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Herr Krug, wie lautet Ihre Einschét-
zung: Ist die Situation im Schuhhandel
schlimmer als gedacht oder besser als
befiirchtet?

Das ist eine Frage der Perspektive. Wir
befinden uns im dritten Jahr einer veri-
tablen Krise fiir den Modehandel. Da-
bei tiberlagern sich die Probleme. Die
Coronapandemie ist noch nicht vorbei,
und hinzu kommen nun die Auswirkun-
gen des Ukraine-Krieges. Wir sind gewis-
sermafien von einer Gesundheitskrise in
eine Wirtschaftskrise geschlittert. Diese
betrifft allerdings bei weitem nicht nur
den Schuh- und Modehandel. Mit ihr
einher geht eine Kaufzuriickhaltung, die
nur vor ganz wenigen Geschiftsmodel-
len Halt macht. Hinzu kommen explo-
dierende Kosten, Inflation und mit gro-
fler Wahrscheinlichkeit eine hoffentlich
nur moderate Rezession, die uns wahr-

scheinlich im Jahr 2023 bevorsteht.
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sJetzt ist
nochmals
Durchhaltewillen
gefragt!“

SABU-Geschaftsfiihrer Stephan Krug blickt auf die

zuriickliegenden Monate und das kommende Jahr. 2023 wird seiner

Meinung nach das harteste aller bisherigen Krisenjahre.

Da sind dunkle Wolken am Horizont.
Meine Einschitzung ist, dass das Jahr
2023 das hirteste der Krisenjahre wird,

die wir seit 2019 erleben.

Was bedeutet das konkret fiir den
Schuhhandel?

Die Kaufzuriickhaltung schligt sich im
Mode- und Schuhhandel moglicherweise
etwas starker nieder als in anderen Spar-
ten. Natiirlich spiirt auch der Lebens-
mittelhandel die Verdnderung. Giiter des
tdglichen Bedarfs werden aber weiter ge-
kauft; die Menschen verhalten sich nur
anders, etwa indem sie insgesamt we-
niger kaufen oder preiswerter. In un-
serem Segment wird dagegen gefragt:
Brauche ich die neuen Schuhe wirklich?
Muss die Winterjacke sein? Hier kann
man konkret Verzicht {iben, wenn das
Budget knapper ist. Das wird uns 2023

beschiftigen.

Wird die Situation Unternehmen in eine
Existenzkrise stiirzen?

Die Kaufzuriickhaltung wird sich in ge-
ringeren Umsitzen niederschlagen. Das
muss man im Hinblick sowohl auf die
Paarzahl als auch auf den Wert betrach-
ten. Zum Teil wird der sinkende Kon-
sum durch hohere Preise ausgeglichen,
denn der Durchschnittspreis von Schu-
hen geht definitiv nach oben. Das Aus-
mafl, in dem weniger Paare gekauft ha-
ben, wird dadurch aber nicht aufgewo-
gen. Konkret: Wir rechnen mit Preisstei-
gerungen zwischen 5 und 7%, aber die
Paarzahl wird zweistellig zuriickgehen.
Zudem trifft der Umsatzriickgang auf
explodierende Kosten: Die Energiekos-
ten werden uns kiinftig auch im Som-
mer treffen, weil die Konsumenten in den
jetzt sehr heiflen Sommern bei angeneh-
men Temperaturen shoppen wollen. Das

bedeutet also nicht nur im Winter hei-
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SABU-Geschéftsfiihrer Stephan Krug sprach mit schuhkurier {iber die Lage der Branche.

Handel

zen, sondern im Sommer Investitionen
in Klimaanlagen und deren zusitzliche
Betriebskosten. Und Licht brauchen wir
immer. Hinzu kommt die Lohnkosten-
spirale, angefangen beim Mindestlohn,
aber auch das gesamte Lohntableau be-
treffend - nicht zuletzt auch, um die In-
flation zumindest teilweise auszuglei-
chen. Auflerdem kommen Mietanpas-
sungen, etwa bei indexierten Mietvertra-
gen. Da ist die durchschnittliche Rendi-
te von 4 bis 5% im Schuhhandel schnell
aufgebraucht.

