
Die Gier nach Rabatten ist ein zuverlässiger Helfer 

W
ährend im Parkhaus
schon die Jagd nach den
besten Plätzen eröffnet
ist, herrscht im Ein­
kaufszentrum noch rela­

tive Ruhe. Damit wird es an diesem Vormit­
tag schnell vorbei sein, denn die Parkdecks 
spucken im Sekundentakt neue Kunden in
die Ladenstraßen aus. Das Einkaufszent­
rum liegt mitten in Karlsruhe. Mit seiner
Mieterstruktur, geprägt von Modeketten,
Imbissständen und Telefonläden, könnte
es sich aber auch in jeder anderen deut­
schen Stadt befinden. 

Zwei etwa vierzehnjährige Mädchen
schlendern vorüber, als ihr Blick an einem
großen roten Plakat über einem Geschäft
hängenbleibt, das Kunden mit der dick ge­
druckten Aufschrift „Räumungsverkauf“ in
ein Modegeschäft locken soll: „Hier ist im­
mer Räumungsverkauf, wenn ich vorbei­
komme“, entfährt es der einen spontan. Im
Eingangsbereich des Ladens,
in dem Berge von Kleidern zu
Schleuderpreisen angeboten
werden, steht ein freundlich
älterer Herr mit weißen Haa­
ren und gestreiftem Hemd. Er
beobachtet die Szenerie eine
Weile, bevor er sein hartes
Urteil fällt: „Sehen Sie diese
Kleider?“, fragt er. Die Marke
werde schon seit zwei Jahren
nicht mehr produziert. „Die­
ser Räumungsverkauf ist
wahrscheinlich getürkt.“ 

Bei dieser verbreiteten
Praxis schreiben neue Mieter
von Anfang an „Räumungs­
verkauf“ dran, um den Um­
satz anzukurbeln. Nach dem
Termin der vermeintlichen Schließung ge­
fragt, schüttelt ein Verkäufer verschämt
den Kopf: „Weiß nicht, vielleicht in einen 
Monat“, stammelt er, „sobald die ganze Wa­
re weg ist.“ Doch sonst deutet nichts darauf
hin, dass es sich um eine Geschäftsauflö­
sung handelt. Auf allen Kleiderständern
steht „Schlussverkauf“. „So etwas ist auf 
Dauer unglaubwürdig in den Augen der
meisten Kunden“, sagt Wolfgang Sigg, der
erwähnte ältere Herr, beim Treffen im Ein­
kaufszentrum. Sigg weiß, wovon er spricht:
Er und sein Sohn Steffen sind Fachleute 
für Ausverkäufe. „Wenn dieser Ausverkauf
doch echt sein sollte, dann ist es absolut 
schlecht gemacht.“ Mit seiner Unterstüt­
zung, sagt Sigg während er in den fast men­
schenleeren Laden schaut, sei locker das
Dreifache an Umsatz herauszuholen. 

Das Vater­Sohn­Gespann aus Flein im
Landkreis Heilbronn betreibt ein kleines

Dienstleistungsunternehmen, das Aus­
und Räumungsverkäufe für Einzelhändler
organisiert. Etwas respektloser werden sol­
che Leute auch schon einmal als Totengrä­
ber tituliert. Mit dem Begriff können die
Siggs aber nichts anfangen. Im Gegenteil:
„Wenn wir loslegen, wird nicht gekleckert, 
sondern geklotzt“, sagt Wolfgang Sigg. 
Schon der Name ihrer Firma – Zeit zum 
Handeln – deutet an, dass sie bei ihren Ein­
sätzen zuerst einmal im wahrsten Sinne
des Wortes den Laden umkrempeln.

Wie das dann genau aussieht, ist nur
eine Etage tiefer im Marken­Store einer
deutschen Modekette zu beobachten. Die
Siggs managen diesen Ausverkauf für einen
Kunden, der die Filiale als Franchiseneh­
mer betrieben hat, nun aber aus wirtschaft­
lichen Gründen schließen muss. 

