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Existenzgriindung: Chance und Risiko!

Handel ist Wandel - dieser eigentlich positive dynamische Slogan bedeutet seit Jah-
ren fir die Unternehmen einer ganzen Branche schmerzhafte Veranderungen, die
bis hin zu Betriebsaufgaben in groem Umfang reichen. Trotz stetig anhaltendem
Flachenwachstum stagniert der Branchenumsatz seit mehr als zehn Jahren auf fast
unverandertem Niveau. Zwar befinden sich die Verbraucher aktuell in guter Stim-
mung, doch zeichnen sich fur die zukunftige Finanzierungssituation erhebliche Risi-
ken ab. Hier sind in erster Linie die zu erwartende konjunkturelle Eintribung und die
Folgen der nach wie vor schwelenden europaischen Schuldenkrise sowie der Um-
setzung der Basel Il Richtlinien fur die Kreditvergabekapazitaten der Banken zu
nennen.

Nur die wirklich guten Betriebe mit attraktiven Konzepten, effizienter Organisations-
struktur und leistungsfahigem Personal werden bestehen. Dies alles muss jungen,
fahigen Unternehmern bewusst sein. Die Fakten aber durfen ihnen nicht den Mut
nehmen, sondern mussen herausfordern, das sicher in Nischen noch vorhandene
Potenzial mit guten Konzepten zu erschliel3en.

Existenzgriinder stehen vor einer grol3en Herausforderung - das eigene Unterneh-
men kann eine einmalige Chance sein. Aufgrund des unternehmerischen Risikos
auf dem Markt stehen umfangreiche finanzielle Mittel auf dem Spiel. Daher ist es fur
jeden Grundungswilligen unerlasslich, seine Geschaftsidee auf ihre Erfolgschancen
hin zu untersuchen. Zum einen, um sich selbst Uber Erfolgspotenziale, Volumina
verschiedener Ausgaben und Schwachstellen des Konzeptes klar zu werden. Zum
anderen, um gegenuber potenziellen Kreditgebern in Finanzgesprachen gewappnet
zu sein. Denn nur, wer das eigene Konzept optimal prasentieren und auf Fragen
Antworten geben kann, hat Aussicht, eine solide finanzielle Grundlage als Basis fur
den Erfolg seiner Geschaftsidee zu bekommen. Auch (Jung-)Unternehmer, die be-
reits ein Einzelhandelsunternehmen fuhren, mussen ihre Strategie immer wieder auf
den Prufstand stellen und an zu erwartende Entwicklungen anpassen, um erfolg
reich am Markt bestehen zu konnen.



Speziell fur die Branche Einzelhandel existieren auf dem Buchmarkt wenige Leitfa-
den, die jungen Unternehmern als Richtschnur zur Verfugung stehen. Der Leitfaden
»Existenzgrindung und Fihrung eines stationaren Einzelhandelsunternehmens® der
Industrie- und Handelskammer zu Dortmund richtet sich an Griindungswillige sowie
an Jungunternehmer, die bereits die ersten Schritte gemacht haben, jedoch auch
langfristig fur das Marktgeschehen fit sein méchten.

Es leitet den Leser an, verschiedene Faktoren, wie zum Beispiel seine eigenen Fa-
higkeiten, die Beschaffenheit des Ladenlokals, das Marktvolumen sowie den Wett-
bewerb und die Verkehrssituation, die in seiner Planung bertcksichtigt werden mus-
sen, zu analysieren und anschlieRend einen Investitionsplan und eine Rentabilitats-
vorschau zu erstellen. Der Leitfaden erhebt jedoch keinen Anspruch auf Vollstandig-
keit der genannten Faktoren. Das heillt, nach dem Durcharbeiten sollte der dann
schon geubte Grindungswillige/Jungunternehmer weitere aus seiner Sicht zu unter-
suchende Faktoren hinzufugen und diese eingehend prufen. Dazu wird am Ende mit
den Hinweisen und Literaturempfehlungen Unterstitzung angeboten. Die abschlie-
Rende kritische Beurteilung muss nach umfassender Abwagung von Erfolgschan-
cen und Risiken selbst vorgenommen werden - der Leitfaden kann hierbei keine Hil-
festellung leisten, sondern nur Anregungen geben.

Fir weitere Fragen stehen die im Anhang genannten Ansprechpartner Ihrer
Industrie- und Handelskammer gerne zur Verfugung.



Analyse der personlichen und fachlichen Voraussetzungen

Personliche und fachliche Qualifikationen des Unternehmers haben auf den Erfolg
eines Unternehmens groten Einfluss. Bei der Grindung und Leitung eines Einzel-
handelsunternehmens ist es unabdingbar, dass der (potenzielle) Unternehmer fun-
dierte kaufmannische und fachliche Kenntnisse der betreffenden Handelsbranche
besitzt. Der Nachweis dieser Fachkenntnisse ist insbesondere bei der Beantragung
von Darlehen Voraussetzung. Fur das tagliche Geschaft sind zumindest Grund-
kenntnisse des Unternehmers in Wettbewerbsrecht, Steuerrecht und Arbeitsrecht
erforderlich (Informationen zu den einzelnen Rechtsgebieten sind bei lhrer IHK er-
haltlich). Prufen Sie sich selbst, welche Voraussetzungen Sie fur ein gutes Gelingen
Ihres Vorhabens mitbringen:

Folgende kaufmannische Kenntnisse konnen nachgewiesen werden:

Folgende Fachkenntnisse kdnnen nachgewiesen werden:

Folgende kaufmannischen Kenntnisse und Kosten Zeitaufwand
Fachkenntnisse miissen noch erworben werden:

Diese Kosten sind in Kapitel 7.1.2 unter Fortbildung zu beriicksichtigen.




Die Bereitschaft zur kontinuierlichen Weiterbildung ist langfristig notwendig.
Dazu gehoren:

. Lektlre von Fachliteratur
. Lektlre der monatlichen kostenlosen Zeitschrift beziehungsweise der Home-
page und von Newslettern der Industrie- und Handelskammer (IHK), um Ent-
wicklungstendenzen der Markte zu erkennen
. Besuch von Vortragen und Seminaren (zum Beispiel bei der IHK)
. Systematischer Erfahrungsaustausch mit
a) Kollegen aus der Branche (Erfa-Gruppen) zum Erkennen von Branchen-
trends
b) Kollegen aus dem unmittelbaren Umfeld vor Ort (in Werbegemeinschaften,
Gewerbevereinen, etc.), um uber Entwicklungen des Standortes frihzeitig
informiert zu sein.

Weiterhin mafRgebliche Voraussetzung fur den Erfolg des Unternehmers sind neben
hoher Belastbarkeit, hohem personlichen Engagement und personlichen Zuge-
standnissen (Familienleben und Urlaub/Freizeit kommen zu kurz, anfangs kein re-
gelmaliges Einkommen, etc.) auch Selbstvertrauen und Durchsetzungsvermdgen.
Sobald das Unternehmen weitere Mitarbeiter beschaftigt, bendtigt der Unternehmer
die Fahigkeit, Mitarbeiter zu fuhren und zu motivieren. Sind Sie sich all dieser Erfor-
dernisse bewusst und verfugen Sie Uber die notigen Qualitaten?