In welchen Segmenten wird sich
die Kaufzuriickhaltung am stéarksten
auswirken?

Ganz allgemein werden die Menschen
stiarker auf ihr Geld achten, weil sie ins-
gesamt mit steigenden Kosten konfron-
tiert sind. Im ersten Schritt wird es we-
niger Bedarfskiufe geben. Wenn weni-
ger Geld zur Verfiigung steht, miissen
die Schuhe eben linger halten. Die preis-
sensibleren Kunden sind im Normalfall
diejenigen, die wenig Budget zur Verfii-
gung haben. Das sind die Kunden der
Fachmirkte: Familien beispielsweise, die
iiber ein durchschnittliches Einkommen
verfiigen und jetzt sehr genau rechnen
miissen. Wenn ein Schuh friither 59 Euro
gekostet hat und jetzt 69 oder sogar 74,
dann ist das fiir diese Konsumenten ein
Problem. Im Kinderschuhbereich wech-
seln sie beispielsweise von hochwertigen
Markenschuhen zu giinstigeren Fabrika-
ten, die 20, 30 Euro preiswerter sind. Da
sagen sich die Konsumenten dann auch:
Der Schuh halt eh nur sechs Monate, bis
ein neuer gekauft werden muss, obwohl
dieses Argument natiirlich auch wegen
der hohen Beanspruchung im Kinder-
schuhbereich deutlich zu kurz gesprun-
gen ist.

Im Premium- oder Boutique-Bereich mit
entsprechendem Service im stadtischen

Umfeld ist das Thema Preis weit weni-
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Stephan Krug will \)

die Wertschop-
fungskette im
Schuhhandel opti-
mieren.

ger relevant. Ob der Schuh 130 oder 140
Euro kostet, macht bei diesen Konsu-

menten nicht den groflen Unterschied.

Wie kann sich ein Handler auf die
wahrscheinlich schwierige Situation
im nachsten Jahr vorbereiten?

Wir miissen unterscheiden zwischen
kurzfristigen Fragen, die man jetzt um-
setzen kann, und der mittel- bis langfris-
tigen Strategie. Ich glaube nicht, dass die
Krise ein Dauerzustand sein wird. Wir
miissen uns darauf einstellen und uns
anpassen, aber die Situation wird sich
mit der Zeit auflosen. Die Frage ist, wann
das passieren wird. Bis dahin miissen wir
versuchen moglichst flexibel in unseren

Entscheidungen zu bleiben.

...und ob Unternehmen es schaffen, so
lange durchzuhalten.
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Fangen wir mit ganz einfachen Themen
an: Energiesparen. Dazu werden wir Se-
minare anbieten und haben bereits niitz-
liche Informationen iiber Newsletter ver-
breitet. Wir sagen klar, dass die Strom-
preise niemals wieder so niedrig sein
werden wie 2019, 2020 oder 2021. Da-
rauf muss sich der Handel einstellen. Wir
setzen daher unter anderem auf Energie-
beratung und werden iiber die Méglich-
keiten informieren, bei Strom und Be-
leuchtung zu sparen. Wir werden auch
iiber Themen wie Luft-Warme-Pumpen
oder Geothermie und Moglichkeiten der
staatlichen Forderung informieren. Sol-
che Themen gehoren zu unseren Auf-
gaben und wir werden unseren Mitglieds-
unternehmen im nichsten Jahr konkre-
te Beratung anbieten.

