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EINZELHANDEL: Junge Unternehmer setzen auf die Kombination ungewohnlicher Sortimente

Geistreich und benebelt

STEFANIE BILEN | DUSSELDORF

Raphael Vollmar ist ein begeisterter
Verkidufer: Er bringt an den Mann,
was woanders im Laden verstauben
wiirde. Kiirzlich hat der 29-Jahrige
vier Kristallpanther a 1600 Euro in
seinem Bonner Fachhandelsgeschift
Honigmond verkauft. ,Wer zu uns in
den Laden kommt, der weifs hiufig
nicht, was er will. Die meisten lassen
sich inspirieren®, sagt er. Kunden ver-
lassen sein Geschift deswegen oft
mit ungewdhnlichen Kombinationen
in der Einkaufstasche: Flasche Cham-
pagner und goldener Loffel oder
Buch und Ginseleberpastete.

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

Im Traditionshaus von Vollmars
Eltern gingen die Umsitze mit hoch-
wertigem Porzellan und Kristall in
den vergangenen Jahren stetig zu-
riick. Der Jungunternehmer musste
gegensteuern und griindete 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, Bildbinde und Porzellan.

Mit dieser Strategie veridndern
sich mittlerweile viele Einzel- und Fa-
milienunternehmer im Fachhandel
und versuchen, sich so der Branchen-
krise zu entziehen. Es wird querfeld-
ein kombiniert: In Hamburg finden
sich Geschifte, die Schuhe und Wein
zugleich verkaufen oder Blumen und
Schokolade. In Berlin kombiniert ein
Jungunternehmer Currywurst und
Kunst in edlem Ambiente. Ebenfalls
in Hamburg haben sich ein Reise-
biiro und ein Frisér zusammengetan
- nach der Dauerwelle kann dort der
nichste Mallorca-Aufenthalt ge-
bucht werden.

Auffallen statt im Einheitsbrei zu
schwimmen - so lautet die Devise
der jungen Einzelhindler. 200 Bei-
spiele der so genannten ,,gekoppel-
ten Nutzung® hat das Deutsche Semi-
nar fiir Stidtebau und Wirtschaft
(DSSW) in einer Studie zusammenge-
fasst (siehe ,,Gekoppelte Angebote®).
,Die Branchenmischung nimmt zu*,

GEKOPPELTE ANGEBOTE

Untersuchung

Das Deutsche Semi-
nar fur Stadtebau und
Wirtschaft (DSSW) —
eine Initiative der Bun-
desregierung und der
deutschen Wirtschaft
— hat untersucht, wel-
che Angebote Einzel-
handler, Dienstleister
und Gastronomen
mittlerweile kombinie-
ren und wie sich die
Branchen vermischen.

Kombination
Einzelhéandler koppeln
ihr Geschaft oft mit
Freizeitangeboten und
Gastronomie oder mit
Produkten, die sich
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sagt Susann Liepe vom DSSW, Co-Au-
torin der Studie. ,,Anfangs sind uns
diese Konzepte in Grofsstidten aufge-
fallen, jetzt sehen wir mehr und
mehr davon in Kleinstidten.“ Hiufig
seien es Einzelunternehmer mit lang-
jahriger Erfahrung in einem Bereich,
die merken, dass sie mit einem Stand-
bein nicht mehr auskommen.

Das Kombinieren funktioniert
aber nicht im jedem Fall: Vorausset-
zung ist, dass Einzelhdndler mit den
Angeboten die gleiche Zielgruppe an-
sprechen und somit die potenzielle
Klientel vergrofiern. Die Hamburger
»~Wischerei“ setzte diese Idee um,

vom eigentlichen An-
gebot unterscheiden.

Aufmerksamkeit
Je weiter die Ange-
bote voneinander ent-
fernt sind (Schuhe
und Wein), desto
mehr Aufmerksamkeit
erlangen die Laden.
Fur Partner kann die
gemeinsame Nutzung
von Raumen Kosten-
vorteile bringen.