Folgende meiner Starken fiihren mich in Verhandlungen mit Banken, Versi-
cherungen, Behorden, Lieferanten, Mitarbeitern und Kunden zu meinem Ziel:

Aufgrund sich stetig andernder Bedurfnisse der Konsumenten und der Anforderun-
gen des Marktes bendétigt der Unternehmer dartber hinaus Anpassungsfahigkeit,
Mobilitat und die ndtige Konsequenz, erforderliche Entscheidungen zu realisieren.




2. Berechnung des Marktvolumens

Kaufkraftdaten sind flr verbraucherorientierte Betriebe, nicht nur des Handels, eine
wichtige Entscheidungshilfe bei der Standortwahl. Unter allgemeiner Kaufkraft oder
Kaufkraft des Einkommens versteht man die Summe aller Nettoeinklinfte einer Re-
gion (Nettoeinkommen plus Entnahmen aus Ersparnissen und Kreditaufnahme, ab-
zuglich Bildung von Ersparnissen und Schuldentilgung), die der Bevolkerung fur
Konsum oder andere Zwecke zur Verfugung stehen. Die Kaufkraft kann als Indiz
des regionalen Wohlstandes gewertet werden. Die letztendlich dem Einzelhandel
zuflieBende, ,einzelhandelsrelevante® Kaufkraft gibt das Potenzial fur den Einzel-
handel an. Die Kaufkraftkennziffer setzt die Hohe des durchschnittlichen
Nettoeinkommens ins Verhaltnis zum Bundesdurchschnitt. Der Index von 100 wirde
dem Bundesdurchschnitt entsprechen.

Doch nicht immer wird die Kaufkraft an dem Ort ausgegeben, an dem sie entsteht.
Informationen Uber Kaufkraftstrome enthalt die Zentralitatsziffer. Die Einzelhandels-
zentralitat eines Ortes beschreibt das Verhaltnis des am Ort getatigten Einzelhan-
delsumsatzes zu der am Ort vorhandenen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft. Wenn
die Zentralitat einen Wert von uber 100 Prozent annimmt, so fliel3t Kaufkraft aus
dem Umland in den Ort, die die Abflisse insgesamt Ubersteigt. Liegt die Zentralitat
unter 100 Prozent, so kdnnen die Kaufkraftabflisse nicht durch Zuflisse kompen-
siert werden. Je groRRer die Zentralitat eines Ortes ist, desto groRer ist die Sogkraft
auf die Kaufkraft im Umland. Die Zentralitat eines Ortes hangt unter anderem von
der Attraktivitat, der Qualitat und der Quantitat der Verkaufsflache, dem Branchen-
mix, der Verkehrsanbindung und dem Kaufkraftniveau im Marktgebiet ab. Die Unter-
schiede zwischen den einzelnen Branchen sind meist sehr grof3. Die Handelszent-
ralitat ist ein zentraler Faktor bei der Berechnung offener Umsatz- und Flachenpo-
tenziale.

Die IHK zu Dortmund informiert jahrlich in Form des kostenlosen Informationsheftes
Wirtschaftsdaten Uber aktuelle Kaufkraftkennziffern. Erhoben werden die Daten von
verschiedenen Marktforschungsunternehmen, so zum Beispiel von der GfK Nirn-
berg (Tel.: 0911 395-0, www.gfk.de, gfk@gfk.de). Die Daten konnen auf der Home-
page der IHK zu Dortmund abgerufen werden (Wirtschaftsdaten der Region).
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Sortimentsbezogene Kaufkraft nach Warenkategorien'

(Verbrauchsausgaben pro Kopf und Jahr in Euro)

Deutschland |Dortmund

Nahrungs- und Genussmittel 2.120 2.127
Gesundheits- und Korperpflege 419 431
Baumarktspezifisches Sortiment 587 504
Einrichtungsbedarf 428 408
Bekleidung 477 473
Blcher, Schreibwaren 221 223
Unterhaltungselektronik 186 188
Elektrohaushaltsgerate, Leuchten 165 154
Spielwaren, Hobbys 119 118
Schuhe, Lederwaren 112 109
Foto, Optik 112 116
Sportartikel, -bekleidung und -schuhe, Camping 96 86
Hausrat, Glas, Porzellan 79 77
Informationstechnologie 106 106
Uhren und Schmuck 57 61
Telekommunikation 32 33
Baby-/Kinderartikel 12 12

Das Marktvolumen einer bestimmten Branche errechnet sich aus der Einwohnerzahl
(bzw. der Anzahl der Haushalte) im Einzugsbereich, die mit der Kaufkraftkennziffer
und den Verbrauchsausgaben des betroffenen Produktes multipliziert wird. Dieses
Produkt wird durch 100 geteilt (siehe Formel). Die Hohe der Verbrauchsausgaben
pro Kopf und Jahr in verschiedenen Branchen fur das Jahr 2011 in Deutschland und

der Stadt Dortmund finden Sie als Beispiel in obiger Tabelle.

Marktvolumen = Einwohner/Haushalte im Einzugsbereich xKaufkraftkennziffer xVerbrauchs ausgaben des Produktes

100

' Quelle: Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK), Niirnberg, 2011.
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Beispiel:

Einwohner im Einzugsbereich (z. B. Dortmund, 2011, gerundet): 581.000
Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer (Dortmund 2011): 98,1
Sortimentsbezogene Kaufkraft Spielwaren und Hobbys 118 €

Marktvolumen = 581.000 x 98.1 x 118 € =67.225.000
100

Noch genauer geht es mit der Sortimentsspezifischen Kaufkraftkennziffer:
(far Dortmund, Spielwaren und Hobbys: 99,3)

Marktvolumen = 581.000 x 99.3 x 118 € =68.078.000
100

Berechnung fiir lhre Branche und lhr Einzugsgebiet:

Nach Berechnung des Marktvolumens lhrer Branche in lhrem Einzugsgebiet be-
rucksichtigen Sie bereits vorhandene Mitbewerber und versuchen Sie, deren Um-
satze abzuschatzen.

| Folgende Mitbewerber machen bereits Umsitze in meiner Warenkategorie:

Mitbewerber Warengruppe Umsatz (Schatzung)

Fur mein Unternehmen bleibt folgendes geschatztes Umsatzpotenzial:
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Relevante Einzelhandelsdaten - soweit verfugbar - erhalten Sie bei der IHK zu Dort-
mund, Christian Korte, c.korte@dortmund.ihk.de, Tel.: 0231 5417-153.