Hinzu kommt, dass generell alle Kos-
ten auf den Priifstand gestellt wer-

den miissen. Das fithrt zu der Fra-

s

ge, wie wir die Wertschopfungskette
im Schuhhandel optimieren kénnen:
weniger Abschriften, bessere Abverkiu-
fe und bessere Renditen. Wir miissen
uns auch intensiver iiber das unterhal-
ten, was zwischen Eingangs- und Aus-
gangskalkulation liegt. Die Abschriften
von 9% auf 5% herunterzubringen, also
vier Prozentpunkte auf den Gesamtum-
satz einzusparen, das ist genau die Mar-
ge, die wir in den vergangenen Jahren
erreicht haben. Es geht um kluges Ein-
kaufs- und Bestandsmanagement. Vie-
le Lieferanten miissen derzeit die Prei-
se erhohen und wollen gleichzeitig auch
die Marge verbessern. Das ist sicherlich
nicht die schlechteste Idee. Auch dies

wire hilfreich.

Was bedeutet das fiir die Order?
Wie soll sich der Handel verhalten:
weniger einkaufen? Spiter einkaufen?

Wichtig wird sein, sich die grofitmog-
liche Flexibilitit zu schaffen. Cash ist
King. Wie erreicht man das? Zum einen
iiber eine kluge und ausgewogene Antei-
ligkeit der Vororder. Eine Reduzierung
derselben wird leider zwangsldufig kom-
men, auch wenn die Lieferanten das na-
turlich nicht gut heiflen werden, dies ist
aber auf Grund der hohen Altbestinde
nicht zu verhindern. Zudem raten wir
unseren Hindlern, sich jetzt schon mit
Moglichkeiten der erweiterten Finanzie-
rung zu befassen. Dazu bereiten wir auch
intern einige individuell gehaltene An-
gebote vor. Es empfiehlt sich, jetzt schon
Gespriche mit den Hausbanken zu fiith-
ren, um mehr Spielraum zu bekommen.
Die Krux wird sein, dass die Lieferanten
ahnlich arbeiten werden, also ihr Risi-
ko minimieren und weniger Ware be-
vorraten werden. Das konnte, wenn die
Nachfrage wieder steigt, dazu fiihren,
dass man mehr Umsitze machen kénn-
te, die Ware aber nicht verfiigbar ist. Das
wire aber ein , Luxusproblem®. Was aus-
verkauft ist, ist dann eben ausverkauft.
Die Abverkiufe sind ohnehin zu gering;
wir haben uns an 50% bis 60% gewohnt.
Das ist aber nicht richtig. Die Lésung
wire, weniger Ware im Markt zu haben
und diese moglichst ohne Abschriften
zu verkaufen, d.h ,mehr von der richti-

gen Ware und weniger von der falschen®.

Die Industrie signalisiert dem Handel
seit mehreren Saisons, er miisse frii-
her ordern, damit die piinktliche Liefe-
rung gewdahrleistet ist. Konterkariert
das nicht die Strategie des Handels?

Unser klares Ziel ist, zu einem Rhyth-
mus zuriickzukommen, bei dem zwi-
schen Vororder und Auslieferung maxi-
mal fiinf bis sechs Monate liegen. Wir
leiden zum Teil immer noch unter Lie-
ferproblemen, speziell aus Asien, was
Komponenten und fertige Produkte be-

trifft. Das scheint aber besser zu werden.

Es wire kontraproduktiv und kurzsich-
tig, auf den sehr langen Leadtimes zu be-
harren, wenn dies nicht unbedingt not-
wendig ist. Denn es wird dazu fiihren,
dass die Abverkdufe noch schlechter wer-
den. Und das fithrt wiederum zu einer
hoheren Kiirzung des Einkaufslimits in
der nichsten Saison.

Kritisch sehe ich, dass Firmen ganz be-
wusst Themen nach vorne ziehen, um
sich frithzeitig Auftrige zu sichern. Das
fithrt dazu, dass alles nach vorne zieht,
damit keiner im Nachteil ist, weil spa-
testens dann eventuell Budgets ver-

geben sind. Das kann aber nicht die

Handel

bedingt auf Rosen gebettet. Interessant
ist, dass sich auch der Onlinehandel von
der generellen Kaufzuriickhaltung nicht
abkoppeln konnte. In den vorangegange-
nen Jahren gab es durch die Lockdowns
ein enormes Umsatzwachstum im On-
linehandel. Jetzt wird er genauso von der
Konsumzuriickhaltung getroffen wie der
stationdre Handel. Dass es einen gewis-
sen Rebound-Effekt geben wiirde, wenn
die Geschafte wieder offnen, war klar.
Dass der Riickgang im Onlinebereich
aber so stark ausfallen wiirde und teil-
weise umsatzseitig unter 2019 liegt, ha-

ben viele nicht erwartet. So kommt es

Es wird 2023 zu Insol-
venzen kommen, weil
die Situation deutlich
kritischer sein wird als
noch in diesem Jahr.
Stephan Krug, Geschaftsfiihrer SABU

