MANAGEMENT

Zukunftstrends im Einzelhandel:

Standort und Standortmarketing

Standort und Standortmarketing sind die Visitenkarte des stationdren Einzelhandels. Die Lage des Geschifts und
dessen Aussehen hinterlassen den ersten Eindruck bei potentiellen Kunden.

ererste Eindruck entscheidet
Dhéuﬁg dariiber, ob der Kon-

sument den Laden betritt
oder weitergeht.

Die Lage des Geschaftes im
gesamten Einzelhandelsumfeld einer
Stadt oder eines Stadtteils bestimmt
maBgeblich, wie viele Konsumenten
sich dort bewegen und fiir den ein-
zelnen Handler ansprechbar sind.
Daraus resultiert wiederum ein
Basisumsatz, der allein durch die
Menge der Passanten zustande
kommt. Das Niveau des Einzelhan-
delsumfeldes hat Einfluss auf die
Kéuferschicht, also auf die finanzi-
elle Potenz. Das spiegelt sich wider in
entsprechend hohen Ladenmieten
oder Grundstiickspreisen, vor allem
in Innenstadtlagen.

Aufgrund des relativ hohen
Flichenbedarfs fiir Verkaufsraum,
Werkstatt und Lager und damit
der hohen Standortkosten im Fahr-
radhandel sind diese Geschifte in
1a- oder 1h-Lagen kaum mehr zu
finden, zumal es dort meist auch an
Parkpldtzen mangelt. Selbst Waren-
hauser haben damit ihre Probleme,
wie das Beispiel Karstadt/Arcandor
zeigt, Stattdessen werden B-Lagen
besetzt und ausgebaut oder neue
Standorte auf der griinen Wiese
geschaffen. An solchen Standorten
muss der Fahrradhéndler aber auch
mehr Aufwand betreiben, um auf
sich aufmerksam zu machen, um
die Konsumentenstréme zu seinem
Geschéft umzuleiten. Das gesamte
Unternehmen, Gebéude, Schau-
fenster und alles, was dazugehort,
muss so auffallen und so attraktiv
werden, dass der Konsument, wenn
er schon in der Nahe ist, den Laden
auch betritt.

Zukiinftig wird das Standort-
marketing, also die systematische
Nutzung, Gestaltung und Bewirt-
schaftung des Standortes insge-
samt genauso entscheidend flr
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den Unternehmenserfolg sein wie
das richtige Sortiment, eine pro-
fessionelle Unternehmensfiihrung
und der leidenschaftliche Einsatz
der Mitarbeiter.

Ob und wie Sie Passanten ins

Geschift »locken« kénnen, ist ab-

hangig davon,

® wie frith diese das Geschaft
Uberhaupt wahrnehmen,

® ob dieser Eindruck deren
Interesse weckt und

@ ob dieses Interesse beim
Néherkommen aufrecht-
erhalten werden kann.

Potentielle Kunden, sofern sie
nicht gezielt kommen, miissen auf
der StralRe »abgeholt« werden. Die
meisten Geschafte fallen, wenn
iberhaupt, erst im allerletzten
Moment auf, wenn die Passanten
unmittelbar davorstehen. Grafisch
dargestellt, sieht die Reichweite
beziehungsweise die Ausstrahlung
eines Ladens hdufig aus wie unten
dargestellt.

Damit bleibt Verkaufspotential
ungenutzt, zum Beispiel der nutz-
bare Besucherstrom vom gegen-
Uberliegenden Blrgersteig oder
die vorbeifahrenden Rad- und Auto-
fahrer.

Frilhe Wahrnehmung

Der Standort muss von Weitem
erkennbar sein und aus dem

Normalzustand
Ausstrahlung/Reichweite

»Ublichen< Ladenumfeld her-
ausragen. Die Maglichkeiten der
AuBengestaltung sind sehr viel-
fdltig (sofern Denkmalschutz etc.
nicht einschranken), tiber die Haus-
fassade, Schaufenster, Biirgersteig,
Flaggen oder Leuchtreklame. Man
darf den Laden einfach nicht (iber-
sehen kénnen, selbst, wenn man als
Passant/Autofahrer erst im roten
Bereich ist (siehe Grafik unten).

Idealzustand
Ausstrahlung/Reichweite

tation auf dem Blrgersteig unter-
stlitzen das Bemiihen, inhaltliches
Interesse zu wecken.

Passantenfluss umleiten

In der blauen Zone angekommen,
sind FuBgdnger, Radfahrer und
Autofahrer in der Lage, weitere
Botschaften zu erfassen, Aktionen
oder Sonderangebote, sowie das
Schaufenster und mehr
positive Anreize auf-
zunehmen. Sie ge-

langen in die griine
. Zone, halten an und
. betrachten das Schau-

fenster genau. Schwach

Guten Eindruck
bestdtigen

Wenn Passanten von der gegen-
(iberliegenden Stralenseite, Rad-
fahrer oder Autofahrer niherge-
kommen sind (orangefarbiger
Bereich), sind sie nahe genug fur
inhaltliche Botschaften in Form von
groBRen Bildern oder grofien Texten
(wie Fahrradsymbol, Firmierung
und Positionierungsaussage). Pla-
katstander oder die Warenprasen-

beleuchtete Schau-
fenster spiegeln und
»térnen ab«; der
potentielle Kunde sieht
- zwar sich, aber nicht
Ihr Angebot oder
Sortiment.

Versprechen einhalten

Selbstredend muss die Prédsentation
im Laden das halten, was drauf3en
versprochen wurde, und maglichst
diesen Eindruck verstérken.,
Standortmarketing spielt die
Kosten oder Investitionen schnell
wieder herein, ist, auf Dauer
gesehen, wesentlich preiswerter
als klassische Flyer- oder Anzeigen-
werbung und unverzichtbares Wett-
bewerbsinstrument. Ohne verniinf-
tiges Standortmarketing verpuffen
die tibrigen WerbemafBnahmen. |
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