Ebenfalls eine wertvolle Arbeitsunterlage stellen die Branchenbriefe der Volks- und
Raiffeisenbanken dar, die die aktuelle Situation in der jeweiligen Branche detailliert
beschreiben. Die Branchenbriefe erhalten Sie gegen eine geringe Gebulhr bei Ihrer
Volks- und Raiffeisenbank oder bei Bedarf im Rahmen eines Beratungsgespraches
bei der IHK zu Dortmund kostenlos.

3. Standortbewertung

Die Qualitat eines Ladenlokals und somit die Erfolgschancen fur Ihr Unternehmen
an einem bestimmten Standort sind unter anderem von der Konkurrenz- und der
Verkehrssituation beeinflusst. Daher sollten folgende Faktoren genau analysiert
werden:

3.1 ,Vorgeschichte* des Ladenlokals

Um Hinweise auf mogliche Schwachstellen des von Ihnen gewahlten Standortes zu
erhalten, stellen Sie dem Vermieter, den Inhabern benachbarter Geschafte und/oder
sonstigen mit der Ortlichkeit vertrauten Personen folgende Fragen:

. Wie oft ist das Ladenlokal in den letzten funf Jahren vermietet worden?
. Welche Branchen waren in dem Geschaft vertreten?

. Aus welchen Grinden wurden die Geschafte aufgegeben?

. Wie lange steht das Ladenlokal bereits leer?

Eigene Notizen:
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3.2 Zusammensetzung und Attraktivitat der Umgebung

Der Zulauf an Kunden zu Ihrem Ladenlokal wird stark von der Attraktivitat der unmit-
telbaren Umgebung abhangen. Die Branchenzusammensetzung, das Vorhanden-
sein von Magnetbetrieben (meist grofiere Warenhauser mit einer hohen Kundenfre-
quenz) und gut besuchten Gastronomiebetrieben, die Offnungszeiten, Zusatzange-
bote wie Kinderbetreuung oder Gepackaufbewahrung sowie die Aufmachung der
Geschafte (Sauberkeit, Gestaltung der Auslagen, etc.) in lhrem Stadt- oder Ortsteil
spielen dabei unter anderem eine entscheidende Rolle.

Beantworten Sie nun bitte folgende Fragen:

3.2.1 Geschifte

Welche Geschafte gibt es in Inrem Umkreis, wie beurteilen Sie deren Starken und
Schwachen bezuglich ihrer Attraktivitat?

Nachbargeschifte Starken Schwachen
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3.2.2 Einrichtungen

Welche zugkraftigen Einrichtungen (Passantenmagneten) wie Einkaufszentrum,
Bahnhof, Bushaltestelle, Post, Rathaus, Bank, Behdrde mit Publikumsverkehr, Ver-
gnugungsstatten, usw. sind im Einzugsgebiet vorhanden?

Einrichtung Auswirkung auf lhr Unternehmen

3.3 Verkehrssituation

Auch die Verkehrssituation des von Ihnen gewahlten Standortes hat einen Einfluss
auf die Anzahl der Kunden und die Hohe des pro Kunden getatigten Umsatzes. Be-
deutsam sind die Erreichbarkeit des Ladenlokals fur den Individualverkehr (PKW,
Fahrrad, etc.), durch Wegefuhrung und Parkplatzsituation sowie Uber den offentli-
chen Personennahverkehr (OPNV) durch Haltestellen in unmittelbarer Nahe. Beein-
flusst werden diese Faktoren hauptsachlich langfristig von politischen Entschei-
dungstragern. Sie sollten die Situation anhand der folgenden Kriterien untersuchen:

3.3.1 Anbindung an das bestehende Verkehrsnetz

In welcher Entfernung befinden sich Haltestellen von Bus-, U- oder
StralRenbahnlinien?

Bewertung:
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3.3.2 Beurteilung der Parkplatzsituation

. Ist das Geschaft mit dem PKW zu erreichen (Einbahnstral’en, Verkehrsflh-
rung, etc.)?

. Gibt es ausreichend Kundenparkplatze (Bitte achten Sie darauf, ob die vorhan-
denen Parkplatze tatsachlich fir Kunden verfluigbar, das heif’t, nicht von Ge-
schaftsinhabern, Personal oder Anwohnern als Dauerparker belegt sind.)?

. Stehen die Parkplatze den Kunden kostenlos zur Verfugung? Wenn nicht,
wirkt die Hohe der Parkgebuhren eventuell kundenabschreckend?

. Ist mit ausreichender Sicherheit geklart, ob vorhandene Parkmoglichkeiten far
die Kunden auch langfristig erhalten bleiben? Plant die Stadt/Gemeinde even-
tuell die EinfUhrung des Anwohnerparkens?

. Welche Vorschriften bezlglich des Vorhandenseins von Parkplatzen gibt es
von Seiten der Stadt/Gemeinde? Werden diese erfiillt?*

Bewertung:

3.3.3 Zukunftsperspektiven

Auf das Umsatzpotenzial Ihres Unternehmens konnen sich weiterhin unter anderem
eine Veranderung der StralBenflhrung, der Neubau eines Parkhauses oder Ein-
kaufszentrums oder die geplante Anbindung an das OPNV-Netz auswirken. Die
Bauarbeiten wurden zwar eventuell erhebliche Umsatzeinbullen wahrend des
betreffenden Zeitraumes mit sich bringen, andererseits kdnnte das Umsatzpotenzial
nach Fertigstellung der MalRnhahme moglicherweise wesentlich groRer sein. Eine
Verlagerung der Schwerpunkte innerhalb |hrer Stadt beziehungsweise Gemeinde
konnte sich vor- oder nachteilig fur Ihr Geschaft auswirken. Daher sollten solche an-
stehenden Veranderungen in lhre Planung einbezogen werden. Informationen Uber
geplante MaRnahmen erhalten Sie bei der Wirtschaftsférderung lhrer Gemeinde/
Stadt oder beim Stadtplanungsamt, sowie durch die Befragung von Insidern
(Unternehmer in der Nachbarschaft, Tagespresse, Anwohner, Gemeinderate).

Welche stadtplanerischen Mallnahmen sind fur die nachsten funf Jahre abzusehen?
Sind ihre Auswirkungen voraussichtlich positiv oder negativ fur Ihr Ladengeschaft?

® Informationen bei der Stadt-/Gemeindeverwaltung, Wirtschaftsforderungsgesellschaften oder auch
Allgemeines zur Stellplatzverordnung.
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Geplante MaRnahme Positive Auswirkungen | Negative Auswirkungen

3.4 Konkurrenzsituation

Konkurrenten oder Wettbewerber fir ein Unternehmen und seinen potenziellen
Standort sind zunachst alle im Einzugsgebiet ansassigen Unternehmen, die Waren
oder Dienstleistungen anbieten und somit um die Kaufkraft der Einwohner konkur-
rieren. Ein unmittelbarer Wettbewerb besteht zu denjenigen Unternehmen, die glei-
che oder ahnliche Produkte der eigenen oder einer verwandten Branche anbieten.
Um die eigenen Chancen gegenuber diesen Mitbewerbern auszuloten, sollte die
Konkurrenzsituation quantitativ erfasst und auf ihre Qualitat hin untersucht werden.
Folgende Frage muss zunachst geklart werden:

Wer ist fir |hr Unternenmen als Konkurrent relevant?

