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Neue Serie

compact tutorial

Mit jeder Ausgabe beleuchten wir einen Partialbereich Ihres Unternehmens und zeigen Ihnen, welche
Faktoren sie wie beinflussen konnen, um die drei Dimensionen Kosten, Zeit und Qualitat Ihrer betriebli-
chen Leistungserstellung zu optimieren. Wir stellen lhnen Checklisten zur Planung bereit und nennen
Ihnen Kennzahlen, anhand derer Sie den Erfolg kontrollieren konnen. Auf den Seiten 40 und 41 finden Sie
schlieRlich fiir weitere Recherchen Startpunkte und als besonderen Service einen Coupon, um bei

der Marketingberatung ICD weitere Informationen anzufordern.
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,Jedes zweite Unternehmen leidet un-
ter der falschen Standortwahl.”

Quelle: Kiihn [10]
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compact tutorial

Standortpolitik

Dal fir den Computerdiskounter,
der Kisten an an Privatkunden verschiebt,
andere Regeln bei der Standortwahl gelten, als fir den hochspezialisierten Branchen-
dienstleister wird auf den ersten Blick klar. Welche Kriterien im einzelnen zu beachten
sind, zeigen wir lhnen auf den folgenden Seiten. Wenn Sie lhren Standort bewerten
mochten, bieten wir Ihnen als besonderen Service eine kostenlose Checkliste von
der Firma ICD. Einen Anforderungscoupon finden Sie am Ende dieses compact

tutorials.

Glossar I

herausgegebener Indikator fiir

Betriebsvergleich das Kaufkraftpotential einer Standort
Unternehmensbeurteilung z.B. Region. Verfligbar unter http:/ Ort des Unternehmens,
mit Kennzahlen, die vom /www.genios.de differenziert nach Makro-
Institut fiir Handelsforschung Nachfragepotential (Region) und Mikrostandort
herausgegebenen werden standortspezifisches Nach- (innerstadtische Lage)
Kaufkraft fragevolumen im Einzugsge- Standortanpassung
Summe aller Nettoeinkiinfte biet in der betreffenden Standortgestaltung mit dem
der Biirger pro Region Warengruppe korrigiert um Ziel, die Standortfaktoren zu
Kaufkraftbindung Nachfragezu- und abfliisse optimieren
Anteil der von der Konkurrenz Punktbewertungsverfahren Standortfaktoren
gebundenen Kaufkraft am Bewertung der einzelnen siehe Infobox Seite 46
Nachfragepotential Standortfaktoren mittels einer Umsatzpotential
Kaufkraftkennziffer Punktskala und anschlieBen- Nachfragepotential

44 von der GfK Niirnberg der Gewichtung ./. Konkurrenzpotential

= eigenes Umsatzpotential
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Zeitpunkte, sich tiber den Standort des
eigenen Unternehmens Gedanken zu machen,
sind die Standortwahl bei der Unternehmens-
griindung und -expansion, die Standortan-
passung bei Verdnderung der Markisituati-
on sowie die Standortspaltung bei Ausnut-
zung von partialen Standortvorteilen. Das Ziel
dabei ist es, den Standort mit den Bedingun-
gen zu finden, bei dem sich diese mit den
betriebsindividuellen Anforderungen am be-
sten decken. Unabhéngig von speziellen Er-
fordernissen ist jedoch die Feststellung, ob
am gewiinschten Standort iberhaupt genug
Kunden mit entsprechender Kaufkraft vor-
handen sind, daB mit dem Umsatz ein Uber-

Was ist zu tun?

Im Rahmen der betrigblichen Standort-
politik sind folgende Schritte zu durchlaufen:
Erstens die Zielplanung, zweitens die
Losungsplanung, drittens die Realisierung
und viertens die abschlieende Kontrolle. Alle
Phasen stiitzen sich auf den Standortfaktoren-
katalog, der auf der folgenden Seite stark ver-
kiirzt dargestelltist. Die vollstdndige Version
konnen Sie wie eingangs schon erwéhnt, bei
der Firma ICD kostenlos abfordern.

