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Schwerpunkt Dorfladen

.~ Zentrale

Der Laden soll im
Dorf bleiben

Dorfladen sind eine Spezies fur sich und stellen besondere
Anforderungen an die Vorstufe. Ein Pladoyer fir die ,Kleinen“
von zwei Kennern der Nahversorger-Szene.

Von Dieter Druck

Dorfladen ticken anders. Ob genossen-
schaftlich oder privatwirtschaftlich ge-
fiihrt, werden sie oftmals sehr emotional
gesehen. Aber wie steht es um Wirtschaft-
lichkeit und die Uberlebenschancen in ei-
ner sich weiter verdichtenden Handels-
landschaft, in der man sich mit 100 qm
Verkaufsflache verloren vorkommen konn-
te? Die Antworten geben Rainer Utz, Ge-
schaftsfithrer der Utz GmbH & Co. KG in
Ochsenhausen, und Vertriebsleiter Jens
Schroder.

Moderne Nahversorgerkonzepte, neue
Dorfladen, wiederbelebte Tante-Emma-
Laden - erleben wir wirklich die Renais-
sance der Nahversorgung?

Rainer Utz: Als Grofthandler registrieren
wir in unserem Vertriebsgebiet in der Tat
eine Wiederbelebung. So werden alte, ge-
schlossene Standorte als Dorfladen wieder-
eroffnet, und wir kénnen bei Generations-
oder Inhaberwechsel oft jlingere Leute fiir
die Selbststandigkeit begeistern. Nicht zu
vergessen, Nahversorgung als Parameter
flr Lebensqualitat vor allem im ldndlichen
Raum ist auf der politischen Ebene ange-
kommen. Und der Begriff, Tante Emma*“ ist
heute wieder positiv besetzt. Er assoziiert
Nahe, Regionalitat, personliche Ansprache
und Kommunikation.

Wie schlagt sich das in Zahlen nieder?
Jens Schroder: Seit dem Start des Konzepts
'Dorfladen’ vor 15 Jahren beliefert UTZ heu-
te etwa 30 dieser Standorte mit unter-
schiedlichen Betreibermodellen. Wir gehen
davon aus, dieses Niveau in den kommen-
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den Jahren ausbauen zu konnen, sind uns
aber auch gleichzeitig bewusst, dass wir
uns hier in der Nische bewegen. Mit unse-
ren stidlichen MSC-Partnern LHG und Rau
haben kommen wir auf insgesamt 75 Dorf-
laden.

Hat es durch die Schleckerpleite einen
Schub gegeben?

Utz: Nicht wirklich. In unserem Bereich
waren mehr als 408 Standorte betroffen,
davon waren vielleicht 10 flir einen Nah-
versorger geeignet.

Welche Betreibermodelle sind zeitgeméf3
und vor allem iiberlebensfahig?
Utz: Nachdem anfangs vor allem Genos-

senschaften und GbR-Modell mafigebend
waren, gewinnt heute die Unternehmerge-
sellschaft (UG), landlaufig auch Mini-
GmbH genannt, als relativ einfach zu be-
werkstelligende Rechtsform an Bedeutung.
Das Gros der von uns belieferten Dorfladen
ist nach wie vor genossenschaftlich orga-
nisiert. Bei kommunalen Tragermodellen
dominiert die GmbH.

Uber welche Verkaufsflichen und Stand-
orte reden wir hier?

Schroder: Das Spektrum bei den Dorfladen
reicht in unserem Vertriebsgebiet von 50
bis 350 gm. Der Mittelwert liegt bei 125 gm.
Die Geschafte siedeln tiberwiegend im
landlichen Raum. Etwa ein Drittel befindet
sich in Baden-Wiirttemberg, zwei Drittel
liegen in Bayern, was wohl damit zusam-
menhangt, dass dort das Thema von der
Politik friher aufgegriffen wurde. Aber Ba-
den-Wurttemberg legt nach, und zusam-
men mit uns befeuert auch der Handels-
verband Baden-Wiirttemberg in Kooperati-
on mit der Akademie Landlicher Raum Ba-
den-Wirttemberg dieses Thema.

Die andere Seite der Medaille ist die Wirt-
schaftlichkeit. Wie sieht es mit der aus?
Utz: Bei den selbststandig gefithrten Nah-
versorgern handelt es sich in der Tat in ei-
nigen Fallen um Zuerwerbs- bzw. Neben-
erwerbsbetriebe. Bei kommunaler oder
burgerlicher Tragerschaft ist die , Schwarze
Null” die Vorgabe. Ich kann unterstreichen,
dass unsere Dorfladen mit Erfolg arbeiten.
Hinter den meisten Schlieffungen steckt
die fehlende Nachfolge und nur gelegent-
lich die mangelnde Wirtschaftlichkeit.

