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Mit Perspektive aus der Krise

Checkliste fiir den Einzelhandel

Die Corona-Pandemie ist ein Hartetest fir Hessens Wirtschaft. Einnahmeausfalle durch BetriebsschlieBungen
sowie Kaufkraftverluste infolge von Kurzarbeit und steigender Arbeitslosigkeit diirften auch bei einem Abflachen des
Infektionsgeschehens herausfordernde Rahmenbedingungen fiir das kiinftige Wirtschaften bieten.

Kurzfristig gilt es in der Pandemie, die notwendigen MaBnahmen zu ergreifen, um eine weitere Ausbreitung einzudammen.
Gleichzeitig muss man als Unternehmer' alle Mdglichkeiten ergreifen, um den eigenen Betrieb tber die Corona-Krise hinaus
am Leben zu halten. Dabei geht es nicht um die kurzfristige Reaktion auf tagesaktuelle Geschehnisse, sondern um langerfristige
MaBnahmen und Perspektiven flir das Unternehmen.

Die Zusammenstellung in diesem Leitfaden hat drei Zielsetzungen:
1. Impulse fir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) zu geben, um ihr aktuelles Geschaftsmodell krisenfester aufzustellen.
2. ldeen zu liefern, um tber Kooperation und Kollaboration das eigene Geschéaftsrisiko dauerhaft zu reduzieren.

3. Checkliste um Anderungen systematisch zu unterstiitzen.

Der Leitfaden ist nicht vollstdndig und abschlieBend, sondern soll AnstoBe liefern, wie das Geschaft auch morgen noch solide
laufen kann.

Der Leitfaden ist interaktiv gestaltet (beschreibbares PDF-Dokument), damit notwendige MaBnahmen, Ideen und Hinweise
gleich dokumentiert und individuell gespeichert werden kdnnen. Die Checkliste kann dann sukzessive abgearbeitet werden.

Robert Lippmann Sven Rohde
Geschaftsflhrer Hauptgeschaftsfihrer
Hessischer Industrie- und Handelskammertag Handelsverband Hessen e. V.

" Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit verwenden wir die mannliche Form. Darunter gefasst sind alle Geschlechter.
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Einzelhandel

Unternehmensanalyse

Im Handel ist die Konkurrenz groB3, insbesondere dann, wenn die Produkte im Internet in Hille und Fille zu finden sind. Daher ist es
besonders wichtig, Ihr Geschaftsmodell und die Alleinstellungsmerkmale so zu gestalten, dass Sie sich von der Konkurrenz unter-
scheiden. Wenn Sie sich Ihrer Kernkompetenzen klar sind und Ihr Profil gescharft haben, kdnnen Sie dies in Ihrer Kommunikation zu
den Kunden auf allen Wegen einflieBen lassen.

Fragen Sie sich:
1. Was sind meine Starken und Schwachen?

Starken:

Schwéchen:

Wie kann ich meine Schwéachen verbessern?

Wie kann ich meine Starken besonders hervorheben?




| MIT PERSPEKTIVE AUS DER KRISE
| CHECKLISTE EINZELHANDEL

Was macht mein Unternehmen besonders im Vergleich zur Konkurrenz?

Positionieren Sie sich und nennen mindestens drei Besonderheiten. Freundlichkeit wird vorausgesetzt:

2. Kenne ich meine Konkurrenz?

Wer sind meine 5 starksten Mitwettbewerber?

Was sind deren Starken?
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Kann ich zu diesen Starken aufschlieBen?

O Ja, mit folgenden MaBnahmen:

O Nein. Woran kann ich mich orientieren?

Kann ich die Starken des Konkurrenten selbst nutzen?

O ja mit folgenden MaBnahmen:

O nein

Was sind die Schwéchen meiner Mitbewerber?

Kann ich diese Schwachen fiir mich nutzen?

O ja mit folgenden MaBnahmen:

O nein
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Verschaffen Sie sich einen Uberblick tiber die Marktlage. Vergessen Sie dabei nicht den Online-Handel als Marktteilnehmer.

Monopolistische Struktur (Ein "Platzhirsch”)

Oligopolistisch Struktur (Mehrere dominierende Anbieter)

Hohe Konkurrenz (viele Anbieter auf Augenhdhe)

Geringe Dynamik im Markt (es veréndert sich wenig)

Hohe Dynamik im Markt (Angebote [ Mitbewerber verdndern sich standig)

OoOooono

Wo lohnt es sich anzupacken, um die eigene Marktposition zu verbessern, mit welchen MaBnahmen?

