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ELIER: H
err G

robholz, 
nehm

en Sie derzeit im
 H

andel eine stärkere 
K

onzentration auf Schm
uck w

ahr?
VO

LK
ER G

RO
BH

O
LZ: Schm

uck ist im
m

er 
das elem

entare Elem
ent, das jeder Juw

elier 
führen m

uss, w
eil es den K

unden ins G
e-

schäft lockt und ihn zu begeistern verm
ag. 

Alles 
andere 

können 
nur 

K
om

plem
entär- 

produkte sein. 

BJ: U
nd trotzdem

 hat es in der Vergangen-
heit einen starken Fokus auf U

hren gegeben. 
G

RO
BH

O
LZ: N

atürlich kann es Parallelpro-
dukte geben im

 Einzelhandel. Aber das zen-
trale Elem

ent ist der Schm
uck. 

BJ: Ist die Investitionsbereitschaft im
 H

an-
del gestiegen, in echten G

oldschm
uck zu 

investieren?
G

RO
BH

O
LZ: Auf jeden Fall. W

as im
 H

andel 
überzeugt, ist die Absatzfrequenz. Verkaufe 
ich ein hochw

ertiges Produkt, habe ich einen 
hohen U

m
satz und eine hohe absolute M

arge. 
W

enn ich bei Trendschm
uck eine bessere M

ar-
ge habe, bringt m

ir das vergleichsw
eise w

enig.

BJ: W
ürden Sie dafür plädieren, den W

erter-
halt von Echtschm

uck im
 Verkaufsgespräch 

anzusprechen?
G

RO
BH

O
LZ: D

as kann ein Elem
ent sein. Ich 

w
ürde allerdings den Fokus nicht zu sehr dar-

auf richten, eben w
eil es Erw

artungshaltungen 
schüren könnte, die dann schw

er einzuhalten 
sind. W

as aber ein durchaus interessantes 
Th

em
a für den H

andel in diesem
 Zusam

m
en-
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M
it der Anzahl und vor allem

 dem
 N

iveau der 
Besucher auf ihrem

 M
essestand zeigte sich 

CEM
 Engelkem

per hatte auf der M
esse die 

Laser-G
ravierm

aschine 
der 

neuen 
Serie 

M
agic IM

P-L100 vorgestellt. D
er Preis von 

12.690 Euro inklusive Schulung und Auf-
bau vor O

rt von Engelkem
per liegt etw

a 
bei der H

älfte von bisher vergleichbaren 
G

eräten. D
as kom

m
e an, zum

al das G
ra-

vieren eines der Th
em

en m
it den größten 

Zuw
achsraten 

sei, 
berichtet 

CEM
-Chef 

G
uido Abeler. Zudem

 folgt m
it dem

 Elm
a-

U
ltraschallgerät ein M

odell, das preislich 
ebenfalls attraktiv ist. N

ach Angaben von 
CEM

 w
ürden vergleichbare M

odelle rund  
50 %

 teurer sein. D
as M

odell Elm
asonic Easy 

E30H
, das Engelkem

per in sein Sortim
ent 

aufgenom
m

en hat, kostet 405 Euro EK
 und 

richtet sich an Fachhändler m
it W

erkstatt.

Jennifer G
öbelhaider zufrieden. O

ftm
als seien 

bereits die Zieljuw
eliere gekom

m
en und hätten 

sich nach den neuen U
hren erkundigt. D

enn VI 
VA ist w

irklich neu, ein U
hrenkonzept m

it integ-
rierten Schm

uck-Arm
bändern. D

as System
 funk-

tioniert so: D
ie vom

 Chronographen bekannten 
D

rücker sind bei VI VA m
it einem

 leichtgängigen 
Bajonettverschluss 

versehen. 
D

am
it 

können 
auch individuell abgestim

m
te Schm

uckarm
bän-

der befestigt w
erden. W

ichtig ist, dass Jennifer 
G

öbelhaider ihre M
arke nicht als Fashion-, son-

dern als U
hrenm

arke sieht. Schließlich legt m
an 

auf Q
ualität – „M

ade in G
erm

any“ – großen 
W

ert. Passend zum
 hohen Anspruch ist auch die 

geschm
ackvolle, hochw

ertige Sam
m

lerbox. 
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L
Z

hang ist, ist die Rücknahm
e von Altschm

uck – 
letztlich auch für die Refinanzierung für neue 
W

ünsche, die m
an sich erfüllen kann. H

ier hat 
natürlich der Echtschm

uck einen elem
entaren 

Vorteil gegenüber dem
 Trendschm

uck, der 
keinen eigenen W

erterhalt hat. D
ie Fragestel-

lung für den Juw
elier könnte sein: W

ie kann 
ich den Kunden bei der Refinanzierung neuer 
W

ünsche unterstützen? 

