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/" Sie bringen frischen Wind in den Einzelhandel und geben
jeder Stadt und jedem Shopping-Center einen individuellen
und unverwechselbaren Charme: lokale und regionale Hand-
ler, die mit kreativen Geschdaftsideen und viel Lokalkolorit die
Handelsszene bereichern.



VORWORT

ie ECE fordert diese ,Local Heroes" seit

jeher in ganz besonderer Weise. Sie unter-

stUtzt Existenzgrinder nicht nur zu Beginn,

sondern steht ihnen wahrend der gesamten

Mietlaufzeit mit Rat und Tat zur Seite. Dabei

bietet sie den Newcomern ein Komplett-
paket — von planerischer und technischer Betreuung bis hin
zu innovativen digitalen Angeboten wie der ,Digital Mall®.
AuBerdem profitieren die Local Heroes bei der ECE von Sy-
nergieeffekten, denn im Center sind sie Teil der Community,.
Hier interessieren sich die Nachbarn flUreinander und unter-
stltzen sich gegenseitig.

Ein weiterer wichtiger Vorteil ist das differenzierte Mieten-
system der ECE, das Branchen, Margen und Umsdtze be-
rUcksichtigt. Wahrend Einzeleigentimer oder Makler in der
Regel darauf bedacht sind, die hochstmaogliche Miete fur
ihre Ladenlokale zu erzielen, bezahlen die Mieterpartner
der ECE eine individuell gestaltete Miete, die sich an der
Tragfahigkeit des jeweiligen Geschdafts orientiert. Der Erfolg
dieser Strategie ist in einer ausgewogenen und wertigen
Mieterstruktur ablesbar: Rund 40 Prozent der Geschdfte
in ECE-Centern werden von lokalen oder regionalen Ein-
zelhdndlern betrieben, die oftmals noch selbst hinter der
Ladentheke stehen.

In diesem Buch stellen wir Innen 16 Local Heroes aus ganz
unterschiedlichen Branchen vor. Ob Grunderin einer ex-
klusiven Modeboutique, Betreiber eines mexikanischen
Schnellrestaurants oder Spielwarenhandler: Sie alle be-
geistern und inspirieren ihre Kunden immer aufs Neue — mit
Leidenschalft, Eifer und Herzblut. So sorgen sie flr ein ganz-
heitliches Shopping-Erlebnis — individuell, kundennah und
serviceorientiert. Tauchen Sie mit ein!

HERZLICH,

IHR STEFFEN ERIC FRIEDLEIN

Mieterstruktur in den ECE-

Shopping-Centern deutschlandweit

Filialist international
)( Filialist national/bundesweit
X Regionale Hindler

x Lokale Héndler
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chidoba — ME§K|CAN GRILL:
Deutschlandg}’_erstes




Chidoba
Main-Taunus-Zentrum
Sulzbach

//Seit 2013

CHIDOBA /

Crunchwraps -
eine Spezialitdt des Hauses

/" Wer an Schnellrestaurants denkt, dem kommen Namen wie
»McDonald’s“, ,Burger King“, ,Kentucky Fried Chicken“ oder
~Subway“ in den Sinn. Mit letzterem Konzept wollte sich urspriing-
lich auch Masoud Kazemian als Franchise-Partner selbststdndiqg
machen. Doch das Lizenzvergabe-System machte ihm einen Strich
durch die Rechnung — ,riickblickend gliicklicherweise®, sagt der
Griinder und Geschdatftsfiihrer von ,chidoba — MEXICAN GRILL®,
Deutschlands erster mexikanischer Systemgastronomie-Kette.
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us der anfanglichen Not machte Kaze-
mian eine Tugend und entwickelte ge-
meinsam mit seinem Bruder Amir die Idee
weiter, die ihm schon in den USA wdhrend
/ seiner Tatigkeit in einem mexikanischen
Restaurant in den Sinn gekommen war:
das erste mexikanische Fastfood-Restaurant in Deutsch-
land zu eréffnen. Diesen Plan verwirklichte er 2011 im
Nord-West-Zentrum Frankfurt — damals noch unter dem
Namen ,Tito’s Mexican Grill®. Durch die kulinarisch-kul-
turelle Zusammenfihrung von Mexiko und Amerika ent-
wickelte sich das Start-up schnell zu einer festen GroBRe
in der hessischen Fastfood-Szene und erdffnete 2013 im
Main-Taunus-Zentrum unter dem neuen Markennamen
~chidoba — MEXICAN GRILL" die zweite Filiale. Und ihr
sollten noch sieben weitere folgen — die achte steht kurz
vor der Eréffnung.
+~Was bei uns neben der ausschlieBlichen Verwendung
hochwertiger und frischer Zutaten den Unterschied
macht, ist, dass wir den amerikanischen Hauch in unser
Konzept integriert haben. Das fangt bei der Musik an und
endet bei unseren Produkten, die sich zwar am mexi-
kanischen Ursprung orientieren, aber immer auch einen
amerikanischen Touch mit aufweisen — so kénnen unsere
Produkte beispielsweise zu individuellen Menus kombi-
niert werden®, resimiert Kazemian. Auch wenn der Weg

Bei chidoba werden alle Speisen frisch
und nach den individuellen Winschen des
Gastes zubereitet
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nicht immer eben und von dem ein oder anderen kleinen
bis schwerwiegenderen Fehler begleitet war, schaffte
Masoud Kazemian es dennoch, durch kontinuierliche
Marktbeobachtung und Anpassung an die sich wandelnden
Bedurfnisse der Gdste eine florierende Systemgastronomie
zu erschaffen, die das Potenzial hat, kraftig zu wachsen.
Und das soll sie auch: ,Nach unserer internen strukturellen
Neuausrichtung wollen wir weitere Standorte erschlieBen,
und zwar gemeinsam mit der ECE, die wir Uber die Jahre
hinweg als starken und zuverldssigen Geschdaftspartner
sehr zu schdtzen gelernt haben, insbesondere in der
Anfangsphase meiner Existenzgrindung, als mir die ECE
mit Rat und Tat zur Seite stand.” =
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2,Wir haben den
//amerikcmischen
“"Hauch in unser
Konzept integriert®
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CHIDOBA

WAS UNTERSCHEIDET SIE
VON ANDEREN KONZEPTEN?

Wir verstehen uns als ,Mexikaner®, haben aber dennoch Elemente aus der
amerikanischen Kiuche und Kultur in unser Konzept integriert: So finden die
Gdste bei uns auch Frittiertes und Kartoffelprodukte, die eher fur die
amerikanische Kuche typisch sind. Ebenso wie die Zusammenstellung
einzelner Produkte zu einem Menu. Darin heben wir uns von den inzwischen
vorhandenen Mitbewerbern ab, die sich oftmals an internationalen GroBen
wie ,,Chipotle” orientieren. Daruber hinaus versuchen wir tberwiegend
gesunde Produkte anzubieten, indem wir besonders sorgfaltig auf die
Inhaltsstoffe achten.

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

Wir haben zu Beginn etwa 40 bis 50 Verhandlungen mit verschiedenen
VVermietern gefiuhrt. Und da muss ich ehrlich sagen, dass die ECE in dieser
Hinsicht sehr professionell ist: Sie ist sehr zuverldssig und nimmt einen als
Selbststandigen oder Existenzgriinder, der ich mal war, sehr partnerschattlich
an die Hand und hilft beim Eintritt in die Centerwelt ungemein. Ich empfinde
die Zusammenarbeit als sehr positiv. Deshalb méchten wir auch gerne mit
der ECE weiter expandieren.

el

=
WAS SIND IHRE PLANE FUR
DIE ZUKUNFT?

Wir planen zum jetzigen Zeitpunkt, uns strategisch besser aufzustellen,
was heiBt, dass wir aktuell einen kleinen Expansionsstopp einlegen.
Nachdem wir dann zundchst in unsere eigene Entwicklung investiert haben,
mochten wir naturlich weiter expandieren und vielleicht auch Standorte
weiter nordlich erschlieBen.