3. Welche Kundengruppen bestimmen maBgeblich meinen Umsatz? Stellen Sie unterschiedliche Kundenprofile auf.

1.

Kenne ich auch deren besondere Wiinsche?

O ja

O nein Uberlegen Sie einmal genau, wer bei lhnen einkauft und was sich diese Kunden wiinschen. Was kénnte die ein-
zelnen Kundengruppen besonders ansprechen?
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WARE
Mit dem Sortiment kann ein Handelsbetrieb Alleinstellungsmerkmale aufzeigen und besondere Kundengruppen ansprechen. Die

Kunst besteht darin, sowohl ein Kernsortiment als auch saisonale und aktuelle Trend-Ware zu fihren. Volle Lager binden lediglich
Kapital und hemmen den Betrieb, spontan zu handeln.

Fragen Sie sich:
Bin ich flexibel in der Warensteuerung?
O ja

O nein Kénnte mir Flexibilitdt weiterhelfen? Wie kann ich vorgehen?

Habe ich einen Uberblick tiber umsatzschwache und umsatzstarke Produktgruppen?

O nein Was kann helfen, den Uberblick zu bekommen?

Kann ich einen Abverkauf organisieren?

O ja Wie kann ich vorgehen?

O nein

Kann ich Waren abschreiben?
O ja Hilfestellungen gibt Ihnen Ihr Steuerberater.

O  nein Gibt es Alternativen, beispielsweise Flohmarkt, Méglichkeiten zum Spenden?
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Kann ich mein Sortiment besser auf umsatzstarke Produkte ausrichten?

O ja Wer und was kann weiterhelfen?

O nein Warum nicht? Wer kann mir helfen, mit den Ladenhiitern sinnvoll umzugehen?

Darliber hinaus sollten Sie sich ebenfalls folgende Frage stellen, um Ihren Handlungsspielraum abzustecken:
In welchen vertraglichen Verpflichtungen stehe ich mit Lieferanten?

LADENGESCHAFT
Neben der Ware trégt das Ladengeschaft zur Identitdt des Handelsbetriebs bei. Die AuBenerscheinung und die Schaufenster haben
hier eine besondere Bedeutung: Ihr Laden soll wahrgenommen werden und sie bieten einen Vorgeschmack auf den Besuch Ihres
Geschafts. Das Aufgreifen von Trends, ein regelmaBiger Wechsel von Themen und Dekoration erhéht das Wiederkehren von Kunden.
Fragen Sie sich:

Wird mein Ladengeschaft wahrgenommen?

O ja

O nein Warum nicht?

Sind die Schaufenster tbersichtlich und einladend dekoriert?
O ja

O nein Was konnte ich verbessern?
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Finden sich die Kunden im Verkaufsraum zurecht?
O ja

O nein Was hilft den Kunden, sich besser zurecht zu finden?

Kann ich die Waren verkaufsfordernd prasentieren?
O ja

O nein Warum nicht?

Sie méchten zu diesen Fragen eine Hilfestellung? Dann kommen Sie auf uns zu. Wir bieten in regelmaBigen Abstanden einen ,La-
dencheck" an: www.darmstadt.ink.de, Dokumentennummer 4647758 ins Suchfeld eingeben.



http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/standortpolitik/branchen/handel-absatzwirtschaft/veranstaltungen-fuer-den-einzelhandel/ladencheck-4647758
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LADENGESCHAFT
Die Lage und auch die GroBe des Ladengeschafts sollten gut durchdacht sein. So ist es einerseits wichtig, von Kunden gefunden zu
werden, andererseits sind die Mietkosten zu bedenken. Insbesondere in Zeiten der Krise ist auch eine Verkleinerung der Mietflache
zu prufen.
Fragen Sie sich:

Mdchte ich meinen Betrieb verkleinern [ vergréBern?

O ja

O nein

Lassen das die baulichen Gegebenheiten zu?
O ja

O nein

Kann ich Lagerflachen in glinstigeren Lagen anmieten?
O ja

O nein

Kenne ich die Konditionen des Mietvertrags?
O ja

O nein

Kann ich mit dem Vermieter den Mietzins nachverhandeln?

O ja

O nein

Notizen




| MIT PERSPEKTIVE AUS DER KRISE
| CHECKLISTE EINZELHANDEL

Vertrieb und Marketing

Der klassische Vertriebsweg im Handel ist der Verkauf im stationaren Ladengeschaft im direkten Kundenkontakt. Hier zeigen sich
Kundenfreundlichkeit und Beratungsqualitat. Doch auf dem Weg dorthin sind Kunden erst einmal davon zu Uberzeugen, Ihr La-
dengeschaft anzusteuern. Wenn nicht nur die Stammkundschaft angesprochen werden soll, muss Werbung betrieben und auch fir
die Online-Sichtbarkeit gesorgt werden. Manche Handelsunternehmen gehen auch den Weg und eréffnen einen Online-Shop oder
nutzen Online-Plattformen als neuen Vertriebskanal.

