
Branche

„Händler müssen
ein Profil schaffen“

14

Herr Koziollek, wir wollen mit Ihren Beiträ-
gen „Strategien im Einzelhandel“ aufzeigen,
welche Möglichkeiten es gibt, sich zukunfts-
fähig aufzustellen. Denn wir müssen alle
davon ausgehen, dass die Marktbereini-
gung im Handel weiter fortschreitet?
Das ist richtig. Experten gehen davon aus,
dass sich auch in den nächsten Jahren bis zu
10.000 Einzelhändler pro Jahr vom Markt
zurückziehen. Insbesondere kleine und mit-

telgroße Einzelhandelsunternehmen werden
es schwer haben, sich gegen filialorganisier-
te Großbetriebsformen durchzusetzen. Den-
noch haben auch diese Betriebsgrößen
Chancen, sich am Markt zu behaupten. Ins-
besondere dann, wenn es gelingt, sich ein
eigenes, herausragendes Profil zu schaffen.

Wie kann das konkret aussehen?
Hierzu gibt es zahlreiche Möglichkeiten. Das
angebotene Sortiment und die Zielgruppen-
orientierung spielen eine zentrale Rolle. Aber
auch das Zielgruppenmarketing, Kundenbin-
dungsmaßnahmen, Serviceleistungen, die
Freundlichkeit und Kompetenz des Perso-
nals, die Ladengestaltung, Events und
Kooperationen mit anderen Einzelhandelsun-
ternehmen sind Parameter, die zur Schärfung
des eigenen Profils ausgestaltet werden soll-
ten. Diese Auflistung ist keinesfalls vollstän-
dig. Es ist wichtig, die relevanten Erfolgspara-
meter unternehmensindividuell zu ermitteln
und auszugestalten. Patentrezepte sind nicht
geeignet, um ein Profil zu schärfen.

Es gibt eine Menge Beratungsunternehmen,
die Einzelhandelsunternehmen ihre Unter-
stützung anbieten. TOYS hat sich für eine
Zusammenarbeit mit Ihnen entschieden,
weil Sie individuelle Lösungen erarbeiten.
Das stimmt. Wir machen uns ein ganzheitli-
ches Bild vom Unternehmen. Hierzu zählen
zum Beispiel die Analyse der Bilanzen, der
Kostenstrukturen und der Sortimente. Uns
interessieren Entwicklungen im Zeitverlauf.
Gespräche mit dem Unternehmer und den
Mitarbeitern sowie eine kritische Würdigung
des Ladenlayouts und der Warenpräsentati-
on liefern uns wichtige Informationen.
Selbstverständlich schauen wir uns auch die
regionale Wettbewerbssituation an. Diese
ganzheitliche Betrachtungsweise ist nötig,
weil wir von unseren Kunden den Auftrag
erhalten, eine gegebene Ertragssituation
schnellstmöglich aber auch dauerhaft zu ver-
bessern.

Der Kern unserer Spielwarenhändler bewegt
sich im mittleren Bereich. Sind Sie auf solche
Unternehmensgrößen eingestellt?

Selbstverständlich. Zu unseren Kunden zäh-
len Einzelhandelsunternehmen mit weniger
als einer Million Euro Umsatz pro Jahr ebenso
wie filialorganisierte Unternehmen von 50
Millionen Euro Umsatz per anno und mehr.
Die Notwendigkeit, Optimierungspotenziale
konsequent zu nutzen, ist unabhängig von
der Umsatzgröße.   

Eine Reihe Ihrer Leistungen werden auch von
den Verbundgruppen unserer Branche ange-
boten. Wo ist der kleine beziehungsweise
große Unterschied zu Ihrer Arbeit?
Ich sehe in der Arbeit der Einzelhandelsver-
bände und den Leistungen eines Beratungs-
unternehmens wie der U.M.P. eine sinnvolle
Leistungsergänzung. Wir haben viele Manda-
te, bei denen wir mit Verbänden des Einzel-
handels zum Vorteil unserer Auftraggeber
zusammenarbeiten. Wir freuen uns aber
auch darauf, dass viele unserer Kunden
unsere Leistungen insbesondere dann schät-
zen, wenn es darum geht, eine ganzheitliche
Betrachtung des Unternehmens vorzuneh-
men, mit dem Anspruch Ertragsoptimierun-
gen rasch und dauerhaft zu erzielen.

Sie bieten auch Controlling an, stellen Kenn-
ziffern in den Vergleich zum Wettbewerber.
Diese Leistung kann nicht von heute auf mor-
gen erfolgen. Wie lange ist die durchschnittli-
che „Verweildauer“ in einem Unternehmen?
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Zur Person

Reimund Koziollek (47) ist seit 2006
Geschäftsführender Gesellschafter der
UMP, Unternehmer- und Management-
Partner GmbH, mit den Kernkompeten-
zen, Strategie, Marketing, Organisation
und Prozessmanagement, Kostenma-
nagement, Turnaround-Management,
Finanzierungsmanagement und Nach-
folgeregelungen  

Strategien im Einzelhandel

Die Rahmenbedingungen für
erfolgreiches Handeln im Ein-
zelhandel haben sich in den
letzten Jahren erheblich ver-
ändert. Es ist wichtiger denn
je, eine Standortanalyse vor-
zunehmen und strategische
sowie operative Handlungs-
spielräume zu überprüfen.
TOYS sprach mit Reimund
Koziollek, U.M.P., über die
Erfolgsfaktoren im Handel  

Wenn dieser „Dreisatz“ im Mißverhältnis
steht, stimmt das Ergebnis nicht