Losung sein. Wir miissen niher an die
Saison. Wir miissen informierter einkau-
fen - und wir miissen weg vom zu frii-
hen Einkauf nach Bauchgefiihl.

Rechnen Sie mit einer steigenden Zahl
der Insolvenzen im Schuhhandel?

Sie kennen mich als eigentlich optimis-
tischen Menschen. Aber mit Blick auf
das Jahr 2023 habe ich ernsthafte Beden-
ken. Es wird zu Insolvenzen kommen,
weil die Situation deutlich kritischer sein
wird als noch in diesem Jahr. Allerdings:
Die Konzepte, die bereits jetzt in finan-
zielle Schwierigkeiten geraten sind, wa-

ren auch in den Jahren zuvor nicht un-

jetzt zu Entlassungen wie z.B. bei Ama-
zon und zu massiven Stornos durch On-
linehindler. Bis zuletzt ist versucht wor-
den, noch die Vororder F/S 23 zu reduzie-
ren. Auch werden, so wie ich hore, die
Planungen fiir das kommende Jahr deut-
lich heruntergeschraubt. Um das aber
ganz klar zu sagen: Ich rate dem Schuh-
handel, weiterhin alle Kanile zu bespie-
len, auch den E-Commerce. Man muss
sich nur dartiber klar werden, unter wel-
chem Aspekt man Onlinehandel betrei-
ben will - als Service, als erginzenden
Umsatz oder als substantiellen Umsatz-
triager. Ertrag wird und muss in diesem
Bereich ein wichtiges Entscheidungskri-

terium sein. Es wird allgemein darum
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gehen, das jeder Handler sein Geschifts-
feld definiert und das Geschiftsmodell
regelméaflig priift.

In der Pandemie gab es Hilfen fiir den
Handel. Erwarten Sie weitere?

Die Hilfen waren sehr sinnvoll. Wir neh-
men aktuell aus Berlin keinerlei Signale
wabhr, dass eine Uberbriickungshilfe s, 6
oder 7 geplant sei. Man wird sich dort viel-
mehr um das ,Management” der Energie-
preise kitmmern und versuchen, Scha-
densbegrenzung zu betreiben. Es ist da-
von auszugehen, dass das Thema ,verein-
fachtes” Kurzarbeitergeld wohl verlidngert
wird, um den Betrieben die Moglichkeit
der Kompensation zu geben. Weitere Hil-
fen sehe ich zumindest momentan nicht
- auch weil auch die zur Verfiigung ste-
henden Mittel zusehends aufgebraucht
sind. Am Ende des Tages muss das alles

jamal zuriickbezahlt werden.
Was bedeutet das fiir den SABU?

Das bedeutet, dass wir Vorkehrungen
treffen miissen, um unsere Hiandler zu
unterstiitzen. Dass wir Aufmerksam-
keit schaffen fiir das Thema der finan-
ziellen Flexibilitdt. Und dass wir friih-
zeitig in die Materie des intelligenten
Einkaufs einsteigen. Moglicherweise ha-
ben wir einen gewissen Vorteil, weil wir
sehr stark in den mittleren und kleine-
ren Stddten vertreten sind. Dort gibt es
eher solide Einzelhandelsstrukturen und
Kundenbindung sowie eine bessere Kos-
tenstruktur. Diese Hindler hat es in der
Corona-Krise nicht so stark getroffen
wie Unternehmen, die eine sehr starke
Prisenz in groflen Metropolen haben,
wo das Thema Frequenz eine grofie Rol-
le spielt. Wir haben vor diesem Hinter-
grund das Thema CRM in den Vorder-
grund geriickt. Denn wenn die Frequenz
nicht steigt, miissen wir dafiir sorgen,

dass die bestehenden Kunden 6fter kom-
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men und mehr kaufen. Kundenbindung
und Kundenbindungsmanagement sowie
die gerade gelaunchte Weiterentwick-
lung unsere Plattform www.sabu.de 2.0

stehen ganz oben auf der Agenda.