14
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ANDREAS KREBS I

Andreas Krebs — Fashion
& Style: Herrenausstatter
mit Individualitat

VVom klassischen Herrenausstatter zur hippen
Mdnnerboutique — diesen Wandel trieb Harun Balta voran,
als er vor 15 Jahren Geschaftsfiihrer von ,,Andreas Krebs —
Fashion e, Style® im Olympia-Einkaufszentrum (OEZ)
in Miinchen wurde. 16

17

Andreas Krebs
Olympia-Einkaufszentrum
Minchen

//Seit 1985

Shopping-Paradies fiir Manner:
sAndreas Krebs - Fashion & Style“ fihrt 60
Brands auf 91 Quadratmetern Verkaufsflache



LOCAL HEROES

ass er ein schweres Erbe antrat, war Balta damals
klar — schlieBlich gehort die Boutique seit 1985
zum Mieterstamm des OEZ. Doch den aus der
Turkei stammenden Unternehmer motivierte der
Wandel: ,Die Zeiten dndern sich — und wir uns mit
ihnen: Das war schon immer meine Divise. Und das

spiegelt sich auch in unserem individuellen Konzept wider®, so Bal-
ta. Auf den 91 Quadratmetern Verkaufsflache sind Kleidungsstiicke
und Accessoires von rund 60 verschiedenen Labels vertreten. Ei-
nige Kollektionen dienen nur als Muster fir individuelle Anfertigun-
gen nach Kundenwiinschen. So kénnen beispielsweise bestimmte
Schuhmodelle in unterschiedlichen Material-Beschaffenheiten und
Farben bestellt werden — eben ganz so, wie es dem Kunden gefdllt.
Individualitat als Kerngeschdft, das ist Baltas Erfolgsrezept. Und
Individualitat beschrdnkt sich nicht allein auf Produkt-Sonderan-
fertigungen nach Kundenwtinschen, sondern ist vor allem auch im
Serviceangebot fest verankert: ,Wdhrend man bei der Konkurrenz
teilweise vergebens nach einem Mitarbeiter flr die personliche
Beratung sucht, ist es flr uns selbstverstandlich, auch mal zu viert
hier im Laden zu stehen, damit jeder einzelne Kunde individuell
betreut und ausgiebig beraten werden kann®, erldutert Balta. Balta
und sein Team kennen viele ihrer Kunden und deren jeweilige Vor-
lieben inzwischen genau. Uber die Jahre hinweg wurden auf diese
Weise einige Kunden sogar zu Freunden.

+Auch wenn wir das Glick haben, einen treuen Kundenstamm zu
haben, sind wir natlrlich dennoch auf eine gewisse Besucher-
frequenz angewiesen. Dadurch, dass wir hier im OEZ in einem der
frequenzstarksten Einkaufszentren Deutschlands ansdssig sind, ist
das gewdhrleistet. AuBerdem machen Individualisten wie wir das
Center fur die Besucher noch interessanter.” Hilfreich sei die gute
Zusammenarbeit mit der ECE, die ,nicht nur jederzeit ein offenes
Ohr fUr uns hat, sondern uns auch tatkraftig bei unseren Aktionen
unterstitzt — beispielsweise bei der Organisation und Umsetzung
unserer jdhrlich im Center stattfindenden Modenschau®, sagt
Balta. Auf diese Weise kam es auch, dass ,Andreas Krebs — Fashion
& Style® vor 15 Monaten einen Pop-up-Store im pep Einkaufscenter
in Minchen eroffnete. An der Umwandlung dieses Pop-up-Stores
in eine dauerhafte Filiale arbeitet Harun Balta gerade —
gemeinsam mit der ECE. =
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Harun Balta und sein
Team betreuen und
beraten jeden Kunden
individuell
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ANDREAS KREBS l

WAS UNTERSCHEIDET SIE
VON ANDEREN KONZEPTEN?

Wir sind eine kleine Herren-Fashionboutique, bei der drei Dinge im Fokus
stehen: Personlichkeit, Individualitdt und Service. Bei vielen Mitbewerbern
findet man am Samstag — eigentlich Shopping-Hochzeit — teilweise keinen
einzigen Verkdufer auf der Etage. Wir stehen hier samstags zu viert. Wir
haben auf 91 Quadratmetern Uber 60 Labels flr jeden Geschmack vertre-
ten — und mit Geschmack meine ich, dass wir auch Sonderanfertigungen
nach den individuellen Kundenwiinschen in Auftrag geben. Mit diesem
Gesamtpaket und inhaltlichem Fokus auf Individualitdt heben wir uns
maBgeblich von der Konkurrenz ab.

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS
MIT DER ECE UND WIE WURDEN SIE
DIESE ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

Wir haben unser Geschdft seit 34 Jahren im OEZ. Wie genau es damals zum

20
Zusammenschluss kam, ist mir nicht Uberliefert. Als ich den Laden Uber- /
nahm, war fir mich jedoch von Anfang an klar, dass ich diese Ortsansdssig- 21

keit beibehalten méchte. Was nicht nur mit unserem treuen Kundenstamm
zu tun hat, sondern auch mit den positiven Erfahrungen mit der ECE. Egal,
ob Center- oder Leasing-Manager: Jeder hat allzeit ein offenes Ohr fir uns
und steht mit Rat und Tat bei Aktionen zur Seite — beispielsweise bei unserer
jahrlich im Center stattfindenden Modenschau. Daher kann man hier tat-
sdchlich von einer geschdaftlichen Partnerschaft sprechen.

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

Auch wenn wir einen treuen Kundenstamm haben, sind wir naturlich trotz-
dem auf eine gewisse Besucherfrequenz angewiesen. Die ist dadurch
gewadhrleistet, dass wir uns hier in einem der frequenzstdrksten Einkaufs-
zentren Deutschlands befinden. Was uns naturlich zugutekommt. Fiir das
OEZ selbst leisten wir den Beitrag, dass wir einer der wenigen Individualis-
ten sind und so dazu beitragen, das Center fur die Besucher interessanter
zu machen.






GEPP’S

Gepp’s — wenn Feinkost
zum Erlebnis wird

Ob Dip, Sauce oder Gewiirzmischung -
bei ,,Gepp’s“ basieren alle Produkte
auf eigenen Rezepturen

Feinkost macht Freude — das ist das gelebte
Motto von Dr. Alexander Gepp, seiner Frau Roja
Gepp und dem Team von ,,Gepp’s“ Feinkost.
2013 mit der ersten Filiale in Nlirnberg gestartet,
wdchst die Gaumenfreude-Werkstatt seither in o
Rekordtempo und ist inzwischen an 27 Standorten
deutschlandweit vertreten.

Gepp’s
Franken-Center
Nirnberg

//Seit 2013
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»-ES ist eine
Herzensangelegenheit,
qutes Essen mit qutem
Tun zu verknupfen®
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er an das Thema Feinkost denkt, dem
kommen oftmals penibel eingerichtete
Tante-Emma-Laden mit gehobenem
Kundenklientel in den Sinn. Fir Alexander
Gepp und seine Ehefrau Roja damals wie
heute ein Anlass, diesem Vorurteil etwas
entgegenzusetzen. lhre Idee war dabei simpel wie genial:
Das Thema Feinkost zu entstauben, indem man es dem
Kunden mit SpaB, Freude und einer Portion Ironie ndher-
bringt. Und unter ,ndherbringen® verstehen sie auch, dass
der Besucher durch den Laden schlendern und schlem-
men darf: So warten an die 70 Ole, Essige und Saucen
darauf, zwanglos probiert zu werden. Alle verkauften
Produkte basieren auf eigenen Rezepturen und kommen
vollkommen ohne kunstliche Zusatz- und Konservierungs-
stoffe aus. So kann bedenkenlos geschlemmt werden. Die
Essige, Ole, GewUlrze und Tees werden dabei im MUnche-
ner Forderzentrum von Menschen mit Handicap abgefullt.
LFUr uns ist es eine Herzensangelegenheit, gutes Essen mit
gutem Tun verknupfen zu kdnnen®, so Gepp. VerknUpfung
spielt bei ,Gepp’s” allgemein eine wesentliche Rolle, wie
Alexander Gepp erlautert: ,Unsere Erfolgsgeschichte star-
tete in einem ECE-Shopping-Center, und das hat seinen
Grund: Wir haben mit der ECE einen sehr guten Partner
gefunden, mit dem wir an erstklassigen Standorten eroff-
nen und multiplizieren konnten. Und durch den hochwerti-
gen Mietermix, den sie in ihren Centern gewdhrleistet,
wird den Kunden ein exklusives Shopping-Erlebnis gebo-

