMFORSCHUNG (2014)]. Doch wie ausgabefreudig oder
zurtckhaltend sind Deutsche beim Thema Weihnachts-
geschenke im européischen Vergleich? Im folgenden Ar-
tikel wird der Umsatzanstieg des Einzelhandels in der
Vorweihnachtszeit in Deutschland ndher betrachtet und
in den europaischen Kontext eingebettet.

In Abbildung 1 ist die preisbereinigte Entwicklung der
deutschen Einzelhandelsumsatze mit Ausnahme moto-
risierter Fahrzeuge seit dem Jahr 2000 dargestellt. Zum
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Abbildung 1: Monatliche Entwicklung der deutschen Einzelhandelsumsétze von 2000 bis 2014 mit
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Quellen: Eurostat (2015a), Darstellung des ifo Instituts.
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Jahresende und insbesondere im Dezember ist ein jahr-
licher Ausschlag zu erkennen. In den Monaten Novem-
ber und Dezember steigen die Einzelhandelsumséatze im
Vergleich zu den Vormonaten des jeweiligen Jahres um
durchschnittlich rund 15 % an. Auf die Phase der hohen
Umsaétze in der Vorweihnachtszeit folgt im Januar und
Februar fur gewohnlich ein Rickgang unter den Jah-
resdurchschnitt. er Weihnachtseffekt koénnte in Abbil-
dung 1 sogar noch unterschatzt werden, da nicht
warengebundene Gutscheine erst bei ihrer Einldsung als
Umsatze gebucht werden. Sie schlagen sich demnach
ebenso wie Geldgeschenke erst nach Weihnachten in
den Umsatzen des Einzelhandels nieder [GESELLSCHAFT
FUR KONSUMFORSCHUNG (2014), HANDELSVERBAND DEUTSCH-
LAND (2011)].

Ein Blick auf die Europakarte zeigt, dass die deut-
sche Umsatzentwicklung der Vorweihnachtszeit sich im
europdischen Mittelfeld bewegt. Die Abbildungen 2 und 3
stellen den durchschnittlichen Anstieg der Umséatze im
Einzelhandel in den Monaten November und Dezember
im Verhéltnis zu den durchschnittlichen Umséatzen der
Vormonate dar. In Abbildung 2 ist der durchschnittliche
Umsatzanstieg im Einzelhandel in der Vorweihnachtszeit
fur die Jahre 2000 bis 2007 dargestellt wahrend in Abbil-
dung 3 der Zeitraum seit der Finanzkrise, sprich von 2008
bis 2014, berlUcksichtigt ist.

Vor der Finanzkrise war das Weihnachtsgeschaft im
GroBteil der européischen Lander recht stark ausgepragt
(vgl. Abb. 2). Die Umsétze im Einzelhandel stiegen mehr-
heitlich zwischen 10 % und 20 % an. Mit Ausnahme von
Kroatien (7 %) lag der Anstieg in keinem Land unter 10 %.
Deutschland lag im Vorkrisenzeitraum mit einem Umsatz-
anstieg von durchschnittlich 16 % im oberen Mittelfeld.
Besonders in Irland stiegen die Umsétze im Einzelhandel
zur Weihnachtszeit stark an. Im Vorkrisenzeitraum lag der
Anstieg gar bei 30 %. Im Gegensatz zu Deutschland bre-
chen die Einzelhandelsergebnisse in Irland nach Weih-
nachten zudem nicht Uberdurchschnittlich ein, sondern
fallen auf das vorweihnachtliche Niveau zurtick. Doch auch
der Einzelhandel in Rumanien (26 %) und Ungarn (24 %)
verzeichnete vor der Krise noch deutlich hdhere Umsatz-
steigerungen in der Vorweihnachtszeit.

Deutlich anders verhielt sich die vorweihnachtliche
Einzelhandelsentwicklung seit 2008. Ein Vergleich der Ab-
bildungen 2 und 3 fuhrt die Unterschiede zwischen den
Umsatzsteigerungen der Vorweihnachtszeit in den Jahren
vor der Finanzkrise und den darauffolgenden Jahren vor
Augen. In den Jahren 2008 bis 2014 fiel die durchschnitt-
liche Umsatzsteigerung merklich geringer aus als im Vor-
krisenzeitraum. Insbesondere in den Krisenldndern sowie
den osteuropéischen Landern ging der Weihnachts-
umsatz stark zurtick. Wahrend in Griechenland die Einzel-

Abbildung 2: Durchschnittlicher Umsatzanstieg des Einzelhandels in der Vorweihnachtszeit im Zeitraum

von 2000 bis 2007 (in %)
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Quellen: © EuroGeographics beztiglich der Verwaltungsgrenzen, Eurostat (2015a), Berechnung und Darstellung des ifo Instituts.
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Abbildung 3: Durchschnittlicher Umsatzanstieg des Einzelhandels in der Vorweihnachtszeit im Zeitraum

von 2008 bis 2014 (in %)
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Quellen: © EuroGeographics beztiglich der Verwaltungsgrenzen, Eurostat (2015a), Berechnung und Darstellung des ifo Instituts.

handelsumsatze in der Vorweihnachtszeit 2007 noch um
17 % anstiegen, fiel der Anstieg im Jahr 2008 mit 7 %
deutlich geringer aus. Ahnlich stark brach das Weihnachts-
geschéaft nur in Estland ein, wo die Weihnachtsumsatze
seit der Krise um 60 % zurlckgingen. In Kroatien lagen
die Umsatze im Einzelhandel in der Vorweihnachtszeit in
diesem Zeitraum gar unter dem Durchschnitt der Vormo-
nate. Bemerkenswert ist erneut die irische Entwicklung.
Wahrend die Umsatzanstiege in der Vorweihnachtszeit in
den Jahren 2008 bis 2010 in Irland massiv einbrachen,
erreichten sie im Jahr 2014 bereits wieder ihr Vorkrisen-
niveau.

Eine Systematik hinter den unterschiedlichen Anstie-
gen der vorweihnachtlichen Einzelhandelsumsatze lasst
sich nicht erkennen. In wohlhabenderen Landern wird zwar
absolut mehr fir Weihnachtsgeschenke ausgegeben, der
Konsum im Vergleich zu den Vormonaten steigt jedoch
nicht starker als in vergleichsweise armeren européischen
Landern. Entsprechend besteht zwischen der Kaufkraft
eines Landes und den Umsatzanstiegen zum Jahresen-
de keine signifikante Korrelation [DeLoiTTe (2014), Euro-
STAT (2015b)]. Ebenso wenig lasst sich der Umsatzan-
stieg mit der Zahl der Kinder in einem Land erklaren.
Zwar ist der Anteil Unter-20-Jahriger in der Bevolkerung
positiv mit dem Anstieg der Einzelhandelsumsatze am

Jahresende korreliert, der Zusammenhang ist statistisch
jedoch ebenfalls nicht signifikant [EUROSTAT (2015c¢)]. Mehr
Kinder scheinen dem Einzelhandel demnach nicht unbe-
dingt mehr Geld in die vorweihnachtlichen Kassen zu
spulen. Doch auch wenn die Frage nach den Treibern
der vorweihnachtlichen Umséatze an dieser Stelle nicht
geklart werden konnte, durfte Weihnachten auch weiter-
hin ein auBergewodhnlich gutes Geschaft flr den européi-
schen Einzelhandel bedeuten.
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