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Stupsnase zählt
Warum das „Kindchenschema“
auch bei Tieren funktioniert. > S. 3

Vom Renner zum Penner
Wie Ladenhüter doch noch unters Volk gebracht werden

Aufwendige Markt-
forschungen und aus-
geklügelte Warenwirt-
schaftssysteme sollen
vermeiden, was nicht
vermeidbar ist: Ware,
die keiner haben will.
Doch um Ladenhüter
loszuschlagen, wird
der Handel kreativ.

Tiefer Fall: Saisonwaren
wie Skier geraten amEnde
des Winters preislich un-
ter die Räder – auch weil
im nächsten Winter neue
Modelle auf den Markt
drängen.

siere, so Schallon, häufiger
bei italienischer Kleidung.
Wofür die Sollner Boutique-
besitzerin eine große Portion
an Menschenkenntnis und
Erfahrung braucht, dafür ha-
ben große Händler und Kauf-
häuser Warenwirtschaftssys-
teme, die für jeden Artikel
softwaregestützt ermitteln
können, welche Artikel wel-
che Umschlaghäufigkeit oder
Verweildauer haben. So müs-
sen sie nicht, wie die kleinen
Einzelhändler, darauf schau-
en, welche Regalware schon

„Bei speziellen Veranstaltun-
gen wie der Fußballweltmeis-
terschaft bleiben dieWM-Tri-
kots wie Blei in den Regalen
hängen, wenn die Mann-
schaft in der Vorrunde aus-
scheidet“, erläutert Mattig.
Da müsse die Ware sofort re-
duziertwerden, als attraktives
Sale-Angebot im Stammhaus
und den Filialen und gleich-
zeitig über den Online-Shop.
2014 war das nicht nötig:
Deutschland wurde Welt-
meister und bei Scheck lief
der Trikotkauf prächtig.

Lebenszyklen werden
immer kürzer
Wie es Einkäufern undHänd-
lern gelingt, Ladenhüter zu
verhindern, ist ein Drahtseil-
akt für jedeBranche. „Für den
stationären Händler sind die
Bestellmengen der kritischste
Punkt, denn man bindet da-
mit Kapital. Auf der anderen
Seite kann man die Bestell-
mengen natürlich nicht zu
stark reduzieren, denn wenn
Nachfrage da ist und man
kann nicht liefern, dann ist
das kontraproduktiv“, weiß
Professor Joachim Riedl, Lei-
ter des Masterstudiengangs
Marketing und Management
an der Hochschule Hof. Pro-
blematisch sei der Trend über
alle Branchen hinweg, dass
die Käufer immer schneller
reagieren und sich die Pro-
duktlebenszyklen verkürzen
würden. Riedl: „Die Versand-
händler haben beispielsweise
die früher üblichen großen
Hauptkataloge aufgegeben,
die ein halbes Jahr Gültigkeit

hatten. Damals haben die
Kunden diese Kataloge so
lange aufgehoben, bis der
nächste kam. Unvorstellbar
in Zeiten, seit die Menschen
online recherchieren.“ Aus
diesemGrund beginne im sta-
tionären Handel der „Sale“
heute oft schon kurz nach
dem Beginn der Saison. Bei
wirklich schlechtgehender
Ware helfe allerdings nicht
mal das, so der Experte.
Und noch eins muss den
Händlern klar sein: „Für je-
den verkauften und um 70
Prozent reduzierten Anorak
fällt der Verkauf eines ande-
ren, regulär ausgepreisten Ar-
tikels aller Wahrscheinlich-
keit nach flach.“ Internatio-
nale Handelskonzerne hät-
ten, so Riedl, noch die Mög-
lichkeit, Restbestände ins
Ausland zu schaffen, kleine
Händler könnten das kaum.

Imageverlust durch
Verramschung
DieWare einfach aufzuheben
bis zum nächsten Jahr, ist kei-
ne gute Idee. Der Ruf des
Händlers leidet immens und
das Markenimage sowieso.
„So etwas funktioniert nur in
ganz wenigen Branchen“, er-
klärt der Wirtschaftswissen-
schaftler. Mit einem Rasen-
mäher könne man das ma-
chen, mit Computern und
schnelllebiger Technik gehe
das aber schon gar nicht.
Bei Mode bleibt da im
schlimmsten Fall oft nur das
Verscherbeln an professio-
nelle Textilverwerter oder an
spezielle Schnäppchenläden,

VON SONJA VODICKA

Das Smiley grinst, das Smiley
feixt, das Smiley lacht scha-
denfroh. Seit Wochen strahlt
das gelbe Gesicht auf dem
Pullover Bettina Schallon an
– und verdirbt ihr die Laune.
Warum? Es schaut sie immer
noch von demselben Ständer
in ihrer Sollner Boutique aus
an – unverkauft. „Solche Pul-
lis mit Smileys oder Peacezei-
chen wollte vor Weihnachten
jeder haben, doch jetzt krieg’
ich die Sachen nicht mehr
los“, ärgert sich die Ladenin-
haberin. Nicht nur die Ge-
schäftsfrauweiß,was esheißt,
wenn aus Verkaufsschlagern
plötzlichLadenhüterwerden.
Auch große Einzelhändler,
Technikmärkte, ja selbst Au-
tokonzerne können ein Lied
davon singen, wenn ihre Wa-
re plötzlich bleischwer in den
Regalen liegt oder in den
Showrooms Staub ansetzt.
Allen Trendscouts oder
Marktuntersuchungen zum
Trotz hat der Konsument ent-
schieden: Nein, ich will und
brauche die Sachen nicht.
Und schon gar nicht für den
Preis!UmdieLagerräume leer
zu räumen undwenigstens et-
was zu verdienen, werden die
unbeliebten Artikel ver-
ramscht, was das Zeug hält.