Wettbewerber Starken Schwachen

Bei Festlegung der relevanten Konkurrenten kann nicht auf eine pauschale Faustre-
gel fur alle Branchen zurtckgegriffen werden. Die Grof3e des zu bertcksichtigenden
Gebietes hangt ab von der Bereitschaft der Kunden, Wegezeiten in Kauf zu neh-
men, und den fir gewohnlich genutzten Verkehrsmitteln beim Einkauf in Unterneh-
men der Branche. Informationen Uber die Ergebnisse statistischer Erhebungen zu
diesen Fragen konnen die Branchenverbande geben (Adressen der Branchenver-
bande bei der IHK).

Eine detaillierte Untersuchung der Starke der Konkurrenten erfolgt in Kapitel 4
-Wettbewerbsanalyse®.




17

4. Wettbewerbsanalyse

Bei der Wettbewerbsanalyse werden |hre unter Punkt 3.4 genannten potenziellen
Wettbewerber nach verschiedenen Kriterien beurteilt. Bitte nennen Sie die drei
wichtigsten fur Sie relevanten Konkurrenten, mit denen Sie in unmittelbaren Wettbe-
werb stehen:

Wettbewerber A

Wettbewerber B

Wettbewerber C

Vergeben Sie in der folgenden Tabelle fur jeden Wettbewerber und jedes Beurtei-
lungskriterium drei Punkte fur eine sehr gute Merkmalsauspragung, zwei Punkte fur
eine befriedigende Merkmalsauspragung und einen Punkt fur eine schlechte Merk-
malsauspragung. Nach Addition ergibt sich fur jeden Wettbewerber eine Gesamt-
punktzahl (siehe letzte Zeile). Erreicht ein Wettbewerber eine hohe Punktzahl
(Maximum 57 Punkte), so handelt es sich um ein sehr gutes Unternehmen, das
heilt der Wettbewerber beeintrachtigt |hr Geschaft in hohem Male. Erreicht ein
Wettbewerber eine relativ niedrige Punktzahl (Minimum 19 Punkte), so wird er lhnen
voraussichtlich nicht gefahrlich werden.




Bewertung der Wettbewerbsbetriebe
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Beurteilungs-
kriterien

Wettbewerber Wettbewerber Wettbewerber
A B C
1 2 1 2 3 1 2 3

Auftritt nach
aufen:

Werbung allgemein
Aktionswerbung
Ladengestaltung
Schaufenster
Image

Verkaufsraum:
Platzangebot
Warenprasentation

Sortiment:
Sortimentsbreite*
Sortimentstiefe®
Qualitatsniveau
Preislage

Service:
Service-Palette
Bedienung
Beratung

Sonstiges:

Standort
Kundenstruktur
Frequenz

(Anzahl der Kunden)
Parkflachen
Lieferanten

Summe

Gesamt

Auswertung:

Maximum:
stark
Minimum:
wesentlich.

3 Punkte = sehr gut

2 Punkte = befriedigend

1 Punkt = schlecht
57 Punkte = sehr gut, das heif3t, der Wettbewerber/Konkurrent beeintréchtigt Inr Geschaft sehr

19 Punkte = schlecht, das heil’t, der Wettbewerber/Konkurrent beeintrachtigt lhr Geschaft nicht

* Die Sortimentsbreite ist bestimmt durch die Anzahl der Waren- und Artikelgruppen, die

angeboten werden.

® Die Sortimentstiefe bezeichnet die Auswahl, die ein Sortiment im Hinblick auf Modellviel-
falt, Qualitaten, Preislagen und GréRRen innerhalb bestimmter Warengruppen bietet.
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5. Bewertung des Ladenlokals

Beurteilen Sie das Ihnen angebotene Ladenlokal anhand folgender Checkliste und
leiten Sie Handlungserfordernisse und Kosten ab:

5.1 AuBRenfront

Ja Nein
. Fassade modern gestaltet? [] []
. Besteht die Moglichkeit (Erlaubnis?), ] ]
AuRenwerbung gut sichtbar anzubringen?® ] ]
. Ist Sonnenschutz gewahrleistet? ] ]
Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
5.2 Eingangszone
Ja Nein
. Liegt der Eingang an einer glnstigen Stelle im ] ]
Passantenstrom?
. Ist er von der Strale aus gut sichtbar? ] ]
. Ist er ungehindert begehbar (keine Stufen, nicht zu eng)? ] []

Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:

¢ Informationen erhalten Sie bei der Wirtschaftsférderung oder beim Bauamt lhrer Stadt/Gemeinde.
Zum Teil existiert in den Gemeinden eine ,Werbeanlagensatzung“ oder ahnliche Richtlinien fur
das Anbringen von Werbeflachen auf Hauserfronten.
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5.3 Technische Einrichtungen

Ja Nein
«  Sind Stromversorgung, Heizung, Liftung [] []
und Klimaanlage ausreichend?
Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
5.4 Beleuchtung
Ja Nein
. Reicht die Raumbeleuchtung aus? [] []
. Ist sie zweckmalig (variabel)? ] ]
Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
5.5 Ausstattung
Ja Nein
. Ist die Schaufensterlage zeitgemafy? [] []
. Reicht die Dekorationsflache? ] ]
. Ist der Verkaufsraum zweckmalig und ansprechend gestal- ] ]
tet?
. Ist die Farbgestaltung ansprechend? [] []

Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
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5.6 Verkaufsraum Ja Nein

. Ist der Verkaufsraum fiir Kunden und Mitarbeiter gut begeh- [] []
bar?

. Koénnen sich Kunden und Mitarbeiter nach vollstandiger La- [] []
deneinrichtung bequem bewegen?

. Reicht der Raum auch fir Rollstuhlfahrer/Kinderwagen? ] ]

. Falls vorhanden: sind die Treppen im Ladengeschaft sicher ] ]
begehbar?

Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:

5.7 Nebenraume Ja Nein

«  Reichen die Nebenrdume aus? [] []

. Ist das Verhaltnis von Verkaufsraum und Nebenraumen ] ]
gunstig?

. Kann die Raumaufteilung ohne tbermafigen Aufwand ver- ] ]
andert werden?

Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:

5.8 Warenlieferung Ja Nein

. Ist eine rationelle Warenanlieferung sichergestellt ]
(Haltemdoglichkeiten an der Warenannahme)?

. Sind technische Hilfsmittel notwendig? ]

Wenn ja, welche?

Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
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5.9 Personalraume Ja Nein
. Sind die Personal— und Sanitarraume ausreichend? ]
. Entsprechen Sie den gesetzlichen Vorschriften?’ O
Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
5.10 Ausbaumaoglichkeiten Ja Nein
. Kann bei Bedarf die Verkaufsflache durch bauliche Verande- ] ]
rungen erweitert werden?
. Konnen bei Bedarf weitere Raume als Verkaufsflache hinzu- ] ]
gezogen werden?
. Wenn ja, welche?
Anmerkungen, Handlungsbedarf und Kosten:
5.11 Hohe der Miete Ja Nein
. Wie viel €-Netto-Kaltmiete pro m? sind an den Vermieter zu
zahlen?
. Entspricht dies der ortlblichen Miete? ] ]

. Wie viel €-pro m? kommen nach den Erfahrungen der Vor-
mieter flur Strom, Heizung, Wasser, etc. noch hinzu?

Informationen

Einen aktuellen Mietpreisspiegel fir
Einzelhandelsimmobilien in lhrer Regi-
on erhalten Sie bei der IHK zu Dort-
mund (www.dortmund.ihk24.de).

’ Arbeitsstattenverordnung §§ 29ff. (siehe www.bmas.de unter Gesetze/Arbeitsstattenverordnung)
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6. Investitionsplan

Beginnen Sie nun mit konkreten Berechnungen fur |hr Vorhaben beziehungsweise
Ihr bereits bestehendes Unternehmen. Zuerst ermitteln Sie die Kosten fur die In-
standsetzung Ihres Ladenlokals beziehungsweise die Vorbereitung fur den Verkauf.
In Kapitel 7 berechnen Sie die Tragfahigkeit lhres Unternehmens durch Ermittlung
der Differenz zwischen dem geplanten Umsatz und dem daflr benétigten Warenein-
satz zuzuglich der Kosten fur den laufenden Betrieb.

Die folgende Auflistung moglicher Kostenfaktoren beim Um-/Ausbau und Einrichten
Ihres Ladengeschaftes erleichtert Ihnen die Kapitalbedarfsermittlung. Tragen Sie
gegebenenfalls auch die in Kapitel 5 ermittelten Kosten hier ein.

6.1 Rohbauarbeiten EURO

Umbau/Ausbau Laden

Umbau/Ausbau Lager

Umbau/Ausbau Keller

Umbau/Ausbau Nebenraume

Umbau/Ausbau Sonstiges

Summe 6.1




6.2 Einbaul/lnstallation

. Decke

. Wandverkleidung

. Elektro-Rohinstallation
. Heizung

. Be- und Entliftung

. FuRboden

. Tapeten

. Innen- und AuRRenanstrich
. Beleuchtung Laden

. Beleuchtung Regale

. Beleuchtung Schaufenster

. Aufienbeleuchtung

. Transparente/Reklame

. Personenaufzug
. Lastenaufzug
. Eingangstir

o Automatische Tur

o Schaufenster

o Vitrinen

o Vordach/Markisen

. Sonstiges

Summe 6.2

24

EURO
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6.3 Ladeneinrichtung

Regale (laufender Meter x € / laufender Meter):
. Gondeln (Ifdm x € / Ifdm):

. Shop Regale (Ifdm x € / Ifdm):

. Kassenplatz (Ifdm x € / Ifdm):

. Wandverkleidung (Ifdm x € / Ifdm):

. Wande fir Umkleiden (Ifdm x € / Ifdm):

. Zwischendecken (Ifdm x € / Ifdm):

. Sonderanfertigungen

Sonstiges

Summe 6.3

6.4 Schaufenster

Schaufensterboden (m? x € / m?):
. Lamellen (m? x € / m?):

. Seitenwande (m? x € / m?):

. Anschlisse an der Decke

. Sonstiges

Summe 6.4

6.5 Bestédnde
. Warenbestand/-ausstattung

. Bargeld/Kasse
. (ca. 3 - 4 Prozent des zu erwartenden Tagesumsatzes)

Summe 6.5

EURO
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6.6 Biiroausstattung

Schreibtisch, Stuhl

. Ladentheke/Tresen/Kasse

. Fax/Telefon/Internet

o Computer, Drucker, etc.

. Grundausstattung Bluromaterial
. Regale/Schrank

Summe 6.6

6.7 Sonstiges

. Kraftfahrzeug

. Mietkaution
e  Disagio®
. Notar- und Beratungsgebihr

. Gewerbeanmeldung

. Eréffnungswerbung

. GEMA/GEZ

. Weiterbildung/Fachbulicher

Summe 6.7

® Abschlag auf Finanzierungssumme (z. B. 96 % Auszahlung)

EURO
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6.8 Summation

6.1 Rohbauarbeiten

6.2 Einbau/lnstallation

6.3 Ladeneinrichtung

6.4 Schaufenster

6.5 Bestande

6.6 Blroausstattung

6.7 Sonstiges

Gesamtsumme 6.1 - 6.7

7 Rentabilitatsvorschau
7.1 Einzelaufstellung der Kosten

7.1.1 Personalkosten

EURO

Gehaltszahlungen inkl. Umsatzprovision usw.

Gesetzliche soziale Aufwendungen (Arbeitgeberanteil
Sozialversicherung)

Freiwillige soziale Aufwendungen (Essenszuschuss...)

Aushilfsléhne einschlieRlich der pauschalierten Lohn-
und Kirchensteuer

Fortbildung

Personalsuchanzeigen und Aufwandsentschadigung fur
Bewerber

Weihnachtsgeschenke, Betriebsfeiern

Beitrage zur Berufsgenossenschaft

Summe Personalkosten
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7.1.2 Sonstige Kosten

Miete

. Buromiete

. Ladenmiete
. Lagermiete

Sonstige Raumkosten

. Heizung

. Strom

. Wasser

. Reinigung und Reinigungsmittel

. Reparaturen an Geschéftsraumen, Beleuchtung
. Wartungs- und Betriebskosten fiir Aufziige

. Mullabfuhr

. Hausmeister

. Bewachungskosten

Betriebssteuern, Abgaben, betriebliche Versicherungen
. Gewerbesteuer

o Beitrag Einzelhandelsverband, IHK

. Betriebliche Versicherungen (Betriebshaftpflicht, Ge-
baudeversicherung, Rechtschutzversicherung, Sturm-,
Wasser-, Einbruch-, Diebstahlversicherung, Unfallversi-
cherung...)

Summe fiir Ubertrag

EURO
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Auftritt nach auBen/Werbung

o Dekorationskosten einschlief3lich Material

o Werbedrucksachen, Prospekte

. Porti fir Werbesendungen

. Beitrage fir Werbegemeinschaften

. Aulenreklame (Plakate, Kino, Kfz-Beschriftung)

o Modenschauen

. Werbegeschenke, Werbeagenturen

Kosten der Warenabgabe

. Verpackungsmaterial
(Tragetaschen, Geschenkpapier, Kordeln,...)