Rund 900 Produkte im Sortiment,
davon 75 bis 90 permanent 1in den
Laden zum zwanglosen Probieren: Hier
kommt jeder auf seinen Geschmack

GEPP’S M

ten, wovon wir als Anbieter letztendlich profitieren. Denn W
. . . .. e
je hochwertiger der Branchenmix, desto mehr Griinde hat '...v

der Kunde, in ein Einkaufszentrum zu gehen. Und desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass er auch bei ,Gepp’s’
vorbeischaut und einkauft.*

,Cepp
halt vorzufinden — das ist Alexander Gepps groBer Traum.

s“-Produkte in jedem zwanzigsten deutschen Haus-

25

LWir wollen ,Gepp’s' zu einer nationalen Marke ausbauen
und in noch mehr Ballungszentren prdsent sein.” Anvisiert
sind 50 bis 70 Filialen deutschlandweit. Wachst ,Gepp’s”
weiterhin so rasant wie bisher, liegt dieses Ziel in nicht
allzu weiter Ferne. =

Feinkost als Geschenk -
bei ,,Gepp’s“ werden die
Produkte liebevoll und

individuell verpackt




Lsunser Konzept war von Beginn an
darauf ausgeleqt, zu skalieren®

Erst probiert, dann gekauft:
Bei ,,Gepp’s“ wird Feinkost:
zum Erlebnis i




GEPP’S
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FAY’S DRESSROOM l

Fay’s Dressroom —
Fashion es Style |

//Seit 2018

Klein, aber fein:
Der ,Fay’s Dressroom® ldsst

modebewusste Frauenherzen 28
héherschlagen /
29

Pastelltone, Animal-Prints und professionelle ' ||
Styling-Beratung — Modeexpertin Gabriele Sollereder
weiB, worauf es bei femininem Styling ankommt.

Und dieses Wissen gibt die gebilirtige Bayerin bereits
seit 14 Jahren an ihre Kundinnen in Dusseldorf weiter.




SWir versuchen, die
einzigartige Personlichkeit

einer Frau auch

optisch zu unterstreichen®

or zwolf Jahren mit einem groBRen Be-
kleidungsgeschaft auf der Kénigsallee
gestartet, zog sie im Mdrz 2018 mit
ihrem neuen Geschdftskonzept ,Fay’s
Dressroom® vom Boulevard in die Ko
Galerie und verwandelte damit eine kleine Ladenfla-
che im Erdgeschoss in ein buntes Ankleidezimmer, das
Frauenherzen hoherschlagen lasst.
Exklusive und hochwertige Kollektionen vorwiegend
italienischer, danischer und niederldndischer Marken
in Trendfarben wie ,Aquablau® laden zum Anfassen,
Anprobieren und individuellen Kombinieren ein. Ins-
besondere bei Letzterem steht die Geschaftsfihrerin
ihren Kundinnen gerne personlich beratend zur Seite,
denn ihre Mission ist es, ,die einzigartige Personlichkeit
einer Frau auch optisch zu unterstreichen.“ Einzigartig
sind auch die Kleidungsstucke, die die farblich sortier-
ten Kleiderstander in ,Fay’s Dressroom® bestucken:
,Uns unterscheidet, dass wir Kollektionen fUhren, die es
nirgendwo anders in Dusseldorf zu kaufen gibt®, so Sol-
lereder. Und das spricht sich unter Modekennerinnen
herum: Viele Dusseldorfer Business-Women, auf deren
Bedurfnisse das Konzept zugeschnitten ist, sind be-
reits Stammkundinnen im ,Feen-Ankleidezimmer*. Flr
Gabriele Sollereder war dies bei weitem nicht selbst-
verstandlich: ,\WWenn man ein neues Konzept im Markt
etablieren mochte, ist das naturlich immer mit einem
gewissen Risiko verbunden. Man startet quasi einen

Testlauf. Daher war der Laden hier in der K6 Galerie
auch eine gute Ausweichmaoglichkeit fur mich, um nicht
direkt auf der Ko starten zu mUssen und dort als kleiner
Anbieter moglicherweise unterzugehen.*

Umso erfreuter ist sie darUber, dass sich ihr Pioniergeist
bereits nach kurzer Zeit ausgezahlt hat und inzwischen
sogar bekannte Modebloggerinnen zu ihren Kundinnen
zahlen. Die gqute Resonanz hat die Styling-Expertin dazu
veranlasst, an der Ausweitung ihres Serviceangebots zu
arbeiten. So sollen sich Kundinnen im ,Fay’s Dressroom®
kdnftig von ihr auch einen komplett neuen Look verpas-
sen lassen konnen — von Kleidung Uber Make-Up bis
hin zur Frisur. Doch noch wahrend sich dieses Projekt

in der Endplanungsphase befindet, schmiedet Solle-
reder schon an ihrem ndchsten Vorhaben, denn sie
mochte ihr Ankleide- und Styling-Zimmer auch flachen-
maBig vergroBern. —




FAY’S DRESSROOM i l

sFay’s Dressroom“ flhrt hochwertige r
Kollektionen namhafter italienischer Brands, o
die es nur dort zu kaufen gibt
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~Wir fuhren Damenkollektionen
und Kleldungsstucike die es
. mrgendwo anders in Diisseldorf
<4 zu kqufen gibt* o




FAY’S DRESSROOM l

Wir fUhren Damenkollektionen und Kleidungsstucke, die es nirgendwo
anders in Dusseldorf zu kaufen gibt — das ist unser Abgrenzungsmerkmal.
Unsere ausgewdhlten Kollektionen hochwertiger Marken aus Italien, den
Niederlanden und Danemark harmonieren farblich so untereinander,
dass sich Kleidungsstlicke unterschiedlicher Marken super miteinander
kombinieren lassen.

Hier im Center war eine Ladenfldche frei und ich bekundete Interesse.

32
Die Gesprache mit der ECE bestatigten mich dann endgultig in meiner /
Uberzeugung, dass das Geschdft hier eine gute Ausweichmaoglichkeit 33 W

bildet, um nicht direkt auf der K6 starten zu mUssen. Denn ich wusste,
dass neue Konzepte im umkampften Markt zu etablieren risikobehaftet
ist. Und da die Verkaufsflache relativ klein ist, konnte ich das Ganze als .
eine Art Testlauf betrachten, der sich schon nach kurzer Zeit als ein -

Erfolgsmodell erwiesen hat. :'r :
e
A

S
Wir wollen zusdatzlich auch ein Umstyling anbieten. Das heif3t: K, "~ ./
Bestimmte Kundinnen durfen sich von mir komplett umstylen lassen. AgES i
AuBerdem wollen wir uns vergroBern. Auch dort befinden wir uns auf haait®

einem guten Wege.
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VINCENT

VEGAN

VVincent Vegan —
vom Foodtruck in
den Food Sky

/" \lon der StraBe in die Europa Passage — diesen
Schritt wagten die Hamburger Christian Kuper und
Topias Rohde im Jahr 2017. Mit ihrem Gastronomie-
konzept ,\Vincent Vegan“ zogen sie aus ihrem Food-
truck direkt in den neuen kulinarischen Himmel —
den frisch er6ffneten Food Sky in der Hamburger

Europa Passage.

incent Vegan qilt seit seiner Grundung als

Pionier auf dem Gebiet des veganen Fast

Foods: Burger, Currywurst, Nuggets, Kebab

und Co. aus 100 Prozent pflanzlichen und

/ qualitativ hochwertigen Zutaten — und ge-

nauso lecker wie die traditionell fleischhaltigen Alternativen.
Begonnen hat die Reise der beiden ,Vincis®, als die neben
Christian Kuper und Topias Rohde auch alle anderen Mit-
arbeiter von ,Vincent Vegan®“ bekannt sind, 2014 auf der
StraBe mit einem Foodtruck. Im einstigen Unternehmensbe-
rater Kuper, der sich beruflich verdndern und ,etwas machen
wollte, was flr mich sinnerfullend ist“, keimte der Gedanke
auf, seinen Lebensstil mit dem Beruf zu verkntpfen. =