Dienstleistung

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

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

Innenstéadte

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

. 'K‘

Blick in das Bonner Fachgeschaft Honi.

lange bevor Fachleute dem Trend ei-
nen Namen gegeben haben: Seit zehn
Jahren verkauft das Moébelhaus zu-
sitzlich Kleidung, Biicher, CDs und
Pflanzen. ,,Die Leute sollen bei uns
nicht nur Mobel kaufen, sondern
Spafs haben®, erldutert Geschiftsfiih-
rer und Gesellschafter Michael Eck.
An Samstagen zihlt Eck rund 2 000
Besucher in der ehemaligen GrofRwi-
scherei. Das Personal ist aufwendig
kosttimiert, DJs legen Musik auf, das
integrierte Restaurant Akrabar bie-
tet internationale Speisen an. Diese
Angebote locken die Kunden und er-
héhen die Besuchsfrequenz. 80 Pro-

FUNF FRAGEN AN: ULRICH EGGERT

,Das st die
Zukunft
des Handels*

Herr Eggert, der Einzelhandel ist
gebeutelt. Sind Kombi-Geschifte
vor diesem Hintergrund ein Aus-
weg fiir Einzelunternehmer?
Noch sind Geschifte mit so genann-
ter Nutzungskopplung eine Rander-
scheinung. Erginzende Sortimente
sind hiufiger zu sehen: Tagsiiber
wird Wein verkauft, abends Essen ser-
viert - um ein Beispiel zu nennen.
Dass Sortimente zusammengebracht
werden, die eigentlich nicht zusam-
men passen, ist noch recht selten.

gmond, das Angebote wie Gartenwerkzeug, Babysachen, Feinkost und Porzellan biandelt.

zent des Umsatzes entfallen dennoch
auf Mobel.

Mix- und Kombi-Sortimente kdn-
nen Unternehmern helfen, mehr
Laufkundschaft in die Liden zu be-
kommen. Ein Allheilmittel gegen sin-
kende Umsitze ist es aber keines-
wegs, warnt Kerstin Lehmann, Einzel-
handelsexpertin der Unternehmens-
beratung OC&C: ,Der Erfolg hingt
stark vom lokalen Marktumfeld ab“,
sagt Lehmann. ,,In touristischen Ge-
genden kann ein solches Konzept auf-
gehen.“ Wer allerdings eine Hose kau-
fen will, gehe meist gezielt in einen
Bekleidungsladen, wendet sie ein.

Trotzdem zeigen viele Einzelunter-
nehmer, die mit knapp 333 000 den
Grofdteil der 412 000 deutschen Ein-
zelhdndler ausmachen, dass Mut und
Ideenreichtum belohnt werden kon-
nen. Zwei Briider griindeten in Berlin
aus der Arbeitslosigkeit heraus die
Fahrschule Murmel - mit anhidngen-
der Weinhandlung ,,Geistreich & be-
nebelt“. Die einzigen Gemeinsamkei-
ten: Eine gleiche Zielgruppe mit ilte-
ren Fahrschiilern, die eine Vorliebe
fiir Wein haben. Die ungewdohnliche
Kombination hilft den Briidern bei
der Mundpropaganda, inzwischen
sind die Bereiche etabliert. Nun wol-

len sie Motorradreisen in die Her-

kunftsgebiete ~ der  angebotenen
Weine anbieten. Fiir die Autoren der
DSSW-Studie hat die Idee Vorbildcha-
rakter: Zwei Standbeine bedeuten
namlich nicht nur Einsparpotenzial
beiden Flichen und Personalkosten -
auch das Risiko wird verteilt.

Text weiterleiten: Mail an for-
O ward@handelsblatt.com
Betreff: Kombination(Leerzei-
chen)17(Leerzeichen)Mail-
adresse des Empféangers

Die Redaktion dieser Seite errei-
O chen Sie unter hb.familienunter-
nehmen@vhb.de

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

Welche Voraussetzungen miissen
erfiillt sein, damit ungleiche Sorti-
mente sich verkaufen lassen?

Die Zielgruppe muss identisch sein -
genauso wie das Preisniveau der Sor-
timente. Entweder alles hochwertig
oder alles glinstig. Zu grof’e Unter-
schiede in der Preislage irritieren
den Verbraucher.

ULRICH EGGERT
Geschéftsfuhrer der
auf Einzelhandel
spezialisierten
Beratung BBE.

Wie passt dieses Konzept zu dem
Muster, nach dem Verbraucher
gewOhnlich einkaufen: Wer eine
Hose braucht, geht in einen Ho-
senladen?