Fragen Sie sich:
Kenne ich meine Kunden und weif3 ich, wie sie das Internet und soziale Medien nutzen?

O ja folgendermaBen:

O nein Machen Sie sich Gedanken, wie sich Ihre Kundschaft verhalt, damit Sie dort im Internet sichtbar werden, wo auch
lhre Kundengruppe sucht.

Finden Kunden meinen Betrieb im Internet?
O ja
O nein Starten Sie eine Online-Suche nach Ihrem eigenen Geschéft oder suchen Sie im Internet nach Ihrer Branche und

lhren Produkten. Was finden Sie im Umkreis Ihres Standortes? Eine digitale Visitenkarte hilft Innen von interes-
sierten Kunden wahrgenommen zu werden.

Besitze ich einen ,Google My Business"-Eintrag?

O ja

O nein Google ist die am meisten genutzte Suchmaschine. Jedes Unternehmen kann kostenfrei einen ,Google My Busi-
ness"-Eintrag verwalten und die wichtigsten Infos wie Adresse, Offnungszeiten, Webseite und aktuelle Ereignisse
auffihren.

Kenne ich meine Online-Bewertungen und reagiere ich darauf?

O ja Gegebenenfalls konnen Sie sich bereits Standardantworten Gberlegen, die ein zligiges Antworten vereinfachen.

O nein Treten Sie mit Ihren Kunden in Kontakt und seien Sie ruhig mutig und sagen Sie zufriedenen Kunden, dass Sie
sich Uber eine Bewertung freuen. Reagieren Sie mit Bedacht und Hoflichkeit auf schlechte Bewertungen und

nutzen Sie konstruktive Kritik, um sich zu verbessern.

Nutzen Sie die Hilfestellungen unter www.darmstadt.ihk.de, Dokumentnummer 3521238 ins Suchfeld eingeben.



http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/digitalisierung/praesenz-im-internet-mehr-als-eine-webseite2/professionell-im-netz-leitfaeden-3521238
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Besitze ich eine eigene Webseite?

|

|

ja Halten Sie die Webseite stets aktuell:

Sind Ihre Angebote und Dienstleistungen nutzerfreundlich dargestellt? Fragen Sie sich immer, was soll Kunden
als erstes auffallen? Was sollen sie auf der Webseite machen ("Call-to-Action”)? Ist der Kaufprozess im Online-
shop selbsterklarend?

Ist Ihre Webseite technisch einwandfrei (Ladezeiten, mobile Ansicht)?

nein Die eigene Webseite dient als ,digitale Heimat" Alle weiteren Auftritte verlinken dorthin. Eine Basis-Webseite

sollte alle wichtigen Informationen zu Ihrem Betrieb darstellen: Adresse, Offnungszeiten, Angebotsspektrum
sowie aktuelle Informationen.

Gestalten Sie die Webseite ansprechend und tbersichtlich. Sie kénnen sowohl fachméannisch eine Webseite
erstellen lassen oder auf ein Modulsystem von einigen Anbietern zurlickgreifen.

WeiB ich, wie ich Bildmaterial einbinden kann?

|

|

ja

nein Bildmaterial kann urheberrechtlich geschiitzt sein. Daher stellen Sie sicher, dass Sie nicht Rechte Dritter

verletzen. Spezifische Hilfestellungen finden Sie unter www.darmstadt.ink.de, Dokumentnummer 4982118
ins Suchfeld eingeben.

Habe ich Bedenken zur Rechtssicherheit der Webseite?

|

|

nein

ja Vergewissern Sie sich zu den rechtlichen Pflichtangaben einer Webseite.

Hilfestellungen finden Sie unter www.darmstadt.ink.de, Dokumentnummer 3950740 ins Suchfeld eingeben.

Kann ich soziale Medien fiir mich nutzen?

|

|

nein

ja Google, Facebook und Instagram sind die Klassiker und es gibt zahlreiche weitere Mdglichkeiten. Nehmen Sie

den Kanal, der Ihre Zielgruppe am meisten anspricht und stellen Sie regelmaBig Inhalte ein. Viele soziale Medien
haben die Maglichkeit, direkte Bestellmdglichkeiten einzubinden oder aber mit Kunden in direkten Kontakt zu
treten (Direktnachrichten oder Live-Auftritte).