Vincent Vegan
Europa Passage
Hamburg

//Seit 2017

Die ,Veganizer“:
Pflanzliches Fast Food
liegt voll im Trend
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Und so entschloss sich der Uberzeugte Veganer, seinem
alten Leben den Rlcken zu kehren und fortan pflanz-
liches Fast Food zu verkaufen, das zum damaligen
Zeitpunkt noch eine Marktlicke bildete. ,Und mit einem
Foodtruck anzufangen, war erstmal die einfachste
Losung®, blickt Ku-
per zurlck. Sein
Pioniergeist zahlte
sich aus: Mit seinem
Truck baute er sich in
kUrzester Zeit einen
beachtlichen Kunden-
stamm auf; darunter
auch Topias Rohde,
der inzwischen neben —

L Ihr Konzept geht den beiden
Christian Kuper als Geschaftsfihrern im wahrsten
operativer Geschdfts- Sinne des Wortes unter die Haut
fuhrer von ,Vincent
\Vegan® agiert. Den beiden Missionaren wurde schnell
klar: Sie wollen weiter wachsen. SchlieBlich war und
ist noch heute ihr selbst gestecktes Ziel ,nichts an-
deres als die Etablierung von \Vincent Vegan®im

Food-Mainstream®. Als die beiden dann von der ECE
die Gelegenheit bekamen, drei Tage lang auf der
Street-Food-Box-Aktionsfldche in der Hamburger
Europa Passage ihr kulinarisches Konzept zu prdasen-
tieren und dieses Angebot von den Besuchern sehr
gut angenommen wurde, war das bei-
derseitige Interesse an einer festen Zu-
sammenarbeit endgultig geweckt: ,Als
wir erfuhren, dass in der Europa Pas-
sage demndchst der Food Sky gebaut
wird, lieB Christian verlauten, dass uns
die ECE daflr gerne bertcksichtigen
soll. Daraus ist dann tatsdchlich unser
erstes immobiles Restaurant entstan-
den®, resUmiert Rohde. Und das Lauft
seit Beginn an richtig gut: Zwischen 250
und 300 Speisen gehen hier tdglich
Uber die Theke. Es folgten zwei weitere
L\incent Vegan“-Restaurants in Shopping-Centern in
Hamburg und Berlin — und ein Ende der erfolgsbrin-

genden Expansion ist bislang nicht in Sicht: ,Mit einem
starken und hochgradig professionellen Partner wie




VINCENT VEGAN

.lch wollte etwdi
Sinnerfullendes
mit meinem Leben:+
anfangen®

S

One man, one mission: Christian Kuper
arbeitet an der Etablierung von ,Vincent
Vegan“ im Food-Mainstream

37

der ECE an unserer Seite fUhlen wir uns bestens aufgehoben
und gestdrkt, jederzeit den Schritt ins ndchste Shopping-Center
zu setzen®, sagt Christian Kuper und erhdlt nickende Zustim-
mung von seinem Geschdftspartner Topias Rohde. Der ergdnzt:
,Dadurch, dass sich Shopping-Center kontinuierlich wandeln,
kommen ja Uberhaupt erst Gastronomiekonzepte in die Center —
in Anbetracht der Chance, den Einzelhandel ein wenig als Zug-
pferd ablésen zu kdnnen. Und wie sich an unserem Beispiel mit
\Vincent Vegan® zeigt, kann das durchaus funktionieren.” —-




Topias Rohde und Christian Kuper

LOCAL HEROES

wurden am Foodtruck zu Geschaftspartnern

und besten Freunden

jederzeit den Schritt ins nachste
Shopping-Center zu setzen®



WIE SIND SIE AUF IHR
GESCHAFTSIDEE GEKOM

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

VINCENT VEGAN

Ich wollte mich personlich verandern und sah auch in meinem damaligen Job
keine Sinnerfullung mehr. Deshalb entschied ich mich, mein altes Leben zu
kitten, und habe mir Uberlegt, dass ich veganes Fast Food verkaufen mochte,
das zum damaligen Zeitpunkt eine absolute Marktliicke bildete. Meine eigens
auferlegte Mission war damals, der gute, vegane ,,McDonald’s* zu werden —
und das ist sie auch heute noch.

Wir waren in der Europa Passage fur die Street-Food-Box-Aktionsfldche an-

38
gefragt und hatten dort drei Tage lang die Gelegenheit, mit unserem Konzept /
zu performen. Das hat bei der ECE weiteres Interesse geweckt. Und als wir 39

erfuhren, dass in der Europa Passage demndchst der Food Sky gebaut wird,
war unser Interesse ebenfalls stark geweckt, sodass Christian dann verlau-
ten lieB, dass wir dafur gerne berucksichtigt werden wurden. So entstand mit
der professionellen und partnerschaftlichen Unterstiitzung der ECE unser
erstes Restaurant.

Eine generelle Herausforderung, die Shopping-Center stets zu bewdltigen
haben, ist es, die Leute ins Center zu locken. Uns reizt es, dass wir mit unse-
rem Konzept einen Beitrag dazu leisten kdnnen. Derzeit stehen die Chancen
fur Gastronomiekonzepte besser denn je, den Einzelhandel als Zugpferd ein
wenig ablésen zu kénnen. Durch diesen kontinuierlichen Wandel kommen ja
Uberhaupt erst ausgefallene Gastronomiekonzepte wie ,\Vincent Vegan® in
die Einkaufszentren und machen diese bunter.
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Alte Schule —

Sneaker und Streetwear

vom Feinsten

/" Sneaker, Streetwear und Sportmode sind dieser
Tage mehr als nur ein Trend — bestimmte Schuh-
modelle und Basecaps werden von der zumeist
jungeren Generation regelrecht gesammelt. Das
Unternehmerpaar Zarko und Yeliz Nedi¢ kann
diese Leidenschaft nur allzu gqut nachvollziehen —

schlieBlich haben sie mit ihrem Laden ,Alte Schule’

in Bielefeld ihre Leidenschaft zum Beruf gemacht.

zuhauf zu finden

Limitierte Sneaker sind
in der ,Alten Schule“

Alte Schule
LOOM Bielefeld

//Seit 2017
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L ~ »,Wir bieten Produkte
an, die wir Leben und
die zeitgemaB sind“




ALTE SCHULE o

enn sie sind selbst passionierte Turn-

schuhtrager und -sammler. So kam

ihnen vor nunmehr sechs Jahren die

Idee, ,einen Laden zu erdffnen, in dem
/ wir Produkte anbieten, die wir leben und
von denen wir denken, dass diese gerade zeitgemal
sind*, erinnert sich Zarko Nedi¢. Der ,Alte Schule Shop*
war geboren.