BJ: Sprich: D
as Th

em
a Altgold m

üsste im
 

H
andel stärker visuell präsent sein?

G
RO

BH
O

LZ: Ja, die Rücknahm
e von altem

 
Schm

uck w
ird ja im

m
er attraktiver. Frü-

her 
w

urden 
Schm

uckstücke 
gekauft, 

um
 

sie später an die nächste G
eneration verer-

ben zu können. H
eutzutage m

öchte m
an 

den Schm
uck nicht m

al innerhalb der eige-
nen Lebenszeit tragen, geschw

eige denn an 
die nächste G

eneration w
eitergeben. Es ist 

auch attraktiv, sich von Schm
uckstücken zu 

trennen, um
 finanziellen Spielraum

 für das 
nächste Schm

uckstück zu haben. D
esw

egen 
ist es absolut w

ichtig, dass der Juw
elier diese 

Serviceleistung anbietet und zum
 Juw

elier 
des Vertrauens w

ird, bevor der K
onsum

ent 
zum

 reinen G
oldankäufer um

 die Ecke geht, 
zu dem

 er keinen persönlichen Bezug hat und 
aufbauen kann. 

BJ: W
ie können Sie Juw

eliere unterstützen, 
die bisher im

 Trendbereich erfolgreich w
aren 

und nun den G
oldankauf forcieren w

ollen? 
G

RO
BH

O
LZ: G

enau dieses G
eschäft betrei-

ben w
ir seit über 30 Jahren. U

ns freut vor 

allem
, dass w

ir aktuell viele Anfragen von 
H

ändlern bekom
m

en, die sich genau m
it die-

ser Fragestellung an uns w
enden. W

ie könnt 
ihr uns beim

 Altgoldankauf unterstützen? 
Entscheidend sind Service und Betreuung 
vor O

rt. D
as geht bis zu Schulungen und Ein-

w
eisungen beim

 H
ändler. W

ie kann die W
are 

geprüft w
erden? W

ie kann m
an sicher sein, 

beim
 Ankauf keine Fehler zu m

achen, die re-
lativ schnell teuer w

erden können? D
as ist 

genau unsere Stärke. Bundesw
eit haben w

ir 
2.500 K

unden im
 Recycling-Bereich.

BJ: Sind Events eine w
eitere Chance für den 

Juw
elier, neue K

unden zu bekom
m

en?
G

RO
BH

O
LZ: Absolut. Events sind sogar ein 

ganz elem
entarer Punkt. D

er stationäre Ein-
zelhandel hat den großen Vorteil von physi-
scher Präsenz, Am

biente, Produktausw
ahl. 

D
ie derzeit elem

entare Aufgabe aber besteht 
darin, den K

unden ins G
eschäft zu locken. 

H
ier m

uss der Juw
elier gegenüber dem

 O
n-

line-H
andel seine Vorteile herausstellen und 

über Events, Eventshopping und Erlebnisse 
m

it dem
 K

unden ins G
espräch kom

m
en, be-

ratend tätig zu sein und die K
ernkom

petenz 
des Einzelhandels kom

plett ausnutzen.

BJ: Eventshopping hört sich eher nach Th
o-

m
as Sabo oder Pandora als nach G

old an. Ist 
es trotzdem

 ein Th
em

a für den traditionellen 
Juw

elier in der m
ittelgroßen Stadt?

G
RO

BH
O

LZ: Aber sicher. D
ie M

arkenher-
steller m

achen im
 G

runde ja nichts anderes 
als Standardkonzepte, die schon im

m
er da 

w
aren, program

m
atisch aufleben zu lassen. 

Aber letzten Endes m
uss die Aktivität im

m
er 

vom
 H

ändler kom
m

en! D
er Lieferant kann 

die Ideen liefern, aber die U
m

setzung m
uss 

der Einzelhändler leisten. 

BJ: W
elche Ideen könnten das sein?

G
RO

BH
O

LZ: Es kann eine M
odenschau sein, 

ein VIP-Event m
it K

ollektionsvorstellung und 
G

las Sekt oder ein Leihschm
uckkonzept für 

die besonderen Anlässe der Stam
m

kunden. Es 
gibt keine G

renzen, sondern nur Erfahrungen. 
W

enn der H
ändler m

utig ist, die Kunden kon-
kret anzusprechen, kann er die Vorteile des 
Präsenzgeschäftes voll ausschöpfen. 

 