Mochte ich meine Waren online im eigenen Webshop verkaufen?

|

|

ja Uberlegen Sie sich, wie ein Shopsystem an Ihre Webseite angebunden werden kann und welche Voraussetzungen

das Warenwirtschaftssystem besitzen muss. Stellen Sie effiziente Abwicklungsprozesse der Bestellungen sicher.

nein


http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/recht-und-fair-play/wettbewerb-und-schutzrechte/wettbewerbsrecht/marketing-im-internet-influencer-social-media-seo-keyword-advertising-email-marketing-4982118
http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/digitalisierung/praesenz-im-internet-mehr-als-eine-webseite2/rechtsichere-webseite-3950740
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Mochte ich tber Verkaufsplattformen meine Waren verkaufen?
O ja Machen Sie sich mit den Rahmenbedingungen der Plattform vertraut. Auch wenn die groBen Plattformen
Kundenmagnete sind, ist der Erfolg kein Selbstlaufer. Nachfrage der Produkte, optimale Bestellablaufe, geringe

Retourenquoten flieBen beispielsweise in lhre Bewertung als Verkaufer ein.

O nein

Habe ich ein Budget fiir Marketing?

O ja Verschaffen Sie sich regelmiBig einen Uberblick tiber Ihre Marketing-Kampagnen sowohl in Print- als auch On-
line-Medien, steuern Sie gegebenenfalls nach und tberpriifen Sie Ihre erzielten Ergebnisse.

O nein Zwar sind Stammkunden die beste Werbung, doch es hilft, sich regelmaBig im direkten Kundenumfeld bemerkbar

zu machen. Neben Printwerbung und Mailings, kann Werbung auch online geschaltet werden (,Ads") und hilft
lhnen in der Region mit Aktionen oder dem Produktsortiment wahrgenommen zu werden.

Hilfestellungen finden Sie unter www.darmstadt.ink.de, Dokumentnummer 3170 ins Suchfeld eingeben.

Zur Online-Kommunikation nutzen Sie die weiteren Hilfestellungen unter www.darmstadt.ink.de, Dokumentnummer 3521238 ins
Suchfeld eingeben

Notizen



http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/festigung-wachstum/public-relations/marketingplanung-2538124
http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/digitalisierung/praesenz-im-internet-mehr-als-eine-webseite2/professionell-im-netz-leitfaeden-3521238
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.Corona-Infrastruktur” weiter nutzen

Viele vor der Pandemie als "unmdglich” oder “irgendwann mal" bewertete Aktivitdten und Investitionen haben Betriebe in der
Corona-Krise umgesetzt. Ein "Zurlick auf Null" wére der falsche Weg. Es gilt, das Gute und Etablierte zu nutzen und die Prozesse, bei
denen es noch hakt, zu verbessern.

ONLINE-SHOP WEITER BETREIBEN UND ONLINE-SICHTBARKEIT AUFRECHTERHALTEN

Kunden sind jetzt an das Medium Internet gewohnt, daher sollte dieser Vertriebsweg weiter bedient werden. Die Kir ist, Gber
Produktbilder oder den Online-Shop Lust auf den Besuch im Ladengeschaft zu machen. Bestes Beispiel sind Textilien oder Bicher:
LAnprobieren” und ,Stobern" gehdren hier zum Verkaufserlebnis, das man online nur schlecht abbilden kann. Uber die Gestaltung
des Shops und Online-Aktionen lassen sich Kunden ansprechen und die Lust zum Einkaufen im Laden wieder wecken. Kundenbin-
dung geschieht in erster Linie durch regelmaBiges Informieren lber Trends und Inhalte und erst in zweiter Linie Gber die klassische
Produktwerbung.

SOFTWARE FUR ,CLICK & COLLECT" NUTZEN UND ,CLICK & MEET" FUR INDIVIDUELLE BERATUNGSTERMINE EINSETZEN

Unter dem Stichwort ,Personal Shopping" kdnnen Sie Termine weiterhin anbieten und Kunden eine individuelle Atmosphare zum
Einkaufen mit eingehender Beratung anbieten. Ihr Serviceangebot fir Kunden verbessern Sie damit und sprechen auch weiterhin
eher vorsichtige Kunden an, die Menschenansammlungen weiterhin meiden.

