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IN RHEINLAND-PFALZ

Ein Leitfaden
fur Grinder und Betreiber




Die wohnortnahe Versorgung mit Waren und Diendtleigen des taglichen Bedarfs besitzt
gerade in stark landlich gepragten Regionen einez gaesondere Bedeutung fir die
Lebensqualitat. Neben mobilen Lésungen sind modeonzipierte und gut geflhrte
Nachbarschaftsladen ein wirksames Instrument, werVersorgung im landlichen Raum zu
sichern. Sie bieten die Mdglichkeit, den Grundb&dardecken, ohne lange Anfahrtszeiten in
Kauf nehmen zu missen. Gerade auch fur Menschean ddobilitat eingeschrankt ist,
erlaubt ein solcher Nachbarschaftsladen, selbstist@inzukaufen.

Es erfordert ldealismus, Unternehmergeist und vdlena Dingen eine fundierten
Vorbereitung, um erfolgreich einen Nachbarschaltstazu griinden und zu fihren. Neben
den Schwierigkeiten, mit denen der Lebensmitteldhrendel ohnehin zu kampfen hat, steht
ein Nachbarschaftsladen oft noch vor ganz speni@®l®blemen, etwa bei der Sicherstellung
der Warenversorgung oder der Zusammenarbeit mégrandDienstleistungsanbietern. Diesen
Herausforderungen stehen privatwirtschaftliche gemeinwohlorientierte Betreiber von
Nachbarschaftsladen gleichermalRen gegentber.

Was ist bei der Griindung zu beachten? Welche betmetschaftlichen Grundlagen miussen
gegeben sein? Wie kann der Erfolg des Ladens dafiegesichert werden? Bei der
Beantwortung dieser und vieler anderer Fragen kater vorliegende Leitfaden
Hilfestellungen geben. Ich hoffe, dass Sie vonplaxisnahen Grundlagen zur Griindung und
zum Betrieb eines Nachbarschaftsladens profitid@men - nicht zuletzt zu Gunsten der
Lebensqualitat in Threm Dorf.

lhr
Hendrik Hering
Minister fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft divweinbau
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1. Begriffsbestimmung

Der Begriff Nachbarschaftsladen hat Konjunktur uwmdgrd in vielerlei Bedeutungen
gebraucht. Projekte, die das ,Etikett* Nachbarsistaden tragen, existieren in gro3er Zahl in
der Bundesrepublik und im benachbarten europaiséustand. Die Bandbreite reicht von
gemeinschatftlich betriebenen kleinen Lebensmitsglgéften bis hin zu multifunktionalen
Einrichtungen fur bestimmte Zielgruppen (Frauersld@udische Mitbirger) bzw. spezifische
Themen, die nur teilweise oder gar nichts mit einem st@#ien Angebot an Lebensmitteln

oder Waren des taglichen Bedarfs zu tun haben.

Das Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtedt und Weinbau Rheinland-Pfalz (im
folgenden als ,Wirtschaftsministerium RLP* abgekiirbeschéftigt sich bereits seit 1992
intensiv mit dem Thema ,Sicherung der Grundversoggun landlichen Raum* und bemuht
sich, durch vielfaltige MalRBhahmen bestehende Ladeunnterstitzen und die Griindung von

,Nachbarschaftsladen” zu fordern.

Im Zeitraum 1992 bis 1994 liel3 das Wirtschaftsnierism RLP ein,Modellprojekt
Nachbarschaftsladen” durchfuhren, um den Einfluss von ,Zusatzfunktiché8ervice -
Angebote und Dienstleistungen, die Uber die Grursbrgung mit Artikeln des taglichen

Bedarfs hinausgehen) auf die Ertragskraft der kleibdden zu untersuchen.

Der Begriff des Nachbarschaftsladens fokussieneatm auf die Zusatzfunktionen und wurde

wie folgt definiert:

Ein Nachbarschaftsladen ist eine Betriebsform, tei das traditionelle Betriebskonzept
eines Lebensmitteleinzelhandelsgeschaftes durch Kanbination mit zusatzlichen

Funktionen(Service / Dienstleistungen) erweitert wird.

Er sichert durch sein multifunktionales Konzeg Grundversorgungleiner Gemeinden mit

Waren_undDienstleistungen des taglichen Bedarfs.

Der ,Dorfgemeinschaftsladen” ist eine besondere fhodes Nachbarschaftsladerger das
zusatzliche Merkmal aufweist, dass sich die Birgarer Gemeinde in Form einer

~Selbsthilfegruppe” an der Finanzierung und demBéien eines solchen Ladens beteiligen.

1 Eine ,Google-Suche* im Internet unter dem Stichwblachbarschaftsladen® ergibt eine Anzahl vonri@&00 Treffern

- Stand Jan. 2009 - (d.h. Internetseiten, in delasnStichwort Nachbarschaftsladen vorkommt).



Die Frage der _Gesellschaftsformspielt keine Rollebei der Charakterisierung eines

Nachbarschaftsladens.

Die Praxis der zuriickliegenden Jahre hat gezemgs as sinnvoll erscheint, den Begriff
weiter zu fassen und nicht auf das Angebot von Z@saktionen zu fokussieren. Der Begriff
Nachbarschaftsladen wird daher seit einigen JalmeRheinland-Pfalz sehr viel weiter

gefasst. Unter einem Nachbarschaftsladen versighdreute:

Ein stationdre€inzelhandelsgeschaft an Standorten_mit bis zZO03HInwohnerndas

ein Lebensmittelgrundsortimennd Artikel des taglichen Bedardsbietet und damit

den Grundbedarf an Nahrungsmitteln und Artikeln déglichen Bedarfs am

jeweiligen Standort weitgehend befriedigen kann

Ein besonderer Fokus liegt auf der ,Bindelung vanz&handelsfunktionen in einem
Ladengeschaft mit anderen Dienstleistungsfunktianeziner Immobilie, um auf diese Weise
verschiedene Dienstleistungsfunktionen, die eingdelmerhaft nicht aufrecht erhalten werden

konnten, im Ort zu haltef*

Die Gesellschaftsform der Laden spielt bei der @k@risierung als Nachbarschaftsladen
keine Rolle. Der Begriff ,Nachbarschaft® meint nichur, dass sich Personen aus der
Nachbarschaft zusammenschlieRen, um einen Ladememgiben, sondern von einem
Nachbarschaftsladen sprechen wir auch, wenn deerLdee Grundversorgung der in seiner

Nachbarschatft (im Ort) befindlichen Bevdlkerunghsicstellt.

Der Fokus liegt auf dem Sortiment: Reichen Breitel Tiefe des Sortiments (insbesondere
im Frische-Bereich) aus, um den Grundbedarf an iNajg- und Genussmitteln (NUG) und
Artikeln des taglichen Bedarfs abzudecken?

.Rollende Laden“, Verkaufsstatten dedebensmittelhandwerks (reine Backereien /
Metzgereien) undKioske (SuRigkeiten / Tabakwaren / Zeitschriften) werddoht als

Nachbarschaftsladen bezeichnet

2 siehe: Strategiepapier fur die Entwicklung dendlichen Raume in Rheinland-Pfalz, Ministerium ffirtschaft,

Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau, Mainz 20081629



In Rheinland-Pfalz wurden und werden folgende Bbsformen angetroffen, die nach dem

heutigen Sprachgebrauch allgemein als ,Nachbarst&dén“ bezeichnet werden:

kleine inhabergefiihrte Lebensmittelgeschafte (Himze),

Verkaufsstatten des Lebensmittelhandwerks (Backe@lyer), wo zu dem jeweiligen
Kernsortiment weitere Lebensmittel und zusatzli@ienstleistungen (wie: Post/Lotto)

angeboten werden.

kleine Supermarkte oder kleine ,Filialketten* (Vadrtimenter), die den Betreiber und
dessen Familie ,erndhren“ mussen und die in dereRegt wirtschaftlichen Problemen

kampfen.

.pDorfgemeinschaftsladen”, die aus der Initiative nvaengagierten Einzelpersonen
entstanden sind (meist durch Unterstiitzung deseBimgisters/der Gemeinde), die i.d.R.
keinen nennenswerten Gewinn erwirtschaften, abenatsh teilweise seit vielen Jahren

ihre Existenz behaupten, weil sie zumindest kogtekend wirtschaften.

Die Bundelung von Einzelhandelsfunktionen mit aedeDienstleistungen (Gastronomie,

private und kommunale Dienstleistungen, Gesundhsiter einem Dach*.



2. Nachbarschaftsladen in Rheinland-Pfalz

2.1. Modellprojekt ,Nachbarschaftsladen* 1992 — 199

Das Wirtschaftsministerium RLP beauftragte im Ja®92 die BBE-Unternehmensberatung
(Koblenz) und das Buro fur Strukturentwicklung (R)egemeinsam mit der Durchfihrung

eines Modellprojektes ,Nachbarschaftsladen in Rbheoh-Pfalz"”.

Vor dem Hintergrund der Sicherung der Grundversoggn den landlichen Regionen war es
das Ziel dieses Modellprojektes herauszufindendwtch Zusatzfunktionen und zusatzliche
Dienstleistungen die noch existierenden kleinenebsmittelgeschafte in ihrer Ertragskraft

gestarkt werden konnen.

Nach der Auswahl von insgesamt zwolf Projektgemaindiurde standortspezifisch in den
jeweiligen Laden eine Reihe verschiedener Zusaktimen installiert und deren Wirkung

Uber einen Zeitraum von ca. zwei Jahren beobachtet.

Der Erfolg der verschiedenen Zusatzfunktionen wan VStandort zu Standort sehr
unterschiedlich. Als zugkraftig und mit spirbareintsehaftlichen Effekten haben sich in den
meisten Fallen die eingerichteten Post-Agenturemiesen. Die Einrichtung einer Lotto-

Annahmestelle brachte dort, wo sie seitens derot@#sellschaft genehmigt wurde (leider
wurden sie in den meisten Fallen abgelehnt), ebenfaessbare wirtschaftliche Effekte fur
die kleinen Laden. Im Mai 1997 wurde eine Wirkurgkolle bei den am Projekt beteiligten
Laden durchgefuhrt. Die betreuten Laden konnteh Bis zum Untersuchungszeitpunkt alle
am Markt behaupten. Einige der Laden konnten ilmtegssituation weiter leicht verbessern,

andere ihre verbesserte Ertragssituation zumiragtsn.

2.2. Einzelbetriebliche Beratungen
Im Nachgang zum Modellprojekt wurde eine Vielzahhzelbetrieblicher Beratungen
durchgefuhrt und bezuschusst.

Eine Reihe von Grundungsvorhaben wurde durch extddnternehmensberatungen im
Vorfeld der Grindung begutachtet und teilweise hins@end in der Startphase begleitet.

Dabei gelangen einige viel versprechende und hiteherfolgreiche Griindungen.
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Einige der geplanten Grindungsvorhaben kamen algdicht zustande, entweder weil es
letztlich in der praktischen Umsetzung zu untbedhomen Problemen kam (weil z. B. kein

Lieferant gefunden wurde oder die Finanzierung tinettstande kam) aber auch, weil seitens
des Beraters von einer Grindung abgeraten wurden wiee vorgelegenen Rahmendaten

keinen nachhaltigen Erfolg versprochen haben.

2.3. Symposium zum Erfahrungsaustausch der Nachbarhaftsladen 2000

in Mainz

Das Wirtschaftsministerium RLP ist der Anregungefi€csemeinden nachgekommen und hat
im Marz 2000 in Mainz ein Symposium zum Erfahrunggausch der Nachbarschaftsladen

angeboten.

Im Vorfeld der Veranstaltung wurden alle Standoaegeschrieben, die im Zuge des
Dorferneuerungsprogramms einen Zuschuss fur eireder in ihrer Gemeinde beantragt
hatten. Die Ergebnisse der Befragung wurden im Rahder Veranstaltung vorgestellt und
diskutiert. Viele der gewonnenen Erkenntnisse siadh wie vor aktuell und finden sich

(meist in Form von Abbildungen) an einigen Stelliggses Leitfadens wieder.

Ein Hauptwunsch der am 15.03.2000 in Mainz ventreel &den war es, eineegelmaliigen
Erfahrungsaustausch zwischen den Laden zu orgesmsiBas Wirtschaftsministerium RLP
stellte Mittel zur Grindung und Betreuung einBrfahrungsaustauschgruppe (im

Folgenden kurz al&rfa-Gruppe bezeichnet) zur Verfligung.

2.4. Griundung einer Erfa-Gruppe September 2000

Im Anschluss an die Veranstaltung in Mainz wurdie &eilnehmer, die Interesse an einem
regelmaligen Erfahrungsaustausch bekundet hattgesehrieben und zur Grindung einer
Erfa-Gruppe eingeladen. Die Erfa-Gruppe hat sicér énen Zeitraum von vier Jahren (2000
bis 2004) insgesamt elfmal zusammengefunden, umeigsam Probleme zu besprechen,
Lésungsansétze zu diskutieren und betriebswirtiadtads Know-how zu vertiefen. Viele der
grundlegenden Ergebnisse und Erfahrungen aus teAHveit sind in den hier vorliegenden
Leitfaden eingeflossen.
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3. Erfolgsfaktoren und Rahmendaten fiir die Grindungeines

Nachbarschaftsladens

Bei der Grindung eines Nachbarschaftsladens saidimstverstandlich grundsatzlich alle
verfuigbaren Hilfestellungen (z. B. Beratung / Fimarung) in Anspruch genommen werden,
die auch jedem anderen Unternehmensgrinder zuriyer§ stehen. Im Kontext dieser
vielfaltigen Angebote versteht sich dieser Leitfadds ein ergdnzendes Hilfsangebot fir die
spezifischen Herausforderungen bei der Grindurgseitachbarschaftsladens.

