10 Tipps zum Uberleben

Ist gegen den starken Wettbewerbsdruck
ein Kraut gewachsen? Buchhandelsberater
Arnd Roszinsky-Terjung, der sich speziell
mit der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit

Wenn ein neuer, starker Wettbewerber auf den
Plan tritt, ist es eigentlich schon zu spat, die
Entwicklung des eigenen Unternehmens glinstig
zu beeinflussen. Der wichtigste Tipp heif3t des-
halb:

1. Vorbeugen ist besser als heilen!

Wer an einem geféhrdeten Standort arbeitet -
und gefahrdet sind heute alle Innenstddte ab
ca. 50.000 Einwohnern - ist gut gewappnet,
wenn er seinen Laden in Topform bringt. Die
expansiven Buchhandlungen gehen nicht nach
der Frage vor, ob am Ort noch Platz ist fur eine
weitere Buchhandlung. Die Frage lautet einfa-
cher: Ist dort eine so gut wie wir? Vorbildlich
arbeiten die GroRRen heute durchweg in der vi-
suellen Darstellung des Angebots. An der opti-
schen Kompetenz der Thalias, Hugendubels o-
der Mayers hei3t es MaR zu nehmen. Und
zwar unvoreingenommen. Es ist zwar mensch-
lich nachvollziehbar, sich die Schwéachen der
Wettbewerber herauszupicken und die eigenen
Starken schon zu reden - aber so entsteht keine
wetterfeste Strategie. Ich rate Ihnen daher ein-
dringlich, sich einen neutralen Berater ins Haus
zu holen, der die Wettbewerbsfahigkeit Ihrer
Buchhandlung im Krisenfall einschatzen kann
und lhnen den Weichzeichner von den Augen
holt. Zugestanden: Dieser Ratschlag ist eigen-
nutzig. Aber er ist wirkungsvoll.

2. Nur der beste Standort ist ein guter Stan-
dort

Neue Wettbewerber, GroR3flachen allemal, ge-
hen an die beste Lauflage. Mit gutem Grund:
Bucher sind beim Einkauf nicht die Hauptsache,
sondern ein Nebeneffekt. Man geht nicht we-
gen eines Buches einkaufen, sondern bringt
beim Einkauf ein Buch mit. Blicher werden ,,
beilaufig”“ gekauft. Deshalb brauchen Buch-

von Buchhandlungen beschattigt, sieht
deutlichen Handlungsbedarf. Allerdings
nicht erst, wenn die Konkurrenz schon vor
der TUr steht.

handlungen die Frequenz von la-Standorten,
damit geniigend Menschen ,mal eben rein-
schauen“ konnen. Wenn Sie den Standort
wechseln, dann nur in die beste Lage. Andern-
falls schnurt lhnen ein neuer Wettbewerber in
bester Lage sofort die Frequenz ab. Sie hatten
dann die Investitionen des Standortwechsels
noch nicht verdaut, und plétzlich weniger Kun-
den als vorher: Verhangnisvolle Falle.

3. Wohin laufen Sie denn?

Nicht der neue Wettbewerber ist die Ursache
fir Umsatzschwund - sondern die eigenen Kun-
den, die jetzt woanders kaufen. Der Feind des
Guten ist das Bessere. Da hilft alles Lamentieren
nicht: Wenn den Kunden der Kauf auf der
Groliflache besser gefallt - unter Abwesenheit
all der Servicefaktoren, auf die die anderen
sich viel zu Gute halten - dann hat offensichtlich
das eigene Konzept die Kundenbedirfnisse
nicht adaquat erfullen kénnen. Der klassische
Buchhandel ist heute ein Buchhandel fir Min-
derheiten. Wer diese Rolle nicht spielen mag,
muss aufristen - siehe Tipp 1. Oder ein klares
Zielgruppenkonzept umsetzen, das flir diese
Zielgruppe attraktiver ist als das entsprechende
Sortiment auf der GroR3flache. Dabei hilft die
Frage, fir welche Zielgruppe die Grofe der
Grol3buchhandlung mehr Nachteil als Vorteil
ist. Z.B. fur Mutter mit Kleinkindern, die ihre
Kinder gern in Sichtweite haben.

4. Entwickeln Sie einen Krisenplan!

Die berihmten Schubladenplane existieren viel
haufiger nur in der Vorstellung als in den
Schubladen. Sie sind gleichwohl anzuraten: Ei-
ne Krise, deren Bewaltigung man sich vorstellen
kann, verliert ihren Schrecken. Nebenbei: Viele
Mafinahmen, die fur die Krisenbewaltigung
taugen, starken das Unternehmen auch ohne




Krise. Krisenplédne missen schriftlich ausgear-
beitet werden: Nur so arbeitet man mit der no-
tigen Klarheit und Konsequenz am Thema.