Ist die Kaufzuriickhaltung auch in
diesem Jahr schon spiirbar?

Betrachten wir die ersten sechs Mona-
te, gab es tiberwiegend ein zweistelliges
Minus und nur im Mai ein kleines Plus
bezogen auf 2019, dem letzten ,Normal-
jahr® vor Corona. Wir lagen aufgelau-
fen Ende Juni bei 13,5% im Minus. Wir
haben also schon im ersten Halbjahr

trotz Preissteigerungen Umsatzriick-

Tunnels gibt und dieses gibt es wirk-
lich! Der Schuhhandel hat zwei Jahre
lang eine enorme Resilienz bewiesen.
Jetzt ist nochmals Durchhaltewillen ge-
fragt, mit der Aussicht, dass sich einige
Probleme im Laufe des kommenden Jah-
res 16sen. Die Motivation muss aus dem
Gedanken kommen, dass wir schon vie-
le Krisen gemeistert haben und da jetzt
durch miissen - in der Hoffnung, dass
sich Ende 2023 oder 2024 die Dinge wie-
der Schritt fiir Schritt normalisiert ha-
ben werden, wir zu Wachstum zuriick-
kommen und wieder in einem beherrsch-
baren, planbaren Umfeld wirtschaften
konnen. Bis dahin miissen wir flexibel

und zweckoptimistisch bleiben.

Die Motivation muss
aus dem Gedanken
kommen, dass wir
schon viele Krisen
gemeistert haben.
Stephan Krug, Geschaftsfiihrer SABU

ginge hinnehmen miissen. In der zwei-
ten Jahreshilfte lag bislang lediglich der
September im Plus. Das aufgelaufene Mi-
nus diirfte zum Jahresende zwischen -10
bis-15% zu 2019 liegen. Ist das Kaufzu-
riickhaltung? Offensichtlich!

Wie schafft man es in dieser Situation,
sich zu motivieren, trotzdem aufzu-
schlieBen und seine Mitarbeitenden zu
motivieren?

Das ist eine grofie Herausforderung,
ganz klar. Man kann nur damit argu-

mentieren, dass es Licht am Ende des

Herrn Terbuyken von der ANWR haben
wir schon gefragt. Nun fragen wir
auch Sie: Was halten Sie vom VorstoB
des Schuhhindlers Peter Bodeker,
die Verbundgruppen im Markt sollten
fusionieren?

Ich bin ein grofier Freund des Wettbe-
werbs. Wettbewerb spornt zu besserer
Leistung an. Er fithrt dazu, dass man
sich fortentwickelt, dass man nicht ein-
schlift. Ich glaube, dass man eine ge-
wisse Vielfalt bieten muss, und zwar
fur Handler ebenso wie fiir Hersteller
und fiir Verbraucher. Durch Wettbe-

werb entstehen im Ubrigen auch bessere
Preis-Leistungsverhiltnisse. Ich schlie-
e nicht aus, dass man in einigen Berei-
chen zusammenarbeiten und mehr er-
reichen kann als alleine. Aber was das
Leistungsportfolio und die Positionie-
rung angeht und vielleicht auch die ge-
lebte Philosophie, denke ich, dass Wett-
bewerb wichtig ist. Es sollte zumindest

immer eine Alternative im Markt geben.

Der insolvente Warenhauskonzern
Galeria Kaufhof wird wohl etliche
Standorte schlieBen. Das hat Auswir-
kungen auf die Innenstédte.

Auch vielen Centern geht es nicht gut.
Was muss geschehen?