Ob ein Nachbarschaftsladen in Form eines ,Dorfgeswaiaftsladens” oder in einer anderen
Form vorliegt, spielt fur den wirtschaftlichen Bdayrundsétzlich keine Rolle, denn fir beide
gilt, dass sie eine positive Rendite erzielen miisss sich mittel- und langfristig am Markt

halten zu kénnen.

Insbesondere bei der geplanten Grindung eines esdiiaftsladens macht es keinen Sinn,
eine Unterscheidung nach der Organisationsformwumatamen, denn die Anforderungen, die
Rahmenbedingungen und die notwendigen Planungschmterscheiden sich - wenn
Uberhaupt - nur marginal. Die folgenden Ausfihrundgeetreffen also alle Formen und

Auspragungen von Nachbarschaftsladen gleichermal3en.

3.1. Marktpotenzial / Umsatzpotenzial des geplanteLadens

Vor der Grindung eines Nachbarschaftsladens mussdedingt einige Rahmendaten
erhoben und wichtige Fakten ermittelt werden, dader zu grindende Laden eine
realistische Chance hat, sich langerfristig zuegnag

Die erste Frage, die sich stellt, ist die nach démsatzpotenzial des Ladens. Es muss im
Vorfeld der Grundung ermittelt werden, wie viel Uats der geplante Laden
realistischerweise pro Jahr erzielen kann. Diesiis¢é wichtige Grundlage fir alle weiter
anzustellenden Uberlegungen. Bevor jedoch das Umsi@nzial des Nachbarschaftsladens
abgeschéatzt werden kann, muss zunachst das Magkipalt des Standortes errechnet werden.

12



3.1.1 Marktpotenzial

Das Marktpotenzial des Standortes errechnet sicbhddas Produkt von Einwohner im
Einzugsgebiet und den jahrlichen VerbrauchsausggboerkKopf der Bevdlkerung fiur das
geplante Sortiment. Dieser Wert bildet die Grundl&igy die zu ermittelnde Umsatzprognose

des Ladens.

Marktpotenzial in EUR = Einwohnerzahl x Verbrauchsausgaben

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist die Bevolkerdag Standortes, an dem der Laden

gegrundet (oder ,wieder belebt*) werden soll.

In begrindeten Ausnahmefallen kénnen auch Teile \Wehnbevoélkerung benachbarter
Standorte zum ,Einzugsgebiet” des Ladens hinzugertcwerden. Dies ist jedoch nur dann
ratsam, wenn aufgrund von Erfahrungswerten (eine®its existierenden Ladens) oder
konkreten Marktanalysen, einigermal3en gesichekertatnisse vorliegen, ob und in welcher
GroRRenordnung benachbarte Standorte einbezogeremvéxthnen. Die Praxis hat gezeigt,
dass bei Neugriindungen an kleinen Standorten (<E&®@ohner) dieser Effekt oft deutlich

Uberschatzt wird. In diesen Fallen ist dringend raten, auf das Einbeziehen des

Bevolkerungspotenzials benachbarter Standorte ganerzichten.

3.1.2. Verbrauchsausgaben

Die zweite notwendige Variable ist der Wert flr dierbrauchsausgaben pro Kopf der

Bevolkerung firr das vom Nachbarschaftsladen gepl@nttimenit

Die einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgabenud@-Sortiment (NUG = Nahrungs- und
Genussmittel) werden regelmafllig von den BBE-R&wsierts (Ko6ln) erhoben. Die
Verbrauchsausgaben fur 2007 sind mit insgesambZQo Kopf angegeben (Prognosewert

2008 = 2.098,-) und verteilen sich wie folgt au# ¥lVarengruppen:

3 Da wir definitionsgemaR davon ausgehen, dasdlaihbarschaftsladen die Grundversorgung des tagli€fedarfs an

Nahrungs- und Genussmitteln abdecken soll, wirddeeiErmittlung des Marktpotenzials von den erhepeDaten fur
den Gesamtbereich Nahrungs- und Genussmittel @iduBackwaren und Fleischerzeugnisse) auszugeben s
Randsortimente im Bereich Haushaltswaren / Gescirgkél etc. sollten jedoch aufen vor bleiben, da das

Umsatzpotenzial nur unwesentlich erhéhen und gafkleines ,Sicherheitspolster* darstellen.

13



Abb. 1: Pro-Kopf-Ausgaben nach Warengruppen im NUG — Sortinent

Pro-Kopf-Ausgaben in EURO im NUG-Sortiment 2007
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Quelle: BBE-Retail-Experts, Kdln 2008

Die Abbildung zeigt, dass Fleisch- und Wurstwareen Tabakwaren und Getranken zur

Spitzengruppe bei den Verbrauchsausgaben im Lebhiealsortiment gehoren.

Aber auch die Sortimentsbereiche Brot- und BackmareObst und Gemise,

Molkereiprodukte und Sufdwaren gehdren zu den vgehtUmsatztragern und mussen daher
in einem Nachbarschaftsladen in einer angemess&wtimentsbreite angeboten und
kompetent prasentiert werden. Die Verbrauchsausgdéiie Fertiggerichte haben sich seit
Mitte der 1990-er Jahre deutlich erhdht, so dassediWarengruppe inzwischen die

Tiefkuihlkost ,Uberholt“ hat und ebenfalls eine salchtige Stellung einnimmt.

Die Verbrauchsausgaben haben sich seit Mitte d&0-£#9 Jahre von damals 1.740 €
inzwischen splrbar erhdht. Da ein Nachbarschattsladber wegen des beschrankten
Flachenangebots das Sortiment weder in seiner gesdaneite noch in der Tiefe anbieten
kann - insbesondere in der umsatzstarken WarengrdepFleisch- und Wurstwaren - sollte
zur Ermittlung des Marktpotenzials hier unbedinigt 8icherheitsabschlag von ca. 25 - 30%
vorgenommen werden. Fir die weiteren Berechnungem der Planung eines

Nachbarschaftsladens ist es daher angeraten, vemaiNert von ca. 1.500 € auszugehen.

Das Marktpotenzial eines Standortes berechnetsich folgender Formel:
14



Bevolkerung im Einzugsgebiet x 1.500 € = Marktpatahin €

Um von dem so ermitteltellarktpotenzial des Standortesauf dasUmsatzpotenzial des

geplanten LadensschlieRen zu kdnnen, muss man sich fragen, wiediéskes Potenzials der
Laden auf sich ziehen kann, denn die Bevolkerumd wnatdrlich nicht inren gesamten Bedarf
in dem Laden vor Ort einkaufen, sondern auch ineba(Discounter und Supermaérkte) an
anderen Standorten. Da diese Zahl nicht vorab beetcwerden kann, muss nun eine

maoglichst fundierte Schatzung erfolgen.

3.1.3. Umsatzpotenzial des Nachbarschaftsladens

Im Rahmen des Modellprojektes Nachbarschaftslad®2 + 1994 wurde gezeigt, dass die
Bandbreite der Marktanteile von Nachbarschaftslaganz erheblich ist. So erzielte der
.Sschwachste* Laden einen Marktanteil von unter 10v@hrend der ,starkste Laden einen
Marktanteil von Uber 40 % auf sich ziehen konnter Durchschnittswert der am Projekt
beteiligten Laden lag Anfang der 1990-er Jahreelie@m Wert von ca. 27 % Umsatzanteil

vom errechneten Marktpotenzial.

Die ermittelten Werte der Teilnehmer der Erfahraugsausch-Gruppe (Erfa-Gruppe) lagen
deutlich unter dem Anfang der 1990-er Jahre erht@tieDurchschnitt. Der Durchschnittswert
der Erfa-Gruppe lag:

0 im Jahr 2000 bei 14,3 %
0 im Jahr 2001 bei 15,8 %
0 im Jahr 2002 bei 17,0 %

0 im Jahr 2003 bei 17,0 %

Die Bandbreite der erreichten Marktanteile war auwterhalb der Erfa-Gruppe erheblich.
Als Ansatz zur Ermittlung des Umsatzpotenzials ®ine grindenden Ladens sollte mit einem
Wert zwischen 15% und max. 20%kalkuliert werden. Ob man zur Berechnung eher den
oberen oder eher den unteren Wert annimmt, hangdea spezifischen Gegebenheiten vor
Ort ab. Hier mussen zusatzliche Informationen \smiéet werden, die von Standort zu
Standort sehr differieren kdnnen. Mal3gebliche Fakisind:
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0 ein maoglicherweise vorhandener Wettbewerber vor (@dgnn auch nur in einem

Teilsegment, wie z. B.: Metzger / Backer / Getrdvikedler)

0 die Entfernung und Erreichbarkeit des nachsten egeifd Supermarktes oder

Discounters

0 die Stimmung der Bevolkerung bezuglich des geptaniachbarschaftsladens

(wurde die z. B. im Zuge einer Befragung vorheritdgi?)

Die Einbeziehung der oben genannten Faktoren efgitter Zugrundelegung des vorher
errechneten Marktpotenzials) einginigermal3en gesicherten Schatzweftir daserwartete

Umsatzpotenzial des geplanten Ladens

Das Umsatzpotenzial des Ladens berechnet siciwadsiolgt:

Marktpotenzialdes standortsk 15%(max 20%)= Umsatzpotenziades Ladens)

Es ist dringend zu empfehlen, sich insbesonderdiése Fragen externen Rat einzuholen, da
ein unbeteiligter Dritter i.d.R. die Dinge objeldiveinzuschatzen vermag, als derjenige, der
den Laden plant (sei es die Gemeinde oder eineatparson). Vor der Beantwortung der

Frage, ob der geplante Laden tatsachlich wirtskitiafiiberlebensfahig ist, missen aber noch

weitere Faktoren gepruft werden.

3.2. Mikro-Standort / Ladenlokal

Ein weiterer wesentlicher Punkt fur die Uberlebéhgikeit des geplanten Ladens ist die
Eignung des Ladenlokals und des Mikro-Standortes (&ge des Ladens innerhalb des
Ortes).

Bei der Frage des Mikro-Standortes sind Kompromiygkbar. Falls bereits ein geeignetes
Ladenlokal vorhanden ist (ein existierender Lebatistiaden / oder Backer / oder Metzger /
oder eine andere geeignete Immobilie), sollte diSsandort genutzt werden, sofern er nicht
vollig aul3erhalb des fuRlaufig erreichbaren Ortskdiegt. Die Lage an einer verkehrsgunstig
gelegenen Stral3e ist vorteilhaft, weil der durefféinde Kfz-Verkehr auch Kunden von
aulRerhalb der Gemeinde bringen kann. In diesemsBHién jedoch auch Parkmdglichkeiten

in unmittelbarer Nahe des Ladens vorhanden seingesehaffen werden.
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Bei der Frage nach der Eignung der Verkaufsraume diben keine Kompromisse
gemacht werden. Bereits die Untersuchung im Rahmen des Modellptegk
Nachbarschaftsladen 1992 — 1994 hat gezeigt, detmesondere die Kompetenz ,in der
Frische” (Backwaren / Obst & Gemiise / Fleischwardmolkereiprodukte) die Kunden an
den Nachbarschaftsladen binden kann. Sowohl dilesei erfolgten einzelbetrieblichen
Beratungen als auch die Arbeit in der Erfa-Gruppbem deutlich bestétigt, dass das heute
umso mehr gilt.

Ohne ein qualitativ hochwertiges und breites Feseiyebot hat ein Nachbarschaftsladen
keine Chance, langfristig von den Kunden angenomzoenerden. Die Flache des geplanten
Ladens muss also unbedingt gentgend Platz aufweisérdie rdumlichen Mdglichkeiten

haben, um diesen Anforderungen gerecht zu werdas bBdeutet gentigend Platz fir:

eine ansprechende Obst & Gemise Prasentation (Stbe
eine Frischetheke fir Fleischwaren und Kéase
eine Theke fur Backwaren (am besten ebenfalls égslevgekihlt)

ein ansprechendes MOPRO-Regal (Molkereiproduktdgalerweise mit aul3en
liegendem Kuhlkompressor.

O O O O
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3.3. Investition

Sofern die vorne beschriebenen Grundvoraussetzwméagen, muss sich der Griinder als
nachstes Gedanken um die notwendigen Investitiodsatanen machen. Was muss wie

verandert (oder neu angeschafft) werden, um demevioeschriebenen Anforderungen gerecht

zu werden? Wie hoch wird der Kapitalbedarf sein,das zu verwirklichen?

Da die Voraussetzungen je nach den Standortveidggim sehr unterschiedlich sfnist es

nicht sinnvoll,

Grundgerust eines Investitionsplans jedoch koroligeehdermalRen aussehen:

Abb. 2: Investitionsplan

Investitionsplan

Abriss- und Entsorgungskosten

Bau- Umbaukosten

Gestaltung AuRengelande / Parkplatze

Kosten in €

hier einen mit Zahlen versehenenvesBtitionsplan abzubilden.

Afa in Jahren

Anlagevermdégen

Regalsysteme / Verkaufsgondeln
Kihlgerate / Theken

Waagen / Aufschnittmaschinen
Einkaufswagen / -Kérbe

Kasse / EDV

AulRenwerbung

Etc.

Umlaufvermégen

Anfangswarenlager
Kleinmaterial / Verpackungsmaterial

Etc..

Investitionssumme

4

Laden, die weitergeflhrt werden sollen.

Das

Das Spektrum reicht von einem kompletten Neuhaer ilen Umbau bereits vorhandener Laden bis himtakten
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Die Beratungspraxis der zurlickliegenden Jahre [akeigt, dass bei der Planung der
Investitionen haufig Investitionskosten und lauferBletriebskosten miteinander vermischt
werden. Es ist deshalb an dieser Stelle darautihieisen, daskwufende Betriebskostenwie

Miete, Personalkosten, Zinsen, uniht Bestandteil des Investitionsplans sind. Die Plgnun
der laufenden Betriebskosten ergibt in Verbindungdar Handelsspanne die Grundlage fur

die Renditeplanung (und den Mindestumsatz). Didfi#usingen dazu folgen in Kapitel 3.5.