Urspringlich in der City-Passage Bielefeld beheimatet,
an deren Stelle 2017 das neue LOOM Shopping-Cen-
ter eréffnete, zogen auch die Nedi¢s mit ihrem Shop
in das neue Center um. Und lassen dort mit ihren zum
Teil limitierten Sneaker- und Basecap-Kollektionen die
Herzen der Fashionistas hoherschlagen. Daneben flhrt
der Shop auch Graffiti-Sprayfarben und exklusive Kol-
lektionen bekannter und weniger bekannter Labels, was
Nedi¢ besonders stolz macht: ,Obwohl wir ein privater,
inhabergeflhrter Laden sind, haben wir bei unseren
Lieferanten einen ,Top Fashion Level’-Status. So kénnen
wir Produkte einkaufen, die es anderswo nicht gibt.“ Nicht zuletzt deshalb ist die ,Alte Schule” ldngst kein
Geheimtipp mehr unter Schuhliebhabern und erfreut
sich zunehmender Beliebtheit auch bei Kunden aus dem

Umland. Was Zarko und Yeliz Nedi¢ dazu veranlasst,
Uber weitere Standorte nachzudenken. Im Vordergrund
steht zundchst jedoch die Festigung des bestehenden
Ladens im LOOM. Hier sollen die Kunden auch weiterhin
mit guter Beratung und einem exklusiven Produktange-
bot zufriedengestellt werden. —-



LOCAL HEROES

»Wir erreichen hier optimal
unsere Zielgruppen und bring&f
Abwechslung ins Center* et T

Ld b
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28 in perfekt eingespieltes Team:



WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

ALTE SCHULE o

Wir sind ein privater, inhabergefuhrter Laden. Dadurch sind wir sehr flexibel
und achten ganz genau darauf, was unsere Kunden wollen und was gerade
gefragt ist. Und das wiederum setzen wir auch schnellstméglich in unserem
Angebot um. Uns unterscheidet auf jeden Fall unsere Produktpalette: Bei
unseren Lieferanten wie beispielsweise adidas haben wir einen ,,Top Fashion
Level“-Status und diirfen Produkte einkaufen, die den ,Top Fashion Accounts”
vorbehalten sind. So gibt es bei uns Produkte, die in anderen Sportgeschaften
nicht zu kaufen sind. Zudem fihren wir Kollektionen von Brands, die es nur
exklusiv bei uns gibt.
44
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Unseren ersten Laden hatten wir in der alten City-Passage. Daher standen
wir ohnehin in Kontakt mit der ECE. Und so kam es, dass wir ihr auch hier im
LOOM als Mieter erhalten blieben. Bei den Umzugsmodalitdten und auch
vertraglichen Angelegenheiten war und ist die ECE uns dabei stets eine
vertrauensvolle Stutze.

Wir erreichen hier optimal unsere Zielgruppen und bringen Abwechslung ins
Center. Denn wir sind weder eine Kette noch ein Franchiser, was bedeutet,
dass wir auch optisch ganz anders aussehen. Ich denke, dass wir auch da-
durch, dass wir Bielefelder sind, eine ganz andere Verbindung mit unseren
Kunden haben: Wir kommen aus der gleichen Stadt und sie kaufen bei einem
lokalen Anbieter — eben wirklich einem ,Local Hero".
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Comixart —

wo Helden zuhause sind

/" Als Jurgen Reichert 1992 in seinem liebsten
Comicladen in Heilbronn stoberte, tiberkam ihn
der Wunsch, ,,Spiderman® und den anderen Helden
seiner Kindheit ein Zuhause zu geben. Zwei Jahre

spdter eroffnete er sein erstes eigenes Comic-Fach- ‘/‘6
geschaft in Bamberg — ,,Comixart” war geboren. 47
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Comixart
Rotmain-Center
Bayreuth

//Seit 2017

Nationale und internationale
Comic-Klassiker fullen die
Regale bei ,Comixart®
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it der Idee, ,mehr als ,nur‘ ein Comic-Fach-
handel zu sein®, arbeitete Reichert gemeinsam
mit seinem Team ein einzigartiges Geschafts-
konzept aus. So bietet ,Comixart” nicht nur ein
/ breites Produktportfolio — von nationalen und
internationalen Comics und Mangas Uber Fan-
und Geschenkartikel bis hin zu Karten- und Rollenspielen. Die
Besucher bekommen auch ein besonderes Erlebnis. Ob Auto-
grammstunden bekannter Comiczeichner, Spieleturniere oder
Zeichenwettbewerbe und -workshops: Bei ,Comixart* ist immer
etwas los. So auch im Rotmain-Center in Bayreuth, wo im

Auch die beliebten
japanischen Mangas

.,Wir haben einen
sind zahlreich vertreten

Treffpunkt geschaffen,
an dem Jung und Alt

zusammenkommen®
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COMIXART

Jirgen Reichert machte vor
25 Jahren sein Hobby zum Beruf

ﬂa——-x Y

N
[\

September 2017 der zweite ,Comixart“-Laden eroffnete. Reichert
erinnert sich noch genau an den Tag, an dem der Erstkontakt zur
ECE zustande kam. Auf der Geburtstagsfeier zum 20-jahrigen
Jubildum des Centers erfuhr er, dass dort bald eine Ladenfldche
frei werde. Sein Interesse war geweckt. Die anschlieBende Be-
sichtigung des Ladens, die hohe Besucherfrequenz im Center
und dessen Branchenmix Uberzeugten ihn endgultig davon, die
Welt des Comics ins Shopping-Center zu bringen. Und der Plan
funktionierte: ,Comixart® im Rotmain-Center hat seit Tag eins
regen Besucherzulauf — sehr zur Freude des Geschaftsfuhrers:
,ES ist schon zu sehen, dass unser Konzept aufgeht und wir hier :

im Einkaufszentrum einen Treffpunkt geschaffen haben, an dem
Jung und Alt zusammenkommen, um in andere Welten einzutau-
chen.” Nicht ausgeschlossen, dass Reichert kinftig noch weitere
Tore zu anderen Welten offnet: ,Wir sind hier im Rotmain-Center
sehr zufrieden und haben einen guten Start hingelegt. Wir kon-
nen uns deshalb durchaus vorstellen, unseren Helden in noch
weiteren Shopping-Centern ein Zuhause zu geben.” -

o
|
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Nicht nur bei ,,Comixart®* wimmelt es sehr... ...sondern im Bayreuth-WimmeLlbuch" |
%och viel mehr!

Jirgen Reichert und Sven Henkies ...doch werden dank ihrer T-Shirts
haben sich darin versteckt... immer schnell entdeckt!
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WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

WAS SIND IHRE PLANE FUR
DIE ZUKUNFT?

COMIXART ’

Vor anderthalb Jahren, kurz bevor das Rotmain-Center seinen 20. Geburts-
taq feierte, wurden wir von der ECE darauf angesprochen, ob wir uns nicht
vorstellen kdnnten, ein Ladengeschaft im Center anzumieten. Wir haben uns
den Laden angeschaut und waren sofort darin verliebt. Als dann auch noch
die Mietkonditionen, gepaart mit der Besucherfrequenz des Centers, passten,
waren wir endgultig Gberzeugt. Wir sind rundum zufrieden, nicht zuletzt des-
halb, weil wir jederzeit auf die Unterstiitzung der ECE bauen kénnen —

sei es bei den vertraglichen Modalitdten oder der Promotion unserer Aktio-
nen. Die Zusammenarbeit gestaltet sich sehr angenehm und ist stets von
gegenseitigem Respekt gepragt.

50

Fur uns als ,kleineren” Anbieter ist es naturlich wichtig, gewisse Sicher- 51
heiten zu haben. Das sind bezogen auf das Center vor allem die geregelten
Offnungszeiten und die kontinuierlich gute Besucheranzahl. Aber eben auch

der erwdhnte Ruickhalt seitens der ECE. Schon bevor wir die Ladenflache be-

sichtigten, war das Rotmain-Center durch seinen vielschichtigen Branchenmix

sehr interessant fir uns. Da sind wir stolz, mit unserem Konzept den Mix noch

ein wenig bunter gemacht zu haben. Und das ist auch das, was ein Center

ausmacht — von Textil Uber Lebensmittel, Cafés bis hin zu Comics —

all diese unterschiedlichen Branchen bereichern das Einkaufserlebnis des

Kunden ungemein. Und das ist auch das, was er sich wiinscht.

Wir sind hier im Rotmain-Center sehr zufrieden und haben einen quten Start
hingelegt. Daher sind wir durchaus nicht abgeneigt, noch die eine oder
andere Filiale zu eréffnen — wenn das Umfeld und die Umstdnde passen.






METZGERS

Metzgers — Tradition
im Streetfood-Style

/" Im Herbst 2017 hat Mike Griesch gemeinsam

mit Bahram Albordji und Benjamin Facius das
»Metzgers” im Alstertal-Einkaufszentrum (AEZ) in
Hamburg eréffnet. Aus der ehemals traditionellen
Fleischerei ,Die Feinschmecker” entstand das neue
Konzept einer Fleisch- und Foodbar.