5. Wie stark ist die Wirkung eines
Wettbewerbers?

Die Erfahrungswerte zeigen, dass Grof3flachen
in der Regel zu einem Umsatzrickgang zwi-
schen 20 und 30% fuhren (in Einzelfallen auch
deutlich dariiber). Der erste Schritt zu einem
Krisenplan ist also ein Worst-Case-Szenario:
Wie stark ist welcher Sortimentsbereich durch
die neue Konkurrenz gefahrdet? Mit welchen
Wirkungen auf Umsatz, Deckungsbeitrage,
Kostenstruktur? Welche MaRnahmen missten
Sie in diesem Fall ergreifen, um die Wirtschaft-
lichkeit des Unternehmens zu erhalten? Mit wel-
chen Auswirkungen auf Attraktivitat, Reaktio-
nen der Konkurrenz, der Banken? Welche neu-
en Warensegmente kdénnen Sie aufbauen, um
der Umsatzerosion entgegen zu wirken (siehe
Tipp 9)?

6. Kundenbindung gibt es nur in
Lehrbiichern!

Vertrauen Sie nicht darauf, die Kunden wéaren
lhnen treu. Das wird es zwar auch geben, an-
dert aber nicht die Lage. Das einzige Kraut ge-
gen Kundenschwund heif3t: Optimale Lage, op-
timale Optik.

7. Achtung: Finanzierungsfalle!

Wo sich Wetthewerber bereits angekiindigt ha-
ben, heildt es sofort handeln: Mit der Eréffnung
des Neuen werden manche Schritte deutlich er-
schwert. Stellen Sie beispielsweise |hr Lager vor
der Neuer6ffnung auf den kleineren Umsatz
ein. Beginnen Sie mit dem Lagerabbau zu spat,
dann haben Sie gerade in der kritischen Phase
wenig Neues und viel Liegengebliebenes im
Sortiment. Bauen Sie gar kein Lager ab, tut sich
eine gefahrliche Falle auf: Die Lagerdrehzahl
sinkt, der Finanzierungsbedarf steigt. Wenn
jetzt auch noch Investitionen fallig sind, zeigt
lhnen die Bank die rote Karte.

8. Aus Fixkosten variable Kosten machen

Im Krisenfall miissen mit den Umsétzen auch
die Kosten zurtickfahren. Sorgen Sie friihzeitig
dafir, dass etwa 20 % der Personalkosten kurz-
fristig eingespart werden kdnnen. Zum Beispiel
durch einen entsprechenden Anteil von Aus-
hilfskraften oder durch zeitlich befristete Ar-

beitsvertrage.
9. Zwei Beine stehen sicherer als eins.

Der Konkurrenzdruck wirkt deutlich geringer,
wenn Sie Uber ein weiteres Standbein verfugen,
das nicht in den Sog gerat. Ein solches Stand-
bein aufzubauen ist auch eine Frage der frih-
zeitigen Vorsorge. Ehe sich nennenswerte Um-
satze/Ertrage entwickelt haben, vergehen eben
ein paar Jahre. Solche Standbeine kénnen sein:

. Ausbau des Rechnungsgeschéafts

. Filialisierung an weniger gefahrdeten
Standorten

. Aufbau von Nebensortimenten bzw. klei-
neren Spezialladen fur Geschenke,
Grufkarten, Papeterie etc.

Wenn |hre Achillesferse der Standort ist, dann
sollten Nebensortimente als eigener Laden in
besserer Frequenzlage etabliert werden, damit
ein eventueller Kundenschwund nicht alle
Standbeine gleichzeitig trifft.

10. Her mit der Rendite!

Viele Nebensortimente, die Buchhandlungen in
den vergangenen Jahren als Heilsbringer offe-
riert wurden (Software, Tontrager, Videos...)
haben einen entscheidenden Nachteil: Ihre
Handelsspanne ist zu gering, gemessen an der
Lagerdrehzahl, die sich mit ihnen erzeugen
lasst. Neue Standbeine sollten Sie da suchen,
wo die Rendite lockt: Etwa im Segment Fancy-/
Geschenkartikel (50-55% Handelsspanne). Die
Wettbewerbsfahigkeit wird nicht gestarkt, in-
dem man die Palette der renditeschwachen
Langsamdreher erweitert. Sondern genau um-
gekehrt.
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