Nachdem entschieden wurde, welche Investitionenkonkreten Fall erforderlich sind,
missen die Summen ermittelt werden (Angebote eamaind die Abschreibungszeitrdume

(Afa) der jeweiligen Investitionsguter (Steuerberdtagen).

Die Summe der Positionen ergibt nun den Gesamtitioesbedarf. Es sollte nun noch eine
zusatzliche Liquiditatsreserve flr Unvorhergesebesiageplant werden. Damit ergibt sich

die Summe (Kapitalbedarf), die finanziert werdersmu

3.4. Finanzierung

Wie bereits bei den Investitionskosten ist auchd®ei Finanzierung festzustellen, dass hier
keine allgemein verbindliche oder ideale Finanzigastruktur angeboten werden kann, well

auch hier die Grundvoraussetzungen zu unterscbiesiind.

Aber auch bezuglich der Finanzierungsplanung sindie grundsétzliche Dinge zu beachten
und auch hier sollte ein konkreter Plan erstelltrdea, bevor man in die n&chsten
Planungsschritte geht. Sollte es nicht gelingene aiolide Finanzierung sicherzustellen, ist
die geplante Griindung an dieser Stelle bereitsdeennd weitere Uberlegungen sind dann

obsolet.

In jedem Fall sollte zunachst eine ausreichenderikigpitalbasis vorhanden sein. Das zur
Verfigung stehende Eigenkapital sollte 15% der stitenssumme nicht unterschreiten. Im
Falle der Grindung einer Einzelfirma muss das Higpital dem privaten Grunder zur

Verfigung stehen. Bei gemeinschaftlich betriebebhéden kann das Eigenkapital durch
»Zeichnung von Anteilsscheinen* (Einlage in die GbRVi.Ver. / e.G.) erbracht werden.

Auch Eigenleistungen konnen als Eigenkapital eingett werden. Bezlglich deren Art und
Hohe kann es jedoch Einschrankungen geben (z. Beideuerungsprogramm), die beachtet

werden muissen.
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Es sollte dann gepruft werden, ob Zuschisse (auB.dem Dorferneuerungsprogramm) und /
oder andere offentliche Finanzierungshilfen (ausd&s- oder Landesmitteln) beantragt
werden konnen. Diese Antrage missen unbedingt zeitigt gestellt werden (d. h. vor
Aufnahme der Investitionstéatigkeit), da diese Mitted. R. nicht nachbewilligt werden

kdnnen.

Private Investoren (Einzelkaufleute / GbR / Wi.Yesollten prufen, ob fir die geplante
Existenzgriindung Mittel der Kreditanstalt fur Wieaéfbau (KfW) beantragt werden kdnnen
(z. B. Startgeld / Unternehmerkapital / ERP-Darighé&uf den Internetseiten der KfW kann
man sich Uber die verschiedenen Finanzierungs-8muge und die jeweils aktuellen
Konditionen informieren (www.kfw.de). Obwohl die WEMittel als Nachrangdarlehen
vergeben werden und bis zu 80% Haftungsfreistell(@@rt-Geld) mdglich sind, muss
sichergestellt sein, dass die dartber hinaus lgeiti Banksicherheiten zur Verfiigung
stehen. Fir offentliche Investoren (Gemeinden) stehenafmerungsmaglichkeiten tber

Kommunaldarlehen zur Verfigung.

Ein Finanzierungsplan kdnnte wie folgt aussehen:

Abb. 3: Finanzierungsplan

Finanzierungsplan Zinsen pa.

Eigenkapital

Zuschisse

Gemeindedarlehen
Mikrodarlehen

Startgeld
Existenzgriindungsmittel der Kfw

Bankdarlehen

Summe der Finanzmittel

> Neben dinglichen Sicherheiten kénnen hier auatly&ihaften (z. B. von der Gemeinde) eingebrachtierer
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Neben den Kapitalmitteln zur Finanzierung der Ititiesn, muss dem Unternehmen
unbedingt (zusatzlich) ein ausreichender Kontokdregnmen zur Verfligung stehen. Da auch
hierfir banktbliche Sicherheiten benétigt werdelltes die Frage des Kontokorrentrahmens

keinesfalls bei der Finanzierungsplanung vernasigésverden.

Im Zuge der Finanzplanung sollte auch Kontakt neit gweils zustandigen Arbeitsagentur
aufgenommen werden, um zu prifen, ob und in wel@méRenordnung von dieser Seite ggf.

Zuschussmittel (z.B. Eingliederungsbeihilfen) bgeinsht werden kénnen.

Existenzgrindungsmittel

Neben einer Hausbank, die als durchleitendes umshei der Beantragung o6ffentlicher
Finanzierungsmittel immer eingeschaltet werden mudsann man sich Uber
Finanzierungsmdoglichkeiten und Konditionen auch dei Kreditanstalt fur Wiederaufbau
(KfW) direkt informieren und beraten lassen. Diesfdresse lautet: Kreditanstalt fir
Wiederaufbau (KfW), Palmengartenstra3e 3-5, 6032mkfurt / Main, Tel: +49-69-7431-0
Internetkontakt tGbemww.kfw.dghier den Link ,KFW — Mittelstandsbank® anklickéryder
per e-mailinfo@kfw.de

Zuschussmittel der Dorferneuerung

Neben baulichen MalRRnahmen z. B. zur Umnutzung uaxieBing von Gebauden und
Verbesserung der Infrastruktur, koénnen aus Mittetter Dorferneuerung auch
Nachbarschaftsladen gefordert werden. GemaR VVIRatf15 sindinvestive Vorhaben zur

Sicherung und zum Ausbau einer bedarfsgerechténh@m Grundversorgungausdricklich

forderfahig. Zuschisse konnen sowohl den Gemeiralenauch Privatpersonen gewahrt
werden, wobei sich die Forderkonditionen allerdiniggéerscheiden. Informationen tber die
Fordermdglichkeiten o6ffentlicher Vorhaben im Rahmeées Dorferneuerungsprogramms
erteilt die ADD (ADD = Aufsichts- und Dienstleistgsdirektion) Postfach 13 20, 54203
Trier. (Tel: 0651-94 94-0 / e-mail: poststelle@alpdde) und das Innenministerium

® Die Deutsche Ausgleichsbank (DtA) ist inzwischeit der KfW fusioniert. Die Funktionen Mittelstarfismnzierung

und Existenzgriindungsfinanzierung wurden unter geach” der KfW zusammengefasst.

" Forderung der Dorferneuerung (VV-Dorf), Verwalysmorschrift des Ministeriums fir Landwirtschaft,eibau und
Forsten, vom 23.Méarz 1993, zuletzt gedndert 15. 2080 (8407-9-010)
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Rheinland-Pfalz (Referat 337 Dorferneuerung). Fiivape Investitionsvorhaben sind die

jeweiligen Kreisverwaltungen zustandig.

3.5. Kosten und Renditeplanung

Es wurde vorne darauf hingewiesen, dass die laefe®triebskosten nicht Bestandteil der
Investitionsplanung sind. Die Betriebskosten muissemittelt und in einem Kostenplan

abgebildet werden.

Abb. 4. Kostenplan

Kostenplan Ifd. Kosten pm. Ifd. Kosten pa.

Personalkosten

Kaltmiete (ggf. Gebaude Afa)
Mietnebenkosten (insbh. Energie)
Steuern / Beitrage / Versicherungen
Werbekosten

Kfz-Kosten

Zinsen f. Fremdkapital
Abschreibungen (Afa)

alle Gibrigen Kosten

Gesamtkosten

Bei der Planung der laufenden Betriebskosten gilR@sitionen, die vergleichsweise einfach
zu ermitteln sind. So ergeben sich die Finanzieskagten (Zinsen) aus dem Finanzplan und
die Abschreibungen (Afa) aus dem Investitionsplan. dieser Stelle wird klar, dass der
Investitionsplan und der Finanzierungsplan voralfigesiellt werden mussen, damit die

notwendigen Daten bei der Kostenplanung vorliegen.

Bei der Planung der Personalkosten, der Miete .(iNébenkosten) und der sonstigen

Betriebskosten kann nicht auf andere Planwerkeckgeqgriffen werden. Dieses Problem I6st
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sich  entweder durch die Inanspruchnahme  profedséone Unterstitzung

(Existenzgrindungsberatung) oder durch die Erfaijswerte von bereits bestehenden
Nachbarschaftsladen. Sofern nicht bereits ohnehiontékte zu einem anderen
Nachbarschaftsladen bestehen, ist das Wirtschalitsieiium RLP gerne bereit, die

entsprechenden Kontakte herzustellen.

Nachdem die einzelnen Kostenpositionen ermitteltrden, kann anhand der nun

vorliegenden Daten der kostendeckende Mindestunesadzhnet werden.

Die Formel lautet:

Mindestumsatz = Kosten pro Jahr
Handelsspanne in %

Die noch unbekannte Variable in der Gleichung ist dierreichte Handelsspanne Die
erreichte Handelsspanne (nicht die Wareneingangespaist wieder eine Zahl, die zwischen
den einzelnen Nachbarschaftsladen stark abweiohtdass es wiederum schwierig ist, hier
eine konkrete, allgemeinverbindliche Angabe zu reath

Aus Vorsichtsgrinden sollte bei der Planung miteginWert von ca. 18,5 % gerechnet
werden. Der Planungswert liegt damit leicht untesmd Durchschnittswert des IfH -
Betriebsvergleichs (siehe Abb. 5). Das Betriebdangebei Errechnung des Mindestumsatzes
zur Kostendeckung ist definitionsgemaf? NULL.

Falls der so errechnete Mindestumsatz gleich od#sey ist als die vorne ermittelte Zahl fir
das Umsatzpotenzial des Ladens, dann ist die gep@nindung des Nachbarschaftsladens
(aus betriebswirtschaftlicher Sicht) an dieserl&teéendet, denn das bedeutet, dass das am
Standort vorhandene Potenzial nicht ausreicht, em mbtwendigen Umsatz zur Erzielung

eines positiven Betriebsergebnisses zu erreichen.

Sollte in diesem Fall der Laden dennoch gegriingeti@n, dann mussen bereits im Vorfeld

konkrete Uberlegungen angestellt (und Lésungenngiein) werden, wie daai erwartende

8  Eine ausfiihrliche Erlauterung zu den verschiedétakulationsarten findet sich in Kapitel 4.2.3

23



Defizit des Ladens langfristig ausgeglichen werden kannB(zUbernahme bestimmter
Kosten durch die Gemeinde oder durch andere ,Spen§o Wenn eine solche
Subventionierung entweder nicht gewlnscht ist adeint mdglich ist, sollte der Laden in

dieser Situation keinesfalls gegrindet werden.

Im positiven Fall liegt der so ermitteltdlindestumsatz zur Kostendeckungnterhalb des
errechneten Wertes fir daknsatzpotenzialdes Ladens. Das bedeutet, dass der Laden gute
Chancen hat, den notwendigen Umsatz zu erreiches,positive Rendite zu erwirtschaften
und sich am Markt zu behaupten. Je mehr ,Spielramwischen dem geschatzten
Umsatzpotenzial und dem errechneten Mindestumsatzanden ist, umso besser sind die

Erfolgsaussichten.

Als letzter Planungsschritt sollte die Aufstellungines Renditeplans (Rentabilitats-
vorausschau) erfolgen. Dazu werden die vorne egh@tt Daten (aus der Kostenplanung) in

einem Renditeplan zusammengefuhrt.

Die hier einzusetzenden Planwerte in EURO ergelimeregen auf den jeweiligen Umsatz -
jeweils einen Prozentwert, der bereits in dieseamitgsstadium im Vergleich mit den IfH -
Daten anzeigt, wie realistisch die getroffenen Aiman bezlglich der Plankosten sind. Im
Falle deutlicher Abweichungen der eigenen Prozéfgramit den Vergleichsdaten, sollte die

Planung noch einmal grindlich Gberarbeitet werden.
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Abb. 5: Renditeplan

Renditeplan Mindestumsatz € Planumsatz €

Brutto — Umsatz berechneter 1. G-Jahr 100,001 10000 100,00
Wert Planwert
.. MwSt — Inkasso 9,00 8,80 8,80
= Netto — Umsatz 91,00 91,20 91,20
.. Wareneinsatz 70,60| 72,40 72,40
= Bruttoertrag (er.Hsp) | Annahme Annahme 20,40 18,80| 18,80
.. Personalkosten s. Kostenplan s. Kostenplan 8,20 7,60 8,40
J. Kaltmiete s. Kostenplan s. Kostenplan 2,60 3,20 2,60
.. Mietnebenkosten s. Kostenplan s. Kostenplan 1,40 1,60 1,90
. Gewerbesteuer Beitrdge |s. Kostenplan s. Kostenplan 0,10 0,10 0,10
1. Werbekosten s. Kostenplan s. Kostenplan 0,20 0,40 0,40
. Kfz — Kosten s. Kostenplan s. Kostenplan 0,70 0,70 0,50
J. Zinsen f. Fremdkapital s. Kostenplan s. Kostenplan 0,50 0,60 0,50
.. Abschreibungen s. Kostenplan s. Kostenplan 0,90 1,00 1,00
.. alle Uibrigen Kosten s. Kostenplan s. Kostenplan 3,20 3,70 3,00
operatives Ergebnis NULL X >NULL'! 2,60 -0,10| 0,40

*) Die Zahlen in den drei rechten Spalten sind V&dnszahlen des Instituts fir Handelsforschung)(Koln,
Branchendokumentation LB-EH 2002/2004/200K/I1G

Der hier dargestellte Plan stellt den Mindestumsatzi den Planumsatz vergleichend
nebeneinander und dient dann als ,Messlatte” férkbntrolle der weiteren wirtschaftlichen
Entwicklung des Ladens. Die Zahlen, die hier eietgswerden mussen, ergeben sich aus

den vorne angestellten Berechnungen und den gatierifAnnahmen:

Mindestumsatz  den vorher errechneten Wert einsetzen
Planumsatz einen ,Zielwert" fir das erste Geschaftsjahr fegtin

MWSt.-Inkasso  als Naherungswert fir das Mehrwertsteuer-Inkassm kman hier den
IfH - Durchschnittswert (8,8 % vom Bruttoumsata)sstzen

Wareneinsatz Dieser Wert ergibt sich ,rickwarts gerechnet® aler getroffenen
Annnahme beziglich der erreichten Handelsspanne (=Bruttagrt

25



Die hier angegebenen IfH-Durchschnittswerte kénaknOrientierung
dienen. Man erkennt, dass sich der Wert diesesteCtugGK II)
bezuglich dererreichten Handelsspanne im Betrachtungszeitraum vom
20,4 auf 18,8% verschlechtert hat

Wareneinsatz = Bruttoumsatz ./. MWSt.-Inkasso Handelsspanne
(100 ./. 8,8 ./. 18,8) = 72,4 % vom Bruttoumsatz

Kosten diese Betrage wurden bereits im Kostenplan eritnittel werden einfach
Ubertragen

Der Mindestumsatz zur Kostendeckung ist definitgmmall NULL und dient lediglich als
Vergleichsmal3stab. Der Planwert flr das erste Gétsgdihr sollte natirlich (deutlich) tGber
dem Mindestumsatz liegen und gleichzeitig (ebenswitldh) unter dem geschéatzten
Umsatzpotenzial des Ladens. Nur dann kann mit eimgf3en grof3er Sicherheit von einer
nachhaltig positiven Rendite des Ladens ausgegangeiten. Erst ab diesem Punkt kann ein

Unternehmerlohn erwirtschaftet werden.

