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Raphael Vollmar ist ein begeisterter
Verkäufer: Er bringt an den Mann,
was woanders im Laden verstauben
würde. Kürzlich hat der 29-Jährige
vier Kristallpanther à 1 600 Euro in
seinem Bonner Fachhandelsgeschäft
Honigmond verkauft. „Wer zu uns in
den Laden kommt, der weiß häufig
nicht, was er will. Die meisten lassen
sich inspirieren“, sagt er. Kundenver-
lassen sein Geschäft deswegen oft
mit ungewöhnlichen Kombinationen
inder Einkaufstasche: FlascheCham-
pagner und goldener Löffel oder
Buch undGänseleberpastete.

Vollmar ist auf den ersten Blick
ein typischer deutscher Einzelhan-
delsbetrieb, ein Familienunterneh-
men in der vierten Generation. Doch
im Gegensatz zu Händlern, die we-
gen des harten Wettbewerbs aufge-
ben und sich aus den Innenstädten
zurückziehen, behauptet sich der Be-
trieb – und zwar mit einem unge-
wöhnlichenKonzept.

Im Traditionshaus von Vollmars
Eltern gingen die Umsätze mit hoch-
wertigem Porzellan und Kristall in
den vergangenen Jahren stetig zu-
rück. Der Jungunternehmer musste
gegensteuern und gründete im vori-
gen Jahr Honigmond. Das Besondere
daran: Er kombiniert Sortimente, die
auf den ersten Blick nichts miteinan-
der zu tun haben. Gartenwerkzeug
und Kristall, Babysachen und Fein-
kost, Bildbände und Porzellan.

Mit dieser Strategie verändern
sichmittlerweile viele Einzel- und Fa-
milienunternehmer im Fachhandel
undversuchen, sich so der Branchen-
krise zu entziehen. Es wird querfeld-
ein kombiniert: In Hamburg finden
sich Geschäfte, die Schuhe undWein
zugleich verkaufen oder Blumen und
Schokolade. In Berlin kombiniert ein
Jungunternehmer Currywurst und
Kunst in edlem Ambiente. Ebenfalls
in Hamburg haben sich ein Reise-
büro und ein Frisör zusammengetan
– nach der Dauerwelle kann dort der
nächste Mallorca-Aufenthalt ge-
buchtwerden.

Auffallen statt im Einheitsbrei zu
schwimmen – so lautet die Devise
der jungen Einzelhändler. 200 Bei-
spiele der so genannten „gekoppel-
tenNutzung“ hat dasDeutsche Semi-
nar für Städtebau und Wirtschaft
(DSSW) in einer Studie zusammenge-
fasst (siehe „Gekoppelte Angebote“).
„Die Branchenmischung nimmt zu“,

sagt SusannLiepevomDSSW,Co-Au-
torin der Studie. „Anfangs sind uns
dieseKonzepte inGroßstädten aufge-
fallen, jetzt sehen wir mehr und
mehr davon in Kleinstädten.“ Häufig
seien esEinzelunternehmermit lang-
jähriger Erfahrung in einem Bereich,
diemerken, dass siemit einemStand-
bein nichtmehr auskommen.

Das Kombinieren funktioniert
aber nicht im jedem Fall: Vorausset-
zung ist, dass Einzelhändler mit den
Angebotendie gleicheZielgruppe an-
sprechen und somit die potenzielle
Klientel vergrößern. Die Hamburger
„Wäscherei“ setzte diese Idee um,

lange bevor Fachleute dem Trend ei-
nenNamen gegeben haben: Seit zehn
Jahren verkauft das Möbelhaus zu-
sätzlich Kleidung, Bücher, CDs und
Pflanzen. „Die Leute sollen bei uns
nicht nur Möbel kaufen, sondern
Spaß haben“, erläutert Geschäftsfüh-
rer und Gesellschafter Michael Eck.
An Samstagen zählt Eck rund 2 000
Besucher in der ehemaligenGroßwä-
scherei. Das Personal ist aufwendig
kostümiert, DJs legen Musik auf, das
integrierte Restaurant Akrabar bie-
tet internationale Speisen an. Diese
Angebote locken die Kunden und er-
höhen die Besuchsfrequenz. 80 Pro-

zent desUmsatzes entfallen dennoch
aufMöbel.

Mix- und Kombi-Sortimente kön-
nen Unternehmern helfen, mehr
Laufkundschaft in die Läden zu be-
kommen. EinAllheilmittel gegen sin-
kende Umsätze ist es aber keines-
wegs,warntKerstin Lehmann,Einzel-
handelsexpertin der Unternehmens-
beratung OC&C: „Der Erfolg hängt
stark vom lokalen Marktumfeld ab“,
sagt Lehmann. „In touristischen Ge-
gendenkann ein solchesKonzept auf-
gehen.“Wer allerdings eineHose kau-
fen will, gehe meist gezielt in einen
Bekleidungsladen, wendet sie ein.

