HANDEL
Blech und Plastik

Produkte wie Uhren und Surfbretter -
sind in den Tchibo-Kaffeeldden
schnell verkauft. Doch besonders
preiswert sind sie nicht immer.

eden Freitagmorgen, pinktlich um

9.15 Uhr, versammeln sich in der
Hamburger Tchibo-Zentrale die Kaffee-
experten aus den Ressorts Einkauf und
Marketing. Fiinf Stunden lang reden sie
iiber alles mogliche, nur nicht dber
Kaffee.

Die Folgen des gemeinsamen Nach-
denkens ‘bekommt alsbald der Einzel-
handel zu spiiren. Der veranstaltet dann,
spottet Tchibo-Mitinhaber und Vor-
standschef Giinter Herz, ,.ein lautes Ge-
schrei und Getdse“.

Die beruhigende Sicherheit,
erfolgreich zu fotografieren,
kommt bei der Canon A-1 yvon selbst:
Durch computer-gesteuerte
Multi-Automatik fir alle
Fotobereiche.

TchionKopIen: .Verhdkern alles, was Kunder

Es ist der Arger iiber einen miBliebi-
gen Mitbewerber. Auf diesen Freitagssit-
zungen, ,.einem Brainstorming® (Herz),
namlich denken sich Herz und seine
Leute aus, was sie noch alles — vom
Frithstiicksbrettchen bis zum Videore-
corder — in den gut 500 Tchibo-Filialen
nebenbei verkaufen konnten.

Und wenn Tchibo etwas Neues anbie-
tet, dann greifen die Kaffeekdufer gern
zu, weil der Preis verlockend klingt.
RegelmiBig klagen Fachhindler und Fa-
brikanten von Markenartikein dann iiber
UmsatzeinbuBen.

Die Nebengeschifte bringen inzwi-
schen etwa ein Viertel des Tchibo-Um-
satzes. Zum Gewinn tragen sie viel mehr

’ bei.
y Kaum eine Branch heint vor d
@t Fotos macht man mit Ganon! Ideen der Kaffeeleute noch sicher zu

Canon-Kameras erhalten Sie im Fachhandel und in den sein. Das merkten als vorerst letzte die
Fachabteil en der Kaufhiuser.
Informationen auch bei Euro-Photo GmbH, :
Linsellesstrafie 142-156, D-4156 Willich 3 —Schiefbahn.
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Tchibo-Verkaufsaktion: ,Lautes Geschrei und Getdse”

in den Laden lockt"

Sportartikel-Hiandler: Am Donnerstag
vergangener Woche gab es in den Kaf-
feestuben erstmals auch Tennisschliger.
Die Tchibo-Einkdufer hatten 30 000
Stiick besorgt. ,,Die Kaffeeroster®, la-
mentierte prompt das Héndler-Blatt
»markt intern“, ,verhfkern alles, was
Kunden in den Laden lockt und eine
schnelle Mark verspricht.

Tchibo war iiber einen Handelsmakler
an die Schldger gekommen. Snauwaert,
ein renommierter belgischer Markenher-
steller, hatte die Gerite gutgldubig fiir
die gemeinniitzige US-Organisation In-
ternational Open Tennis Federation pro-
duziert. Die Spezialanfertigung kam al-
lerdings nie in den USA an, sondern
wurde im Amsterdamer Hafen umgelei-
tet.

Wie mit allen ihren Zusatzartikeln
machen die cleveren Kaffeerdster wohl
auch mit den Tennisschldgern ein gutes
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Geschift. Was sie derzeit fiir 159 Mark
verkaufen, hat sie im Einkauf héchstens
60 Mark gekostet.

Schon Anfang des Monats hatte Tchi-
bo die Sportgeschéfte aufgebracht, als in
den Kaffeeldden Surfbretter angeboten
wurden. In nur anderthalb Wochen ver-
kaufte Tchibo etwa 4000 Bretter - knapp
zehn Prozent dessen, was Warenhiuser
und Fachgeschifte in einem Jahr abset-
zen.