Ein Renditeplan (mit Umsatzerwartung, Kalkulationsid Kostenplan) sollte jedes Jahr
aufgestellt werden. Dies dient einerseits dazuderesine neue Orientierung zur Kontrolle
des nachsten Geschéftsjahres zu haben. Andereisteitsan beim Erstellen der Planung
gezwungen, die bisherige Entwicklung zu uUberprigen erwartete Anderungen (in der

nahen Zukunft) zu beriicksichtigéh.

3.6. Organisation und Belieferung des Ladens

Wenn alle vorne angestellten Uberlegungen und Bergwgen abgeschlossen sind, d. h. eine
nachhaltige Rendite des Nachbarschaftsladens zestirdwartet werden darf, dann missen
abschlieRend noch Fragen der Organisation des kAbleder Rechtsform und der

Warenbeschaffung geklart werden.

aus Vorsichtsgriinden sollte hier ein Wert von imak 18,5% eingesetzt werden. Es darf keinesfalis d
Wareneingangsspanne fir diese Rechnung benutztemlefdum Unterschied zwischen Wareneingangsspamae u

erreichter Handelsspanne siehe Kapitel 4.2.3.)

10 siehe dazu: die Ausfiihrungen zum Controlling apkel 4

1 Das betrifft insbesondere gemeinschaftlich beéie Laden.
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Zu den zu klarenden Fragen gehéren:
* Wer fuhrt den Laden?

* Hat das Fuhrungsteam des Ladens die notwendige &emp (in Sortimentsfragen /
betriebswirtschaftliches Know-howhd Unterstitzung (Autoritat)?

* Sind ausreichende Krafte (Mitarbeiter) fur den \@erkverfigbar (mit entsprechender

Kompetenaind Motivation)?

* Welcher Lieferant ist bereit und in der Lage, desdén zu beliefern (Konditionen /

Lieferrhythmus)

Durch den immer weiter zunehmenden Wettbewerbs-Mayendruck haben sich auf der
GroRhandelsseite in den zuriickliegenden Jahregeegnavierende Veranderungen ergeben
(so wurde z. B. die SPAR Handels AG von der EDEK&mplett iGbernommen) und der

Konzentrationsgrad auf der GroRhandelsebene Hataiter erhoht.

Nach Aussagen von EDEKA werden neue Kunden i. &bReinem Einkaufsvolumen von ca.
1 Mio. € und Bestandskunden ab ca. 500.000 € van EFIBEKA Zentrallagern direkt
beliefert. Die kleineren Kunden haben die Mdgliahkigber die EDEKA-UNION-SB (100%-
Tochter der EDEKA fir GroRverbraucher und kleinezZeihandler) beliefert zu werden. Von
den insgesamt 20 C+C-Standorten gibt es im Sudweser Standorte, die sich auf das
Sortiment der kleinen Einzelhandler eingestelltdrmabrvobei es naturlich Abweichungen im

Ordersatz und bei den Konditionen gibt.

Die WAGAU AG verfolgt ebenfalls zwei Vertriebswedeunden ab einem Einkaufsvolumen
von 150.000 € pro Jahr werden Uber das Zentraliageirmasens beliefert. Kleinere Kunden,
die dieses Einkaufsvolumen nicht (oder nicht mekhaffen, werden tber das C+C Lager in
Wadern bedient. Auch hier gibt es (analog zur EDI[EKAnterschiede in Sortiment,
Konditionen und Lieferrhythmus. Regional ist die WBAU AG in ganz Rheinland-Pfalz

und im Saarland tatig.
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Abb. 6: Der GroRhandel fur Lebensmittel in Rheinland-Pfalz

Belieferung ab Belieferung ab
Frey & Kissel 50 m2 50.000 €
GMbH & Co KG
Kuhn Zustell 50 m2 25.000 €
GrofRhandel
Peter Cames 50 — 250 m2 kein Mind.-EK*?
GmbH & Co KG
Karl Giehl 30 m2 40.000 €
GmbH & Co KG
RIBEE 300 m?2 500.000 €
Zentral AG
EDEKA Siidwest ) 1 Mio. €
Handelsges. mbH .
EDEKA C+C - kein Mind.-EK
WASGAU ) 150.000 €
Prod.- u. Handels AG
WASGAU C+C - kein Mind.-EK

Auf Nachfrage (Stand Januar 2009) hat sich dietiRaler REWE Zentral AG (im Vergleich
zu den Angaben aus 2004) nicht verandert. Die RiBéitefert ihre Einzelhédndler i. d. R. ab

einer Verkaufsflache von 300 m2 und einem Jahrkaaisvolumen von 500.000 €.

Die anderen in Rheinland-Pfalz tatigen GroRBhandetsnehmen (Frey & Kissel / Kuhn /
Cames / Giehl) arbeiten nicht mit diesen stringentéorgaben, bzw. mit wesentlich
geringeren Mindestvoraussetzungen. Hier kdnnen edggonale Beschrankungen auftreten,
da eine Belieferung in jeden Winkel von RheinlaridiPaus organisatorischen und auch aus

Kostengriinden i. d. R. nicht méglich'fst

12 EK = Einkaufspreis ohne Mehrwertsteuer

13 Weitergehende Informationen wie Adressen und Aewypartner finden sich in Anlage 4 und 5 im Anhang
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3.7. Gesellschaftsform / Rechtsform der Nachbarschtaladen

Obwohl bereits weiter vorne darauf hingewiesen wurdlass die Gesellschaftsform
(Rechtsform) des Nachbarschaftsladens fur die FdegéMarktfahigkeit keine Relevanz hat,
soll an dieser Stelle doch kurz umrissen werdemciveeMdglichkeiten es grundsatzlich gibt

und welche Vor- und Nachteile bestimmte Gesellgsfainen haben.

Die Einzelfirma stellt den groéf3ten Anteil der Gesellschaftsfornisn Betreibern von
Nachbarschaftsladen dar. Sie ist fur eine einz&lneatperson, die einen solchen Laden
betreibt, die am meisten verbreitete und einzig nwifle Alternative. Einen
Nachbarschaftsladen in Form einer Kapitalgeselfscha fliihren (z. B. GmbH) ist nur
sinnvoll, wenn entweder gute Griinde vorliegen, Haftungsrisiko zu beschranken, oder
wenn der Nachbarschaftsladen so grof3e Gewinnetsthaftet, dass es aus steuerlicher Sicht
sinnvoll erscheinen wirde, den Unternehmerlohn @&seschéaftsfihrergehalt in die

Kostenrechnung einzubeziehen.

Sobald mehr als eine Person den Laden betreibénkewhmt die Einzelfirma nicht mehr in
Frage. Neben den Kapitalgesellschaften (AG / Gmidthhen fur diese Falle als
Personengesellschaftendie OHG (offene Handelsgesellschaft), die KG (Kacanofit-
gesellschaft) und die BGB-Gesellschaft (GbR) zurswahl. Weitere Moglichkeiten der
Rechtform fir einen gemeinschaftlich betriebeneddrabilden die Genossenschaft (e.G.)
sowie der Wirtschatftliche Verein (Wi.Ver. e.V.).

Obwohl insbesondere in der Landwirtschaft weit veitbt, findet die Genossenschaft bei den
Betreibern von Nachbarschaftsladen keinen Zuspridek. mag einerseits daran liegen, dass
durch das Genossenschaftsgesetz hier ganz konkoesehriften gemacht sind, wie eine
Genossenschatft organisiert sein muss. Der Hauptgiliinite aber darin liegen, dass durch
die Mitgliedschaft in einem Genossenschaftsverhamdurch spezifische Anforderungen an
die Rechnungslegung und Kontrolle im Vergleich zodexen (ebenfalls geeigneten

Rechtsformen) zusatzlich Kosten entstehen.

Die inzwischen am weitesten verbreitete Geselldsftam fiir gemeinschaftlich betriebene
Nachbarschaftsladen stellt d#&Yirtschaftliche Verein e.V. dar. Obwohl es auch hier

bestimmte Formalien zu beachten gilt (es muss Eingagung im Vereinsregister erfolgen,
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der Vereinszweck muss als gemeinnitzig anerkammt s muss eine entsprechende Satzung

vorliegen, etc.)** gibt es einige Vorteile gegeniiber der BGB-Gese#fio(GbR).

Der eine entscheidende Vorteil liegt in détaftung. Obwohl vor einigen Jahren
»Konstruktionen“ zur Haftungsbeschrankung innerhailer BGB-Gesellschaft kursiert sind,
war doch immer die Frage offen, ob diese Konstaukin im Fall des Falles tatsachlich vor

Gericht Bestand haben wirden.

Beim eingetragenen Wirtschaftlichen Verein handsdt sich nicht um eine Personenge-
sellschaft, sondern um eir6drperschaft, die dem Vereinsrecht unterliegt. Das bedeutet,
dass die Vereinsmitglieder im schlimmsten Fall zwae Einlage verlieren, aber nicht

dartber hinaus zur Haftung (Nachschusspflicht) igeaogen werden kénnen.

Der andere Vorteil ist im Steuerrecht zu finden.i Ber BGB-Gesellschaft musgdes
Mitglied der Gesellschaft jahrlich eirféteuererklarung tber die Gewinne / bzw. Verluste
aus seinem Anteilam Nachbarschaftsladen abgeben. Das bedeutet michké¢inen (in der
Summe aller Mitglieder) erheblichen Zeitaufwandidern bedeutet auch zusatzliche Kosten,

falls diese Erklarungen von einem Steuerberatee@digen werden.

Der Wirtschaftliche Verein wird auch steuerreclitli¢mit einigen Besonderheiten) als
Korperschaft veranlagt. Das bedeutet, dass er gmsdsatzlich auch zur Kérperschaftsteuer
herangezogen wird, was aber praktisch auf GrundRegrditesituation der Nachbarschafts-
laden kaum von Relevanz sein durfte. Der Vorteil @&ber, dass hier nueine
Steuererklarung fur den Laden als solches abgegeben werden muissicimt (wie im Falle
der GbR) fir jedes Mitglied.

14 Der Antrag auf die Rechtfahigkeit des wirtschelfttn Vereins gem. § 22 BGB muss bei der ADD Reéf28ain Trier
gestellt werden. Tel.: 0651 - 94 94 808
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3.8. Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren zur

Grundung eines Nachbarschaftsladens

Wenn auch nueine der folgenden Aussagddar verneint werden muss dann sollte von

einer Grindung Abstand genommen werden, weil da&kddes Scheiterns deutlich grof3er

ist als die Chance, (mittel- bis langfristig) eirmentabel arbeitenden Laden zu griinden.

Wenn die nachfolgenden Aussagelte mit ja beantwortet werden konnen, dann ist die

erfolgreiche Grindung eines Nachbarschaftslademgichd

Marktchancen

Standort

Akzeptanz

Investition

Finanzierung

Kosten

Rentabilitat

Personal / Orga

Der errechnete Mindestumsatz zur Kostendeckundestlich geringer
als 20% des errechneten Marktpotenzials flr denddta

Es ist eingeeignetes Objektfir den Laden vorhanden (mind. 100 m2

plus Nebenflachen, ebenerdig, geeigneter Raumschnit

Die Bewohner der Gemeinde haben sich z. B. inrddsfragung (oder
Burgerversammlung) mit deutlicher Mehrheit fur dirtindung eines

Ladens ausgesprochen.

Die Investitionskosten sind Uberschaubar oderUmabau / Neubau ist

die Flache im Falle eines Scheiterns alternatizivaut

Es ist ausreichend Eigenkapital vorhanden undeditiche Finanzierung
des gesamten Kapitalbedarfs ssthergestellt (inklusive Kontokorrent-

rahmen).

Die Kosten liegen maximal im Rahmen der Vergldigtsebe. Unter der
Annahme einer Handelsspanne von 18,5 % ergibt siohkosten-
deckendeMindestumsatz, der deutlichunter dem Umsatzpotenzial des

Ladens liegt.

Der geplante Umsatzfir das erste Geschéftsjahr liedgutlich tber
dem errechneten Mindestumsatz, so dass eine mostendite erwartet

werden darf.