Verlierer kommen
auf den Wühltisch
Auch Bettina Schallon will
das Grinsegesicht loswerden:
„Erst hab’ ich um 20 Prozent
reduziert, jetzt um50Prozent.
Wenn der Pulli in den nächs-
ten Tagen immer noch hängt,
dann geht’s ab in die
Schnäppchenecke – zumEin-
kaufspreis!“ Genau darauf
warten sie, die typischen
Schnäppchenjäger, die bis
zum offiziellen Winter-
schlussverkauf darauf hoffen,
den ultimativ billigsten Preis
zu bekommen.Doch auchdie
Einzelhändler hoffen: Dass
nicht nur der günstigste Arti-
kel gefällt, sondern nebenher
noch ein anderer Artikel ins
Auge sticht und in den Ein-
kaufskorb wandert.
Wie die meisten ihrer Ge-
schäftskollegen kauft Schal-
lon ihre Ware nach den Vor-
stellungen ein, die sie vom
Geschmack ihrer Kundschaft
hat. Dafür fährt sie auf Mode-
messen oder in große Mode-
Einkaufszentren. „Ich versu-
che dabei möglichst alle Grö-
ßen abzudecken und nicht
zuviel einzukaufen und lieber
später nachzuordern.“ Doch
manchmal verschätzt sie sich
eben oder die Teile fallen zum
Beispiel zuklein aus.Das pas-

reichlich lange liegt.
„Am Abverkauf im Zeitver-
lauf erkennen wir täglich die
sogenannten Penner und
Renner sehr schnell“, erklärt
Steven Mattig, Einkaufsleiter
bei Sport Scheck. „Wir be-
zeichnen ein Produkt als La-
denhüter, wenn die Abver-
kaufsquote unterhalb der
Grenzevon50Prozent sinkt.“
Doch auch große Warenhäu-
ser wie Sport Scheck sind
trotz Computertechnik und
Fachpersonal vor Ladenhü-
tern nicht gefeit.

die die Ware jedoch nur noch
zu Centbeträge abnehmen.
Doch selbst das kann gehörig
schiefgehen, wie kürzlich die
Textilkette Esprit erleben
musste. Der Markenartikler
musste zusehen, wie Teile aus
seiner letzten Sommerkollek-
tion bei Billiganbietern wie
KiK und Real auf dem Wühl-
tisch landeten – zu 7,99 Euro
das Stück. Ein Albtraum für
Esprit.Ein Imageschaden,der
teurer kommen kann, als
wenn der Händler die Ware
weggeworfen hätte. Da ist es
sinnvoller, die Ladenhüter zu
verschenken oder zu spenden
an wohltätige Organisatio-
nen. „Im günstigsten Fall be-
kommt man wenigstens noch
eine Spendenquittung – und
die fälltmitunterhöher aus als
der Wert der Ramschware“,
so Wirtschaftsprofessor
Riedl. Optimal sei aber, wenn
ein Händler sich im Lauf der
Zeit eine Art Netzwerk von
gewerblichen Abnehmern
aufbaue, die ihm Ladenhüter
abnehmen würden. Auch
Outlet-Center seien ein ge-
fragter Ort, an dem Vorsai-
sonware noch zu vernünfti-
genPreisenabverkauftwerde.
Boutiquebesitzerin Schallon
hat indes ihre ganz persönli-
che Strategie entwickelt,
wenn sie einen Artikel gar
nicht losschlägt. Sie zieht die
Klamotten selber an. „Dann
kommen plötzlich die Kun-
dinnen und sagen, ,Oh! was
für ein schönes Teil, verkau-
fen Sie mir das‘?“ Vielleicht
bringt die Frau auf diese Wei-
se ja auch noch das gestrickte
Grinsegesicht unters Volk...

So cool dann doch nicht: T-Shirts
mit Smiley-Aufdruck. FKN

Schweinchen-Pappnasen will nach Fasching kein Mensch mehr, aber
auch Fan-Ware wird billig, wenn ein Großereignis wie die WM vorbei ist.

Heute über 150 000 Euro wert, damals ein Ladenhüter: Der BMW M1.
Von 1978 bis 1981 wurden gerade einmal 460 Stück gebaut. DPA

Ware, die auch mit 70-Prozent-Preisabschlag nicht zu verkaufen ist,
wird im finalen Schlussverkauf gnadenlos verramscht. DPA (3)

WARENROTATION ................................................................

TEURE REGAL- UND LAGERFLÄCHE
>> Ladenhüter oder „Penner“ – ähnlich wie das Gegenteil,
das man als „Schnelldreher“ oder „Renner“ bezeichnet –
ist kein wissenschaftlicher, sondern ein umgangssprachli-
cher Begriff für Artikel, die sich nicht wie erwartet verkau-
fen und die daher lange in den Regalen liegen.
>> Da der Regalplatz, die Ladenfläche und das Lager
knapp und teuer sind, muss sich jeder Händler überlegen,
welche Artikel er im Sortiment behalten will und wie lange.
Das gilt im stationären Handel genauso wie bei einem Ver-
sender, der eine eigene Lagerwirtschaft betreibt.
>> Nur solche Zwischenhändler, die kein eigenes Lager
und keinen Laden haben, sondern nur eine Verbindung zwi-
schen Produzent und Endkunde herstellen, kennen das
Problem von Ladenhütern nicht.
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GARTEN

Dem Frost getrotzt
Mit welchen Tricks sich
Pflanzen imWinter vor Kälte
schützen. > Seite 2

BÜCHER

Die Heimat im Flug
Einen herrlichen Bildband
und spannende Romane
stellen wir heute auf der
Buchseite vor. > Seite 5

INHALT


