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64,9 Prozent betragt
der Filialisierungsgrad der
15 grofiten deutschen
Innenstédte.

3.420 Euro Umsatz
pro Quadratmeter
wurden bundesweit in
1A-Lagen generiert

luckliche Kunden

Inhabergefiihrte Liden bekommen immer mehr Konkurrenz von Filialisten.
Das Internet stellt beide vor wachsende Herausforderungen

Sie sind Herz und Magpnet fiir Tausende: die Innenstadte mit ihren

FuBgangerzonen, Platzen, Cafés. Sie wiren nichts ohne ihre Liden.

Doch vor allem kleinere Stadte wie Bingen, Kirn oder Bad Sobernheim

kdmpfen um den klassischen Einzelhandel - und wollen ihre Herzen

am Schlagen halten. Doch hohe Mieten und Konkurrenz durch Billig-

angebote aus dem Netz machen ihnen das Leben schwer.

Erfolgreich sind vor allem Filialisten, die
zwar Frequenz in die Innenstéddte brin-
gen, diesen aber auch ein Stiick von ih-
rer Unverwechselbarkeit nehmen. Wieso
sind die Inhabergefiihrten Liden, Bou-
tiquen alt eingesessener Einzelhdndler
auf dem Riickzug?

»Vieles liegt an den Inhabern selbst®, ist
Iris Skowronek iiberzeugt. Sie ist Ein-
zelhandelsberaterin aus Bad Kreuznach
und verfiigt tiber 25 Jahre praktische
Erfahrung im Einzelhandel. Zehn Jahre
lang war sie Geschéftsfiihrerin mehre-
rer lkea-Niederlassungen. Anfang April
erscheint ihr Buch ,101 Praxistipps fiir
mehr Erfolg im Einzelhandel.

»Der Erfolg liegt immer in den Héanden
des einzelnen Unternehmers. Darin, wie
er sich von den Filialisten abgrenzt und
geschickt eine Nische besetzt“, betont
sie. ,,Der grolte Fehler ist es, zu glau-
ben, ohne Erfahrung oder Markt- und
Kundenkenntnis einen Laden erdffnen
zu kdnnen.“ Zu hoch ist der Druck durch
die Mietkosten und den Wettbewerb.
Denn der Filialisierungsgrad der Innen-
stidte nimmt rasant zu. Die groRen
Handelsketten dominieren die Citys,
und diese Tendenz nimmt auch in den
Kleinstiddten zu.
Doch so umstritten

delsketten auch sein

Zahlen, Daten, Fakten

> Der Filialisierungsgrad in den
15 grofiten deutschen Innen-
stadten legte von 59,9 im Jahr
2006 auf 64,9 Prozent in 2011
zu.

> In den vergangenen Jahren
ist die Zentralititskennziffer
von Bad Kreuznach leicht von
199 auf 195 gesunken, liegt
aber noch weit {iber der von
Mainz.
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Die Leerstandsquote der
Mainzer Innenstadt ist um
0,7 auf 4,6 Prozent gesunken.




Innenstéddte einander immer mehr an-
gleichen, je mehr Filialisten ein Stand-
ort zu bieten hat, desto attraktiver und
umsatztrichtiger ist er. Denn die Unter-
nehmen suchen sich bevorzugt die La-
gen aus, die Erfolg versprechen.

Druck auf kleine
Geschafte nimmt zu

Die besten Lagen versprechen den groR-
ten Umsatz, daher nimmt vor allem der
Druck auf die kleinen, inhabergefiihrten
Ldden zu, die beim Immobilienbesitzer
mit den Mieten konkurrieren miissen,
die die GroRen zu zahlen bereit sind.
Filialisten bieten allerdings auch Vortei-
le fir die inhabergefiihrten Liden, denn
die beliebten Kaufhauser und Modela-
bels sind auch Kaufkraftmagneten, von
denen kleinere Handler profitieren kén-
nen. Sie sorgen unter Umstanden sogar
fir eine Attraktivierung der Innenstadt,
denn sie initiieren Geb&udesanierungen
und eine Aufwertung des Umfeldes.

Fiir den inhabergefiihrten Einzelhandel
wird es jedenfalls immer schwieriger,
beim Wettbewerb um die begehrten
Standorte in den Top-Lagen mitzuhal-
ten. Denn die Filialen treiben die so
genannte Flichenproduktivitit nach
oben. Wurden bundesweit in 1A-Lagen
2009 noch rund 3.380 Euro Umsatz pro
Quadratmeter Ladenfliche generiert,
waren es 2010 schon 3.420, so eine
Studie der GfK Geo-Marketing.
Filialisten sind professionelle Verkaufs-
maschinen, durchgestylt und auf die
Bedirfnisse der Kunden abgestimmt.
Dagegen hapert es bei vielen Kleinen
schon an einem ubersichtlicheren kla-
reren Aufbau des Ladengeschifts. ,,Der
Kunde muss sofort erkennen, was er ei-
gentlich kaufen soll, welche Losungen
oder Nutzen ihm das Geschiift bietet*,
so Iris Skowronek.