Zielplanung

Die Zielplanung gliedert sich in die Auf-

In dieser Ausgabe
Glossar
Erkldrungen zu den kursiv gedruckten
Begriffen
,Ein guter Standort und schon Tutorial
o e e Warum Standortpolitik?
lauft das Geschaft von ganz « Zielplanung
allein?” « Losungsplanung
* * Realisierung
* Kontrolle
Checklisten
» Standortfaktorenkatalog (gekiirzt)
* So optimieren Sie Ihren Standort
« So finden Sie Schwachstellen beim
Objekt
Startpunkte fiir Inre Recherchen
e Literatur
* Adressen
« Service-Coupon
,Ach, bei dem kann man im-
mer so schlecht parken! Dann
3 3 "
fahr ich lieber zu...
Warum schuB tiber die Kosten erzielt werden kann. ~ nahme des Ist-Zustands (Standortanalyse)
Standortpolitik? und eine Definition der Anforderungen an den

Standort (Standortsynthese).

Ausgangspunkt fiir die Standort-
analyse sind die Kunden, deren aggregierte
Kaufkraft im Einzugsbereich das Nachfrage-
potential determiniert. Einen Uberblick ver-
schafft man sich, indem man die demo-
grafischen, wirtschattlichen sowie psycholo-
gischen und sozial-psychologischen Fakto-
ren ermittelt. Ziel ist es herauszufinden, wel-
che Kunden mit welcher Kaufkraft am Stand-
ort einkaufen. Dabei sind auch Zu- und Ab-
flisse aus anderen Regionen zu beachten, die
sich aufgrund von Pendlerstrdmen oder ei-
ner besonderen Attraktivitdt des Standorts
ergeben kénnen. Quelle der Erkenntnis dafiir
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konnen eigene Erhebungen sein. So besteht
z.B. die Mdglichkeit, ihre Kunden zu befra-
gen oder durch Beobachtung von Auto-
kennzeichen festzustellen, aus welchem Ra-
dius Ihre Kunden zu Ihnen kommen (Priméar-
forschung). Um sekundére Quellen auszu-
schopfen, sollten Sie sich bei Amtern und pri-
vaten Dienstleistern erkundigen, Startpunkte
fiir Ihre Recherchen finden Sie auf der letzten
Seite. Besonders wichtig sind dabei die
Kaufkraftkennziffern, die von der GfK er-
mittelt werden und aussagen, wie grof3 in ei-
ner bestimmten Region die Kaufkraft der Ein-
wohner ist.

Neben den Kunden haben jedoch auch die
Konkurrenzverhdltnisse als Standortfaktor
EinfluB auf Ihren Erfolg, denn Sie miissen
wissen, wieviel des potentiellen Umsatz-
kuchens bereits an den Mitbewerb verteilt ist.
Dazu kdnnen Sie unter Verwendung der jahr-
lichen Betriebsvergleiche des
Instituts flir Handelsforschung
die durchschnittlichen Branchen-
umsétze pro Quadratmeter her-
anziehen und so ermitteln, wie-
viel Prozent des mdglichen Um-
satz bereits durch die Konkurrenz
gebunden ist (Kaufkraft-
bindung). Die Differenz zum
Nachfragepotential ist dann Ihr moglicher
Umsatz (Umsatzpotential).

Interessant ist ferner die Konkurrenz-
wirkung in Bezug auf die Sortimentsstruktur.
Die Fachkonkurrenz buhlt dabei mit den glei-
chen Giitern um ihre Zielgruppe, was zu ei-

Standortfaktoren

nem Verdrdngungswettbewerb fiinren kann.
Die Funktionskonkurrenz hingegen kann
durch ein komplementédres Sortiment dazu
beitragen, da mehr Kunden den Weg zu |h-
nen finden.

Néchster Punkt der Ist-Analyse ist die
Infrastruktur. Dabei werden Aspekte wie ge-
plante stddtische BaumaBnahmen oder die
Entwicklung von City und Agglomerationen
sowie der Verkehr einschlieBlich der viel-
zitierten Parkplétze betrachtet .