Trotzdemzeigenviele Einzelunter-
nehmer, die mit knapp 333 000 den
Großteil der 412 000 deutschen Ein-
zelhändler ausmachen, dass Mut und
Ideenreichtum belohnt werden kön-
nen. Zwei Brüder gründeten in Berlin
aus der Arbeitslosigkeit heraus die
Fahrschule Murmel – mit anhängen-
der Weinhandlung „Geistreich & be-
nebelt“. Die einzigen Gemeinsamkei-
ten: Eine gleiche Zielgruppe mit älte-
ren Fahrschülern, die eine Vorliebe
für Wein haben. Die ungewöhnliche
Kombination hilft den Brüdern bei
der Mundpropaganda, inzwischen
sind die Bereiche etabliert. Nun wol-

len sie Motorradreisen in die Her-
kunftsgebiete der angebotenen
Weine anbieten. Für die Autoren der
DSSW-Studie hat die IdeeVorbildcha-
rakter: Zwei Standbeine bedeuten
nämlich nicht nur Einsparpotenzial
bei den Flächen undPersonalkosten –
auch das Risiko wird verteilt.

Herr Eggert, der Einzelhandel ist
gebeutelt. SindKombi-Geschäfte
vor diesemHintergrund einAus-
weg für Einzelunternehmer?
Noch sind Geschäfte mit so genann-
ter Nutzungskopplung eine Rander-
scheinung. Ergänzende Sortimente
sind häufiger zu sehen: Tagsüber
wirdWeinverkauft, abendsEssen ser-
viert – um ein Beispiel zu nennen.
Dass Sortimente zusammengebracht
werden, die eigentlich nicht zusam-
men passen, ist noch recht selten.

Schuhe undWein, Blumen und
Schokolade – diese Konzepte sind
also nur Eintagsfliegen?
Keineswegs. Diesem Geschäftsmo-
dell liegt die Idee zu Grunde, Bran-
chen zu durchbrechen. Darin liegt
die Zukunft des Handels. Ikea macht
es vor, Tchibo ist ein Beispiel, wenn-
gleich deren Idee Anfang der 70er-
Jahre aus der Not heraus geborgen
wurde – nämlich einer Kaffeekrise.

Welche Voraussetzungenmüssen
erfüllt sein, damit ungleiche Sorti-
mente sich verkaufen lassen?
Die Zielgruppemuss identisch sein –
genausowie das Preisniveau der Sor-
timente. Entweder alles hochwertig
oder alles günstig. Zu große Unter-
schiede in der Preislage irritieren
denVerbraucher.

Wie passt dieses Konzept zu dem
Muster, nach demVerbraucher
gewöhnlich einkaufen:Wer eine
Hose braucht, geht in einenHo-
senladen?
Keine Frage, diesen Kunden wird es
immer geben. Allerdings gibt es auch
eineVielzahl von Leuten, dieGeldha-
ben.Manchmalwollen dieseVerbrau-
cher einfach etwas kaufen, wissen
aber nicht was – und gehen bum-
meln. Sie sind offen für solche Ange-
bote. Das Besondere an Läden mit

kombinierten Angeboten ist ja, dass
sie mit diesem Konzept den Life-
style-Gedanken berücksichtigen: Es
soll Spaßmachen, sich in solchenGe-
schäften aufzuhalten, zu stöbern und
überraschen zu lassen. Da passen Be-
kleidungsangebote gut nebenKosme-
tikprodukte, Bücher nebenKunst – al-
les angeschlossen an eine Bar oder
ein Café.

Wächst die Zahl dieser Spontan-
käufer?
DieZahl der Reichennimmt nicht zu.
Aber die Smart Shopper vermehren
sich: Sie sparen bei bestimmten Din-
gen, um sich mit teureren Dingen zu
belohnen.

Die Fragen stellte Stefanie Bilen.
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Untersuchung
Das Deutsche Semi-
nar für Städtebau und
Wirtschaft (DSSW) –
eine Initiative der Bun-
desregierung und der
deutschenWirtschaft
– hat untersucht, wel-
che Angebote Einzel-
händler, Dienstleister
undGastronomen
mittlerweile kombinie-
ren und wie sich die
Branchen vermischen.

Kombination
Einzelhändler koppeln
ihr Geschäft oft mit
Freizeitangeboten und
Gastronomie odermit
Produkten, die sich

vom eigentlichen An-
gebot unterscheiden.

Aufmerksamkeit
Jeweiter die Ange-
bote voneinander ent-
fernt sind (Schuhe
undWein), desto
mehr Aufmerksamkeit
erlangen die Läden.
Für Partner kann die
gemeinsameNutzung
von Räumen Kosten-
vorteile bringen.

Dienstleistung
Es entstehen auch Ge-
schäfte, die Handels-
produkte und Dienst-
leistungen koppeln. In
Leipzig haben Hebam-

men ein Themenhaus
gegründet, das Kurse
für Eltern, Geburts-
hilfe und Babymode
kombiniert. In Hückes-
wagen (NRW) haben
sich drei Firmen zu ei-
nem Familienkauf-
haus zusammenge-
tan: ein Fotostudio,
ein Textilgeschäft und
ein Anbieter von Haus-
haltswaren.