Der ,,Sea Runner“ kostete im Kaffee-
laden 1145 Mark plus 45 Mark fiir die
Fracht, und das schien vielen Surf-Beses-
senen ein giinstiges Angebot. Tchibo
kam auch dabei gut zurecht: Branchen-
vermutungen, er habe pro Brett einen
Gewinn von rund 400 Mark gemacht, tut
Tchibo-Chef Herz heiter als ,,konserva-
tiv geschitzt* ab.

Das Surfbrett-Geschift zeigt deutlich
die zielstrebige Art, in der die Kaffee-
experten auf anderen Markten wildern.

Irgendwann im Frithjahr war einem in
der Freitagsrunde die Idee mit dem Brett
gekommen. Marketingexperten priiften
die Absatzchancen, dann machten sich
die Kollegen aus der Einkaufsabteilung
an die Arbeit. _

Da sie sich weder mit Brettern noch im
Surfen auskannten, wandten sie sich an
einen Mittelsmann: Sie fragten Michael
Kolln, Norddeutschlands groSten Surf-

brett-Héndler, ob er ihnen nicht schnell.

und diskret 3000 bis 4000 Bretter besor-
gen konnte,

Tchibo-Helfer Kolln trieb einen Her-
steller in Miinchen auf, der fiir die Kélln-
Firma Winco den GroBauftrag iber-
nahm, eine spezielle Marke, ,,Sea Run-
ner*, zu fertigen. Eine andere Miinchner
Sportgeritefabrik lieferte Segel, Masten
und Gabelbiume.

Der ,,Sea Runner®, von der Branche
als ,,Kaffeebrett verhdhnt, schien die

102 cm

ODER Ocm
BILDSCHIRM
SICHTBAR.

Das ist das GroBartige am Grundig
GroBbild-Farbfernseh-Projektor
Cinema 9050: Was tagsiiber wie
eine hochelegante Truhe aussieht,
verwandelt sich abends in Sekun-
den in einen Super-Farbfernseher
mit 102 cm Diagonale. Einfach mit
der Fernbedienung das Programm
wébhlen, schon fdhrt der Bildschirm,
wie von Geisterhand bewegt, zu
voller GroBe aus. Und wenn Sie
ausschalten, verschwindet er
wieder in der Versenkung.

Die tollen Extras des Grundig
»~Heimkinos": Fernsteuerung fir

30 Programme, Videotext-Decoder,
Senderkennung, Frequenz-
Synthesizer, Stereoton, 2 x 20 Watt
Musikleistung, alle Anschliisse fir
die Fernseh-Zukunft.

Unverbindliche
Preisempfehiungen:

Grundig Cinema 9050, echt NuB-
baum furniert: DM 8.998, —

Grundig Cinema 9051
mit Profil- Front: DM 9.298,—

GRUNDIG

Die Sicherheit eines groBen Namens
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GRANVALOR
EXTRAVAGANTE
DUFT
FUR DEN HERRN

Eau de Toilette - Eau de Cologne
Shaving Cream - Shaving Foam
Pre Electric Shave
After Shave Lotion
After Shave Cream Lotion
Luxury Soap - Deodorant Spray
Deodorant Stick
Shampoo - Shower Gel
Foam Bath - Body Lotion

4y MXURER +WIRTZ

Sportfreunde zu iiberzeugen. So preis-
wert jedoch, wie die Kunden vermute-
ten, war das Gerdt nun auch wieder
nicht. ,Ein vergleichbares Brett“, be-
hauptet Fachhdndler Wolfgang Pollex,
Geschiftsfilhrer der Koélin-Firma Baltic
Kolln Surf-Center, ,,kostet bei uns 860
Mark* - fast 300 Mark weniger als bei
Tchibo. :

Doch genau das ist eben die entschei-
dende Leistung der Kaffeeleute: Sie ver-
stehen es immer wieder, ihre Ware als
eine einzigartige Okkasion anzubieten.
Die Ware geht zumeist schnell weg, weil
die Kunden meinen, ein besonders giin-
stiges Geschéft zu machen.

Das aber ist es zuweilen nur fiir Tchi-
bo. Die Kaufer iibersehen, daB es ver-
gleichbare Waren anderswo oft noch
billiger gibt.

