
Check-up für den Mittelstand

Standortfragen

Im ersten Teil haben wir in einem Gesamt­

überblick die Strategieentwicklung darge­

stellt. Um wettbewerbsfähig zu bleiben und

überhaupt von den Kunden wahrgenommen

zu werden, ist es gerade für die kleineren

mittelständischen Unternehmen unerlässlich,

ihren Standort genau zu durchleuchten.
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Es gibt Handelsspezialisten, die sa­
gen, für den Erfolg eines Unter­

nehmens sind drei Faktoren aus­

schlaggebend: 1. Der Standort; 2. Der

Standort; 3. Der Standort. Ganz so ist es

nicht, es spielen viele weitere Faktoren

wie wir im Zuge der Serie noch sehen

werden eine Rolle. Nichts desto Trotz

spielt der Standort eine bedeutende

Rolle. Zum einen werden Standortent­

scheidungen in der Regel langfristig ge­

troffen. Dies insbesondere, wenn es sich

um die eigene Immobilie handelt. Zum

anderen können sich Kundenströme

verlagern und Ihr Unternehmen wird

nicht mehr gesehen.

Der Handel sollte sich ein Beispiel an

den Indianern aus den amerikanischen

Western nehmen. Diese lebten von der

Büffeljagd. Büffel sind Weidetiere die

weiterwandern. Die Indianer bauten

ihre Zelte ab, wenn die Büffel weiterge­
wandert sind und bauten sie dort wie­

der auf, wo die Büffel vorbeikamen. Ver­

stehen Sie esjetzt nicht falsch: Kunden

sind nicht mit Büffeln zu vergleichen.

Aber: Kaufkraftströme können sich ver­

lagern. Wenn Sie keinen Einfluss darauf

nehmen können, was in der Regel der

Fall ist, dann müssen Sie umziehen. Dies

aber rechtzeitig!

Der Handel lebt von Umsatz. Eskön­

nen drei Arten von Umsatz unterschie­

den werden:

»generated business«: Umsatzvolu­

men, das auf Eigenanziehung beruht.

»shared business«: Umsatzvolumen,

das durch benachbarte Einzelhan­

delsbetriebe angezogen wurde (Kop­

pelungskäufe).

»suscipient business«: Umsatzvolu­

men, das auf das zufällige Aufsuchen

von Passanten entfä 1It.

Durch eine Analyse erkennen Sie,

welche Umsatzgeneratoren bei Ih­

nen in welchen Maße ausschlagge­

bend sind. Wichtig ist, das Marktpo­

tenzial und die Konkurrenz zu analy­

sieren. Analysieren Sie mit Hilfe dieser

Checkliste die Stärken und Schwächen

Ihres Standortes

Wie ist das Marktpotenzial im enge­

ren Einzugsgebiet, d.h. wie viele Ein­

wohner sind nach verschiedenen Ent­

fernungszonen vorhanden? Wie sind

die soziodemografischen Daten (Alters­

struktur, Arbeitslosenquote etc.)? Wei­

chen Einfluss hat ggf. derTourismus in

Ihrer Region. Gibt es weitere regionale

Besonderheiten die zu beachten sind,

wie z.B. Nähe der Grenze. In Eigenre­

gie können Sie dazu Informationen

aus dem Internet oder aus amtlichen

Statistiken erhalten. Fragen Sie in der

Stadt oder Gemeinde die für Stadtent­

wicklung etc. zuständigen Mitarbeiter.

Über Routenplaner im Internet können

Sie Ihr Einzugsgebiet abgrenzen. Pro­

fessionell durchgeführte Standortana­

lysen oder Geo-Marktanalysen führen
ebenfalls zum Ziel.