Wie lange wiirden Sie die durchschnittliche
Anlaufzeit fiir einen Dorfladen beziffern?
Schréder: Nach unseren Erfahrungen
braucht ein Standort, auch wenn er einige
Monate oder gar Jahre verwaist war, in den
meisten Fallen ein Jahr, um als Einkaufs-
statte angenommen zu werden. Im Einzel-
fall kann es auch langer dauern.

Was miissen die Betreiber mitbringen?
In erster Linie Wille und Leistungsbereit-
schaft. Unabdinglich ist dabei die Vernet-
zung des Betreibers mit dem Ort und den
Einwohnern z. B. durch Malwettbewerbe,
Initiative beim Dorffest sowie eine aktive
Geschaftspolitik.

Die Discounter sind iiberall prasent. Muss
oder kann kann man als Dorfladen hier
preislich mithalten?

Utz: Die von uns belieferten Laden unter-
scheiden sich durch differenzierende, auf
den jeweiligen Standort abgestimmte Sor-



»Fur den
Online-Handel mit
Frischeangebot ist

die logistische
Hurde im

landlichen Raum
sehr hoch.**

Rainer Utz
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Rainer Utz ist Uberzeugt, dass auch auf kleinen
Flachen viel bewegt werden kann.
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timente und fuhren meist andere, bedarfs
gerechte Gebindegrofien. Ich behaupte,
dass die Kunden deshalb bei uns nicht im-
pulsgetrieben kaufen, man denke nur an

die Nonfood-Aktionen der Discounter, son-

dern wie gesagt bedarfsgerechter und da-
mit unterm Strich ginstiger.

Aber der Kunde findet doch auch das Dis-
countpreisniveau, abgebildet durch die
Markant-Eigenmarke 'Jeden Tag'.

Utz: Dieser Sortimentsbestandteil wurde
2013 fur preissensible Kunden eingefiihrt.
Je nach Laden bewegt sich die Angebots
breite zwischen 5o bis 100 Artikeln bei ei-
ner ublichen Gesamtzahl von 2.000 bis
2.500 Artikeln. Bei den Dorfladen-Kunden
uberwiegen dennoch die Marken- und
Qualitétsbewussten, nicht die Schnapp-
chenjager. Ansonsten ist der Erfolg der Ei-
genmarke stark abhingig vom Standort
und vom Engagement des Handlers.

Der Dorfladen
bietet die ideale

Vertrauensbasis
fur regionale
Produkte.*

Jens er

Welche Rolle spielen Produkte aus der
Region?

Schréder: Sie zahlen unverandert zu den
Wachstumssegmenten, wobei wir in unse-
rem Grofthandelssortimenten schon regio-
nale Marken wie z. B. Omira oder Lisa’s Kes-
selchips fiihren. Und nattrlich ist bei einer
Vielzahl von Frischeprodukten der regionale
Bezug zunehmend wichtig. Der Dorfladen
bietet hierzu die passende Vertrauensbasis,
denn er ist ja mit der Region verwurzelt.

Welche Serviceangebote lohnen sich?

Post- und Paketstationen sind weit verbrei-
tet und bringen Frequenz. Toto-Lotto ist
ebenfalls empfehlenswert. Telekommuni
kationsdienstleistungen etc. eignen sich
fiir stark frequentierte Standorte. Auch ein
Apothekenterminal fiir die Aufgabe von
Arzneirezepten in Verbindung mit der Aus-
lieferung tuber eine Versandapotheke ist
ein Instrument zur Kundenbindung.

Wie steht es mit dem Aufer-Haus-Verzehr
und kann der Dorfladen an diesem Trend
partizipieren?

Dieser Aspekt gewinnt eindeutig an Bedeu
tung, insbesondere das Frithstick auf dem
Weg zur Arbeit. Das wiederum erfordert
frithe Offnungszeiten ab 6 Uhr. Ebenso
bringen Heifigetrdnke und Stehcafé zusatz
liche Frequenz und Ertrag. Standorte an fre-
quentierten Durchgangsstrafien mit ausrei-
chend Parkraum sind hier vor allem gefragt.

Wie sind die Perspektiven derzeit?

Utz: Wir gehen davon aus, dass die Zahl der
Standorte durch mafigeschneiderte Ange-
bote zumindest gehalten wird. Derzeit
geht bei uns wochentlich mindestens eine
Anfrage ein, und allein im Allgau werden
aktuell drei Projekte vorangetrieben. Aber
wir sondieren die Lage sehr genau und ra-
ten gegebenenfalls von Standorten ab,

Wird sich der Online-Handel Threr
Meinung nach iiber kurz oder lang auf die
Nahversorgung auswirken?

Wir denken nicht. Einerseits ist der Dorf-
laden in der Regel nicht nur Einkaufsstatte,
sondern auch Treff- und Kommmunikations-
punkt. Anderseits ist fiir die Versorgung
mit Frischware im landlichen Raum die
logistische Hurde sehr hoch. Die wird nach
unserer Einschdtzung der Online-Handel
in absehbarer Zeit nicht so leicht tiberwin-
den konnen.

www.utz-lebensmittel.de
www.mein-dorfladen.de