Im vergangenen Jahr bot der Kaffee-
handler beispielsweise iiber 50 000 Fahr-
rader fur 298 Mark an. Die Réder, so
behauptete die Tchibo-Werbung, seien
»Renner der 400-Mark-Klasse“. Das je-
doch waren sie keineswegs.

Auch im Fachhandel kostet ein dem
Tchibo-Renner vergleichbares Fahrrad
nur 298 Mark — oder noch weniger. ,,Ein
Fachhidndler, der seinen Einkauf be-
herrscht“, urteilt Hermann Foste, Ge-
schiftsfilhrer beim Verband des Deut-
schen Zweiradhandels, iiber den Tchibo-
Preis, ,,kann da spielend mithalten.*

Die Hindler lieBen iiber ihren Verein
fur lauteren Wettbewerb dem lastigen
Konkurrenten untersagen, das 298-
Mark-Rad als einen ,,Renner der 400-
Mark-Klasse* anzupreisen. Als die Ab-
mahnung in der Tchibo-Zentrale eintraf,
waren praktisch alle Rider verkauft.

In ihrem Zorn begannen als erste die
Fahrradhindler, in ithren Liden Kaffee

zu verkaufen. Juweliere, Elektrogerite-,

Haushaltswaren- und Textilverkdufer
schlossen sich an. Das laute Kiagen des
Handels aber bestirkt viele Verbraucher

* nur in ihrer Ansicht, daB sie bei den

Kaffeehandlern besonders preiswert be-
dient werden.

Da nehmen sie dann selbst plumpe
Nachbildungen gern mit, etwa eine Uhr
fiir 39,95 Mark, die wie eine Rolex
aussieht. Das Vorbild, das Rolex-Modell
16013, gibt es beim Juwelier fir 3650
Mark. Herz hatte seine 500 000 Kopien,
Marke ,,Royal“, fiir gut 20 Franken das
Stiick gekauft.

Ohne Bedenken bot Tchibo in diesem
Frithjahr auch eine Thermoskanne an,
die sehr fein dem Markenprodukt ,, Ther-
molord“ nachempfunden war. ,, Thermo-
lord“ kostet im gediegenen Fachgeschift
rund 200 Mark, die Tchibo-Kopie war
fiir 22,50 Mark zu haben.

Der kleine Unterschied: Der Herstel-
ler des Originals, die Metallwarenfabrik
Erhard & SoOhne aus Schwibisch
Gmiind, verarbeitet solides Messing, die
in Taiwan produzierte Tchibo-Kanne be-
steht weitgehend aus Blech und Plastik.

Vergebens prozessierte Willi Kehr,
Geschaftsfuhrer des ,, Thermolord“-Her-

Tchibo-Chef Herz
. Wir 16sen nur Spontankdufe aus*

stellers, mit Tchibo. Noch ehe er in
erster Instanz gegen die Kaffeefirma ver-
lor, hatte Tchibo die Kannen bereits auf
den Markt geworfen - iber 500 000
Stiick.

Veridrgert stellte Kehr fest, daB er
nach der Tchibo-Aktion nur halb so viele
Thermoskannen absetzte. Noch mehr
aber wurmt ihn, daB die Kunden so
leichtgldubig sind: Die Fernost-Kannen,
die Tchibo binnen kurzem fiir 22,50
Mark los wurde, werden, so Kehr, fiir
weniger als 20 Mark in Warenhdusern
und Verbrauchermirkten angeboten.

»Ach was“, kommentiert Tchibo-Chef
Herz die Klagen und Beschwerden der
Hindler und Hersteller, ,,wir l6sen nur
Spontankiufe aus.

Diese Spontankidufe im Kaffeeladen
haben Tchibo zu einem der ertragsstark-
sten deutschen Unternehmen gemacht.
Bei dem Zusatzgeschift — mal mit Plun-
der wie vergoldeten Kettchen, mal mit
soliden Gebrauchsgegenstinden wie Sa-
latschiisseln ~ ,,sind eben die Spannen
besser als beim Kaffee*, sagt Herz.