Es ist hinreichendqualifiziertes und hoch motiviertes Personal

verfugbar. Die ,Fuhrung“ des Ladens verfugt uUbersraichende
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Belieferung

Sortimentskenntnisseund ein Minimum arbetriebswirtschaftlichem

Know-how.

Die Belieferung des Ladens (durch GroRhandel wed/o
Direktvermarkter) ist sichergestellt Der Lieferrhythmus fir
Frischeprodukte betragt mindestens zwei (besse)y dieferungen pro
Woche. Es sindjeeignete Kooperationspartnerfur frische Backwaren

und Fleischwaren vorhanden.
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4. Erfolgsfaktoren fur die nachhaltige Marktfahigkeit von

Nachbarschaftsladen

In Kapitel 3 wurde einleitend ausgefiihrt, dass éssimdere bei der Planung eines
Nachbarschaftsladens die Unterscheidung zwischematpgefihrten und gemeinschatftlich
betriebenen Laden keinen Sinn macht. Bezuglich rderhhaltigen Marktfahigkeit eines
Nachbarschaftsladens muss jedoch konstatiert weddess es im Hinblick auf die Hohe des

erforderlichen Gewinns durchaus Unterschiede gibt.

So sind die Anforderungen an di®he des Betriebsiiberschussdeei einer Privatperson, die

den Laden als Uberwiegende oder gar ausschlieBlidtommensquelle nutzt, nattrlich nicht
identisch mit dem notwendigen Betriebsergebnis reidgvatperson, die den Laden als
zusatzliche Einnahmequelle betreibt, oder gar egmseinschaftlich betriebenen Ladens,

dessen Ziel darin besteht, lediglich die Kosteudecken.

Im Zuge der Vorbereitung des Nachbarschaftsladenp®giums wurden die Ladenbetreiber
gefragt, welchen Stellenwert die Einnahmen aus ddawhbarschaftsladen haben. Zwei
Drittel der Antwortenden charakterisierten den bhuss aus dem Laden als einzige bzw.
wichtige (unverzichtbare) Einnahmequelle. Das madatitlich, dass die Uberwiegende
Anzahl dieser Laden nicht zum Spal3 oder Zeitvédripetrieben werden. Nachbarschaftsladen
sind also keineswegs eine Ansammlung von ,Hobbyfl€aten”, die eine

Freizeitbeschéaftigung suchen, sondern eine Ernsehmende unternehmerische Tatigkeit.
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Abb. 7: Der Nachbarschaftsladen als Einkommensquelle
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Quelle: eigene Erhebung 2000

Das oberste Ziel eines Nachbarschaftsladens mussnladass mindestens kostendeckend
gearbeitet wird. Die Hohe des angestrebten Gewkansa im Einzellfall sehr unterschiedlich
ausfallen. Doch gleichgultig, welche Rendite undciver Gewinn erwirtschaftet werden soll,

stellen sich die Rahmendaten und Erfolgsfaktoreréchst einmal fur alle gleich dar.

4.1. Markt / Standort / Wettbewerb

Zunachst stellt sich - auch fir bereits besteheln@iden - die Frage, ob Uberhaupt ein
ausreichendes Marktpotenzial vorhanden ist. Werh an einem Standort aufgrund der
geringen Bevolkerungszahl kein ausreichendes Mardtzial oder durch die aktuelle
Wettbewerbssituation kein ausreichendes Umsatzpaledarstellen lasst, dann ist a priori

auch keine Uberlebenschance fiir einen Laden gegeben

Der Mikro-Standort des Nachbarschaftsladens inierth@s Ortes hat weit weniger Gewicht.
Naturlich ist es vorteilhaft, den Nachbarschaftstadm Ortskern in einer gut erreichbaren
und von der Ferne sichtbaren Lage zu haben. Wepoiggmal ausgestattete Lagen kdnnen
aber durch zusatzliche Service-Leistungen (z.Biedalung / Zusatzfunktionen), Ambiente

und Parkmoglichkeiten aufgewertet werden.
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Sollte das Marktpotenzial jedoch gro3 genug seim, @inen Nachbarschaftsladen zu
rechtfertigen, dann stellt sich als nachstes digé&rwie viel dieses Potenzials in den Umsatz

des Ladens fliel3t oder wo die am Standort wohneRadewlen ihren Bedarf decken?

Die Antwort ist vergleichsweise einfach: Sie deck@mdort, wo sie ihn aus ihrer subjektiven
Sicht am gunstigsten decken kdnn&iinstig bedeutet jedoch keinesfalls nur billig!Hier

spielen ganz eindeutig auch das ,Einkaufserlebunigl die Bequemlichkeit des Einkaufs eine
wichtige Rolle. Nicht zuletzt ist auch die FragenvQualitdt und Auswahl der Waren von

ausschlaggebender Bedeutung.

Wenn es daruber hinaus sogar noch einen zusawzliodhettbewerber im breiten
Lebensmittelgrundsortiment vor Ort gibt (i. d. Rstean Standorten mit deutlich Gber 1.000
Einwohnern), ergibt sich eine weitere HerausfordgruDa der Kunde vor Ort auswahlen
kann, muss sich der Nachbarschaftsladen besondessrelagen, um zumindest in
Teilbereichen (fur den Kunden spurbar8sserzu sein als sein Mitbewerber (Freundlichkeit,
Service, Zusatzfunktionen) und gleichzeitig in amede Teilbereichennicht spirbar
schlechter (z. B. Preise / Qualitat / Artikelausiyah

Aber auch wenn der Nachbarschaftsladen keinen tdimeklitbewerber vor Ort hat, ist er
nicht allein, denn der Wettbewerber an benachb&gstandorten ist naturlich ebenfalls ein
Wettbewerber. Zwar hat der Nachbarschaftsladen Standortvorteil der Nahe, aber da
auch der Preis, die Auswahl und die Qualitat dereaWavichtige Kriterien fir den Kauf sind,
muss er sich auch in diesen Punkten mit dem We#h®w messen lassen, auch wenn dieser
nicht direkt vor Ort ist. Die Frage lautet also htic,Hat der Nachbarschaftsladen einen
direkten Mitbewerber vor Ort®, sondern: ,Wie atttiak sind die fur ihn relevanten

Mitbewerber”, egal wo sie sich befinden.

Das bedeutet, dass der Nachbarschaftsladen zurmipeisgglich Freundlichkeit und Service
sowie Ambiente und Warenprasentation auch mit weitéfernten Mitbewerbern mithalten
muss. Neben dem Verkaufspersonal, das entspregeanghet und geschult sein sollte, muss
der Verkaufsraum bezlglioBroRe und Zuschnitt der Flacheeine attraktive Prasentation
der Ware (insbesondere im Frische-Bereich) ermidghic Eine ansprechende Prasentation,
insbesondere von Backwaren / Fleischwaren / ObstG&@mise, ist eine zwingende
Voraussetzung fir die Wettbewerbsfahigkeit des Nardthaftsladens. Eine Befragung im
rheinland-pfalzischen Lebensmitteleinzelhandel lergdeziglich der Umsatzstruktur - fir
das Jahr 2007 folgendes Bild:
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Abb. 8: Umsatzanteile der Sortimente
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Quelle: eigene Erhebung 2007

Gefragt nach den Umsatzanteilen verschiedener Wearppen zeigt die Abbildung das
Ergebnis bezogen auf die GroRe der Ladenflache. wirel deutlich, dass es in den kleinen
Laden (bis 200 m?) insbesondere die Backwaren gsiiel,den Hauptumsatz des Ladens
darstellen. Auffallig ist der deutlich Gberdurchsittiche Wert der Fleisch- und Wurstwaren
bei den Laden mit einer Flache von 200 — 500 m#e lilgemein verbindliche Aussage, wie
das Sortiment eines Nachbarschaftsladens ausseal®s) kann jedoch nur schwer getroffen
werden. Dazu mussen im Einzelfall die unterschibdin Gegebenheiten bezlglich des
Wettbewerbsumfelds und der Gréfe und Eignung deichiel abgewogen werden.
Grundsatzlich gilt jedoch: Je breiter und kompedents Frische-Angebot dargestellt werden

kann, umso besser sind die Erfolgsaussichten figr aiisreichende Rendite des Ladens.

Als eines der wichtigen Kriterien wurde bereitKapitel 3 die Frage nach dem Wettbewerb
vor Ort bzw. nach der Entfernung zu Versorgungsadiieven (zum nachsten erreichbaren
Supermarkt) erortert. Im Zuge der Vorbereitung 8&shbarschaftsladen-Symposiums in
Mainz wurde auch nach diesem Kriterium gefragt. Bigworten sind in der nachstehenden

Ubersicht zusammengefasst.
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Abb. 9: Raumliche und zeitliche Entfernung zu Wettbewerbern
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Quelle: eigene Erhebung 2000

Die Ubersicht zeigt, dass die Entfernung in Minutefast allen Fallen deutlich gréRer als die
Entfernung in Kilometern ausféllt. Das bedeutegsdabedingt durch die landliche Struktur in
Rheinland-Pfalz und topografische Gegebenheiten er deitfaktor zur Erreichung
alternativer Versorgungsmaglichkeiten deutlich vé@ntfernungsfaktor abweichen kann.
Die wichtige Frage lautet also nicht: ,Wie weit d&r nachste Markt entfernt?* sondern:
.Wie viel Zeit muss der Kunde aufwenden, um sialsgits des eigenen Standorts mit Waren
des taglichen Bedarfs zu versorgen?* Wenn attrakiivd bequem zu erreichende Markte auf
der ,Pendlerstrecke” der Dorfbewohner liegen, sodsdiese aber in die Wettbewerbs-

betrachtungen in jedem Fall mit einzuschliel3en.

Da dieZeit in unserer Gesellschaft als ein hohes Gut angeseind, sollte sie auchewusst
fur das Marketing des Nachbarschaftsladens eingessttwerden. Im Zusammenspiel mit
dem Kostenargument (die Entfernung in Kilometer dogelt ja nicht nur Zeitaufwand,
sondern auch Fahrtkosten) ergibt sich hier ein eklaVettbewerbsvorteil fir den

Nachbarschaftsladen ,,um die Ecke”, den Kunden kommuniziert werden muss.
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4.2. Renditefaktoren

4.2.1 Umsatz

Wie bereits in Kap. 3.1. ausgefuhrt, ist ein awsrender Umsatz zwar mit Sicherheit eine
wichtige und notwendige, keinesfalls jedoch einardichende Bedingung, um eine
nachhaltig positive Rendite zu erwirtschaften. Neldem Umsatz beeinflussen auch die
Kosten und insbesondere die erreich&panne das Ergebnis des Nachbarschaftsladens.
Nachfolgende Abbildung veranschaulicht grafisch Eiieflussfaktoren auf das Ergebnis und

verdeutlicht den Zusammenhang anhand einer Beispheiung:
Abb. 10: Einflussfaktoren auf den Ertrag

)

Umsatz (brutto) 100,0
/. Mehrwertsteuer-Inkasso 6,5
=[Umsatz netto 93,
/. Wareneinsatz 73,0
=[Rohertrag 20,5]
J.|Kosten 18,5]
=|Gewinn (Ertrag) 2,0
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4.2.2. Kosten

Die eigene Einschatzung der Nachbarschaftsladeigbel ihrer Kostenentwicklung und der

Entwicklung ihrer Handelsspanne gibt die folgenddoitdung wieder:

Abb. 11: Entwicklung von Kosten und Kalkulation
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Quelle: eigene Erhebung 2000

Immerhin gaben im Jahr 2000 noch 42 % der Befragtgndass sie eine stabile - wenige
sogar eine rucklaufige - Kostensituation hattem Anteil von ca. 45 % beklagte hingegen
steigende Kosten und signalisierte damit ein Kgstanlem. Zu dieser Frage liegen keine
aktuelleren Erhebungsdaten vor, aber die Beratuagsp zeigt, dass sich die

Kostenbelastung (insb. Personal und Energie) weitgiht hat, wahrend sich die Kalkulation
racklaufig entwickelt hat (siehe auch IfH-DatermAbb. 5 und Abb. 12)

Die fur die Rendite eines Nachbarschaftsladens lsfrkentscheidenden Kostenpositionen
liegen einerseits in der Mietkostenbelastung (uedihsbesondere in den Energiekosten) und

andererseits in den Personalkosten.
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Bevor man sich jedoch mit viel Energie daran maklasteneinsparpotenziale aufzudecken
und MalBnahmen zur Kostensenkung zu ergreifengsolitnvorher genau analysieren,ob
erstens tatsachlich ein Kostenproblem vorliegt oole nicht der unzureichende Umsétze
oder eine zu geringe Spanne das eigentliche Prob&stellen) und wie grol3 zweitens die
Einsparpotenziale tatsachlich sind - d. h. kannd®it vorhandenen Kosteneinsparpotenzialen

das Problem in der vorhandenen GroéRenordung au&hichigeltst werden?

Zur Orientierung bezuglich der Groéf3enordung ggftheadener Einsparpotenziale dienen
Vergleichszahlen, wie sie z. B. vom Institut fur rdalsforschung (IfH) in Kdln erhoben
werden. Die IfH-Zahlen der Branchendokumentatiod72€ind der nachstehenden Tabelle zu

entnehmen:

Abb. 12: IfH — Branchendokumentation LB EH 2007

Kostenart PGK™2-3MA  UGK'100-200 Gesamt-
Durchschnitt

Personalkosten 8,4 % 8,5 % 9,9 %
ohne Unternehmerlohn

Miete / Mietwert 2,6 % 25% 3,1%
Sachkosten Geschaftsraume 1,9% 2,1% 1,6 %
Werbekosten 0,4 % 0,4 % 0,8 %
Gewerbesteuer 0,1% 0,3% 0,2 %
Kfz — Kosten 0,5 % 0,8 % 0,3%
Fremdkapitalzinsen 0,5% 0,5% 0,5 %
Abschreibungen 1,0% 1,8 % 0,9 %
Alle Uibrigen Kosten 3.0% 41 % 2,6 %

Quelle: Institut fur Handelsforschung (IfH) KolO@3

Die Personalkostenbelastung und die Mietkostenktignen Lebensmittelladen sind - im

Vergleich zum Gesamtdurchschnitt - etwas gunstigeil, hier die Unternehmer Uberwiegend

15 PGK 2-3 MA = PersonengrofRenklasse bei zwei liswdilbeschaftigten Personen

18 UGK 100-200 = UmsatzgroRenklasse bei 100.00@®0s000 € Jahresumsatz
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selbst im Laden tétig sind und der Tabellenwert aier Fremdpersonalkosten ausweist und

sich eine erhebliche Anzahl der kleinen Laden geeeén Raumen befindet.