Die Parameter fiir vitale Innenstidte
sind bekannt. Es geht um Aufenthalts-
qualitit, Sicherheit, Zugidnglichkeit,
Parkplitze, Wegefithrung und dhnliche
Aspekte. Hinzu kommt der verniinftige
Mix aus Gastronomie, Handel, Wohnen,
Kultur und Event. Ich glaube sehr stark
an eine grofle Zukunftsfihigkeit der In-
nenstidte. Allein die demographische
Entwicklung zeigt klar in dieser Rich-
tung. Die geburtenstarken Jahrginge ge-
hen auf die Rente zu. Dadurch verindern
sich die Anspriiche an Verfiigbarkeit und
Erreichbarkeit. Gliter des tiglichen Be-
darfs in der Nihe zu haben, Kultur und
Gastronomie, das ist ein sehr zukunfts-
trichtiges Konzept. Wenn das gut umge-
setzt wird, hat es viel Potenzial.

Bei den Centern bin ich sehr zwiegespal-
ten. Das Problem ist die Hohe der Miete,
explizit auch der so genannten zweiten
Miete, also den Nebenkosten, die zum
Teil genauso hoch sind wie die Qua-
dratmeter-Mieten. Die Rechtfertigung
der Center-Betreiber dafiir lautete im-
mer, man biete auch eine entsprechend
hohe Frequenz, um die Miete wieder ein-
spielen zu kénnen. Nun aber gibt es ein
Uberangebot an Centern, unter dem de-

ren Produktivitit leidet. Ich glaube, dass

hier dringend eine Korrektur erforder-

lich ist: Wir brauchen eine Anpassung
der Mieten und der Vertragslaufzeiten.
Ohne die richtige Frequenz hat ein Cen-
ter auflerdem keine Existenzberechti-
gung - oder zumindest nicht die Berech-
tigung, so hohe Mieten einzufordern.
Wir werden eine dhnliche Entwicklung
sehen wie in den USA, wo Center schlicht
leer stehen, wenn sie keine ausreichend

hohe Frequenz mehr bieten.

Derzeit wird das Thema D2C intensiv
in der Branche diskutiert. Wie stehen
Sie dazu?

Ich kann grundsitzlich verstehen, dass
Marken den direkten Weg zum Konsu-
menten suchen. Der direkte Kontakt
bringt direkte Informationen. Wenn aber
auch das Onlinegeschift von Lieferanten
selbst abgewickelt wird, kann ich das aus
Verbundgruppensicht nicht nachvollzie-
hen. Gerade die aktuelle Schieflage von
groflen Playern im Handel zeigt, dass

man als Lieferant moglichst nicht abhin-
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Wenn E-Commerce,
dann gemeinsam
mit dem stationdren
Handel — Stephan
Krug sieht das The-
ma D2C kritisch.

gig von einzelnen Konzepten sein sollte.
Es ist eine grofle Chance, sich breit auf-
zustellen. Es lohnt sich, den mittelstdn-
dischen Handel als Partner zu haben.
Weil er solide ist, gute Auftrige platziert,
eine Bindung an die Marken hat und weil
die Konditionen verniinftig sind. Viel-
leicht muss man als Lieferant mehr Auf-
wand betreiben, wenn man viele kleinere
Kunden bedient. Man hat aber auch eine
relativ solide Basis und ist in der Lage,
Schwankungen abzufedern. Bei einigen
Lieferanten sind inzwischen Zalando,
Amazon und About You die grofiten Kun-
den. Und es herrscht der Irrglaube, der
kleinteilige Handel koste nur Geld. Dem
kann ich nur widersprechen!

Einige Hersteller haben das sehr gut er-
kannt. Zu einer partnerschaftlichen Zu-
sammenarbeit gehort fiir sie auch, dem
Handel die Moglichkeit zu geben, am
Onlinehandel des Lieferanten zu parti-
zipieren. Wenn es schon in diese Rich-
tung geht, dann bitte unter Einbezie-
hung der Hindlerschaft. |
Petra Steinke
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