Er mochte daher den Anteil der Ne-
benartikel am Tchibo-Umsatz von der-
zeit 25 Prozent weiter vergroBern:
»3chon wire ein Verhiltnis von fiinfzig
zu fiinfzig.*

Der Wirbel, den die Tchibo-Aktionen
regelméiBig auslosen, ist die beste Wer-
bung, wie Herz schon vor zehn Jahren
erkannte. Damals, Ende 1973, verkaufte
Tchibo mit Erfolg das dickleibige Buch
»Kochen heute“ fiir 8,05 Mark. Das
gleiche Werk kostete zuvor im Buchhan-
del 55 Mark und fand bei diesem Preis
wenig Interessenten.

Herz lieB eine Lizenzausgabe -
800 000 Stiick - in Holland drucken. Die
Buchhindler protestierten, Feuilletoni-
sten schrieben Glossen — und Tchibo
verkaufte. Herz verdiente an jedem
Buch etwa eine Mark.



Seine Strategie hat er bis heute beibe-
halten und verfeinert. Als der Fahrrad-
hidndler Klaus-Martin Menkhoff, verir-
gert iiber Tchibo-Rader, im vergangenen
Jahr als erster Fachhindler den Kaffee-
verkauf organisierte, begliickwiinschte
Herz ihn per Telegramm zu seinem
,.marktwirtschaftlichen Verhalten®.

REIFEN-INDUSTRIE
Schmerzhafte Schnitte

Der grofte deutsche Reifenherstel-
ler, die Continental Gummi-Werke
- AG in Hannover, hat wieder An-
schiuB an die Weltspitze gefunden.

er Beifall, den Helmut Werner am

Mittwoch dieser Woche auf der
Hauptversammlung seines Unterneh-
mens kassieren wird, diirfte eher verhal-
ten ausfallen.

Werner, Chef der Continental Gum-
mi-Werke, muf3 den Aktiondren seiner
- Firma mitteilen, daB sie mit ihren Aktien
wiederum nichts verdient haben. Nun-
mehr bereits schon im zehnten Jahr, in
nur einmal unterbrochener Folge, miis-
sen die Conti-Anteilseigner ohne Ge-
winnausschiittung nach Hause fahren.

Trotz der traurigen Bilanz aber ist der
Conti-Manager guter Dinge. Die divi-
dendenlose Zeit bei Conti, meint der
Chef des gréBten deutschen Reifenher-
stellers, sei bald voriiber. Werner:
»Wenn dieses Jahr so weitergeht, wie es
angefangen hat, ist 1984 wieder eine
Gewinnausschiittung drin.*

RegelmiBige  Dividendenzahlungen
bei Conti wiren ein deutliches Zeichen
dafiir, daf eine der gewagtesten Sanie-
rungsoperationen der deutschen Nach-
kriegsgeschichte erfolgreich war. Das
Hannoveraner Reifenunternehmen, das
Mitte der 70er Jahre abgehidngt schien,
hat wieder Anschlul an die Weltspitze
gefunden, zumindest vorerst.

»Wir steckten bis zur Achse im
Schlamm*, so beschreibt Unterneh-
menschef Werner die gewandelte Lage,
»jetzt rollen wir vorne wieder mit.*

Conti nimmt in der Bundesrepublik
hinter dem franzésischen Reifenriesen
Michelin inzwischen wieder einen star-
ken zweiten Platz ein. Bei der Erstaus-
stattung fabrikneuer Fahrzeuge, bei der
sich allerdings kaum etwas verdienen
1a8t, liegen die Deutschen sogar vorn.

Europaweit hat sich die Conti-Gruppe
mit iiber 13 Prozent Marktanteil hinter
Michelin (37 Prozent) ebenfalls auf den
zweiten Rang vorgekdmpft. Auf dem
Weltreifenmarkt rangiert das Unterneh-
men derzeit zwar erst auf Platz neun -
die Spitze hidlt dort die amerikanische
Firma Goodyear vor Michelin —, Bran-
chenkenner rechnen jedoch damit, daB
sich Conti weiter nach vorn schieben
wird. .