. Preisauszeichnungsmaterial und Kassenblocks
Kraftfahrzeugkosten
. Benzin

. Steuern

. Reparaturen, Wartungskosten

. Umweltzone (ggf. Umristung, Plakette)

Sonstige Kosten

. Telefon, Internetgeblhren

o Bldromaterial, Zeitschriften, Zeitungen, Fachbticher

o Porto

[Summe Ubertrag]

EURO
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[Summe Ubertrag Vorseite]

. Buchhaltung, Steuerberater, Anwaltskosten
. Reisekosten (Messebesuche)

. Fortbildung

. Ausbuchung kleinerer Kassendifferenzen

. Mieten fur Buaromaschinen

. Abgaben Stadt/Gemeinde fir Markisen/Stander auf
Gehwegen etc.

Zinsen

. Darlehen

. Girokonto (Uberziehung)

. Nebenkosten (Buchungsposten ...)
Abschreibungen

. Abschreibungen auf Anlagevermdgen

. Abschreibungen auf geringwertige Wirtschaftsglter

Summe sonstiger Kosten
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7.2 Berechnung Reingewinn

20 20

inT€ in % inT€ in %

Umsatz (netto)

/. Wareneinsatz

= Rohgewinn |

/. Personalkosten®

= Rohgewinn2

/. sonstige Kosten®

= erweiterter cash-
flow

. Zinsen

= cash-flow

/. Afa

= Reingewinn

Eine Hilfestellung bei der Einschatzung von Gewinnen und Umsatzen in verschiede-
nen Branchen ist die Richtsatzsammlung des Bundesfinanzministeriums. Siehe:
www.bundesfinanzminsterium.de (Suche: Richtsatzsammlung).

® Berechnungen siehe vorangegangene Seiten
'% Berechnungen siehe vorangegangene Seiten
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Wahrend lhrer Konzeptionsphase ist es insbesondere im Einzelhandel wichtig, die
Liquiditatsplanung unter saisonalen Gesichtspunkten zu berlcksichtigen. So gibt
es starke und weniger starke Verkaufsmonate. Als Beispiele dienen z. B. das tra-
ditionell gute Weihnachtsgeschaft oder das Frihjahrsgeschaft im Blumenfachhan-
del.

Diese saisonalen Schwankungen der Umsatze sollten bei der Liquiditatsplanung
unbedingt berucksichtigt werden, da sonst Engpasse bei den laufenden Kosten
entstehen kdnnen.

Die IHK zu Dortmund bietet fur diese Konzeptionsphase Hilfe unter
www.gruendungswerkstatt-nrw.de.

8. Sonderfille: Kooperation und Ubernahme eines bereits
bestehenden Unternehmens

8.1 Kooperation

Aus Kostengrunden ist im Facheinzelhandel eine Kooperation, also eine Zusam-
menarbeit mehrerer Unternehmen, oft unumganglich. Es besteht die Mdglichkeit,
sich einer Einkaufsgenossenschaft oder einem Franchisesystem anzuschlielen.
Einkaufsgemeinschaften sind Zusammenschlisse von Einzelhandlern einer Bran-
che, die durch den gemeinsamen Einkauf gunstigere Preise erzielen. Weiterhin
werden durch gemeinsame Werbung, Geschaftsgestaltung, Gestaltung des Inter-
netauftritts etc. Synergien erschlossen, die gegenuber dem Einzelvorgehen enor-
me Kosteneinsparungen bringen. Informationen uber Verbundgruppen des Einzel-
handels beim Zentralverband Gewerblicher Verbundgruppen e.V., Tel.: 0221
355371-0, E-Mail info@mittelstandsverbund.de, www.mittelstandsverbund.de
(Adresse siehe auch ,Wichtige Hinweise*.).

Eine spezielle Form der Kooperation ist das Franchising, bei dem der Franchise-
Nehmer im eigenen Namen und fur eigene Rechnung tatig ist. Er nutzt gegen Ent-
gelt das Franchise-Paket des Franchise-Gebers, der das Unternehmenskonzept,
Information, etc. zur Verfugung stellt. Ausfuhrliche Informationen finden Sie beim
Deutschen Franchise-Nehmer Verband e.V. (www.dfnv.de) oder beim Deutschen
Franchise-Verband e. V. - Adressen siehe ,Wichtige Hinweise".
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8.2 Ubernahme eines bereits bestehenden Unternehmens

Bei der Ubernahme eines bereits am Markt eingefiihrten Unternehmens sind die
bislang dargestellten Uberlegungen ebenfalls anzustellen. Dabei kann auf Zahlen
des bisherigen Besitzers zurlickgegriffen werden. Diese mussen allerdings an ge-
plante Anderungen des Warensortiments, der Beschéaftigtenzahl etc. angepasst
werden. Ist ein potenzieller Betriebsubergeber nicht bereit, Ihnen diese Zahlen zur
Verfugung zu stellen oder verfugt er nicht Uber entsprechende Daten, so ist grote
Vorsicht geboten und eine umso intensivere Prufung des Vorhabens ist vonnoten.
Grundsaétzlich raten wir bei der Ubernahme von bestehenden Betrieben auf exter-
nen Sachverstand, wie z. B. Wirtschaftsprufer oder Steuerberater, zurlickzugreifen.

Grindungswillige, die beabsichtigen ein bereits am Markt eingefiihrtes Unterneh-
men zu Ubernehmen, stehen vor dem Problem, an Unternehmer heranzukommen,
die sich in absehbarer Zeit aus dem aktiven Geschaft zurickziehen mochten. Das
Gleiche gilt fur Unternehmer, die ihr Unternehmen nicht einfach schlief3en, sondern
in kompetente Hande mit dem Ziel der erfolgreichen FortfUhrung weitergeben moch-
ten und moglicherweise sogar bereit sind, dem Ubernehmer in der ersten schweren
Zeit mit Rat und Tat zur Seite zu stehen. Die Borsen der Industrie- und Handels-
kammern schaffen hierfiir einen Markt und Transparenz, so dass potenzielle Uber-
geber und Grundungswillige - zunachst anonym - zueinander finden kdénnen. Im In-
ternet unter www.dihk.de, Uber die Seite der IHK zu Dortmund oder direkt unter
www.nexxt-change.org wird ein entsprechender Vermittlungsservice angeboten.
Der Internetauftritt bietet verschiedene Komponenten wie eine Unternehmensborse,
die sowohl Unternehmer, die einen Nachfolger suchen sowie eine Ansprechpartner-
datei, die Daten aus dem gesamten Bundesgebiet und allen Branchen enthalten.
Der Eintrag in diese Borse (durch Chiffre anonym!) erfolgt Gber ®
die jeweilige IHK vor Ort und ist kostenlos. Interessenten soll- t.
UMTERMEHHEMSBORSE

ten sowohl eine eigene Anzeige aufgeben als auch regelmafRig
in dem Angebot recherchieren!

Ansprechpartner der IHK zu Dortmund (siehe 11.3):
Unternehmensnachfolge: Joachim Odenell Tel.: 0231 5417 111
Nexxt-Change: Thorsten Mack Tel.: 0231 5417 0
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9. Wichtige Hinweise und Kontakte

Die Industrie- und Handelskammern zu Dortmund bietet Existenzgriindern
die Moglichkeit, das eigene Unternehmenskonzept detailliert und in personli-
cher Einzelberatung zu besprechen.