AbschlieBend sollten noch das derzeiti-
ge Objekt (siehe dazu die Checkliste ,So fin-
den Sie die Schwachstellen Ihres Standort-
faktors Objekt") sowie die standort-
abhéngigen Kosten und sonstige Standort-
faktoren analysiert werden. EinfluBgréBen
von besonderem Rang sind dabei die
Mietkosten und die Gewerbesteuer, die bei-

»,Drei Dinge sind fiir den Erfolg im

erstens der Standort, zweitens der
Standort und drittens der Standort.”

de an unterschiedlichen Standorten erheb-
lich variieren kdnnen.

Als ndchster Schritt kommt nun die
Standortsynthese, deren Aufgabe es ist,
die wesentlichen umsatz- und kosten-
bestimmenden Faktoren fir Ihren Betrieb her-

auszukristallisieren. Fiihren Sie sich dazu
noch einmal die wesentliche Zielsetzungen
[hrer Betriebspolitik vor Augen und iberle-
gen Sie, welches lhre entscheidenen Wett-
bewerbsvorteile sind. Leiten Sie daraus die
Zielgruppe ab und entscheiden Sie, wie lhr
Standort beschaffen sein muB, um diese zu
erreichen. Haben Sie z.B. hauptsédchlich
Firmenkunden, die Ihren prompten Service
schatzen, so miissen Sie folgerichtig einen
Standort mit guter Verkehrsanbindung wah-
len. Gerade fiir den Computerhdndler spie-
len aber aufgrund der geringen Margen ko-
stengiinstige Standorte eine groBe Rolle, wes-
halb sie sich héufig in Innenstadtrandlagen
oder Gewerbeparks ansiedeln.

Losungsplanung

Einzelhandel wichtig, und zwar

In der Losungsplanung geht
es nun darum, konkrete Standort-
alternativen zu bewerten und an-
schliefend daraus MaBnahmen
abzuleiten. Dazu muB zundchst
unterschieden werden, ob Sie wirklich einen
Standortwechsel planen oder nur den eige-
nen Standort mit Ihrem gerade ermittelten
Zielprofil vergleichen mdchten. Logische Fol-
ge muf ndmlich nicht unbedingt ein Umzug,
sondern kann auch die Gestaltung des jetzi-
gen Standorts oder die Anpassung des Sor-

-1

Dies sind die Hauptkriterien nach denen, die ICD ihren Standort bewertet. Auf Grundlage der vollstdndigen Checkliste, die Ihnen die
Unternehmensberatung zuschickt, wenn Sie den Coupon auf der folgenden Seite absenden, werden dann Optimierungsvorschldge

erarbeitet.

Kunden

demographische Faktoren
e Bevilkerungsbestand und Verteilung
 Bevélkerungsstruktur
e Erwerbsstruktur
Erwerbsquote
Selbsténdige

Arbeitnehmer

wirtschaftliche Faktoren
e Einkommensverhaltnisse
e Einkommensverwendung
e Marktpotential
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psychologische und sozial-
psychologische Faktoren

e | ebensgewohnheiten

e Konsumgewohnheiten

e Mentalitét

Konkurrenz

e Konkurrenzbestand und Formen

o Konkurrenzwirkung in bezug auf

Sortimentsstruktur

Fachkonkurrenz
Funktionskonkurrenz
Kaufkraftkonkurrenz

e Rdumliche Praferenzen

e sachliche Préferenzen

Infrastruktur
e Stadtebau
o Verkehr

Objektbewertung
 Bewertung der Rdumlichkeiten
e Bewertung des Platzes

Standortabhangige Kosten
e Beschaffung und Vertrieb

e Gebdude und Unterhalt

e Verkauf und Diverses

sonstige Faktoren
e gesetzliche Einschrénkungen
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Wie geht’s weiter?