Den entscheidenden Zwischenspurt
trat das Hannoveraner Unternehmen
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1979 an. Damals erwarb Conti-Vor-

standschef Carl Hahn, der inzwischen

dem Volkswagenwerk vorsteht, die eu-
ropidischen Produktionsstitten und das
Vertriebsnetz der Marke Uniroyal. Mit
dem Einkauf verdoppelte Hahn den Um-
satz der Conti-Reifengruppe auf heute
iiber zwei Milliarden Mark. Die Deut-
schen wurden zu dem am schnellsten
wachsenden Unternehmen der Branche.

Uniroyal verschaffte der nahezu aus-
schlieBlich auf die Bundesrepublik fixier-
ten Conti die iiberfillige internationale
Ausrichtung. Hahn (,,Wir sind zum
Wachstum verdammt“) hatte erkannt,
daB Conti den deutschen Autoherstel-
lern auf die Exportmirkte folgen muf}.

Wihrend Conti — zu Lasten der Divi-
dende - . voll auf Expansion setzte,
schrumpften die meisten anderen Rei-

_fenhersteller. Weltweit schlossen in den

ten plotzlich nicht nur weit weniger Neu-
wagen, sie fuhren ihre Autos auch nicht
mehr so hiufig und so schnell wie frither.
Damit ging fiir die Reifenindustrie
nicht nur das Erstausriistungs-, sondern
auch das Ersatzgeschift rapide zurick.
Da jedes Unternehmen seine plétzlich
viel zu groBen Produktionsanlagen mog-
lichst voll auslasten wollte, brach in der
Branche ein Preiskampf aus. Mit Reifen
war seither nur noch wenig zu verdienen.

Am Ende gerieten gar so gesunde
Unternehmen wie Michelin tief in die
roten Zahlen- 1982 machten die Franzo-
sen Milliardenverluste und lieBen erst-
mals seit 30 Jahren ihre Dividende aus-
fallen. Um nicht noch mehr Boden.zu
verlieren, verkauft Michelin — traditio-
nell Preisfiithrer - seine Reifen derzeit zu
Niedrigpreisen und facht so den Ver-
drangungswettbewerb weiter an.

Reifenauslieferung bei Conti: ,Wir rollen wieder vorne mit"

vergangenen 15 Jahren 48 Reifenfabri-
ken, neunzehn davon in Europa.

Unter denen, die Werke stillegten,
befanden sich nicht nur kleine und
schwache Firmen wie die italienische
Ceat oder die schwedische Trelleborg.
Auch grofle Hersteller wie Firestone,
Michelin, Goodyear oder Dunlop mach-
ten Fabriken dicht.

Unter den deutschen Produzenten zog
sich die Hamburger Phoenix so gut wie
vollig aus dem Reifengeschift zuriick,
die Bayer-Tochter Metzeler beschrinkte
sich auf den Markt fiir Motorradreifen.

Die Gummiwerke Fulda waren schon
1962 beim Weltmarktfithrer Goodyear
untergekommen. Fulda-Geschéftsfithrer
Walter Koenig: ,,Sonst gibe es diese
Fabrik heute wohl auch nicht mehr.*

Die Reifenfirmen waren voll von der
Verteuerung des Ols Mitte der Siebziger
getroffen worden. Damals knickte die
Konjunktur ein, die Konsumenten kauf-

Conti-Chef Werner sieht denn auch
weitere schmerzhafte Schnitte® fiir die
Reifenbranche voraus. ,,Noch einmal
zehn bis zwolf Prozent” der europii-
schen Reifenproduktions-Kapazititen,
so Werner, miiflten stillgelegt werden.

Werner selbst hat offenbar keine
SchlieBungspldne. Der Manager in der
Conti-Zentrale am Kénigsworther Platz
in Hannover rechnet damit, einige
Kundschaft von der Konkurrenz abwer-
ben zu kdnnen.

In dieser Ansicht wird er von unab-
hdngigen Marktforschern unterstiitzt.

- Vor einem Jahr bereits stellten die Bran-

chenexperten des Londoner Instituts
Charles Zub Associates den Hannovera-
nern einen Anstieg ihres Marktanteils in
Europa auf 20 Prozent bis 1986 in Aus-
sicht, vornehmlich auf Kosten des
Marktfithrers Michelin und von Dunlop.

Die Prognosen der Experten griinden
sich darauf, daB die Deutschen, die einst
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