LIEFERSERVICE AUCH NACH DER PANDEMIE AUFRECHTERHALTEN

Fir manche Kunden ist das Lieferangebot vom lokalen Handler weiterhin ein besonderer Komfort. Hier sollten Sie sich Uberlegen, ob
es dafir vor Ort bereits eine Infrastruktur gibt, die von mehreren Gewerbetreibenden genutzt werden kann, damit sich die Kosten
auch abbilden lassen.

MESSENGERDIENSTE ZUR KUNDENKOMMUNIKATION NUTZEN

Bleiben Sie weiterhin auch mit interaktiven Mdglichkeiten mit Ihren Kunden im Kontakt. Versenden Sie auf Anfragen Fotos und
Videos, oder nutzen Sie die Maglichkeit der Videotelefonie, um Ihren Kunden das Sortiment zu zeigen oder beratend zur Seite zu
stehen.

VORAUSWAHL FUR KUNDEN TREFFEN

Viele Kunden freuen sich Uber Entscheidungshilfen. So konnen Produkte bereits zu einem Anlass oder Thema arrangiert sein oder zu
kleinen Paketen geschniirt werden. Hier konnen moglicherweise auch Ladenhiter mit weiteren Produkten kombiniert werden und in
neuem Glanz erstrahlen.

REGIONALE PRODUKTE WEITER IM SORTIMENT HALTEN

In der Corona-Krise ist das regionale Umfeld noch einmal anders zur Geltung gekommen und Vor-Ort-Kooperationen sind entstan-
den. Ein Trend im Handel ist die Regionalitdt von Produkten und kann als Verkaufsargument genutzt werden. Die Verwurzelung am
Standort und in der Region kann als besonderes Merkmal hervorstechen und der Kundenansprache dienen.
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SCHWACHEN ZUM VORTEIL NUTZEN

Die Coronapandemie hat dem Einkaufen vor Ort durch die von der Politik ergriffenen MaBnahmen schwer geschadet. Neben den
allgemeinen Sicherheits- und HygienemaBnahmen wurden bestimmte Branchen auch ganz oder nur fiir eine stark begrenzte Kun-
denanzahl ermdglicht. Kommunizieren Sie diese Gegebenheiten an lhre Kunden weiterhin positiv: Die Gesundheit der Kunden steht
im Vordergrund.

NICHT DIE WARE, SONDERN DEN ZWECK IN DEN MITTELPUNKT STELLEN

Im Internet wird der Kunde lberhauft von Angeboten. Als Handelsbetrieb kdnnen Sie sich dahingehend positionieren, ansprechend
darzustellen, wie die Ware eingesetzt werden kann und zusatzliche Angebote wie Dienstleistungen und Workshops als ,Nebenpro-
dukt" zu kreieren. Insbesondere Hobbys und ,Do-it-Yourself"-Mdglichkeiten haben einen besonderen Auftrieb erhalten und kdnnen
daflir herangezogen werden.

Notizen

Erlebnis Innenstadt neu definieren

GEMEINSAME AKTIVITATEN

Unsere Ortskerne und Innenstddte sind in einem strukturellen Umbruch und hohe FuBgéangerfrequenzen sind keine Selbstver-
standlichkeit. Hier spielen viele Einflisse eine Rolle, um neue Impulse flr eine belebte Innenstadt zu erzeugen. Unter anderem ist
die Zusammenarbeit vor Ort hilfreich, um groBere Aktionen mit mehr Reichweite und Aufmerksamkeit gemeinsam durchzufiihren.

Die Maglichkeiten sind vielféltig. Sie spannen sich von gemeinsamen Verkaufsaktivitaten (Night-Shopping, Themenwochen, ver-
kaufsoffene Sonntage, lange Samstage) bis hin zu Vorschldgen zur Innenstadtgestaltung (Gestaltungssatzungen, Stadtmablierung).
Ansprechpartner vor Ort sind der Gewerbeverein sowie das Stadtmarketing oder die Wirtschaftsférderung.
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INNENSTADT MITGESTALTEN

Die groBe Herausforderung ist, die Stadt als Begegnungsort attraktiv zu gestalten. Dabei sind unterschiedliche Dimensionen
zu beachten:

1. Unternehmen, die vor Ort die Funktionen Versorgung, Gastronomie, Unterhaltung sicherstellen.
2. Komfortable Erreichbarkeit fiir alle Altersklassen mit unterschiedlichen Verkehrstragern

3. Zusammenspiel von verschiedenen Funktionsbereichen (Administration/Verwaltung, Einkaufen, Entspannung, Erholung, Spielen,
Lernen, GenieBen)