Bei anderen Kostenpositionen wie z.B. Kfz-Kosten gonstige Kosten zeigt der Vergleich,
dass groRRere Laden aber offensichtlich Kostenvereaifweisen, da die Werte der kleinen

Laden hier deutlich hdher sind als der Gesamtduatutit.

Wenn die fur den eigenen Betrieb ermittelten Zalleutlich tGber den IfH-Vergleichswerten
liegen, dann sollten hier auch Einsparpotenzialeharmden sein. Insbesondere bei den
Personalkosten kdnnen Einsparpotenziale vorliegeeJche die Rendite tatsachlich
entscheidendbeeinflussen.

4.2.3. Handelsspanne

Ein fur die Rendite der Nachbarschaftsladen enidehder Renditefaktor ist die erreichte
Handelsspanne (Rohertrag). Die Beratungspraxiszddickliegenden Jahre und auch die
Erkenntnisse aus der Erfa-Arbeit haben gezeigts desaktive Steuerung der Handelsspanne

von den Nachbarschaftsladen oft vernachlassigt wird

Es ist wichtig zu begreifen, dass die Handelsspaniadet nur einen ganz entscheidenden
Einfluss auf das Betriebsergebnis hat, sonderngiaasich aktiv beeinflussbar istund nicht

am Ende des Jahres quasi schicksalhaft akzeptediew muss.

Die Erfahrungen aus der Erfa-Arbeit haben auch igezeéass der Begriff ,Handelsspanne*
durchaus einer Erlauterung bedarf, da man nichingalaufig davon ausgehen kann, dass

jeder bei Verwendung dieses Begriffes das Gleichimin

Es muss zunachst klargestellt werden, ob die Hapdehe im Wareneingang (Spanne
zwischen Einkaufspreis und Verkaufspreis) oder irar&dausgang (Spanne zwischen der
Einkaufsumme pro Jahr und dem tatsachlich erzidkédmesumsatz) gemeint'istSiehe dazu

auch die Anlagen 1 und 2 im Anhang.

7 Die Warenausgangsspanne ist i. d. R. deutlicinger als die Wareneingangsspanne, weil durch Iveifferenzen
(Diebstahl) und verdorbene (weggeworfene) Ware edeielte Umsatz geringer als der theoretische Umaat der
Summe der geplanten Verkaufspreise ist.
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Zweitens ist es wichtig klarzustellen, ob in demHelsspanne der Mehrwertsteuer-Inkasso-
Betrag enthalten ist (Brutto-Spanne) oder ob diesalmsteuer aus der Spanne bereits

herausgerechnet wurde (Netto-Spanne).

Nachstehende Abbildung ist das Ergebnis eines ibmfea der Erfa-Arbeit durchgefihrten
Vergleichs der Lieferantenkonditionen der jeweilig&rfa-Mitglieder. Es wurden die
Einkaufspreise bestimmter Artikel aus sechs Wangmggn miteinander verglichen. Das
Ergebnis der einzelnen Warengruppen befindet dghalage 3 im Anhang. Die Abbildung
zeigt die Durchschnittswerte (Uber alle Warengrupger Erfa-Mitglieder.

Interessanterweise unterscheiden sich die Konditicewuch dann, wenn verschiedene Erfa-
Mitglieder von dem gleichen Lieferanten beliefegrden. Die Ursache hierfir liegt nicht in
unterschiedlichen Einkaufspreisen der Ordersataajeyn in der unterschiedlichen Hohe des
.Rollgeldes®. Je nach Einkaufsvolumen (pro Jahr)hlem die Nachbarschaftsladen
unterschiedliche hohe Aufschlage (Rollgeld) aufietto-Einkaufspreise des Ordersatzes.

Abb. 13: Handelsspannen (Wareneingang)
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Quelle: Daten aus der Erfa-Gruppe

Da der Mehrwertsteuer-Inkasso-Betrag dem Finanzgehtrt, muss man sich dartber im
Klaren sein, dass lediglich (maximal) die Netto-Helsspanne zur Verfligung steht, um die

Kosten zu decken.
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Wie bereits ausgefuhrt, ist aber auch der Weri\ggto-Handelsspanne eigentlich noch nicht
die relevante Grofl3e, um die Kosten zu decken umdGlewinn zu erwirtschaften. Durch
Uberschreitung des Mindesthaltbarkeits-Datums (MHBurch Bruch und Diebstahl
entstehen im Verlauf des Geschéftsjahres Spanrlasterso dass die Spanne, die am Ende
des Jahres wirklich erreicht wurde (erreichte H#sspanne/Warenausgangsspanne), i.d.R.
noch deutlich von der Netto-Spanne im Wareneingdivgeicht.

In der nachfolgenden Abbildung sind die erreichBgrannen (Gruppendurchschnitt der Erfa-
Mitglieder) der Jahre 1999 bis 2003 dargestellerkivird deutlich, dass zwischen den Netto-

Spannen im Wareneingang (Abb. 13) und den erraicht@ndelsspannen eine erhebliche
Licke besteht.

Abb. 14: Erreichte Handelsspanne (Warenausgang)
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Quelle: Daten aus der Erfa-Gruppe

Das Erreichen einer ausreichenden Spanne ist &iRentabilitdt der Nachbarschaftsladen
von existenzieller Bedeutung. Es ist absolut usshiéh und Uberlebenswichtig, die

Handelsspannen zu planen und zu kontrollieren.
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4.3. Controlling

Da der Umsatz, die erreichte Handelsspanne und #iestensituation die
Bestimmungsfaktoren einer nachhaltigen RenditeNserhbarschaftsladen sind, missen alle
diese Einflussfaktoren der Rentabilitéktiv geplant und tberwacht werden, damit ein

Nachbarschaftsladen langfristig Erfolg haben kann.

Im Zuge der Vorbereitung des Nachbarschaftsladenp®giums Mainz wurden die Laden
auch nach ihren Controlling-Aktivitaten befragt.

Abb. 15: Einsatz von Controlling im Nachbarschaftsladen
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Quelle: eigene Erhebung 2000

Als Ergebnis zeigte sich, dass (erwartungsgemaltjlieh 9,7% der Antwortenden Uber die
Moglichkeit verfigen, ihr Controlling anhand eindtarenwirtschaft durchzufiihren. Dies ist
bei der Grofienordnung der befragten Laden einsrsaiht verwunderlich, aber andererseits
auch kein Problem, da ein aussagefahiges Contydbia dieser Grol3e der Laden auch noch
ohne den Einsatz eines Warenwirtschaftssystems n@leich mit deutlich hdéherem
Zeitaufwand) maoglich ist.
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Bedenklich ist jedoch die Tatsache, dass ledigB8tb% der Antwortenden angeben, ihre
Umsatze nach Warengruppen zu steuern und zu kbereof®. Das Aufschreiben des
Gesamtumsatzes pro Monat oder gar ein flichtigeskBlber die vom Steuerberater zur
Verfugung gestellten betriebswirtschaftlichen Augwegen (BWA) reicht keinesfalls aus,

um ein Unternehmen verninftig zu steuern.

Aber selbst das Nachvollziehen der Umsétze nacheliganppen gentgt noch nicht, um
betriebswirtschaftliche Probleme zu erkennen umhteeitig gegenzusteuern. Ein wirklich

natzliches und aussagefahiges Controlling nallesRenditefaktoren einbeziehen.

4.3.1. Planung und Kontrolle der Renditefaktoren

Die Abbildung 10 (Kap. 4.2.1) macht deutlich, dak®i Einflussfaktoren die Rendite
bestimmen: Umsatz/Kosten/Kalkulation. Controllingch fir einen Nachbarschaftsladen —

bedeutet demnachlle drei Einflussgrof3en zplanen, zukontrollieren und zusteuern.

Der erste Controllingschritt ist die Planung des ddtmes und der Kosten anhand der in
Kapitel 3.5 beschriebenen Vorgehensweise. Die Hafian muss hier als ,Zielmarke*

zunachst vorgegeben werden.

Im zweiten Controllingschritt muss eine regelmaigmtrolle der Zielvorgaben erfolgen.
Das bedeutet, dass monatlich der Umsatz nach derptWarengruppen geplant und
anschlieendnonatlich (wieder nach den Hauptwarengruppen) erfasst wesddite, um

zeitnah Abweichungen zwischen Plan und Realité¢érarkn zu konnen. Die Kosten sollten

ebenfallsmonatlich nach den Hauptkostenarten ermittelt und verbuendert®.

Die Anforderungen des Finanzamtes an die Buchfigh{@usweisung der Ertrage nach den
beiden Mehrwertsteuersatzen, Gesamtbetrag des lobeat Einkaufs, Auffihrung der
Kosten nach den Hauptkostenarten) reicht fur eietidbswirtschaftliche Kontrolle und
Steuerung des Unternehmenght aus. Insbesondere zur Kontrolle und Steuerung der
Kalkulation missendie Umsatzeund Einkaufe unbedingt nach den Hauptwarengruppen

erfasst werden, damit die Spannen in den einzai@rengruppen ermittelt, kontrolliert und

18 7u dieser Fragestellung liegen keine aktuelldbaien vor. Die Beratungspraxis zeigt aber, dads die Verhéltnisse

diesbezuglich wohl nicht spirbar verbessert haben.

19 Auch wenn eine Buchfihrung pro Quartal in einigédllen dem Finanzamt geniigt, sollte eine monaliBWA
(Betriebswirtschaftliche Auswertung) durchgefiherden.
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gesteuert werden kénnen. Als ein Beispiel fur dienatliche Erfassung der Umsétze und

Einkaufe kbnnen die beiden Vorlagen im Anhang (4elé und 7) dienen.

Nur wenn die Umséatze und Einkauf@ach Warengruppen klar abgegrenzt und erfasst

werden, konnen aussagefahige Ergebnisse erzieldewer Wenn sich durch diese
Vorgehensweise anhand einer Abweichungsanalysd, z#ags in einer Warengruppe die
Werte deutlich von den Planzahlen abweichen, dammén Zwischeninventuren einzelner
Warengruppen Aufschluss lber die GroRRenordung dekldMs geben. Ursachen kdnnen

Diebstahl oder hohe Ausschussraten z.B. bei OlisQamiise sein.

Die Erfahrungen in der Erfa-Gruppe haben gezemgsdjerade die Kontrolle und Steuerung
der Spanne erhebliche Probleme verursacht und ibesttavernachlassigt wird. Obwohl der
Nachbarschaftsladen natirlich nicht die ,Macht“,hdie Einkaufspreise zu ,verhandeln®,
kann durch gezielte Steuerung der Sortinf@nted Verkaufspreisé und durch gezielte
Verminderung von ,Spannenverlusten* (Diebstahl / MRroblematik) sehr wohl Einfluss

auf die erreichte Handelsspanne genommen werden.

Fast alle Lieferanten geben an, ihre Kunden nicintbei Sortimentsfragen, sondern auch bei
betriebswirtschaftlichen Fragen zu unterstitzerehgsi Anlage 5 im Anhang). Der
Nachbarschaftsladen sollte daher seinen Lieferdmten Thema Controlling auch tatséachlich

in die Pflicht nehmen.

4.3.2. Sortiments- und Preispolitik

Die Sortimentspolitik steht in einem engen Zusamma&g mit den vorne gemachten
Ausfihrungen zur Planung und Steuerung der Harmhets®. Natlrlich muss der
Nachbarschaftsladen ein gewisses Grundsortimentden Breite abdecken, um den
Grundbedurfnissen seiner Kundschaft gerecht zu ewerdariber hinaus ist jedoch die

Handelsspanne ein wichtiges Kriterium fur die Soemtsplanung des Nachbarschaftsladens.

Durch eine bewusste Umsatzférderung kalkulationsstaWarengruppen (insbesondere im
Frische-Bereich) kann die erreichte Durchschnitigkation positiv beeinflusst werden. Das

beginnt bereits bei der gezielt guten Platzierungd uder optimalen Prasentation

20 gut kalkulierte Sortimente fordern, schlecht kditirte Waren ggf. auslisten

2L gezielt Verkaufspreise anheben, insbesonderarikeln, die sich ohnehin nur sehr langsam ,dréhen
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kalkulationsstarker Produkte. Das bedeutet abdn,aud. in der Werbung den Schwerpunkt
auf Qualitat und Frische zu legen und nicht blimeh &/orgaben des Lieferanten zu folgen.
Durch das Angebot von regionalen Produkten (ggf. HXusammenarbeit mit

landwirtschaftlichen Direktvermarktern) kann isineirenditewirksame Verbesserung des

Warenangebots ermdglicht werden und eine positivgrénzung zu anderen Wettbewerbern.

Haufig kollidieren Uberlegungen zur optimalen Swuehtsgestaltung mit den raumlichen
Gegebenheiten (Platzmangel). Auch hier sind dieelmknisse, die sich aus dem vorne
beschriebenen Controlling ergeben, von entscheateBddeutung. Wenn Umsatzpotenziale
renditestarker Produkte aus Platzmangel nicht acbgeft werden kdnnen, dann muss die
Sortimentstiefe (und hier insbesondere die der genkalkulationsstarken Produktgruppen)
kritisch hinterfragt werdefi. Da die Voraussetzungen und Anforderungen vondstareu

Standort sehr verschieden sind, kann hier keingeméinverbindliche L6ésung angeboten
werden. Unter Zuhilfenahme des Lieferanten und Digten aus dem eigenen Controlling

muss hier fUr jeden Laden eine spezifische Losw@fgnglen werden.