allg. Literatur zum Marketing

[1] Nieschlag, Dichtl, Horschgen:
Marketing, 17. Aufl., 1994

[2] Meffert: Marketing, 7. Aufl.
1986

[3] Gabler Wirtschafts-Lexikon,
14. Aufl., 1997

[4] werben&verkaufen: http://
www.wuv.de

[5] Absatzwirtschaft: http://
www.vhb.de/absatzwirtschaft

Literatur zum Handelsmarketing

[6] Berekoven: Erfolgreiches
Einzelhandelsmarketing, 2.
Aufl., 1995

[7] Hansen: Absatz- und
Beschaffungsmarketing des
Einzelhandels, 2. Aufl. 1990

Literatur zur Standortpolitik

[8] Dt. Handelsinstitut Kéln e.V.
(Hrsg.): Standortpolitik des
Einzelhandels, Kéln 1991

[9] Steiner: Konstituierende
Entscheidungen, Vahlens
Kompendium der BWL, Band
1, 3. Aufl., 1993

[10] Kiihr: Standortanalyse,
Handbuch fiir Unternehmer
und Selbsténdige, 1991

timents bzw. der Serviceleistungen auf das
in der Ist-Analyse ermittelte Kundenprofil
sein.

Fir die Standortbewertung bedient man
sich z.B. wieder der bei ICD abrufbaren
Checkliste, indem man zundchst die einzel-
nen Standortfaktoren gewichtet und durch
Multiplikation mit deren einzelnen Auspré-
gung die jeweiligen Nutzwerte ermittelt. Die
Summe aller dieser Werte ergibt dann den
Gesamtnutzen der jeweiligen Alternative
(Punktbewertungsverfahren).

Diese Bewertung ist die Grundlage fiir die
Standortentscheidung mit anschlieBender
Standortwahl oder die Einleitung von
standortgestaltenden MaBnahmen. Wie be-
reits erwdhnt kann es auch sinnvoll sein, ein
Standort trotz besserer Alternativen beizube-
halten, weil man zum Beispiel durch langfri-
stige Mietvertrdge daran gebunden ist. Maf-
nahmen kénnen Sie der Checkliste ,So opti-
mieren Sie Ihren Standort” auf der letzten Sei-
te entnehmen.

Realisierung

Fir die Realisierung Ihrer Vorhaben miis-
sen Sie sich jedoch noch den rechtlichen Be-
stimmungen des Bundesraumordnungs-
gesetzes (BROG), dem Baugesetzbuch
(BauBG), der Baunutzungsverordnung
(BauNVO0) und den landesrechtlichen Bau-

Service-Coupon

ordnungen un-
terwerfen. Diese
regeln auf wel-
chen Gebieten
sich Unternehmen
iiberhaupt ansie-
deln diirfen, wel-
che Betriebsfor-
men dort zuldssig
sind und welche Auflagen sie Zu er-
fiillen haben. Gerade bei der letzten Verord-
nung gehoren die Auflagen fir die Zurverfi-
gungstellung von Stellpldtzen immer wieder
zu den groBen Kostenverursachern.

Kontrolle

Nachdem Sie den Standort neu bezogen
oder gestaltet haben, werden Sie mit der Rea-
litdt konfrontiert. Sollte sich das Umsatz-
potential in tatséchlichen Umsatz umwandeln
und Bedarf fiir Expansion bestehen, so kén-
nen Sie anhand der erarbeitetenen Unterla-
gen neue Standorte jetzt viel schneller und
besser bewerten. Sollte der erwartete Umsatz
ausbleiben, so kdnnen Sie durch neue Ge-
wichtung der einzelnen Standortfaktoren zu-
mindest fir die Zukunft eine bessere Pla-
nungsbasis schaffen. Unabhéngig davon wie
die Abweichung ausfallt, ist eine schnelle
Auswertung der Ursachen anhand der Check-
liste und eine sofortige Gegensteuerung der
ginzige Garant fiir einen dauerhaften Ge-
schaftserfolg am gewdhlten Standort. (rh)

wTELERTE

CIHIIPTE [HE
EAETRIRLITION

la, bitte schicken Sie mir Ihre ausfiihrliche Checkliste zur Standortbewertung
und beantworten Sie mir folgende Frage:

Firma Ansprechpartner
Strae und Hausnummer Telefon
PLZ und Ort Telefax

bitte kopieren und per FAX an (0651) 8255-169
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« Handeln Sie Sonderkonditionen mit Parkhausbetreibern und befreunde-
ten Unternehmen fiir Autostellflachen aus.

