zustellen Sie erlitten damit dasselbe Schicksal wie esn paar Milonen Jahre
vor thnen die Dinosautier, sie starben aus

Die »Geenzenlosigkeits der Produktion und des Handels in der Uhrenbran-
che stellen uns wieder vor die groBe Hesausforderung, uns den verdndesten
Bedingungen anzupassen. Fir uns als Kaufleute, sei s auf der Ebene von In-
dustre oder im breiten Spektrum des Handels, darf Anpassung allerdings
nicht achselzuckende Unterwerfung, sondern muss die spitzfindsge Ausnut
zung newer Chancen sen

Nehmen wir das Beispiel Internet. Viele sehen darnn eine existenzielle Be
drohung des klassischen Einzelhandels. Ahnlich ging es den Gastronomen und
Kneipenwirten bes der Einfuhrung des Flaschenbieres, Sie glaubten, der Knes
penbesuch sei damit auf ewig erledigt. Klar, die klassische Ecikknespe und viele
andese Gastro-Betriebe haben ihre Zapfhahne fir immer abgedreht. Aber 2u
gleich sind jede Menge neve Unternehmen entstanden, zum Beispeel als Erleb-
nisgastronomie. Im Uhrenfachhandel wird es ahnlich sein - bezehungseise der
Prozess ist schon voll im Gange. Diejenigen Fachhandler, die meinen, ihre Kun-
den sollen brav in der Zeit 2aschen zehn und drezehn und 2wischen funfzehn
und achtzehn Uhy in ihr Geschaft kommen und bitteschon die Uhren kaufen,
die im schmalen Sortiment gerade da sind, werden shee Offnungszeiten bald
auf Null reduzieren konnen. Genauso wie eine flonerende Kneipe mehr sein
muss a's nur eine tropfeinde Zapfanlage, genauso muss ein Uhrenfachge-
schaft mehr sein als eine mehr oder minder lustios betriebene Verkaufsstelle
fior Uhren. Wenn der Kunde sich schon die Mihe macht, in das Geschaft ru
kommen, dann will e mehe als nur eine Uhe Er will vertravenswirdige Bera-
tung. er will modische Hilfestellung, er will sich angenehm unterhalten, er will
gemocht wetden, er will es genieBen, wenn er sich etwas gonnt. Und in all dee-
sen Punkten ist der Fachhandler dem Intemet haushoch aberlegen. Er kann
rum Beispiel sympathisch lacheln. Das Internet kann das nicht!

Nicht nur der Fachhandler muss seine Hausaufgaben fir die Zukunft ma-
chen, auch wir als Markenhersteller und vertzeider massen dies tun Unser Job
wird €5 sein, uns unersetzlich 2u machen. Anders als die Herstelles in femen
Landem sind wir hier in Deutschland und spiren unmittelbar, und damit sehr
schnell, wenn sich bei unseren Kunden Bedurfnisse und Geschmacksnchtun:
gen Andemn. In unserer schnellen Reaktion sind wir anderen Uberlegen Ubni-
gens Kundennahe wird fur uns die Zukunftssicherung dberhaupt sesn Denn
neve Ideen fur den Handel entstehen nicht in stenlen Entwicklungstabors oder
in exzentrischen PR-BUros, sondern in det unmittelbaren Kommunikation mit
den Fachhandlem, denn si¢ sind es, die unsere Uhren an den Mann bene-
hungsweise an dhe Frau bringen sollen

Sechzig Jahee hat die UJS. die wechselvolle Geschichte unseres Branche
begleitet und mitgestaltet. Fur die UJS. wie auch fir die gesamte Uhsen- und
Schmuckbranche halt das Chanson von Curd Jurgens an einem Stichtag wie
dem Sechzigsten eine groie Hotfnung bereit: »Sechaig Jahee, auf dem Weg
2um Geeise und doch sechag Jahr davon entfernt.« Auf die nachsten Sechaig

Rainer Abeler, Inhaber CEM Carl Engelkemper Munster

Die UJS. begleitet nun 60 Jahre die Uh
ren- und Schmuckbranche. Dazu gratule
ren wit vom Hause Engelkemper herzlich,
sind wir doch von Anfang an Abonnenten
dieses Magazins. Damals hieB das Maga-
zin »Dve Uhre und brachte fir alle Han-
delsstufen viele bemerkenswerte Bertrage
von den Aktivisten der Branche. Nur weni:
ge Namen und Firmen sind davon Gbng
geblieben Es hat sich in den Jaheen viel
getan Wie wird es wohl weiter gehen?