Innenstädte
Das DSSW sieht in sol-
chen Angebote auch
eine Chance zur Bele-
bung der Innenstädte,
vor allem in Ost-
deutschland.

Neue Ideen, neue Geschäftsmo-
dell, neue Unternehmen. Heute:
GeolocoGbR,Weimar

Idee&Markt

Junge Leute reisen gern in
fremde Städte. Vor Ort fehlen
dann oft die Detailkenntnisse,
ummehr zu wissen, als in den
Reiseführern steht. So ging es
sechs Studenten der Bauhaus-
Universität inWeimar. Ihre Idee:
Multimedia-Inhaltemit einem
Navigationssystem verbinden.
Programmierer, Experten für
Tonproduktion undMediendesig-
ner taten sich zusammen und
gründeten Anfang dieses Jahres
die FirmaGeoloco. „Wir haben
eine Software entwickelt undmit
dem frei verfügbarenNavigati-
onssystemGPS verbunden“, er-
läutert Mitgründerin Irina Thoss.
Die erste Anwendung: Touristen-
busse könnenmit Multimediage-
räten ausgerüstet werden, die In-
formationen über GPS empfan-
gen. Reisende können so über
Kopfhörer in ihrer Landesspra-
che Informationen genau zu der
Sehenswürdigkeit bekommen,
vor der sich der Bus gerade befin-
det. Die Technikmacht den Frem-
denführer überflüssig – inzwi-
schen haben zwei Busunterneh-
mer inWeimar und Potsdam ihre
Fahrzeuge bereitsmit demGeo-
loco-System ausgestattet.

Gründer

Das Team gewannmit der Idee
denGründerpreis Multimedia
desBundesministeriums fürWirt-
schaft und Technologie. Von den
sechs ursprünglichen Gründern
sind noch Irina Thoss und Sa-
schaAhmann anBord. Die Gesell-
schaft wird gerade umfirmiert –
sechsGesellschafter sind zu
teuer. Aber die anderen liefern
weiter zu. Mediengestalterin
Irina Thoss, 28, die ihr Studium
inzwischen abgeschlossen hat,
kümmert sich umMarketing und
Vertrieb. Starthilfe bekamdie
junge Firma von der UniWeimar,
die Technik und Räume zur Verfü-
gung stellte. Die Preise des For-
schungsministeriums und des
Landes Thüringenwaren einewill-
kommene Starthilfe.

Zukunft

Nächster Schritt soll eine positi-
onsbezogenemultimediale Stadt-
führung sein. Auf Pocket-PCs, die
sich Touristen in Hotels oder der
örtlichen Tourismuszentrale aus-
leihen können, erhält der Besu-
cher Informationen über die Se-
henswürdigkeiten, vor denen er
sich gerade befindet. Auch Res-
taurants oder Kinos können Infor-
mationen zuWerbezwecken ein-
fließen lassen. Ende des Jahres
soll in Weimar ein Test beginnen
und zur Saison 2007 fertig sein.
Dann soll auch die junge Firma in
die Rechtsform einer GmbH ge-
schlüpft sein. Denn Investoren
werden noch gesucht. | gil

EINZELHANDEL: Junge Unternehmer setzen auf die Kombination ungewöhnlicher Sortimente

GEKOPPELTE ANGEBOTE

Textweiterleiten:Mail an for-
ward@handelsblatt.com
Betreff:Kombination(Leerzei-
chen)17(Leerzeichen)Mail-
adresse des Empfängers

DieRedaktiondieser Seite errei-
chenSieunterhb.familienunter-
nehmen@vhb.de

FÜNF FRAGEN AN: ULRICH EGGERT

„Das ist die
Zukunft
des Handels“

Geistreich und benebelt

START-UP

Handelsblatt Sonderbeilage

Das affine Anzeigenumfeld garantiert
einen hohen Beachtungswert.

EineAuswahl unsererThemen:

• Billigflieger versus Lufthansa&Co. auf dem
Geschäftsreisemarkt

• ElektronischesTicketing

• Bonus,Bonus über alles –Benefits für
Vielreisende

• Luftfahrt-BoomamGolf

Es berät Sie gerne
VerlagsgruppeHandelsblatt GmbH
GWPmedia-marketing
Uwe Zappel
Telefon 0211.887-1309
E-Mail u.zappel@vhb.de

Geschäftsreisen
& Vielflieger II

Buchen Sie da
s Handelsblatt

– in der Zielgru
ppe

der Geschäfts
reisenden* de

r reichweitens
tärkste Titel

unter den Übe
rregionalen!
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*Geschäftsreisen
de:mindestens 1 x imMonat, Quelle: LAE 2005

Blick in das Bonner Fachgeschäft Honigmond, das Angebote wie Gartenwerkzeug, Babysachen, Feinkost und Porzellan bündelt.
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