Keine Frage, diesen Kunden wird es
immer geben. Allerdings gibt es auch
eine Vielzahl von Leuten, die Geld ha-
ben. Manchmal wollen diese Verbrau-
cher einfach etwas kaufen, wissen
aber nicht was - und gehen bum-
meln. Sie sind offen fiir solche Ange-
bote. Das Besondere an Liden mit

kombinierten Angeboten ist ja, dass
sie mit diesem Konzept den Life-
style-Gedanken beriicksichtigen: Es
soll Spafs machen, sich in solchen Ge-
schiften aufzuhalten, zu stébern und
iiberraschen zu lassen. Da passen Be-
kleidungsangebote gut neben Kosme-
tikprodukte, Blicher neben Kunst - al-
les angeschlossen an eine Bar oder
ein Café.

Wichst die Zahl dieser Spontan-
kéufer?

Die Zahl der Reichen nimmt 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.

tUNSERE THEMEN

DI STRATEGIE

MI RECHT & STEUERN

DO MARKETING

_ START-UP

Neue Ideen, neue Geschaftsmo-
dell, neue Unternehmen. Heute:
Geoloco GbR, Weimar

Idee & Markt

Junge Leute reisen gernin
fremde Stadte. Vor Ort fehlen
dann oft die Detailkenntnisse,
um mehr zu wissen, als in den
Reiseftihrern steht. So ging es
sechs Studenten der Bauhaus-
Universitat in Weimar. lhre Idee:
Multimedia-Inhalte mit einem
Navigationssystem verbinden.
Programmierer, Experten fur
Tonproduktion und Mediendesig-
ner taten sich zusammen und
grindeten Anfang dieses Jahres
die Firma Geoloco. ,Wir haben
eine Software entwickelt und mit
dem frei verfugbaren Navigati-
onssystem GPS verbunden®, er-
lautert Mitgrtinderin Irina Thoss.
Die erste Anwendung: Touristen-
busse kénnen mit Multimediage-
raten ausgertstet werden, die In-
formationen tber GPS empfan-
gen. Reisende kdnnen so Uber
Kopfhorerinihrer Landesspra-
che Informationen genau zu der
Sehenswurdigkeit bekommen,
vor der sich der Bus gerade befin-
det. Die Technik macht den Frem-
denfuhrer tberflussig — inzwi-
schen haben zwei Busunterneh-
mer in Weimar und Potsdam ihre
Fahrzeuge bereits mit dem Geo-
loco-System ausgestattet.

Das Team gewann mit der Idee
den Grinderpreis Multimedia
des Bundesministeriums fur Wirt-
schaft und Technologie. Von den
sechs ursprunglichen Griindern
sind noch Irina Thoss und Sa-
scha Ahmann an Bord. Die Gesell-
schaft wird gerade umfirmiert —
sechs Gesellschafter sind zu
teuer. Aber die anderen liefern
weiter zu. Mediengestalterin
Irina Thoss, 28, die ihr Studium
inzwischen abgeschlossen hat,
ktimmert sich um Marketing und
Vertrieb. Starthilfe bekam die
junge Firma von der Uni Weimar,
die Technik und Raume zur Verfu-
gung stellte. Die Preise des For-
schungsministeriums und des
Landes Thuringen waren eine will-
kommene Starthilfe.

Nachster Schritt soll eine positi-
onsbezogene multimediale Stadt-
fuhrung sein. Auf Pocket-PCs, die
sich Touristen in Hotels oder der
ortlichen Tourismuszentrale aus-
leihen kdnnen, erhalt der Besu-
cher Informationen tber die Se-
henswirdigkeiten, vor denen er
sich gerade befindet. Auch Res-
taurants oder Kinos kénnen Infor-
mationen zu Werbezwecken ein-
flieBen lassen. Ende des Jahres
sollin Weimar ein Test beginnen
und zur Saison 2007 fertig sein.
Dann soll auch die junge Firmain
die Rechtsform einer GmbH ge-
schlupft sein. Denn Investoren
werden noch gesucht. | gil

Handelsblatt Sonderbeilage

Das affine Anzeigenumfeld garantiert
einen hohen Beachtungswert.

Eine Auswahl unserer Themen:

« Billigflieger versus Lufthansa & Co. auf dem

Geschaftsreisemarkt

Elektronisches Ticketing

« Bonus, Bonus tber alles — Benefits fur

Vielreisende

 Luftfahrt-Boom am Golf

Es berat Sie gerne

Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH

GWP media-marketing
Uwe Zappel

Telefon 0211.887-1309
E-Mail u.zappel@vhb.de

GW P Ketin9

media‘ma

Buchen Sie d?
der Geschaftsrels
u

nter

s Handelsblatt_
den* der reic
enden {Jperregionalent

—inder Zielgruppe
chweitenst'arkste Titel

| Handelsblatt