Informationsbroschiren und Ratgeber zu den Bereichen Steuerrecht, Wettbe-
werbsrecht, Vertragsrecht, Arbeitsrecht, Gesellschaftsrecht, Gewerberecht und
Handelsrecht erhalten Sie ebenfalls bei der |[HK zu Dortmund und auf der Home-

page.

Griindungswerkstatt NRW

Die Grundungswerkstatt Nordrhein-Westfalen unterstitzt Grindungswillige und

junge Unternehmen bei der Planung und Umsetzung ihrer Geschaftsidee. Sie ver-

bindet die Vorteile von Web-Portal, E-Learning und personlicher Beratung. Sie

konnen als registrierter Nutzer Ihren Businessplan Schritt fur Schritt entwickeln

und ihre Ergebnisse im geschutzten Bereich speichern. Nutzern aus dem Westfali-

schen Ruhrgebiet (Dortmund, Hamm, Kreis Unna) steht dabei ein Berater online

zur Seite.

. Selbststandig werden - von der Idee bis
zum Erfolg

. Orientierung, Planung und Praxis aus
einem Guss

. Begleitung und Unterstitzung online
und per Telefon - von der ersten ldee
bis zum Start und nach der Grundung.

gruendungswerkstatt-niw.de

Weitere Informationen hierzu unter www.gruendungswerkstatt-nrw.de oder unter
www.dortmund.ihk24.de/gruendung.
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Startercenter Westfalisches Ruhrgebiet

Sie wollen sich selbststandig machen und suchen Information, Kontakt oder Rat?
Das STARTERCENTER NRW st die zentrale Anlaufstelle fir Granderinnen und
Grinder aus der Region Westfalisches Ruhrgebiet, in allen Branchen, in allen Pha-
sen und fur alle betriebliche Funktionen. Das Informations- und Beratungsangebot
bietet praxisorientierte Hilfe zur Selbsthilfe. Mit den Partnern der Handwerkskammer
Dortmund sowie den Wirtschaftsforderungen der Stadten Dortmund, Hamm und
dem Kreis Unna berat Sie die Industrie- und Handelskammer beim Weg in die
Selbststandigkeit als Einzelhandler.

Weitere Informationen hierzu unter www.startercenter-westfaelisches-ruhrgebiet.de

arercentzr . NRW.

Westfilisches Ruhrgebiet

Branchenbriefe der Kreditinstitute

Die Volks- und Raiffeisenbanken bieten Branchenbriefe an, die die aktuelle Situati-
on in der jeweiligen Branche detailliert beschreiben. Die Branchenbriefe erhalten Sie
gegen eine geringe Gebulhr bei lhrer Volks- und Raiffeisenbank oder kostenlos bei
der IHK zu Dortmund. Sie stellen eine gute Arbeitsunterlage fur Existenzgrinder
dar.

9.1 Informationsquellen im Internet
Linksammlung:

IHK zu Dortmund: www.dortmund.ihk24..de

Deutschen Industrie- und Handelskammertages (DIHK): www.dihk.de

Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie: www.bmwi.de

NRW.Bank: www.nrwbank.de

Kfw Mittelstandsbank: www.kfw.de

Mietpreise
IHK-Mietpreisspiegel fur Gewerbeimmobilien: www.dortmund.ihk24.de
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9.2 Adressen wichtiger Institutionen

Zentralverband Gewerblicher Verbundgruppen e. V.
Kap am Sudkai, Agrippinawerft 26

50678 Koln

Te.: 0221 355371-0

Fax: 0221 355371-50

E-Mail info@zgv-online.de

www.zgv-online.de

http://www.gofranchise.de/

Initiative des Deutschen Franchise Verbandes zur Existenzgrindung mit Franchising,
unterstitzt vom DIHK und von der KfW-Mittelstandsbank. Weitere Informationen zu
Franchise-Grindungen bietet der Deutsche Franchise Nehmer Verband.

Deutscher Franchise-Verband e.V. (DFV e. V.)
Luisenstralie 41

10117 Berlin

Tel.: 030 278902-0

Fax: 030 278902-15

E-Mail info@dfv-franchise.de
www.dfv-franchise.de

Deutscher Franchise Nehmer Verband e. V.
Celsiusstralte 43

53125 Bonn

Tel.: 0228 250300

Fax: 0228 250586

www.dfnv.de

Institut fiir Handelsforschung (IfH)
Durener Stral3e 401b

50858 Kdln

Tel.: 0221 943607-10

Fax: 0221 943607-99
E-Mail:info@ifhkoeln.de
www.ifhkoeln.de.

Angebot des IfH: Branchendokumentation (98 €) oder Gesamtdarstellung (280 €) der
Branchen Lebensmitteleinzelhandel, Naturkost-/ Naturwaren-Einzelhandel, Textileinzel-
handel, Schuheinzelhandel, Mobeleinzelhandel, Hartwarenhandel, Lederwareneinzel-
handel, Uhren-, Juwelen-, Gold- und Silberwareneinzelhandel, Parfiumerien, Sorti-
mentsbuchhandel, Blumenfachgeschafte auf CD-Rom.

Gesellschaft fiir Konsumforschung GfK AG
Nordwestring 101

90419 Nurnberg

Tel.: 0911 395-0

Fax: 0911 395-2209

E-Mail: gfk@gfk.de

www.gfk.de
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10. Literaturempfehlungen

Informationspakete die auf Homepage der IHK zu Dortmund zu finden sind:

. Starthilfe: Der erfolgreiche Weg in die Selbstandigkeit
Herausgeber: Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie.

. Merkblatt ,Geschaftskontakte mit lhrer IHK®

. Merkblatt ,Unternehmensverauerung und Betriebsiibernahme

. Merkblatt ,Kreditverhandlungen erfolgreich fiihren®

. Mietpreisspiegel fiir Gewerbeimmobilien

Weitere Literatur

. Franchise in Deutschland: Selbststandig als Partner erfolgreicher Unter-
nehmen
Checklisten und Literatur zu Franchise-Unternehmen sind zu finden beim Ver-
lag fur die Deutsche Wirtschaft AG - Fachverlag fur Kommunikation und Mana-

gement, Theodor-Heuss-Str. 2-4, 53095 Bonn, Tel.: 0228 8205-0/-7440,
Fax: 0228 366067, www.komma-net.de/unternehmen/.

. »Selbstandig im Einzelhandel” - Voraussetzung, Strategie, Ertragschancen
Handelsverband Bayern - Der Einzelhandel e. V. (LBE), Brienner Stral’e 45,
80333 Munchen, Tel.: 089 55118-0, Fax: 089 55118-163,

E-Mail: info@hv-bayern.de, www.hv-bayern.de. (Newsletter auch kosten- o s
unter folgendem Link).