4. Klimatische Bedingungen (Schutz vor Sonne, Wind, Regen), Frischluftzufuhr, Wasser, Flora, Fauna

Hier gilt es, einen innerstadtischen Dialog zu fiihren, der zukunftsgerichtet die verschiedenen gemeinsamen Perspektiven in der
Gemeinde oder Stadt aufzeigt und mit den handelnden Akteuren diskutiert. Die Rahmenbedingungen einer Stadt oder Gemeinde
lassen sich nur in einem breiten Beteiligungsprozess und mit einer langfristigen Strategie in Einklang bringen. Durch die Coro-
na-Krise wurden Entwicklungen nochmals befeuert und vielerlei Stadtstrukturen auf den Priifstand gestellt. Auch wenn manche
innerstadtischen Planungen nicht unmittelbar Auswirkungen auf Handelsunternehmen haben, kénnen sie langfristig das Stadtbild
pragen. Daher ist es insbesondere fiir den Handel von groBem Interesse, an kommunalen Zukunftsvisionen mitzuarbeiten. Bringen
Sie sich aktiv ein! Auskunft zu solchen Strategieprozessen kann bestenfalls die Wirtschaftsforderung oder ein direkter Kontakt zur
Politik geben.

Geschéaftsfelderweiterungen priifen

Bereits die oben aufgefiihrten Aspekte der ,Corona-Infrastruktur” kénnen Sie als Geschaftsfelderweiterung verstehen. Doch auch
darlber hinaus kénnen sich weitere Ideen ergeben, die Sie berlicksichtigen kdnnen.

Integration in Online-Shops Dritter (Amazon, ebay, lokale Plattformen)

Folgende Plattformen sind denkbar:
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Neue Sortimente

Folgende Angebote sind denkbar:

Integrieren von Teilen der Lieferkette

Méglicherweise bietet es sich an, Produkte selbst herzustellen, zu veredeln, in besonderer Weise zu kombinieren oder Dienst-
leistungssegmente zu integrieren. Folgende Tatigkeiten sind denkbar:

Gastro-Mix-Konzepte

Im Handel zeigt sich immer mehr der Wandel weg vom reinen Versorger hin zum ,Erlebnisverkdufer”. Genuss und gesellige Mo-
mente kommen dem Handel daher zugute und es lohnt sich zu tberlegen, ob ein gastronomisches Angebot die Handelsflache
temporér oder dauerhaft bereichern kann. Dies ist auch in die andere Richtung denkbar: Méblierung und Geschaftsausstattung
in gastronomischen Betrieben werden bereits von Cafés und Restaurants bei den Gésten vermarktet.

Folgende Erweiterung ist denkbar:

Temporéare Aktionsflachen
Um bekannter zu werden, bieten sich auch auBergewdhnliche Aktionen sowie Fldchen an. Pop-up-Stores missen nicht allein
durch Startups besetzt werden. Mit einem ansprechenden Konzept sind durchaus auch temporére Stande oder auBergewdhnli-

che Ladenflachen mit viel Aufmerksamkeit und Neugier verbunden.

Folgende Idee ist denkbar:
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Kooperationen und Kollaborationen mit anderen Unternehmen

Nicht jedes Sortiment kann an einem Ort bedient werden. Hier lohnt es sich, Giber Kooperationen und Kollaborationen nach-
zudenken. Es gibt Nachfragen und Themen, die in Zusammenarbeit mit Partnern teilweise schneller und in besserer Qualitat
abgedeckt werden konnen als allein. Neben Empfehlungsmarketing und einem guten Netzwerk konnen Sie Gberlegen, wie Sie
Produktgruppen und weitere Angebote auf den Anlass bezogen clever kombinieren. Lassen Sie sich selbst inspirieren: Gute
Anhaltspunkte bieten Themenzeitschriften oder auch Blogs und Influencer im Internet (Beispiele sind Themen wie Grillen,
Umbau und Renovierung, Hochzeit, Homeoffice, Heimwerken und Hobby, Kochen, Wellness). Sowohl besondere Anlésse als auch
Alltagsmomente kdnnen im Mittelpunkt stehen und bieten als Ausgangssituation vielerlei Ankniipfungspunkte fiir Kooperatio-
nen und Kollaborationen mit Geschaftspartnern an.

Diese Kooperationen und Kollaborationen sind denkbar:

Vorsicht bei Kooperationen [ Kollaborationen:

Wichtig sind die Regeln zur Zusammenarbeit. Hier lohnt es sich, im Vorfeld klar zu definieren, welche Zielsetzung man verfolgt,
wer welche Aufgabe tbernimmt, wie Abrechnungsmodalitdten sind und wie man im Zweifel die Zusammenarbeit auch wieder
beendet. Hilfestellung gibt hier die Sammlung der Mustervertrage der IHK Darmstadt (www.darmstadt.ihk.de, im Suchfeld die
Dokumentnummer 3133768 eingeben). Konkrete Ansprechpartner fiir Fragen finden Sie tGber die IHK Webseite (www.darmstadt.
ihk.de, im Suchfeld die Dokumentnummer 4124624 eingeben).