Schon auf den ersten Blick hat dieser La­
den nichts mehr mit einem Bekleidungsge­
schäft gemeinsam, wie man es tausendfach

aus Centern und Fußgänger­
zonen kennt: Die Regale an
den Wänden sind leer ge­
räumt, stattdessen hängen
Hosen, T­Shirts und Blusen
auf extralangen Kleiderstan­
gen, die die Siggs selber mit­
bringen. Den Strategen des
Ausverkaufs geht es vor allem
um Übersichtlichkeit: Hosen,
egal welche Farbe oder Form,
hängen nach Größen sortiert
hintereinander. Übergroße
Schilder führen den Kunden
mit Jeansweite 36 an das eine
Ende der Stange und die Kun­
din mit Größe 28 ans andere.
Auf der nächsten Stange hän­
gen Sommerkleider, dann Rö­

cke und so weiter. Was nicht hängt, liegt auf
Tischen übereinander: „Gestapelte Waren
suggerieren ein Schnäppchen“, verrät
Wolfgang Sigg. Die Idee mit den Kleider­
stangen habe er sich vom Fabrikverkauf in 
Metzingen abgeschaut. Das Prinzip funk­
tioniere dort seit mehr als 40 Jahren.

Mitte der neunziger Jahre hat der
selbstständige Unternehmer seinen ersten 
Ausverkauf erfolgreich bewältigt – den
eigenen. „Ich hatte ein klassisches Glas­
Porzellan­Fachgeschäft in Heilbronn“, er­
innert sich der heute 70­Jährige. Doch die
großen Warenhäuser und vor allem der da­
mals aufkeimende Boom bei Möbelmärk­
ten hätten den traditionellen Fachgeschäf­
ten in diesem Bereich bald das Wasser ab­
gegraben. Um am Ende nicht mit einem
großen Schuldenberg dazustehen, ent­
schied Sigg sich zur Geschäftsaufgabe. Sei­
ne Stimme verrät noch heute, dass der Ent­

schluss ihm nicht leichtgefallen ist. Er kann
sich in die Händler hineinversetzen, weil er
mit ihrer Situation vertraut ist.

Doch wozu braucht ein erfahrener Ein­
zelhändler einen Experten, der ihm den
Ausverkauf organisiert? Ihre Kunden seien
manchmal regelrecht gelähmt vor Angst. 
„Sie sind mit ihrer Lage überfordert und 
wissen nicht, was zu tun ist“, sagt Steffen
Sigg, der die Firmenleitung inzwischen von
seinem Vater übernommen hat. Die beiden,
und je nach Auftragslage bis zu acht Mit­
arbeiter, reisen Tag für Tag quer durch die
Republik und ins benachbarte Ausland, um
ihren Job zu erledigen. „Da kommen
schnell 60 000 Autobahnkilometer im Jahr
zusammen“, sagt der 42­jährige gelernte
Handels­ und Marketingkaufmann.

Das schleichende Aussterben des inha­
bergeführten Fachhandels ist ihre wich­
tigste Geschäftsgrundlage. Sigg schätzt, das
in Deutschland jeden Tag zwanzig „echte
Ausverkäufe“ gestartet werden. Die meis­
ten würden entweder von den Betreibern
selbst oder von Marketingagenturen ge­
steuert. Statistiken zum Geschäft mit den
Rabatten gibt es nicht. Der Bundesverband
des Deutschen Textileinzelhandels in Köln
(BTE) spricht von jährlich rund 1000 Ge­
schäftsaufgaben nur für den Bereich Be­
kleidungsfachhandel seit der Jahrtausend­
wende; von 35 000 auf rund 20 000. Wie das
Beispiel aus Karlsruhe zeigt, stehen mitt­
lerweile auch Franchisemodelle unter
Druck. Markenhersteller eröffnen ver­
stärkt eigene Läden und drängen ihre bis­
herigen Partner aus dem Markt. 

Auf diesem Markt herrscht ein nicht zu­
letzt durch digitale Verkaufs­ und Marke­
tingkanäle befeuerter Rabattwahn. Dessen 
Ursprung geht auch auf eine Gesetzesände­
rung im Jahr 2004 zurück. Damals wurde
die Beschränkung von Schlussverkäufen 
auf zwei pro Jahr – im Sommer (SSV) und
im Winter ( WSV) – aufgehoben.