. »EXistenzgriindung mit System*
Deutscher Franchise-Verband e.V. (DFV e. V.),
Homepage www.dfv-franchise.de (das Buch kann kostenlos bestellt werden),
LuisenstralRe 41, 10117 Berlin, Tel.: 030 278902-12, Fax: 030 278902-15,
E-Mail info@dfv-franchise.de.
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Businessplan - Theorie und Praxis: Black Sheep - Existenzgriindung im
Textileinzelhandel

VDM Verlagsgesellschaft mbH, Heinrich-Bocking-Str. 6-8, 66121 Saarbrtcken,
Tel.: 0681 3720-174, Fax: 0681 3720-1749, www.vdm-vsg.de. Das Buch von
Birgit Meyer vereint Theorie und Praxis eines Businessplans und stellt samtli-
che Bestandteile eines Businessplans vor. Jedem theoretischen Abschnitt folgt
die praktische Anwendung - dargestellt anhand der Grindung des Textileinzel-
handelsgeschaftes Black Sheep. 112 S., 49,00 €.

Griindungen unterschiedlicher Einzelhandelsgeschafte

Verlag Betriebswirt Peter Schierloh, MendelstralRe 8, 47239 Duisburg,
Tel.: 02151 407029, Fax: 02151 1589810, Mobil 0170 1872932;
www.Schierloh-Verlag.de, alle Bucher: 180 S., 58,00 €.

Griindung & Aufbau eines Kinderbekleidungsgeschaftes
Griindung & Aufbau eines Geschenkartikelgeschaftes

Griindung & Aufbau eines Second-Hand-Geschiftes

Griindung & Aufbau einer Modeboutique

Griindung & Aufbau eines Schuhgeschiftes
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11. Anhang

11.1 Ergebnisse des Jahresbetriebsvergleichs 2002 der Einzelhandelsge-
schifte in ausgewdhliten Branchen (BRD) in Prozent des Umsatzes"’

Gesamte
Personal- Handlungs-
Laderum- kosten Miete kosten
g (einschl. einschl. Unter-
Branche schlag ... oder
Unter- . nehmeriohn
mal Mietwert
nehmer-
lohn™) und Zinsen fiir
Eigenkapital
Lebensmitteleinzelhandel 13,9 14,8 3,0 24,8
Textileinzelhandel insgesamt 2,7 23,3 6,9 43,7
Schuheinzelhandel 1,6 24,6 5,9 43,1
Mobeleinzelhandel 2,8 17,7 5,0 35,0
Naturkost-/Naturwaren-Einzelhandel 11,8 18,9 3,9 31,3
Uhren-, J'uwelen-, Gold- und Silber- 0.9 257 44 475
waren- einzelhandel
Sortimentsbuchhandel 4,6 19,8 42 33,2
Blumenfachhandel 26,2 33,0 59 55,0

Aktuelle und detaillierte Informationen zur Kostenstruktur und weitere Leistungs-
kennzahlen wie Umsatz je beschaftigter Person, Umsatz je Quadratmeter Ge-
schaftsraum bzw. Verkaufsraum sowie Umsatz je Kunde, Angaben zur Sortiments-
struktur, Betriebshandelsspanne und Betriebsergebnis erhalten Sie zum Preis von
149 Euro fur einzelne Branchen oder als Gesamtdarstellung flr 398 Euro der Bran-
chen Apotheken, Glas-, Porzellan-, Keramik- und Besteckeinzelhandel, Lebensmit-
teleinzelhandel, Mdbeleinzelhandel, Parfumerien, Reformhauser, Schuheinzelhan-
del, Sortimentsbuchhandel, Textileinzelhandel, Uhren-, Juwelen-, Gold- und Silber-
wareneinzelhandel beim Institut fir Handelsforschung, Tel.:0221 943607-0,

Fax 0221 943607-99, E-Mail info@ifhkoeln.de.

" Quelle: ,Handel im Fokus - Mitteilungen des IfH* (Institut fiir Handelsforschung an der Universitét
zu Kaln), IfH, Heft IV/03.
12 Entgelt fiir die nichtentlohnte Tétigkeit des Inhabers und der mithelfenden Familienangehdérigen
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11.2 Produktivitaten und Handelsspanne 2010

Nach Branchen

Personal- .. Handels-
Flachenproduk- -
kostenbelast | .. ... . ) spanne (in
o tivitat (in EUR je o
Branche -ung (in % %o vom
qm Ver-
vom Brutto- kaufsfliche)€ Brutto-
Umsatz)" Umsatz)"
Bau- und Heimwerkermarkte 12-14 1.500 28,0
Elektro-/Unterhaltungselektronik- 13-16 5200 305
Fachhandel
Glas/Porzellan/Keramik/Hausrat 14-18 2.200 39,5
Mobg!-FachhandeI (ohne Mitnah- 17-19 850 419
memarkte/Discount)
Papier/Buroartikel/Schreibwaren 12-14 4.000 35,0
Parfimerie 17-19 6.500 45,7
Sportartikel- und Campingfachhandel 12-15 2.200 36,0
Spielwarenfachhandel 12-14 2.900 31,4
Damenoberbekleidung 13-16 3.500 36,5
Herrenkonfektion 13-16 3.400 40,5
Schuh-Fachhandel 16-20 3.500 38,0

Quelle: Datapool BBE Handelsberatung GmbH, 2010.
Weitere Informationen auch unter www.bbe.de/publikationen.

'3 ohne Geschaftsfiihrergehalt.

' Brutto-Umsatz abziiglich Mehrwertsteuer und Wareneinsatz (Rohgewinn)
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11.3 Ansprechpartner bei der Industrie- und Handelskammer zu Dortmund

Erstinformationen fir Existenzgrinder und Existenzgriindungsberatung

IHK zu Dortmund

Ulrich Weber

Markische Str. 120

44141 Dortmund
u.weber@dortmund.ihk.de

IHK zu Dortmund

Katharina Borucki
Markische Str. 120

44141 Dortmund
k.borucki@dortmund.ihk.de

IHK zu Dortmund

Marcus Rohde

Markische Str. 120

44141 Dortmund
m.rohde@dortmund.ihk.de

Tel.: 0231 5417-259
Fax: 0231 5417-105

Tel.: 0231 5417-156
Fax: 0231 5417-105

Tel.: 0231 5417-233
Fax: 0231 5417-105

Einzelhandel (Allgemeine Kennzahlen, Standortwahl, Branchendaten)

IHK zu Dortmund
Christian Korte
Markische Str. 120
44141 Dortmund
c.korte@dortmund.ihk.de
Tel.: 0231 5417-153
Fax: 0231 5417-105

Unternehmensnachfolge

Nexxt-Change Borse

IHK zu Dortmund

Joachim Odenell
Markische Str. 120

44141 Dortmund
j.odenell@dortmund.ihk.de

IHK zu Dortmund
Torsten Mack

Markische Str. 120
44141 Dortmund
t.mack@dortmund.ihk.de

Tel.: 0231 5417-111
Fax: 0231 5417-105

Tel.: 0231 5417-99
Fax: 0231 5417-358




12. Raum fiir eigene Notizen
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