In der Schmuck: und Uhrenbranche ist
rwischen Einzethandel, GroBhandel, Impor-
teuren und Fabriken zu differenneren. Der
Einzelhandel 15t inzwischen nach Bereins:
gung der Altlager meist gut aufgestells. Er leidet aber im unteren brs mttieren
Presssegment an Ertragsschwache, die aus den geringen Margen der Modela

bels resultiert. Im Verkauf wird oft nicht bedacht, dass der eigene
Label-geformte Ceschmack nicht jedermanns Sache ist. Das Standard
angebot zum einen, der Coldschmuck und die Sortimentsbreite von
friher zum anderen wesden immer mehr 2uriickgedrangt. Es wird ar
gumentert »Alle fragen nur nach der Label Ware. Darauf misse
man sich konzentrieren, denn die Ware ser praktisch vorverkauft «
Das kann 50 nicht stimmen, denn aus den Zahlen der G Nimberg
ergeben sich ganz andere Schlusse, Nur 20 bis 30 Prozent sind la-
belbewusst oder auf eine bestimmte Marke festgelegt. Wenn die Gb
ngen 70 bis 80 Prozent auBer Labelware nichts finden, werden sie
2war das ene oder andere Stuck kaufen. Ob sie damit zufneden
sind, ist eine andere Frage. Das Schmuckbewusstsen st jedenfalls
mit der Monotomse der klein gehaltenen Sortimente deutlich gesun
ken. Die Coldschmiede sind in die Licke gesprungen, indem sie
mehe Indvidualitat anbieten.

Um das Suchen nach mehr Indandualitit wieder mehs 2u foe
detn und um den Wunsch nach Schmuck und Uhren in der Rangord-
nung der Wansche wieder nach oben zu bringen, bildete sich die
JRG (Jewellery Relations Group) Hier werden mat klemnen Beitragen
pro Teilnehmer Ansatze einer Gemeinschaftswerbung mit viel chren
amthchem Engagement erarbeitet. Dve JRG nimat auch Einfluss auf
unsere *Vorzesgefrauens, zum Bespiel in den TV-Magazinen, der Ta:
gesschau und der Heute-Sendung Schmuck tragen sie leider zu sel-
ten und oft micht den passenden Hier versucht die JRG mit Brefen
Hilfestellung zu leisten. In den hoheren Preislagen nagt das Rabart-
unwesen an Margen und nur in den groBen Stadten ist es noch
moglch, hechwertige Ware in ausreschendem Umfang zu verkaufen

GeoBhandel, Importeure und Industrie spenalsieren sich im-
mer mehr auf kleinere Bereiche und bieten dazu zahlteiche Ver-
kaufsforderungsaktionen und Matenalien an. Sie alle kénnten von
den Juwelieren noch intensiver genutzt werden. Diese Konzepte
beeten oftmals hervorragende Kalkulationen und Ertrage, von de-
nen viele Modemarken nur traumen konnen. Dre Silber-Welle hat
der Industne aufgrund der im Verhaltnis hoben Arbeitskosten in
Europa die eigene Basis entzogen und leB sie damit zu Importeu:
ren werden

Wir, die Firma Engelkemper, haben uns vorgenommen, weiter
das volle Sortiment an Schmuck, Uhren und Technak 2u fihren. Un-
ser Motto lautet seit vielen Jahrzehnten: sAlles aus einem Haus!s
Wir bieten damat dem Fachhandel dwe Moglichkeit, Einkaufszeit und
Portokosten zu sparen und dabei auch noch eine bessere Marge zu
eswirtschaften, Glechzeitig bieten war mit dem strukturierten Ange-
bot unserer 2ahlreschen Markenkonzepte unseren Facheinzedhandels-
kunden gute Moghchkeiten, sich selbst als kompetenten und aktuel-
len Marktteilnehmer zu prasentieren. Die groBe Zahl unserer Langgah
ng bestehenden und der new hinzukommenden Kunden zesgt uns,
dass diese Strategie richtig ist

Zu hoffen wt, dass sich der Markt des Goldschmucks wieder ent-
wickelt In der Textil- und Ledermode ist Gold beredts seit einsger Zeit
wieder die dominierende Accessoirefarbe. Flir Uhren und Schmuck
st deeser Wechsel jedoch nut maglich, wenn die ganze Branche sich
wieder starker hinter den Goldschmuck stellt. Das heiBt, shn starker
dekonert und ihn auch selber trage. Andere Vertnetswege, das Fem.
sehen und das Intemet 2eigen, dass das funktioniert. Sie nagen mit
gro8en Erfolgen am Umsatzpotenzial der Branche. Besonders das
Teleshopping 2eigt, wie emotional man argumentieren und anbieten
kann. Als gutes Beispiel tragen die Damen und Herren den angebo-
tenen Schmuck natdrlich auch selber. Wie wollen wir andere von un-
serem Schmuckangebot Gberzeugen, wenn wit es nicht selber vorle-
ben? Im Goldschmuck steckt ein groBes Verkaufspotennal. Es wird
von Wenigen konsequent genutzt. Das fuhrt dazu, dass in den Ce-
schaften dieser Wenigen der Goldschmuckantes| ber 40 bis BO Pro-
2ent liegen kann. Dieses Potenzial gilt es gemeinsam auf beeiter Ba-
15 2u nutzen @