Entscheidend für die Ermittlung von

Marktpotenzialen ist die Eingrenzung

des Einzugsgebietes bzw. des Konsu­

mentenpotenzials. Die BBE HandeIsbe­

ratung wendet zwei unterschiedliche

Methoden zur Ermittlung des Konsu­

mentenpotenzials an, damit werden

Fehleinschätzungen aufgrund einsei­

tiger Methoden abgeschwächt. Fol-

gende Berechnungsmethoden wer­
den verwendet:

• Konsumentenpotenzial nach EH-Zen­

tralität des Standortes

• Konsumentenpotenzial auf Basis von

Fahrtzeitzonen

Die erste Methode geht davon aus,

dass der tatsächlich realisierte EH-Um­

satz an einem Standort (ermittelt für

Orte über 10.000 EWvon der BBE!CIMA)

etwas über die Attraktivität und Zentra­

lität eines Standortes aussagt. Ist der

Gesamt-EH-Umsatz einer Stadt bekannt,

kann annäherungsweise ermittelt wer­

den, wie viel Konsumenten an diesem

Standort ihren Bedarf voll abdecken.

Grundsätzlich wird dann davon ausge­

gangen, dass für den untersuchten Sor­

timentsbereich diese Konsumentenzahl

ebenfalls zur Verfügung steht.

Die zweite Methode geht von der

Überlegung aus, dass aufgrund der

Mobilität der Verbraucher ein gewis­

ses Konsumentenpotenzial in verschie­

denen Fahrtzeitzonen zur Verfügung

steht. Je nach Bedeutung und Zentrali­

tät des Standortes werden unterschied­

liche Fahrzeitzonen ermittelt, im Nor­

malfall gehen wir von Fahrzeitzonen

im Bereich 10 Minuten, 15 Minuten, 20
Minuten und 25 Minuten aus. Mit Hilfe

eines Geomarketing-Programms wer­

den unter Berücksichtigung von durch­

schnittlichen Pkw-Geschwindigkeiten
die Einwohnerzahlen nach Postleitzahl­

gebieten in den Fahrtzeitzonen ermit­

telt und summiert.

Je nach individueller Einschätzung

der Attraktivität des Standortes und

des geplanten Vorhabens wird aus
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Unternehmenssteckbrief

~ Lage, Branche/Sortiment, Verkaufsfläche, Mitarbeiter, Besonderheiten

Die wichtigsten Makrostandortdaten

~ Verkehrsanbindung, Kaufkraft, Zentralität, Standortperspektive

Meine Wettbewerbssituation

Wie groß ist mein Einzugsgebiet und mein Marktvolumen?

Mikrostandort

~ Stärken und Schwächen

Chancen und Risiken an meinem Standort

Welche zukünftige Standortstrategie ist für mich sinnvoll?

Welche Maßnahmen muss ich ganz konkret ergreifen?

Meine individuelle Standortstrategie

diesen beiden Methoden das Konsu­

mentenpotenzial abgeleitet. Generell

ist bei Marktpotenzialsbetrachtungen

auch zu beachten, dass mit steigendem

Angebot bzw. höherer Attraktivität der

Anbieter auch das Marktpotenzial zu­

nimmt (bei attraktivem Angebot gibt

der Konsument in dieser Branche mehr

aus und macht Einsparungen bei Bran­

chen, die nicht attraktiv vertreten sind).

Beispielhaft haben wir die Daten für ein

fiktives Geschäft in Bünde dargestellt
Wie sieht es denn mit der Attrakti­

vität des Makrostandortes (Ort) aus?

Anhaltspunkte zur Beurteilung sind die

örtliche Zentralitätskennziffer, weiter­

hin die landesplanerische Einordnung

(Ober-, Mittel-, Unterzentrum) aber

auch überregionale Verkehrsbezie­

hungen oder die Attraktivität konkur­
rierender Standorte. Wie schaut es vor

Ort aus mit dem Branchenmix oder

der Handelsstruktur. Gibt es sehr vie­

le Leerstände? Wie ist die Parksituati­

on? Gibt es in Ihrer Kommune ein City­

oder Stadtmanagement. Wie aktiv ist

die Werbegemeinschaft? Welche Mar­

ketingaktivitäten entwickelt die Kom­

mune allgemein?