Die Zusammenarbeit Gber Werkvertrage hat auch Grenzen. Werden Mitarbeiter ,verliehen", ist man sehr schnell in der Arbeit-
nehmeriberlassung. Hierfiir braucht man eine Genehmigung von den Agenturen fir Arbeit Diisseldorf (fiir Hessen), Kiel oder
Nurnberg.

Grundsatzlich: Prifen sie, ob 6ffentliche Auftrdge Ubernommen werden kénnen. Mit einem Eintrag bei der Auftrags-
beratungsstelle Hessen kann man sich tber alle Ausschreibungen, die zum eigenen ,Gewerk" passen, informieren lassen
und dann entscheiden, ob man ins Bieterverfahren einsteigt. Die Auftragsberatungsstelle Hessen hilft hier mit dem
hessischen Praqualifikationsregister, die Burokratie mdglichst gering zu halten.

Notizen

Kalkulation des zusétzlichen Aufwands

Grundsatzlich empfiehlt es sich, nachdem mdgliche Mérkte, Produkte und Dienstleistungen lokalisiert sind, eine Geschaftsfeldent-
wicklung (Aufbau Onlineshop, Dienstleistungserweiterung, Kooperationen) strategisch anzugehen und gut zu planen. Das folgen-
de Flussdiagramm gibt eine Ubersicht tiber notwendige MaBnahmen. Die einzelnen Themen werden nachfolgend abgearbeitet.
Beachten Sie auch, dass sich neue Geschaftsideen absehbar rechnen sollten. Fir die Kalkulation finden Sie Unterstiitzung tiber die
IHK-Webseite (www.darmstadt.ihk.de, im Suchfeld 3795552 eingeben).



http://www.darmstadt.ihk.de
http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/sprechtage-und-fachveranstaltungen/branchenberatung/immobilienbranche/auskunft-zu-rechtlichen-fragen-4124624
http://www.darmstadt.ihk.de
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/festigung-wachstum/kaufmaennisches/kalkulation-3795552
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Abschitzen [ Kalkulation des Aufwands

Grundsatzlich empfiehlt es sich, nachdem mdgliche Méarkte, Produkte und Dienstleistungen lokalisiert sind, eine Geschaftsfeldent-
wicklung (Aufbau ,Onlineshop”, Dienstleistungserweiterung, Kooperationen) strategisch anzugehen und gut zu planen. Das fol-
gende Flussdiagramm gibt eine Ubersicht liber notwendige MaBnahmen. Die einzelnen Themen werden nachfolgend abgearbeitet.
Beachten Sie auch, dass sich neue Geschaftsideen absehbar rechnen sollten. Fiir die Kalkulation finden Sie Unterstlitzung Uber die
IHK-Webseite (www.darmstadt.ihk.de, Im Suchfeld 3795552 eingeben).

Neue Geschaftsfelder erschlieBen - Ideen umsetzen - Projektskizze



https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/festigung-wachstum/kaufmaennisches/kalkulation-3795552
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/festigung-wachstum/kaufmaennisches/kalkulation-3795552
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Kann ich die Geschiftsfelderweiterung mit dem bestehenden Personal stemmen?

O ja O nein [0 mangelnde Kapazitat

O ja O nein [0 mangelnde fachliche Kompetenz

O ja O nein O mangelndes Management-Know-how
O ja O nein O sonstiges

Bei mangelnder personeller Kapazitat:

Kann ich Kapazitdten lber Kooperationen, Zeitarbeit
oder Werkvertrage ,zukaufen"? O ja O nein

Wenn nein, kann zeitnah Personal eingestellt werden? O ja O nein
Bei mangelnder fachlicher Kompetenz [ fehlendem Management-Know-how:
Kann ich eigenes Personal schulen? O ja O nein

Ist ein Ausbildungsplatz eine Losung mittelfristig Personal zu haben? O ja O nein
Nehmen Sie hierzu Kontakt mit den Ausbildungsberatern Ihrer IHK auf.

Wenn ja, was muss erlernt werden, welche zusatzliche Qualifikation braucht es?

Themen benennen:

Lassen sich hierflr die Kosten abschétzen?