In vielen Schaufenstern herrsche ein ,vi-
sual war®, ein optischer Krieg, weniger
martialisch: ein heilloses Durcheinan-
der. ,Geschifte miissen mit Hilfe ihrer
Schaufenster Geschichten erzihlen, ist
sie liberzeugt. Sie sollten eine Unterneh-
mensphilosophie ausdriicken, die sich
im Laden wiederfindet. ,Dafiir brau-
chen sie zunichst aber mal eine.“

Ab April

im Handel:
der Ratge-
ber der Bad
Kreuznacher
Einzelhandels-
beraterin Iris
Skowronek.

»In vielen Schau-
fenstern herrscht
visueller Krieg. «

Iris Skowronek,
Einzelhandelsberaterin
aus Bad Kreuznach

Betriebswirtschaftliches
Grundwissen oft
Mangelware

In vielen Geschiften fehlt es noch an
viel Wesentlicherem, einer funktionie-
renden Unternehmenssteuerung. Mit
welchen Produkten ist der beste Brutto-
Gewinn zu erzielen, was sind die ,, Tops“
und was die ,Flops“ im Sortiment,
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FRUHLING LASST AUCH
FUR EINZELHANDEL
GESCHAFTE AUFBLUHEN

Mit Frithlingsbeginn steigen nicht
nur die Umsitze mit Blumen und
Pflanzen, sondern auch beispiels-
weise mit Schuhen und Lederwa-
ren. In einer langfristigen Analyse
hat das Statistische Bundesamt
die Unterschiede zwischen den
Monaten Mirz und April unter die
Lupe genommen. Die Umsitze mit
Produkten rund um die Pflanze
stiegen dabei um 21 Prozent iiber
das Mirz-Niveau. Bei Schuhen
und Lederwaren wuchsen sie um
19 Prozent. Zu den Gewinnern ge-
horen auch Metallwaren, Bau- und
Heimwerkerbedarf sowie Sportar-
tikel. An Verkaufsstinden und auf
Mirkten geben die Konsumenten
fiir Nahrungs- und Genussmittel,
Getrianke und Tabakwaren im
April durchschnittlich elf Prozent
mehr aus als im Mirz.

Zu den Verlierern gehoren die
Brennstofthindler, die Unterhal-
tungselektronik sowie die M&bel-
hindler.
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die eigentlich sofort eliminiert werden
konnten? ,Da fehlt vielen Unterneh-
mern einfach der Durchblick®, weiR Iris
Skowronek aus Erfahrung. ,In jedem
Laden steckt noch massiv Potenzial*, ist
sie dagegen iiberzeugt.

Das fangt beim Layout des Ladens an,
in dem die gewinnbringendsten Pro-
dukte auch so positioniert werden soll-
ten, dass sie der Kunde findet, und hért
bei einem Marketing-Plan noch lange
nicht auf.

Das Problem, an dem Unternehmen
schlieBlich scheitern, ist, dass ihnen
die Kosten weglaufen. ,Viele merken zu
spdt, dass kein Geld mehr da ist, und
das Wissen fehlt, um das Ruder noch
herum zu reien, erklirt die studierte
Wirtschaftsingenieurin.

Die erste Reaktion sei dann oft, die
Werbe-
komplett zuriickzufahren. ,Das ist ge-
nauso falsch, wie ohne Konzept noch
mehr Geld zu verpulvern.“

Es ist banal, wird aber allzu oft vernach-
ldssigt und schlieBlich zu einem Grund
fir’s Scheitern: das Fehlen einer genau-

und  MarketingmaRnahmen

en Markt- und Kundenanalyse.

»Dafur sind keine umfangreichen und
teuren Markterhebungen notwendig®,
ist sie Uberzeugt. ,Was sind die hiu-
figsten zehn Kundenfragen? Sie sind ein
idealer MaRstab fiir die Wiinsche der
Kunden®, erklart sie. Auch mit Hilfe des
Kaufverhaltens von Stammkunden lisst
sich ein Sortiment sortieren. ,Wie hoch
ist die Abschlussquote - warum kaufen
acht von zehn Kunden nichts?“, die Ant-
worten sind haufig schon die Losung
des Problems.

Der Erfolg der Kleinen liegt in der Ni-
sche ihrer Flexibilitit und Schnelligkeit.
Welche Labels sind im Kommen und
werden von anderen am Platz noch
nicht angeboten? Wie kénnen Produkte
verandert, erginzt, ersetzt werden, so-
dass eine Vergleichbarkeit nicht mehr
moglich ist? ,Nur dann kann der kleine
Handler die Preise noch selbst festlegen
und steht nicht in unmittelbarem Kon-
kurrenzdruck®, erklart Iris Skowronek.
ETS.
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