Die Siggs organisieren auch Sonderver­
käufe, denen nicht die Schließung folgt, 
zum Beispiel bei Ladenrenovierungen. Da­
bei vertreten die beiden einen ähnlich radi­
kalen Ansatz: „Es muss hinterher komplett
anders aussehen als vorher, sonst ist es für
die Kunden nicht glaubwürdig und funktio­

niert auch wirtschaftlich nicht“, sagt Stef­
fen Sigg. Was und wie umgebaut wird, sei
dabei so gut wie egal. Wichtig sei nur, dass
die Kunden hinterher den Laden betreten 
und sagen: „Wow, bei euch hat sich ja alles 
verändert!“ Schon dieser Wahrnehmungs­
schub könne die Kassenlage des Besitzers
manchmal grundlegend verändern.

Bei der Mehrzahl ihrer Aufträge handelt
es sich allerdings um Schließungen und Ge­
schäftsaufgaben. Die Palette
reicht von kleinen inhaberge­
führten Traditionsgeschäften
wie Boutiquen oder Haus­
haltswarenläden über Filialen
großer Modeketten bis hin zu
ganzen Warenhäusern. 

Manche Ladeninhaber ver­
lasse auf den letzten Metern 
der Mut, andere hätten ihn
schon vorher nicht gehabt, er­
klärt der Seniorchef. Durch
den Schwung, den die Räu­
mungstrupps des kleinen Fa­
milienbetriebs den Geschäf­
ten am Ende ihres Lebens­
zyklus verleihen, gelingt es
manchmal, in wenigen Wo­
chen einen kompletten Jah­
resumsatz zu erwirtschaften. Vor allem
dann, wenn frühere Stammkunden, die den
Laden aus den Augen verloren hatten, vom
Ausverkauf hören und aus alter Verbun­
denheit ein letztes Mal ihre Einkaufstüten
befüllen. Diese Erfahrung haben die Siggs
zuletzt beim Ausverkauf des traditionsrei­
chen Stuttgarter Schreibwarenhändlers
Haufler gemacht. Wenn ein Ausverkauf gut
laufe, könne ein gestrauchelter Händler
seine Schulden tilgen und im Idealfall sogar
mit einen Plus abschließen. Zufriedene 
Kunden empfehlen die Siggs dann weiter. 

Die Berater verschweigen potenziellen
Auftraggebern auch nicht, wenn ein Son­
derverkauf keinen Sinn macht: „Wenn we­
der genügend Warenbestand vorhanden ist
noch genügend Geld, um Ware zuzukaufen,
bleiben die Inhaber auf ihren Schulden sit­
zen“, sagt Steffen Sigg. Dann fällt der restli­
che Bestand in der Regel der Insolvenzmas­
se zu und wird en gros für wenig Geld an
Aufkäufer abgegeben. Die Verfahren sind 

oft wenig transparent, was neben getürk­
ten Dauerräumungsverkäufen ein weiterer
Grund ist, wieso die Räumungsverkaufs­
Branche keinen guten Ruf genießt. 

„Das Geschäft mit Posten ist eine Paral­
lelwelt. Da verschwindet auch viel ins Aus­
land“, sagt Steffen Sigg. Kurz nach der
Quelle­Pleite seien ihm 30 Lastwagenla­
dungen mit Waren günstig angeboten wor­
den, erinnert er sich. „Wenn das Gerücht

die Runde machen würde,
dass wir irgendwie mau­
scheln, wären wir schnell weg
vom Fenster“, sagt der 42­
Jährige. „Wir möchten für den
kleinen Laden mit 80 Quad­
ratmetern genauso eine Lö­
sung anbieten wie für das
Kaufhaus mit 2000 Quadrat­
metern.“ Anfragen für Räu­
mungsverkäufe von Teppi­
chen und Schmuck lehnen sie
ab. Im Karlsruher Einkaufs­
zentrum sind unterdessen
mehrere Verkäuferinnen da­
mit beschäftigt, die Kleider­
stangen mit neuer Ware zu be­
füllen. Sigg senior ist unzu­
frieden mit dem Ladenmieter:

„Eigentlich sollten mehr Verkäuferinnen 
da sein, damit das Nachfüllen schneller vo­
rangeht“, klagt er. Permanent pendeln die 
jungen Damen, von denen Sigg zufolge be­
reits jede einen neuen Job gefunden hat,
zwischen Laden und Lager hin und her, um
den „Warendruck hoch zu halten“, wie der
Fachmann erläutert. Etwa 1500 Teile hän­
gen auf der Verkaufsfläche, weitere 2500
müssen in den kommenden Tagen nach
vorn geholt werden. Vier Fünftel der ange­
botenen Ware ist aus dem Bestand, der Rest
wurde extra für den Ausverkauf geordert. 