Metzgers
Alstertal-
Einkaufszentrum
Hamburg

//Seit 2017

Bei ,Metzgers“ geht nur das
hochwertigste Fleisch von Bauern
aus der Region lber die Theke
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Ls Mike Griesch die Fleischerei seines Onkels 2017
Ubernahm, tuftelte er mit seinen Freunden Bahram
Albordji und Benjamin Facius einen Plan aus, wie
sie den etwas in die Jahre gekommenen Laden in
/ neuem Glanz erstrahlen lassen kénnten. Und so
kam es, wie es kommen musste: Alle drei Manner
fanden Gefallen an der Idee, eine ,gldserne Kiche® zu kreieren und
den Kunden so einen Blick hinter die Kulissen zu gewdhren. Doch
damit war der Gedankengang noch nicht zu Ende gesponnen:
Wie ware es, wenn die Kunden die \Waren, die da in der Frischetheke
zum VVerkauf liegen, auch direkt an Ort und Stelle warm zubereitet
verspeisen konnten?
Eine wunderbare Kombination, wie die drei Freunde fanden. ,Uns
ging es vor allem darum, den typischen Fleischer auf die ndchste
Ebene zu heben. Deshalb haben wir unser Konzept bewusst so ent-
wickelt, dass wir Transparenz schaffen, und die Kunden wissen, wie
die Produkte hergestellt werden*, sagt Griesch. So kommmen tatsdch-
lich auch nur die Fleischprodukte auf die Teller, die in der Verkaufs-
theke zu finden sind — ob als klassisches Steak, Burger, Bratwurst,
Hot Dog oder als Topping fur die ,Frittenbomben® und Salate. Die

i L Sl Tiere fiir die Fleischproduktion beziehen die ,Metzgers® ausschlieB-

Mike Griesch und sein Team legen

grolten Wert auf Transparenz lich von Bauern aus der Region. Auch die Burger-Brotchen, Saucen




METZGERS \

,Die Tiere fur die
Fleischproduktion
wir ausschlieBlic
Bauern aus der Re

sMetzgers“ bietet einen abwechslungs-
reichen Mix aus modernem Streetfood
und deutschen Klassikern

und Gewurzmischungen werden von regionalen Handwerks-
betrieben gefertigt — ein integraler Bestandteil der Geschafts-
philosophie. Und der abwechslungsreiche Mix aus modernem
Streetfood und saisonalen Klassikern wie Spargel mit Schinken
kommt bei den Kunden gut an und spricht sich herum. So wdchst
der ,Metzgers“-Fankreis stetig.

Mit ihm auch die Anzahl der Standorte: So gibt es neben der
Filiale im AEZ mittlerweile noch zwei weitere ,gldserne Wurst-
kichen® in Hamburg. ,Es ist schon, diese Entwicklung zu be-
obachten®, sagt Griesch, ,zumal die Reise genau hier im AEZ
begann, denn Bahram und ich kennen das Center seit unseren
Kindertagen und wir schatzen es heute als lukrativen Geschdfts-
standort.“ Das Ende der Reise ist noch nicht in Sicht: Derzeit ist
eine zentrale ,Metzgers“-Manufaktur zur Versorgung der einzel-
nen Standorte mit Fleisch- und Wurstwaren in Planung —

mit dem Ziel, ,weitere Standorte zu erschlieBen®. >




n uns, was
menarbeit mit




Dadurch, dass ich das Geschaft von meinem Onkel Ubernommen habe, der
bereits Mieter bei der ECE war, war die erste Hurde des KontakteknUpfens
bereits vorweggenommen. Da dies unser erster Laden war, mussten wir uns
naturlich erstmal mit den vertraglichen Modalitdten auseinandersetzen,
wobei uns die ECE stets Hilfestellungen bot und uns half, einen guten Start
hinzulegen. Daher kdnnen wir uns, was die Zusammenarbeit mit der ECE an-
belangt, nur positiv duBern.

56
Wir sind hier in der Region groB3 geworden und kennen das Alstertal- /
Einkaufszentrum schon aus Kinderzeiten, in denen wir oft dort einkaufen 57

waren. Und nun selbst ein Bestandteil dieses Centers zu sein, macht uns
auch deshalb stolz, weil wir mit einem innovativen Streetfood-Konzept einen
Beitrag zur Angebotsvielfalt in unserem Lieblings-Einkaufszentrum Leisten
kénnen. Daneben ist das Alstertal-Einkaufszentrum aber auch ein sehr
lukrativer Standort flr uns, weil es sehr gut besucht ist und in Hamburg

gut angenommen wird.

Wir planen und gestalten gerade eine zentrale Manufaktur, die unsere
Standorte mit Fleisch- und Wurstwaren versorgen soll, sodass wir breiter
aufgestellt sind und die Moglichkeit haben, weitere Standorte zu erschlie-
Ben. Wir wollen kinftig in noch vielen weiteren Shopping-Centern vertre-
ten sein.
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BAILLY DIEHL @@

Bailly Diehl —
ein Name wird zur Marke

»Bailly Diehl“ gilt als der
Modestern Sudwestdeutschlands

Der heute 73-jdhrige Michael Bailly trdumte schon 58
wdhrend seiner Ausbildung zum Einzelhandelskauf- ég

mann davon, sich eines Tages selbststdndig zu machen
und einen eigenen Laden zu eréffnen. Dass er heute }
insgesamt 17 Bekleidungsgeschdafte besitzt, von denen
14 unter dem Namen ,,Bailly Diehl” laufen, war so
eigentlich nicht geplant.

Bailly Diehl
Main-Taunus-
Zentrum

//Seit 2000
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as Laufen als Einzelhdndler lernte Michael
Bailly 1974 in einer 45 Quadratmeter gro-
Ben Boutique in Hanau. Schon zwei Jahre
spdter erdffnete er sein ndchstes Geschaft
und wurde schnell mit seinem Namen und
seinem sehr auf Individualitdt bedachten Konzept Uber die
1."'- Grenzen Hanaus hinaus bekannt. Die erste Filiale in einem
' Shopping-Center — dem Main-Taunus-Zentrum (MTZ)
in Sulzbach — folgte jedoch erst eine ganze Weile spdter.
,Der damals fur das Center zustdndige Leasing Manager
der ECE nahm mir meine anfdngliche Beflrchtung, diesen
i Schritt finanziell nicht stemmen zu kénnen.

Er ermutigte mich, darauf zu vertrauen, dass mein Konzept
in einem Einkaufszentrum genauso gut angenommen wird
wie in der FuBgdngerzone®, erinnert sich Bailly. Und er be-
hielt recht: Schon bald etablierte sich ,Bailly Diehl® zu einer
festen GroBe in dem umsatzstarken Shopping-Center und
konnte sogar eine noch groéBere Ladenfldche beziehen, auf
der der abwechslungsreiche Sortimentsaufbau noch ein-
drucksvoller zur Geltung kommt. ,Wir selbst haben es uns
auf die Fahne geschrieben, unseren Kunden und Lieferan-
ten gegenUber ein jederzeit verldsslicher Partner zu sein —
umgekehrt ist auch die ECE uns ein sehr zuverldssiger

und engagierter Partner, mit dessen Erfahrung und Markt-
wissen wir uns getraut haben, nach dem MTZ auch in das
Isenburg-Zentrum in Neu-Isenburg zu ziehen.“ Auch diese
Entscheidung sollte sich als goldrichtig entpuppen: ,Wie
zuvor im MTZ haben wir uns auch in diesem Center eine
Position erarbeiten konnen, die es uns erlaubt, vielleicht
sogar bald eine zweite Filiale vor Ort zu eroffnen®, sagt
Bailly, der seinem kunftigen Nachfolger die Mission mit

auf den Weg geben mdchte, mit ,Bailly Diehl* weiter gen
Norden zu expandieren. -




BAILLY DIEHL

—
_pen es uns auf die Fahne

, unseren Kunden und

genuber ein jederzeit

Jeder Kunde wird persénl*
begrift und verabschiedet,
unabhangig davon, ob er
etwas kauft oder nicht
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Der Kunde 1ist Konig -
Bei ,,Bailly Diehl“ gelebtes Motto
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Sortimentsaufbau®
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WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

BAILLY DIEHL

Entscheidend ist bei uns der individuelle Sortimentsaufbau — das ist es, was die
Kunden Uber die Jahre hinweg von uns kennen und schatzen gelernt haben. Denn bei
uns finden sie immer wieder Uberraschende Verdnderungen im Sortiment vor, die sie
in dieser Form nirgendwo anders finden. Wir wechseln unser Sortiment nicht nur von
Saison zu Saison, sondern haben auch wdhrend einer Saison Laufend neue Produkte
unterschiedlichster Lieferanten im Sortiment. Dabei sprechen wir unsere Kunden nicht
Uber die Marken an, die wir verkaufen, sondern ,,Bailly Diehl® ist die Einzelhandelsmarke.
Und das funktioniert sogar ohne Online-Handel.

