MARKETING

All you need is love. ...

Marrying — ein neues Konzept fiirs Trauringgeschaft

Premiere: Bruno E. Baver, Jens Schniedenharn, Suzanne wvon Borsody, Andrea Sawatzki

und Christian Berkel mit Moritz und Bruno (von links) bei der Ergffnungsparty

In Berlin war Premiere. Prominente pilger-
ten zuhauf zur Eréffnung des ersten Marry-
ing-Ladens am Kurfiirstendamm 50 zu Jens
Schniedenharn, Freund von Suzanne von
Borsody. Mit Bruno E. Bauer (Juwelier
Kiihndhl) hat der ehemalige geschiftsfiih-
rende Gesellschafter von Max Platin in
Miinchen an der Spree einen entscheidenden
Schritt zur Verwirklichung seiner Vision
getan, die er schon lange verfolgt: Kleine,
aber feine Geschifte zu kreieren, wo ver-
liebte Paare ohne Schwellenangst Partner-
ringe anschauen, anprobieren und kaufen
kinnen.

Der Laden auf dem Kudamm besticht durch
seine durchdachte Klarheit. Raumbeherr-
schend ist ein langer Tisch. Auf der einen Seite
sitzen die Interessenten, auf der anderen der
oder die Verkdufer, die aus den Schubladen
unter der Platte vom Bestand der zahlreichen
Trauringpaare zwischen 400 bis 7000 Euro
verschiedene Modelle vorlegen. Da schaut
man auch mal, was qerade bei dem Nachbarn
passiert, das ist kammunikativ und locker.
Auf der gegeniiberliegenden Seite gibt eine
sich durch die gesamte Ladenldnge ziehende
flache Vitrine in Augenhdhe weitere Anre-
gungen. Die flippige Atmosphare steuert der
mit schmellen Schnitten ganz im Stile von
Musikvideos gestaltete Film bei. Hier spielt
die Berliner Szene mal ironisch, mal witzig

wnd dmmar calhchuorlioht mit dem Thema

LAmare” und inszeniert sich selbst. Die GZ
sprach mit Jens Schniedenharn lber sein
Marrying-Konzept, die Beweggriinde dafir
und die Versdumnisse, die er beim Juwelier
im Trauringgeschift sieht.

GZ: Herr Schriedenharn, bitte umreifen Sie
mit wenigen Worten Thr Marmysing-Konzept.

1.5ch: Marrying schlieft eine Marktliicke im
Einzelhandel in einem Segment, das von vielen
Anbietern eher stiefmitterlich behandelt
wird. Dabei muss hier micht erst ein Bedarf
geweckt werden. Ohne Ringe keine Trauung.
Warum also sich hier nicht als Spezialist eta-
blieren? Ob als Zweitgeschaft des Juweliers,
oder, wenn der nicht einsteigt, mit anderen
Partnern, die zuver intensiv geschult wurden.
Der Vorteil eines solchen Geschiftes ohne
Schwellenangst: Die Kernzielgruppe bestaht
aus der  MTY-Geperation™, den 25- bis 30-
Jahrigen. Uber 90 % von ihnen haben in fhrem
Leben noch nie ein Juweliergeschift betreten,
Dz ihnen - laut BRE Studie - der Aufenthalt
dort genauso unangenehm ist, wie der Be-
such bei einem Zahnarzt. Zu wenig wird in
unserer Branche moch akzeptiert oder gar
darauf reagiert, dass die Kaufgewohnheiten
heute anders geworden sind. Auch glaube
ich, dass den Juwelieren in ihren Gemischt-
warenldden fiir Luxusartikel” dieser Bereich
zu wenig spektakuldr ist, zu beratungsintensiv.
30 bis 40 Trauringe von vier bis finf Herstel-
lern damit hat <ich's. Hauntnroblem der

Blickfang: Paar beim Ringtest

Schmuck- und Uhrenbranche ist der Mangel
an jungen Stammkunden. 1982 hatte der
Fachhandel einen Marktanteil von 95 %, vor
zwei Jahren waren es nur noch 55 %. Die
Branche kimpft gegen Imageprobleme, kon-
junkturelle Abhdngigkeit und sich sténdig
verschlechternde kostentechnische Rahmen
bedingungen. Das wollen wir dndern. Die Um-
setzung meines Konzepts fir den Verkauf von
Trauringen fishrt der Branche junge, kaufkraf-
tige Kunden zu und sichert so den erfolgrei-
chen Forthostand des Stammgeschifts durch
Folgekiufe.

GZ: Rechnet sich denn der Aufwand eines eige-
men Ladengeschaftes?