Insbesondere in Fragen der Sortimentspolitik undsé&mtation sollte auf jeden Fall die
Unterstitzung des Lieferanten unbedingt eingeféordend regelmafig in Anspruch

genommen werden.

Die Frage nach der erreichten Kalkulation ist giedaille mit zwei Seiten* (Einkaufspreis
und Verkaufspreis). Der Nachbarschaftsladen hat zwahtndie Marktmacht, seine
Einkaufspreise zu beeinflussen, aber er hat duschdie Moglichkeit, sich Gber die
Gestaltung der Verkaufspreiseeigene Gedanken zu machen. Zwar kann auch in friceye
Preispolitik die Unterstitzung des Lieferantenrhitth sein. Der Nachbarschaftsladen sollte
jedoch keinesfalls alle vom Lieferanten vorgeschien Verkaufspreise kritiklos

Ubernehmen.

Die Erfahrungen aus der Erfa-Gruppe haben gezdags eine gezieltealjer mafivolle

Uberschreitung der vorgeschlagenen Verkaufspreaséddstimmten Artikeln durchaus nicht
zu spurbaren Umsatzrickgangen gefuhrt hat. Inskbesenbei Waren mit saisonalen
Preisschwankungen kdonnen Spielrdume genutzt welllenn die Qualitat stimmt, sind die
Kunden der Nachbarschaftsladen offensichtlich nislt preissensibel wie in einem

Supermarkt, da sie im Nachbarschaftsladen normalsewauch keine Discountpreise

22 Besteht z. B. die Moglichkeit Getrankekisten ineen Nebenraum (oder gar Nebengebaude) zu lagetnnun ein
Minimum im Laden vorzuhalten? Reichen z. B. dresehiedene Waschmittelsorten, oder miissen es ghrkihn sein?
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erwarten. Qualitat und Frische der Waren missenwati®dingt Uber jeden Zweifel erhaben

sein.

4.3.3. Lieferantenbeziehungen

Wie bereits unter 3.6. ausgefihrt, ist die Fradeeim geeigneter Lieferant zur Verfligung
steht, unbedingt im Vorfeld der Grindung zu eruielie bereits weiter vorne ausgefihrt
gibt es Grol3handelsunternehmen, die sich speziéld& Belieferung von kleinflachigen
Geschaften eingestellt haben. Fir diese GrofRhanstigiten die Nachbarschaftsladen
sozusagen die Kernzielgruppe dar. lhre Kunden bestetiberwiegend aus kleinen
selbststandigen Einzelhandelsgeschéften. Dieseh@naolker beliefern jedoch ihre Kunden
haufig lediglich in einem bestimmten Maximalradus den eigenen Grol3handelsstandort
herum, da ab einer bestimmten Entfernung eine tuefg (zu marktfahigen Preisen) aus

Kostengrinden nicht mehr darstellbar ist.

Eine zweite Gruppe von Grof3handelsunternehmen feelid.aden, die sowohl von
unabhangigen Einzelhdndlern betrieben werden,wh @ Form von Regiebetrieben. Hier
stellt der Name des Handelsunternehmens gewissermdfs ,Markenzeichen* dar. Der
~Wirkungsradius“ dieser Grofhandelsunternehmenwissentlich gréRer als der der ersten
Gruppe, aber die Anforderungen an das Einkaufsvetudter Einzelhéndler sind ebenfalls
deutlich hoher (siehe Kapitel 3.6.).
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Abb. 16: Einkaufsquellen der Nachbarschaftsladen
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Quelle: eigene Erhebung 2007

Im Jahr 2000 stellte sich die Situation bei derrdggeén Nachbarschaftsladen noch so dar,
dass lediglich 3,2% der Befragten nicht vom Groeareliefert wurden und sich daher
Jrgendwie” selbst mit Waren versorgen mussten (#&rkte / Metro / Einkauf bei

Mitbewerbern).

Im Jahr 2007 gaben nur noch 56,6% der Befragtere.ait bis zu 100 m2 - und 64,6% der
Befragten mit 100 bis 200 m?2 - Geschaftsflache dass sie voreinem Grol3handler
regelmaRig beliefert werden.

Die Grafik macht auch deutlich, dass insbesonderedf kleine Geschafte ,spezialisierten”
GroRRhandler (Andere GH) diese kleinen Flachen Ioedie wahrend sich von den beiden
.gro3en” Playern lediglich die EDEKA (wenn auch giagal) in dem Segment der Laden
unter 200 m2 Uberhaupt noch engagiert (inzwischisschlief3lich durch die UNION-SB) und

die ,Anderen GH® mit zunehmender Ladenflache an Bedeutung verlieren

Z  diese Tabellenwert beinhalten auch die der WASG&
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4.4. Zusatzfunktionen / Servicedienstleistungen

Das Thema Zusatzfunktionen zieht sich seit Durchfti des Modellprojektes 1992 — 1994
gleichsam wie ein roter Faden durch das Thema Nasbbaftsladen. Obwohl bereits im

Zuge der damaligen Untersuchung festgestellt w(side Kapitel. 2.1), dass nur wenige der
Zusatzfunktionen zu messbaren wirtschaftlichen kiéie geftihrt haben, so erwartet doch der
Kunde eines Nachbarschaftsladens, dass er hien migne reinen Lebensmittelsortiment auch
zusatzliche Funktionen und Dienstleistungen in Ansp nehmen kann. In den Fallen, wo
dieser zusatzliche ,Dienst am Kunden® nicht zu eieeheblichen Kostenbelastung wird,

sollten die Nachbarschaftsladen diese auch unbedirgeten.

Die nachstehende Abbildung macht deutlich, dasges keineswegs vorwiegend die kleinen
Laden sind, die Zusatzfunktionen neben dem Lebdtedsartiment anbieten. Die

Untersuchung aus dem Jahr 2007 zeigt vielmehr,disZusatzfunktionen auch von den
grolReren Laden angeboten werden und der AnteilZdesatzfunktionen gerade bei den

kleinsten Laden (< 100 m?) am geringsten ist.

Abb. 17: Anteile der Zusatzfunktionen und/oder Serviceleistngen
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Bei Betrachtung der Art der Zusatzfunktion (bzwn&eleistung) wird deutlich, dass im
Durchschnitt der Nennungen die Annahme von Kleidstigcken fir die Reinigung auf dem
ersten Platz rangiert, gefolgt vom Zustellservider(im Laden gekauften Artikel bzw.
Getranke), vor der Annahme von Fotoarbeiten. D&t Pdgentur) rangiert nur auf Platz vier,
jedoch noch vor der Annahme von Bestellungen (férsendhandelsunternehmen), gefolgt

von Kopierservice, Lotto-Annahme und Paketannahme.

Insgesamt verstarkt sich der Eindruck, dass eio@lierung und Kundenbindung der kleinen
Laden durch Zusatzfunktionen und Service gegeniber ,Grol3en® nicht stattfindet. Im
Gegenteil scheint das Thema Zusatzfunktionen umdicgefir die Laden ab 1.000 m? eine

grol3ere Selbstverstandlichkeit zu sein als fuktiagmen Laden.

Einen weitergehenden Ansatz verfolgen einige Maqodejekte, die neben der
Grundversorgung mitLebensmitteln auch die Gastronomie, private und kommunale
Dienstleistungensowie Leistungen rund um das Thefasundheit (Arzt / Medikamente)
zunter einem Dach* zusammenfiihren wollen (wie z.dads Modell ,MarktTreff*, das an
einigen Standorten in Schleswig-Holstein erprobtijviSolche Konzepte sind nattrlich auch
in Rheinland-Pfalz denkbar, wenn die entsprecher@amdvoraussetzungen am Standort

vorliegen und die Finanzierung sichergestellt werkienn.
4.5. Geschaftsfihrung und Mitarbeiter

Obwohl es anhand der vorliegenden Daten nicht escpirbelegbar ist, so ist doch die
personliche undaufmannische EignungderFiuhrung (sei es die organisatorische Fihrung
eines gemeinschaftlich betriebenen Ladens odeEueelunternehmer) und dMotivation
desVerkaufspersonalsdes Nachbarschaftsladens - neben den marktse@gamvorausset-

zungen - von entscheidender Bedeutung.

Bei der Vorbereitung des Nachbarschaftsladen-Sympssin Mainz ergab sich beziglich

der Frage nach den kaufmannischen Kenntnissenattambetreiber folgendes Bild:
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Abb. 18: Kaufmannische Kenntnisse bei Betreibern von Nachbachaftsladen
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Quelle: eigene Erhebung 2000

Die Grafik zeigt, dass nur ca. ein Drittel der Anttenden die Frage nach den
kaufménnischen Kenntnissen mit einem klaren ,Jaanbsorten. Die Auswertung der

Ergebnisse hat zwar ergeben, dass sich kein egtpikiarer Zusammenhang zwischen der
(subjektiv empfundenen) wirtschaftlichen Situatiomd diesem Kriterium ableiten lasst. Die
Erfahrungen im Rahmen der Erfa-Arbeit - und in dezelbetrieblichen Beratung - haben
aber eindeutig gezeigt, dass die Laden, in denen(dlirch die Erfa-Arbeit gewonnenen)

Erkenntnisse umgesetzt werden konnten, auch watticin davon profitieren.

Die Umsetzung beschlossener Maflinahmen ist jedoct diwveifel nicht alleine durch die
Einsicht in ihre Notwendigkeit hinreichend zu bekstelligen. Obwohl die Umsetzung der
als notwendig erkannten Mafl3nahmen fur den Einzétkaon leichter ist als fur die Fihrung
eines gemeinschaftlich betriebenen Ladens, so gelo@h neben der Erkenntnis auch die
Umsetzung der Mal3Bhahmen zu den Managementaufgadrefrithrung des Ladens, die

permanent geleistet werden missen.
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4.6. Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren zur Erhaling der

Nachbarschaftsladen

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren, die zum nachhaltig wirtschaftlichen Erfolg eines

Nachbarschaftsladens beitragen, konnen also wgé Zasammengefasst werden:

Der Nachbarschaftsladen sollte sich an seinem Staddm Wettbewerb stellen(kbnnen).
Wenn Rucksichtnahmen auf noch bestehende LadekéBatetzger/Getrankelieferant o. a.)
zu Sortimentsbeschrankungen fihren, schafft siah Nechbarschaftsladen ein kaum zu
l6sendes Problem. Sofern er der einzige noch abdtie Laden am Standort ist, muss er
seinen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Mitbewaerlaer anderen Standorten ausspielen.
Das bedeutet: Er darf nicht spirbar schlechter aksidie Konkurrenz (insbesondere bei der
Qualitat der Waren und der professionellen Prasenda er muss aber gleichzeitig durch
zusatzliche Funktionen und Dienstleistungen - ademindest durch einen noch freund-
licheren Umgang mit seinen Kunden - dazu beitraglass diese gerne hier einkaufen und
vielleicht sogar bewusst hier einkaufen, um diesEeniz des Ladens zu festigen.

Auch wenn die Grundvoraussetzungen fir ein auseaids Umsatzpotenzial vorhanden sind
(Marktpotenzial), muss durch ekonsequentes Controllingder Laden wirtschaftliclaktiv
gefuhrt werden, um eine nachhaltige Rentabilitat sichestellen. Es reicht in keinem Falle
aus, den Laden mit groRem Eifer und mit Unterstigzder regionalen Presse zu ertffnen
und die Dinge dann laufen zu lassen. Einmal pror@@Léber die Zahlen des Steuerberaters
zu schauen genugt nicht, um hier aktiv steuerndyreifen zu kdnnen. Steuerung der
wirtschaftlichen Entwicklung bedeutePlanung, regelméRige Kontrolle und aktive
Steuerungder maf3geblichen Renditefaktoren: Umsatz / KogtehKalkulation.

Die Frage deiGesellschaftsformist fur die nachhaltige Rendite des Nachbarsclaalitss
von untergeordneter Bedeutung. Fir gemeinschaftliobtriebene Laden hat die
Gesellschaftsform des wirtschaftlichen Vereinsgarvorteile, so dass sich diese Rechtsform
inzwischen bei den gemeinschaftlich betriebenerebhadeit verbreitet hat.

Zusatzfunktionen und zusatzliche Dienstleistungen sollten (soweingcht mit unvertretbar
hohen zusatzlichen Kosten einhergehen) zum Selissivelnis eines Nachbarschaftsladens

gehdoren. Sie sollten aber auativ ins Marketing des Ladens einbezogen werden.

Bezlglich der Betriebsfihrung des Ladens muss ein iMdestmald an betriebswirt-
schaftlichem Know-how und (langfristig) ein HOochstnal an Engagement vorhanden

sein.
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5. Ausblick

Aus den bundesweit ermittelten Daten des EHI Rétatituts lasst sich die Entwicklung der

Verkaufsflachen und die Anzahl der Betriebe nactri®assformen ablesen:

Abb. 19: Entwicklung der Anzahl der Geschafte nach Betriebsirmen

e I
Anzahl der LB-Geschéfte nach Betriebsformen
Index 1980 = 100
300 EHI 2008 / 09
— = GB-WH/
— !
p—r — V-Markte
—
200 Discounter|
/ S-Mérkte
~ (> 400 np)
100 +—
LEH-
sonstige
(<400 np)
0 1980 1990 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
SB-WH / V-Markte 100 126 181 183 190 205 219 228 240 246
Discounter 100 189 192 197 204 209 211 212 218
S-Markte (> 400 n?) 100 151 170 170 169 166 169 162 157 157
LEH-sonstige (< 400 mg) 100 68 63 61 57 54 51 47 42 36
J

Eine Ubersicht der vom EHlundesweit erhobenen Daterbeziiglich der Entwicklung der

Anzahl der Laden nach Betriebsformen zeigt, dassatinehmende Tendenz der kleinen

Ladenbis 400 m2 Verkaufsflache unvermindert stark anh&tb& bei den Vollsortimentern
in der GrofRenordnungb 400 m? hat sich die Anzahl der Laden seit AnfaB§@bis dato

(wenn auch mit geringerer Dynamik) reduziert.