Dass ich ins Main-Taunus-Zentrum gegangen bin, ist dem damals zustdndigen Lea-
sing Manager geschuldet. Er hat mich konditionell Uberzeugt und ermutigt, sodass
ich es mir zugetraut habe, den Schritt zu wagen. Anfdanglich hatten wir mit Start-
schwierigkeiten zu kampfen, doch wir haben es mit vereinten Kraften geschafft, diese
zu Uberwinden, und waren dann so erfolgreich, dass wir sogar auf eine groBere
Ladenfldche umziehen und eine weitere Filiale im Isenburg-Zentrum eréffnen konn-
ten. Die ECE weiB eigentlich immer genau, was ein Partner wirtschaftlich verkraften
kann — das schatze ich sehr an ihr. Zudem verfugt sie tber ein umfassendes Markt-
wissen und kann Strome und Entwicklungen der Branche nicht nur messen, sondern
auch bewerten, und spricht eine entsprechende Empfehlung an uns Retailer aus.
Das ist eine Form von professionell-partnerschaftlicher Zusammenarbeit.

An dem Standort Einkaufszentrum schatze ich sehr, dass er immer mit Sicherheit,
Sauberkeit, Parkmoglichkeiten und gesicherten Offnungszeiten verbunden ist. Das

ist ungemein wichtig fir den Kunden, der eine Verlasslichkeit und gewisse Ordnung
voraussetzt. Es geht nicht an uns vorbei, dass es auch in Einkaufszentren immer
schwieriger wird, einen ausgewogenen Mietermix gewdhrleisten zu konnen. Da sind
Multilabel-Unternehmungen, wie wir es sind, gern gesehene Mieter, weil wir die Kun-
den individueller ansprechen als Ketten. Das hat die ECE aus meiner Sicht jedoch sehr
genau im Auge und geht oftmals auch auf die ,kleineren* Konzepte zu, kommt ihnen
konditionell entgegen. Das wdre in den Innenstadten undenkbar, da das dortige
VVermietungsprinzip danach geht, wer die héchste Miete zahlen kann.

W
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TEDDY TOYS !

Teddy Toys Kinderwelt —
alles, was den Kleinsten
gefallt

/- \lom amerikanischen Spielwarenmarkt inspiriert,
in Deutschland 1994 den eigenen Spielwarenmarkt
mit Fokus auf die Kleinsten kreiert — so lieBe sich
die Geschichte von Torsten Mester, Griinder und
Geschdftsflihrer von ,Teddy Toys Kinderwelt®,

in 16 Worten zusammenfassen.

Teddy Toys Kinderwelt
Werre-Park
Bad Oeynhausen

//Seit 1998

Ob Plischtier oder Playmobil:
Die ,,Teddy Toys Kinderwelt*
fihrt alles, was das Herz begehrt
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nzwischen sieben Filialen, 120 Mitarbeiter
und mehr als 50.000 verschiedene Artikel —
JTeddy Toys Kinderwelt“ hat sich Uber 25
Jahre hinweg zum gréBten Spielwaren- und
Babyfachmarkt im Raum Ostwestfalen-Lippe
entwickelt. Immer den aktuellsten Trends
des Spielwarenmarktes auf der Spur, kommen Mester und
seinem Team jedoch nur qualitativ hochwertige Produkte in
die Regale: ,Der Name ,Teddy' ist in Deutschland das Synonym
fur gutes Spielzeug. Und ausschlieBlich solches haben wir in
unserem Sortiment.”
Dieses Sortiment zeigt sich seit 1998 auch im Werre-Park in
Bad Oeynhausen auf 1.700 m? Verkaufsfldche. Trotz dieser
beachtlichen Flache bekommen die groBen und kleinen Kun-
den dort die Beratung und Art von Service geboten, die fur
eher kleinere Geschdafte Ublich sind. ,Die Sache aus Kunden-
sicht zu sehen®“ — das ist Torsten Mesters Erfolgsrezept.
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TEDDY

TOYS

.-Der Name ,Teddy’ ist in

Deutschland das Synonym_
fur gqutes Spielzeug!"' -

Hier werden nicht nur die
kleinen, sondern auch grofien
Besucher verzaubert

.
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Die Filiale im Werre-Park ist dabei gleich in doppelter
Hinsicht eine Besonderheit, denn sie ist bislang die ein-
zige ,Teddy Toys Kinderwelt® in einem Shopping-Center.
slch sah mir Ende der 90er Jahre diverse Shopping-
Center an und der Werre-Park sagte mir auf Anhieb zu:
Ein Fachmarkt-Center mit groBzlgigen Ladenfldchen,
das dennoch innenstadtnah gelegen ist und damals wie
heute einen gelungenen Mietermix aufweist. Darin finden
wir uns sehr gut wieder®, so Mester.

Und zwar so gut, dass die Center-Treue noch weiter
gefestigt worden ist: ,Wir fuhlen uns hier einfach gqut
aufgehoben und betreut. Darum haben wir auch schon
zweimal die Grund-Mietvertrage mit der ECE verldangert.
Das heiBt, wir sind nun bis 2028 hier an diesen Standort
gebunden.“ Und so erstrahlt ,Teddy Toys Kinderwelt® im
Werre-Park nach umfangreicher Umstrukturierung seit
kurzem auch in neuem Glanz — und lasst die Kinder-
herzen noch hoherschlagen. -
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Torsten Mester ist den
aktuellen Spielzeug-Trends
sténdig auf der Spur




TEDDY TOYS %X

WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

Wir lieben die GroBflache, fullen sie aber dennoch mit der Beratung und
dem Service, den der Kunde auf einer kleinen Ladenfldche erwartet. Wir
sehen die Sache wirklich immer aus Kundensicht — und das macht uns
so erfolgreich. Hinzu kommt, dass wir mit unserer Fokussierung auf die
Kleinsten in Deutschland bislang einzigartig sind — und nur qualitativ
hochwertigste Produkte im Sortiment fuhren. SchlieBlich ist ,Teddy” in
Deutschland das Synonym fir gutes Spielzeug.

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

Ich hatte damals den Plan, in einem Einkaufszentrum ansdssiq zu werden.
Deshalb habe ich mir verschiedene ECE-Center angesehen. Ich habe wirk-
lich groBen Respekt davor, mit welcher Professionalitat und Disziplin jedes

einzelne davon aufgezogen ist und nicht jeder Mieter machen kann, was er 68
mochte. Alle ziehen an einem strategischen Strang und dieser Weg fuhrt /
wirklich zum Erfolg. Das zeigt sich auch in unserer Zusammenarbeit mit der 69

ECE: Wir haben zweimal die Grund-Mietvertrdage verlangert — das heit,
wir sind nun bis 2028 hier an diesen Standort gebunden.

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

Damals wie heute ist der Mietermix hier sehr gelungen. Man muss sich vor
Augen halten, dass es sich hier um ein Fachmarkt-Center handelt, das
groBentechnisch naturlich nicht mit einem ECE-Innenstadt-Center vergleich-
bar ist: Wir haben hier 1.700 m? Verkaufsfléche und ringsherum sind auch
alles GroBflachen. Aber genau das macht diesen Standort sehr attraktiv fur
unser Konzept, mit dem wir landesweit bislang einzigartig sind und daher
dem Center einen zusatzlichen Mehrwert verleihen.