1.5ch: Ja, das Konzepl ist so ausgelegl, dass
sich der Einsatz bereits bei einem recht niedn

gen, monatlichen Umsatzziel rentiert. Ohne
die Marrying Philosophie jetzt in allen Einzel-
heiten auszubreiten - die kinnen Interessierte
gern hei mir anfordern unter Tel. 0173/
2115360 oder unter jens@marrying.de -,
hier kurz ein Beispiel: Tm gesamten Nielsen
V-Bereich, dem Berliner-Potsdamer Einzugs-
gebiet gibt es rund 60 000 EheschlieRungen
im Jahr - Tendenz steigend. Der anvisierte
Marktanteil von 5 % wiirde dem Verkauf von
3000 Trauringpaaren entsprechen. Bei einem
durchschnittlichen Verkaufspreis von 1000
Furo kime so ein Umsatz von 3 Mio. Eure 2u

stande ... bei der niedrigen Kostenkonstella-
tion des Konzeptes liegt der Break-sven aller-
dings bei nur 1% Marktanteil. Je kleiner ein
Standort ist, um so héher ist der zu erwartende
Marktanteil,

GZ: Wie kommen Sie auf so niedrige Kosten?

1.5ch: Obwohl mit Originalringen und nicht
mit Dummys gearbeitet wird, muss der Juwelier
kein Kapital langfristig in Ware binden, Das
Sortiment inklusive Ringmesssystem, Preis-
liste etc. im Tablettsystem wird zur Verfigung
gestellt. Die Lizenznehmer widmen sich der
Mitarbeiter- und Kundenbetreuung. Sie missen
sich weder um die Werbung, PR und Marketing
noch um das Warensortiment kiimmern. Ihre
administrativen Aufgaben sind sehr gering,
da es nur eine Schnittstelle zu einem Hersteller
gibt, mit dem er via Internet verbunden st
Kosten fir Werbung und Lizenz sind fur die
shop-Betreiber nicht existent. Es entstehen dem
Lizenznehmer also keinerlei weitere Kosten
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Stilvoll: VIP-Car-Service und Hochzeitstorte

aulber giner Pauschale von maximal 7500 Euro fiir die Eréffnungsveran-
stalturg, Fiir die Lizenznehmer wird Gebiets- und Namensschutz seines
Marrying-POS garantiert. Er muss lediglich geeignete Geschiaftsraume
von ca. 30-50m* in bester Citylauflage anmieten, die Ausstattung innen
und aufien sowie Personal- und Versicherungsaufwendungen tragen.

GZ: Experte in Trouringen und dann mur das Angebot eines Herstellers,
15t das michi ein Widerspruch in sich?

J.5¢ch: Das sehe ich nicht so. Einmal wollen und kinnen wir ja nicht jeden
Trauringkiufer ansprechen, sondern nur den, der in der mittleren und
gelmbeneren Preislage kauft, Fudem gibt es bei Trauringen, entgeqen
vielerlei Glaubens, kein Markenbewusstsein, wie beispielsweise bei
anderen Produkten und drittens bietet Henrich & Denzel eine so breite,
schine und wie ich meine auch zielgruppenorientierte und vielfaltige
Kollektion, die die ganz iberwiegende Zahl der Wiinsche abdeckt. Ein
Ubriges bewirkt unsere Werbung, die enge Zusammenarbeit mit den
Medien, Knoperationen mit branchenfremden Unternehmen, sufferst
preisginstigen Flyern und dem Auftritt im Internet, der auf unsere
Linie hinlenkt.

GZ: Wie sprechen 5te Thre potentiellen Kunden an?

J.5ch: Auch hier gilt es, neue Wege zu beschreiten. So verteilen wir
die Flyer mit offensiven, zeitgemiRen Werbebatschaften, nicht nur
auf Hochzeitsmessen, sondern auch auf Veranstaltungen wie der Love-
parade - wo wir mit einem eigenen Auftritt prisent waren. Oder wir
verteilen sie unter den Besuchern des Musicals Hair, in angesagten
Szenediscos, aber auch als Beilage in den Stadtteilzeitungen. Allein
in Berlin existieren ca, 80 Unternehmen, deran ausschlieBliches Ge-
schiftsfeld Brautmoden sind. Mit den Topanbietern dieser Branche
wird Marrying ein sehr effektives Cross-Marketing betreiben.

GZ: Wie wird es it Mariying weitergehen?

J.Sch: Bald wird ein zweiter, dann ein dritter Laden eroffret werden,
dia Vorbareitungen laufen, wo werde ich noch nicht verraten. Interes-
sant ist jede Stadt ab einer Fin-
wohrerzahl won 120 000 mit
dementsprechendem Umland. Da
das Konzept den Juwelieren ein
groBes Meukundenpotenzial er-
schliefit, gibt es bereits etliche
Interessenten aus der Branche in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz. Ich sage es aber ganz
ehrlich: Wenn dariiber hinaus aus
der Branche das Interesse nicht
ausreichend ist, bin ich auch offen
fiir junge, branchenfremde Quer-
einsteiger, die es auch schon gibt.

GZ: Her Schmiedenharn, vielen
Dark fir das Gesprach.

Einladung: Uberzeugende Tiirsteher