54



Abb. 20: Entwicklung der Verkaufsflachen nach Betriebsformen

Entwicklung der Verkaufsflache nach Betriebsformen

Index 1980 = 100 EHI 2008 / 09

400
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100 n LEH-sonstige (< 400
)
0 1980 1990 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
SB-WH / V-Markte 100 147 256 258 265 282 297 310 326 326
Discounter 100 266 282 300 327 349 369 378 392
S-Markte (> 400 m2) 100 157 193 192 196 194 198 193 188 190
LEH-sonstige (< 400 m2)| 100 84 80 78 76 73 71 67 62 49

J

Bezogen auf die Verkaufsflachen, zeigt sich zwaidke kleinen Lebensmittelgeschaften und
denen ab 400 m? die gleiche Tendenz, aber der Rilgkigt weniger stark als bei der Anzahl
der Laden. Das bedeutet, dass zumindest ein Teihdeh verbliebenen Laden durchaus

Zukunftsperspektiven sieht und in eine Ausweituagkachen investiert hat.

Nicht nur, dass sich die Anzahl der Discounter iatrBchtungszeitraum mehr als verdoppelt
hat - und die Flache fast vervierfacht - das besmné@roblem der anderen Vertriebsschienen
ist die mit der Vergrol3erung der Verkaufsflacherhergehende erhebliche ,Aufristung” der
Discounter, sowohl bezuglich der VergroRerung derkgufsflachen als auch im Sortiment,
insbesondere bei MOPRO und bei der Frische. Dag @#dru, dass der Kunde nicht mehr
notwendigerweise einen zweiten Laden aufsuchen ,muss sich hinreichend fur den
taglichen Bedarf zu versorgen — aul3er, wenn er iBrenMarken oder ganz spezielle
Produkte sucht, die hier wegen der eingeschrarRtetimentstiefe (noch) nicht anzutreffen

sind.

Die regionale Naheund dieemotionale Nahe zum Kundersind die einzigen Trumpfe, die
ein kleiner Laden noch ausspielen kannDiese Faktoren werden sich auch in absehbarer
Zukunft nicht andern. Neben der Qualitat in deséhe ist dedirekte Kundenkontakt ein
Wettbewerbsvorteil, der dem kleinen, Inhaber gdfiht.aden auch in Zukunft nicht streitig
gemacht werden wird. Da wo es gelingt, diesen Kokdetakt fir dieemotionale Bindung

der Kunden an ,ihren Laden* zu nutzenhat auch ein kleiner Lebensmittelladen auch heute

noch seine Chancen.
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Erfolgreiche Projekte zeigen, dass es trotz schggeiRahmenbedingungen maglich ist, die
Grundversorgung in kleineren Gemeinden zu erhaltdyzw. wiederherzustellen - wenn
einige Mindestanforderungen bezlglich Standort\Wadtbewerb erftillt sind und gleichzeitig
ein hohes Engagement der (des) Betreiber(s) dere@dm und der Bevolkerung zusammen

kommen.
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1. Wareneingangskalkulation

Abschlagskalkulation im Wareneingang

Verkaufspreis (VK-inkl. MW St.)
. Einkaufspreis (EK-netto)

= Rohertrag (Spanne) in EUR
x 100 : VK

= Spanne in %

Rechenbeispiel
(Biskin Bratfett, 250 gr)

VK (brutto)

1,99 EUR 100,00 %

. EK (netto) 1,23 EUR 61,81 %

= "Brutto"-Spanne 0,76 EUR 38,19 %
VK (brutto) 1,99 EUR 100,00 %
J. MWSt-Inkasso 0,13 EUR 6,54 %
1. EK (netto) 1,23 EUR 61,81 %
= "Netto"-Spanne 0,63 EUR 31,65 %
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2. Erreichte Kalkulation (Warenausgang)

A

Kalkulation

im "Warenausgang"

(erreichte Kalkulatior

Umsatz p.a.
MWSt.-Inkasso

= Netto - Umsatz

1.

Wareneinsatz

= Rohertrag

(inkl. MWSL.)

(Bilanz / G+V-Rechnung)
(Einkauf +/- Best.-Verand.)

A

A
A

Rechenbeispiel |

in %

Umsatz(inkl. MWSt.) p.a. 500.000 EUR 100,00
MWST.-Inkasso 32.710 EUR 6,54
= Netto - Umsatz 467.290 EUR 93,46
Wareneinkauf 309.050 EUR 61,81
"Schwund'{mHp, piebstani) 58.240 EUR 11,64
(= Wareneinsatz) 367.290 EUR 73,44

= Rohertrag / Bruttoertrag 100.000 EUR 20,00

(= erreichte Kalkulation)

59



3. Wareneingangsspannen nach Warengruppen

%

Wareneingangsspannen nach Warengruppen

—e— Molkereiprodukte

Trockensortiment

—x— TiefkUhlkost
—e— SiURwaren

—=— Getranke Spirituosen

—<— Hygiene / Waschmittel
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4, Adressen und Ansprechpartner
LB-GrofRhandel Ansprechpartner Adresse PLZ Ort Telefon
Ao Wl SRR Elilds D 1NE Herr Pdschel Nordring 33 76825|Landau 06341-685 242
(Ihre Kette)
KUHN Zustellgrof3handel Herr Erb An der Rosenhelle 2 61138|Niederdorfelden 06101-800 314
Peter Cames GmbH & Co KG Herr Sazma Moselstral3e 3 41464|Neuss 02131-944 785
Karl Giehl GmbH & Co KG (lhre Kette) Herr Helmut Giehl Bruckenstral3e 15 57647|Nistertal 02661-9877-0
REWE Zentral AG Frau Harders RewestralRe 8 50354 |Hurth-Efferen 02233-9673-473
EDEKA Sidwest Herr Lievenbriick EdekastraRe 1 68542|Heddesheim 06203 - 741 213
Edeka UNION-SB Herr Mang 0172 - 7397095
WASGAU Produktions und Handels AG Herr D. Stephan Blocksbergstralie 183 66955|Pirmasens 06331-558 380
C+C Wadern Herr Meyer Banhofstral3e 25 66687|Wadern 06871-9006 25
Ansprechpartner Adresse PLZ Ort Telefon
M|n|stgr|um far thschgft, Verkehr, Herr I1Bleib Kaiser Friedrich Str. 1 55116(Mainz 06131 - 16 24 82
Landwirtschaft und Weinbau
Ministerium des Innem und fir Sport - Referat |\ i syar Schillerplatz 3-5 55116|Mainz 06131 - 16 35 46
Dorferneuerung
Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KfW) - Palmengartenstral3e 3-9 60325|Frankfurt 069-74310
v RIS TS R - Willy-Brandt-Platz 3 54290 Trier 0651 - 94 94 208

(ADD)
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5. Grol3handel: Lieferradius / Hilfestellung

Firma

Belieferung in Rheinland Pfalz

Frey & Kissel

120 km Radius um (76825) Landau

KUHN ZustellgroRhandel

ganz Rheinland Pfalz

Peter Cames

PLZ - Gebiet 5

Karl Giehl 100 km Radius um (57647) Nistertal
REWE ganz Rheinland Pfalz
EDEKA ganz Rheinland Pfalz
WASGAU Rheinland Pfalz und Saarland
. Beratende Unterstiitzung
Firma
Sortimentsfragen Betriebswirtschaft
Frey & Kissel ja ja
KUHN ZustellgroRhandel ja nein
Peter Cames ja ja
Karl Giehl ja ja
REWE ja ja
EDEKA ja ja
WASGAU ja ja
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6. Umsatzerfassung nach Warengruppen pro Tag

Monat:
Wurst-Fleisch (7%)

Umsatzerfassung nach Warengruppen

Bachkwaren (7%)

Obst/Gemiise (7%)

MoPro (7%)

Lebensmittel (726)

Feitschr./Sonst. (7%

Tabakwaren (19%)

Spirit./Sonst. (19%)

GESAMT
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7.

Erfassung Umsatz und Einkauf nach WG pro Monat

Umsatz

Metzger (79)

Backer {7246}

ObstiGemuse (7%)

MoPro (7%)

Lebensmittel {7%)

Zeitschr /Sonst. (7%)

Tabalwaren (19%)

Spirit. /Sonst. (19%0)

GESAMT

Jan

Feb

Mrz

Apr

Mai

Jun

Jul

Aug

Sep

Nov

Dez

2. HJ

Gesamt

Einkauf
Metzger (7%)

Backer (7%}

Obst/Gemuse (7%)

hdoPro (7%)

Lebensmittel (7%)

Zeitschr /Sonst. (7T%)

Tabalwaren (19%)

Spirit /Sonst. {19%)

GESAMT

Jan

Feb

Mrz

Apr

Mai

Jun

Jul

Aug

Sep

Okt

Nov

Dez

2. HJ

Gesamt
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Glossar

Afa

Betriebskosten

C+C Markt

Einzugsgebiet

ERFA-Gruppe

Handelsspanne

Investitionskosten
LEH
Marktpotenzial

Steuerliche Abschreibungen auf das Anlageveenddeine Abschreibung ist eine
buchhalterische HilfsgroRe, welche die Wertmindgrureiner bilanziellen
Vermdgensposition auf ihre Nutzungsdauer verteilt.

RegelméaRig und unregelméalig wietlezkde Kosten des laufenden Betriebes.
Diese Kosten sind steuerlich absetzbare Kosterhutibhalterisch erfasst werden.

Cash und Carry-Markt ist ein GroRhandetisbb, der Einzelhdndlern und
gewerblichen Kunden ein breites Sortiment an Najgumnd Genussmitteln sowie
Gebrauchsartikeln anbietet.

Raumlich begrenzter Bereich eines Hiandelbetriebes, aus dem seine Kunden
stammen.

Gruppe von Unternehmern, die sich zigalneé3igen Erfahrungsaustausch treffen.

Differenz zwischen Einkaufspreis uadkaufspreis. Sie wird in Prozent ausgedrickt
und ist in der Regel auf den Umsatz einschlieSlichsatzsteuer bezogen. Haufig
wird allerdings auch der Nettoumsatz als Bezugsg@@vahlt. (Aufschlagsspanne:
Einkaufspreis = 100% / Abschlagsspanne: Verkaufsprdi00%)

Einmalige Kosten fur die Besaladfvon Gebauden, Anlagen und Inventar
Lebensmitteleinzelhandel

Gebietsspezifische Pro-Kopf-Ausgalealtipliziert mit der Bevélkerungszahl im
betreffenden Gebiet, ergibt das Marktpotenziallsiseffenden Gebietes.

Mehrwertsteuer-Inkasso Umsatzanteil, der als Mefistgier an das Finanzamt abgefiihrt werden muss

Mindestumsatz

MOPRO
NUG

Ordersatz

Rohertrag
Rollgeld

Sortiment

Umsatz

Umsatzpotenzial

Verbrauchsausgaben

Umsatz, der bei gegebner Handelsspant gegebener Kostenbelastung zu einem
Gewinn von NULL fuhrt = Umsatz zur Kostendeckung

Molkereiprodukte
Nahrungs- und Genussmittel

Liste aller lieferbaren Artikel eines Grafidlers mit Einkaufspreisen und
vorgeschlagenen Verkaufspreisen.

Differenz zwischen Wareneinsatz und UmisaProzent gemessen am Umsatz
iEntgelt fur das Befdrdern des Frachtgutas Absender zum Empféanger.

Palette der angebotenen Waren (Sortifezits: Anzahl unterschiedlicher
Produktgruppen, die im Sortiment gefihrt werden drtiBientstiefe: Auswahl
innerhalb einer Produktgruppe)

Wertsumme der verkauften Waren innerhakesdirestimmten Zeitraums

Anteil, den ein Einzelhandelsgesd®ihald der aktuellen Wettbewerbssituation vom
vorhandenen Marktpotenzial seines Standortes alfzéehen konnte.

erlauben es, Aussagen darlilvesffem, wie viel Euro die Konsumenten an einem
bestimmten Standort durchschnittlich im Einzelharadeslgeben. Daraus lasst sich das
jeweilige Marktpotenzial ableiten.
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Aus Platzgriinden wird lediglich die méannliche Schreib-
weise verwendet. Selbstverstandlich sind auch immer die
Griinderinnen und Betreiberinnen von Nachbarschaftsldden
angesprochen.

Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlichkeits-
arbeit der Landesregierung Rheinland-Pfalz herausgegeben.
Sie darf weder von Parteien, noch Wahlbewerbern oder
Wahlhelfern im Zeitraum von sechs Monaten vor einer
Wahl zum Zwecke der Wahlwerbung verwendet werden.
Dies gilt fir Landtags-, Bundestags-, Kommunal- und
Europawahlen. Missbréauchlich ist wahrend dieser Zeit
insbesondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen,

an Informationsstanden der Parteien sowie das Einlegen,
Aufdrucken und Aufkleben parteipolitischer Informationen
oder Werbemittel. Untersagt ist gleichfalls die Weitergabe
an Dritte zum Zwecke der Wahlwerbung. Auch ohne
zeitlichen Bezug zu einer bevorstehenden Wahl darf die
Druckschrift nicht in einer Weise verwendet werden, die
als Parteinahme der Landesregierung zugunsten einzelner
politischer Gruppen verstanden werden kénnte.

Den Parteien ist es gestattet, die Druckschrift zur Unter-
richtung ihrer eigenen Mitglieder zu verwenden.
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