Schlussendlich nehmen Sie Ihren Mi­

krostandort, d.h. die Lage im Ort bzw.

in der Stadt exakt in Augenschein. An­

haltspunkte sind die Verkehrsfrequenz

aber auch die Passantenfrequenz. Gibt

es im Umfeld Magnetbetriebe. Wie wer­
den sie erreicht? Kann vor oder in direk­

ter Nähe des Geschäftes geparkt wer­

den? Bieten Sie eventuell eigene Kun­

denparkplätze? Wie sind sie mit dem
öffentlichen Personennahverkehr er­

reichbar?

Wichtig für Ihre Beurteilung der

Analyse:
• Handel wird durch Nähe zum Han­

del für den Verbraucher erst interes­

sant!

• Vielfalt des Einzelhandels belebt das

Geschäft.

• Andere Nutzungen (Arbeitsstätten,

Verkehrsumsteigepunkte,. .. ) bieten

gegenüber dem Handel weitaus we­

niger attraktive Synergiepotenziale.

• Kopplungspotenzial ist Erfolgsvoraus­

setzung und Umsatz-Katalysator für

Innenstädte, Shopping Center und

Fachma rktag g lomerationen.

Allerdings genügt es nicht nur die

derzeitige Situation des Standortes

zu prüfen, sondern es ist auch die Zu­

kunftsfähigkeit kritisch zu hinterfragen,

d.h. informieren Sie sich über aktuelle

Planungen der Kommunalpolitiker und

der Behörden im Hinblick auf Verkehrs­

führung, Fußgängerzone, Parken, Um­

gehungsstraßen und ähnliches. Versu­

chen Sie Informationen über die Ent­

wicklung der Rahmenbedingungen wie

Einwohnerzahl, Altersstruktur oder Ar­

beitslosigkeit zu bekommen. Gibt es

evtl. die Schließung von Magnetbe­

trieben oder größeren Arbeitgebern?

Denken Sie an Standortauflösungen der
Bundeswehr und Ähnliches.lnformati­

onen erhalten Sie im Rathaus, aus sta­

tistischen Unterlagen, Prognosen aber

auch aus der Lokalpresse.

Analysieren Sie die Wettbewerbs­

situation im näheren Einzugsgebiet.
Wie sieht die Wettbewerbsdichte aus

(Anzahl der Wettbewerber, Verkaufs­

flächen, die Entfernung zu ihrem La­

denlokal)? Wie attraktiv sind die Mit­

bewerber? D.h. wie werden diese von

den Kunden gesehen. Wie aggressiv ist

die Werbesituation (Preis und Werbein­

tensität)? Ähnliche Fragen müssen Sie
sich auch über die Wettbewerbssitua­

tion im weiteren Einzugsgebiet stellen.

Dazu kommen weitere Wettbewerber,

wie z.B. Unternehmen die das Internet

als Verkaufsplattform nutzen. Nirgend­

wo ist ein Preisvergleich schneller an­

gestellt als im Internet.
Wie können Sie nun den Wettbewerb

richtig einschätzen und beurteilen? Hil­

festellung dazu bieten die so genann-

ten Wettbewerbsanalysen. Diese kön­
nen Sie selber durchführen oder von

Ihren Mitarbeitern durchführen lassen.

Manchmal macht es Sinn, die Analyse
von unterschiedlichen Personen un­

abhängig voneinander durchführen

zu lassen, um aus verschiedenen sub­

jektiven Beurteilungen einer objektiven

Beurteilung nahe zu kommen

Eine weitere Möglichkeit ist der Ein­

satz von Experten oder Informationen,

die Sie im Rahmen einer Erfa-Tagung

gewinnen. Vom Schreibtisch aus kön­

nen und müssen Sie die Werbemittel

des Wettbewerbes analysieren. Profes­

sionelle Imageanalysen oder Kunden­

zufriedenheitsanalysen die per Frage­

bogen oderTelefon durchgeführt wer­

den, geben noch detailliertere Auskunft

über die Wettbewerbssituation (siehe

Grafik rechts).

Aus allen Faktoren ergeben sich

Ha nd Iungsa Iternativen:

• Stay or exit

• Standortverlagerung (lokal, regio­

nal und/oder in Shopping-Center,

FMZ etc.)

• Expansion

• Spezialisierung

• Fachhandelsstrategie

• Betriebstypenänderung I
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