Kosten in Euro benennen:

Welche zusatzlichen Funktionen sind notig?

Themen benennen:

Lassen sich hierflr die Kosten abschétzen?

Kosten in Euro benennen:

Welche zusétzlichen Personalkosten entstehen (differenziert nach Kosten fiir Ausschreibung, dauerhafte Lohnkosten)?

Kosten in Euro benennen:
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Ist die interne Organisation auf die Geschiftsfeldentwicklung vorbereitet?

Welche Investitionen in Infrastruktur und Ausstattung sind notwendig?

THEMEN BENENNEN:

Lassen sich hierflr die Kosten abschétzen?

Kosten in Euro benennen:

Welche zusétzlichen Kosten (Ware, Lagerung, Vorbereitung, Prisentation, ...) entstehen fiir das erganzte Angebot?

Themen benennen:

Lassen sich hierflr die Kosten abschétzen?

Kosten in Euro benennen:

Schéatzen Sie die ungefahren Kosten fiir die Geschaftsfelderweiterung ab
(Schulungskosten + Personalkosten + Infrastruktur + Ware)

Kosten in Euro benennen:
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Ist die Finanzierung der Geschiftsfelderweiterung gesichert?

O ja durch:

O nein Informieren Sie sich mit unserem Kurzleitfaden Finanzierung tber die Mdglichkeiten.
https://www.darmstadt.ink.de/olueprint _pdf

Folgende Alternativen bestehen:

Kann Eigenkapital eingebracht werden? [0 ja [ nein
Ist eine Kreditfinanzierung angedacht? O ja O nein
Braucht es eine 6ffentliche Biirgschaft? [0 ja [ nein
Ist eine offentliche Beteiligung denkbar? [0 ja [ nein
Ist ein Risikokapitalgeber moglich? O ja O nein

Hilfestellung gibt der IHK-Kurzleitfaden Finanzierung unter

www.darmstadt.ihk.de, die Dokumentnummer 3148512 ins Suchfeld eingeben.



https://www.darmstadt.ihk.de/blueprint/servlet/resource/blob/2538558/673fcba1a8938226c515e8b8aa716998/leitfaden-data.pdf
https://www.darmstadt.ihk.de/produktmarken/beraten-und-informieren/festigung-wachstum/finanzierung/kurzleitfaden-finanzierung-3148512

Hessischer Industrie-
"é und Handelskammertag

Impressum

Herausgeber
Hessischer Industrie- und Handelskammertag (HIHK) e. V.
Karl-Glassing-StraBe 8

65183 Wiesbaden 0000
& 0611360 115-0 o 00000
@ info@hihk.de o0 000000
9 wwwhihk.de
00000000000 OO0
Autoren: 00000000000000000
Dr. Marina Hofmann, ® 0000000 ([IJTH ©
Katharina Kreutz,
Martin Proba, 000000000000000000
Geschaftsbereich Unternehmen und Standort 00000000000000000000
IHK Darmstadt 00000000000000000000O0

0000000000000000000
0000000000000000000000
Stand: 00000000000000000000000
Mai 2021 0000000000000000000000
[ IHK Lahn-Dill XX R YT Y Y
00000000000000000000000
0000 l[IEERITP 00000000000
0000000000000000000 0 IMH
000000000000000000000
[Tl eeo0o00000000000000
(X XX XXX XX X X ] IHK Hanau-Gelnhausen-Schliichtern
000000000000000000000
CX X X X HK Frankfurt a. M. EXRRTY (Y )
000000000000000
| IHK Wiesbaden W IHK Offenbach a. M.
000000000
0000000000

IHK Darmstadt 000
Rhein Main Neckar
000

Uber den Hessischen Industrie- und Handelskammertag

Gemeinsam flr Hessens Wirtschaft: Der Hessische Industrie- und Handelskammertag (HIHK) koordiniert die landespolitischen
Aktivitaten der zehn hessischen IHKs. Als Sprachrohr der gewerblichen Wirtschaft in Hessen vertreten wir die Interessen von rund
400.000 Mitgliedsunternehmen gegentiber Politik, Verwaltung und Offentlichkeit. Mit engen Kontakten zur Landesregierung, dem
Landtag, den Medien sowie allen wichtigen Akteuren auf Landesebene wollen wir einen Beitrag leisten, damit die Standpunkte der
hessischen Wirtschaft Gehor finden und auch in der 6ffentlichen Wahrnehmung zur Geltung kommen. Dabei ist das Gesamtinteres-
se der Wirtschaft der MaBstab unserer Arbeit.


http://www.hihk.de
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