Für ausführliche Beratungen bleibt kei­
ne Zeit, darum geht es typischen Schnäpp­
chenjägern aber auch nicht: Die wühlen
sich lieber selbst durch das Angebot. Einige
kommen im Laufe eines Ausverkaufs zwei­
bis dreimal pro Woche, so wissen die Siggs, 
weil sie auf die nächste Preissenkung spe­
kulieren. „Die Gier nach Rabatten steigt
mit zunehmender Dauer“, sagt Steffen
Sigg. Wenn die komplette Ware auf der Ver­
kaufsfläche ist, werde sie in regelmäßigen
Abständen umgeräumt, damit die Stamm­
kunden beim nächsten Besuch das Gefühl
haben, es sei etwas Neues dabei. 

Je nachdem, wie ein Abverkauf läuft,
dauert er vier bis sechs Wochen, und die
Rabatte steigen langsamer oder schneller,
erläutert Wolfgang Sigg, der in den vergan­
genen 20 Jahren mehr als 600 Aus­ und
Räumungsverkäufe begleitet hat. „Jeder
Ausverkauf hat seine eigene Dramaturgie.“
Wichtig sei, das Pulver nicht zu früh zu ver­
schießen, ergänzt sein Sohn: „Unsere Auf­
gabe ist es, den größtmöglichen Ertrag he­
rauszuholen.“ Je mehr für den Auftragge­
ber herausspringt, desto höher ist die Be­
teiligung für die beiden Rabatt­Experten.

Handel Seine eigene Pleite hat Wolfgang Sigg auf die Idee gebracht, 
Ladenbesitzern beim Räumungsverkauf zu helfen. Mit teils verblüffend 
simplen Tricks lassen sich gute Umsätze erzielen. Von Thomas Thieme

„Jeder 
Räumungsverkauf 
hat seine eigene 
Dramaturgie.“
Wolfgang Sigg, 
Gründer und Seniorchef
der Firma Zeit zum Handeln

„Sie sind mit ihrer 
Lage überfordert 
und wissen nicht, 
was zu tun ist.“
Geschäftsführer Steffen Sigg 
über Einzelhändler, denen er 
den Ausverkauf organisiert

Der Stuttgarter Schreibwarenhändler Haufler hat im Januar nach 120­jährigem Bestehen geschlossen. Den Ausverkauf haben die Siggs organisiert. Zu ihren Kunden zählen auch viele Bekleidungsgeschäfte. Fotos: Achim Zweygarth, StZ (2)

Saisonverkäufe Schluss­
verkaufsschilder findet man 
heute zu jeder Jahreszeit in 
den Fußgängerzonen und Ein­
kaufszentren. Zu Jahresbeginn 
und in der Sommerferienzeit 
werden Rabatte immer noch 
oft mit Winter­ (WSV)
oder Sommerschlussverkauf 
(SSV) beworben. Streng ge­
nommen gibt es beides aber 
gar nicht mehr. 2004 fiel diese 
saisonale Beschränkung im 
Gesetz gegen den Unlauteren 

Wettbewerb (UWG). Seitdem 
sind Saisonschlussverkäufe 
das ganze Jahr über erlaubt.

Räumungs­/Ausverkäufe
Räumungsverkäufe vor einem 
Umzug oder einer Renovierung 
sowie Ausverkäufe wegen 
wirtschaftlicher Zwangslage 
oder bei Geschäftsaufgabe 
durften schon vor 2004
das ganze Jahr über gemacht 
werden, allerdings waren sie 
anzeigepflichtig.

Historie Vor allem der SSV 
war bis 2004 streng regle­
mentiert. Die Händler durften 
ab dem letzten Montag im Juli 
genau zwölf Tage lang hohe 
Rabatte auf ihre Restbestände 
geben, um Platz für die neuen 
Herbst­ und Winterkollektio­
nen zu schaffen. Ziel der Re­
gelung war es zu verhindern, 
dass Großkaufhäuser kleinere 
Geschäfte mit spektakulären 
Sonderverkaufsaktionen
in Bedrängnis brachten. StZ
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