* Fiihren Sie die Kunden durch eine Beschilderung zu sich, die Sie an
offentlichen Wegweisern und privaten Einrichtungen anbringen lassen.

« Versuchen Sie Agglomerationseffekte zu nutzen, indem Sie Unterneh-
men mit dhnlichen Kundenkreis und komplementéren Sortimenten in Ihr
Umfeld locken.

« Sorgen Sie durch Anpassung Ihres Leistungsangebot fiir eine Anglei-
chung an Bedarf- und die Kaufkraft [hrer Kunden an [hrem Standort.

* Priifen Sie, wie Sie Uberschneidungen im Sortiment mit Ihren Mitbe-
werbern verringem kénnen, wenn Sie die Gefahr von Verdréngungs-
wettbewerb verhindern wollen.

« Versuchen Sie durch Beteiligung an iiberregionalen und kooperativen
WerbemaBnahmen eine positive Bilanz bei den Kaufkraftabfliissen zu
erreichen.

in Anlehnung an Kiihr [10]

o st eine uneingeschrénkte Genehmigung zur Gewerbenutzung
vorhanden?

 Wird den baulichen Bestimmungen und der Betriebsstétten-
verordnung entsprochen?

* |st die Nutzfldche ausreichend?
« Besteht eventuell Erweiterungs- und Aushaumdglichkeit?
 Kann die Verkaufsfldche liickenlos iiberwacht werden?

« Sind geeignete Nebenrdume fiir Warenlager, Verwaltung, Aufenthalts-
raume, Sanitdrbereich vorhanden ?

« |st die Schaufensterfront ausreichend?

* Haben Sie die Erlaubnis fiir die vorgesehene AuBenwerbung vom
Vermieter und Gewerbeamt eingeholt?

 Haben Sie bei der Stadt angefragt, welche Stellfliche vor dem
Geschéft Sie gegebenenfalls benutzen kdnnen und was das kostet?

F

Adressen

Statistisches Bundesamt
65180 Wieshaden

Telefon (0611) 75-2405
Telefax (0611) 75-3330
http://www.statistik-bund.de

GfK Handelsforschung GmbH
Nordwestring 101

90319 Niirnberg

Telefon (0911) 395-0

Telefax (0911) 395-2762
http://www.gfk.cube.net

Infratest Burke
Landsberger StraBe 338
80687 Miinchen

Telefon (089) 5600-0
Tekefax (089) 5600-313
http://www.infratest.de

Institut fiir Wirtschaftsforschung
e.\V. (ifo)

PoschingerstraBe 5

81769 Miinchen

Telefon (089) 9224-0

Telefax (089) 985369
http://www.ifo.de

Institut fiir Handelsforschung an
der Universitdt zu Koéln
Séckinger StraBe 5

50935 Koln

Telefon (0221) 943607-0

Telefax (0221) 943607-99
http://www.uni-koeln.de/wiso-fak/
handel/ifh.html

Hauptverband des Deutschen
Einzelhandels (HDE)
Postfach 250425

50520 KoIn

Telefon (0221) 93655-02
Telefax (0221) 93655-909
http://www.einzelhandel.de

Diese Serie ist eine Produktion des

Redaktionsbiiros Holert in Zusammenarbeit

mit der Unternehmensberatung ICD.

ICD Integrierte Conzepte der Distribu-

tion GmbH

GewerbestraBe 17

D-35633 Lahnau

Telefon (06441) 9655-0

Telefax (06441) 9655-55

WWW http://www.icd-marketing.de

Redaktionshiiro Holert
HunsriickstraBe 6a 11/136
D-54295 Trier

Telefon (0651) 37300

Telefax (0651) 37301

E-Mail holert@fsai.fh-trier.de
WWW http://fsai.fh-trier.de/~holert
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