SIMONSEN BY SIMONSEN q‘

Simonsen by Simonsen — €
vom Mono- zum Super-
Brand-Store i

Die Hamburger Elbvororte ohne ,,.Simonsen by Simonsen“?
Undenkbar! Von Kunden wie Geschdaftskollegen gleichermaBen
geschatzt gehoéren der geblirtige Ddane Henrik Simonsen und
seine Geschaftspartnerin Katrin Bachert mit ihrem Fashion-
Laden bereits seit 17 Jahren zum Mieterstamm des Elbe-
Einkaufszentrums in Hamburg.

Simonsen by Simonsen
Elbe-Einkaufszentrum
Hamburg

//Seit 2002

»Simonsen by Simonsen® dist fur
viele Luxusbrands der deutsche
Initial-Vertriebspartner
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ngefangen als Monobrand-Store entwickelte sich
,Simonsen by Simonsen® Uber die Jahre hinweg
schnell zu einer festen GroBe, was den \Vertrieb
exklusiver Marken anbelangt. Als einer der ersten
deutschen VVertriebspartner von ,Canada Goose*
und ,Stone Island” wuchs das Markenportfolio
stetig weiter und es wurde zur Berufung der beiden Geschdfts-
fUhrer, sich und ihr Label permanent neu zu erfinden und immer
auf der Suche zu sein nach Marken, die noch kein Mitbewerber
anbietet. ,Das Einzige, was wir von Beginn an gemacht haben, ist,
uns kundennah zu orientieren — nicht nur, was den Trend hier in

=

,<Wir haben uns von

Beqginn an kundennah
orientiert”




SIMONSEN BY

SIMONSEN

den Elbvororten angeht, sondern auch, was den Service betrifft",
resUmiert Katrin Bachert den \Werdegang von ,Simonsen by
Simonsen®. Doch die harte Arbeit hat sich mehr als ausgezanhlt:
sInzZwischen kommen die Lieferanten auf uns zu und nicht mehr
wir auf sie®, sagt Henrik Simonsen, der das Label grindete.
Simonsen, der damals einen Laden in einer Berliner FuBgdanger-
zone besaB, wollte gerne den Schritt ins ,Neuland Einkaufs-
zentrum® wagen. Zur Debatte stand unter anderem auch das
von der ECE gemanagte Elbe-Einkaufszentrum, flr das er sich
schlieBlich nach ,guten Verhandlungen® in Anbetracht der quten
Lage und Umsatzstdrke entschied. ,Natlrlich war es am Anfang
ungewohnt, in einem Center und nicht alleine drauBen auf der
StraBe zu sein. Aber ein Center bildet eine Gemeinschaft — alle
Geschafte 6ffnen und schlieBen gleichzeitig und letztendlich ist
es auch der Mix zwischen Mainstream und kleineren Labels, der
den Reiz eines Einkaufszentrums ausmacht®, berichtet Simonsen.
Dass dieses Geschdaft im Erdgeschoss des Elbe-Einkaufszent-
rums eines Tages ,nicht einfach nur ein Klamottenladen, sondern
eigentlich unser Zuhause“ sein wird, hatten die beiden Ge-
schaftspartner kaum far moglich gehalten. ,Doch bedenkt man,
dass wir unser gesamtes Leben hier hineinstecken, Tag fur Tag
selbst hinter dem Verkaufstresen stehen, die Einkdufe tatigen
oder Mitarbeiter einarbeiten, dann erscheint das gar nicht so
abweqig*, sagt Bachert. Und die beiden haben noch GroBes mit
ihrem Lebenswerk vor: lnr gemeinsames Ziel ist es, ihre Laden-
fldche auf das Doppelte oder Dreifache zu vergroBern, um das
Warenangebot entsprechend ausbauen zu kénnen — von der
Sport-Ecke bis zur Sneakers-Wand soll dann dort alles zu finden
sein, was das Modeherz begehrt. -

Only the latest: ,Simonsen
by Simonsen® hat die neuesten
Kollektionen internationaler
Superbrands zuerst
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Haben stets den richtigen Riecher
in Sachen Modemarken: Henrik

Simonsen und Katrin Bachert




SIMONSEN BY SIMONSEN ﬂ

Exklusive Mode war schon immer unsere groBe Leidenschaft. Und so ent-
schieden wir uns vor vielen Jahren, einen Laden zu eréffnen. Zundchst waren
wir ein Monobrand-Store, vertrieben also nur eine Marke. Doch wir erkannten
schnell das Risiko, das dahintersteckte: Floppt die eine Kollektion, die gerade
im Laden zum VVerkauf steht, ist schnell mal ein ganzes Geschaftsjahr zunich-
tegemacht. Durch diese Erfahrung ein wenig in die Ecke gedrdngt dnderten
wir unsere Strategie und bauten unser Portfolio um eine weitere Marke aus.
Und so ging es dann immer weiter — wir wandelten uns quasi vom Mono-
zum Multibrand-Konzept.

74
Wir als ,Simonsen by Simonsen* sind jedes Jahr im Wandel, denn wir erfinden /
uns permanent neu und suchen kontinuierlich nach Marken, die noch kein 75

anderer Mitbewerber anbietet. Wir waren zum Beispiel auch einer der ersten
deutschen Anbieter Uberhaupt von ,Canada Goose” oder ,Stone Island®.
Diese Exklusivitat, gepaart mit unserer starken Serviceorientierung am Kun-
den und unserer alltdglichen Prasenz im Geschdft, ist unserer Auffassung
nach auch das, was uns so erfolgreich macht. Wir sagen den Kunden, was
sie anziehen sollen.

Ein Shopping-Center bildet eine Gemeinschaft: Es herrscht Ordnung und alle
Geschafte 6ffnen und schlieBen zeitgleich — das kannten wir von der StraBe
damals nicht. Nichtsdestotrotz geht natlrlich auch an uns nicht vorbei, dass
Shopping-Center heute mehr denn je vor der Herausforderung stehen, auch
weiterhin Besucher anzulocken. Und wir sind davon Uberzeugt, dass wir mit
unserem Konzept und kleinere Konzepte allgemein einen wichtigen Beitrag
dazu leisten, dass genau dieser Fall eintritt. Manche Kunden kommen von
weiter weg extra zu uns zum Einkaufen, weil sie es hier einfach netter und
individueller finden.






RATAGS KUNSTHANDWERK *

RATAGS Kunsthandwerk —
erzgebirgische Holzkunst
als gelebte Tradition

/" Erzgebirgische Holzkunst blickt auf eine 200-jdhrige
Tradition in Sachsen zurlick. Auch Gitta Heider war mehr als
nur angetan von diesem Stiick Kulturgut. Drum entschied
sie sich im Marz 1987, ihren Job als Zahntechnikerin an den
Nagel zu hdngen und fortan ihr handwerkliches Hobby zum
Beruf zu machen. Gemeinsam mit ihrem Ehemann griindete
sie die Firma RATAGS Kunsthandwerk.

RATAGS Kunsthandwerk Ob Schwibbogen, Raucherménnchen oder

Altmarkt-Galerie Weihnachtspyramide - ,,RATAGS Kunsthand-

Dresden werk“ hat alle beliebten Weihnachtsdeko-
Klassiker aus liebevoller Handarbeit

e //Seit 2011

.
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,In der Altmarkt-Galerie
erreichen wir unsere
Zielgruppen optimal®




RATAGS KUNSTHANDWERK

eihnachtspyramiden, Rduchermdnnchen, Holz-
figuren, Schwibbogen — der anfangliche Zwei-
Mann-Betrieb entwickelte sich schnell in ein
mittelstandisches Unternehmen, das neue Maf-
/ stdbe im Bereich der erzgebirgischen Holzkunst
setzte: Gitta Heider erfand unter anderem den
Doppelschwibbogen, fir den sie 2005 mit dem GroBen Preis des
Mittelstandes ausgezeichnet wurde. Die feinen Handarbeits-
Kreationen, die die fleiBigen Mitarbeiterinnen rund um Produk-
tionsleiterin Sibylle Menz (auf den Fotos) Tag fur Tag anfertigen,
sind Unikate. In der Schauwerkstatt in Stolpen konnen neugierige
Besucher den gesamten Herstellungsprozess der erzgebirgischen
Holzkunst, made by ,RATAGS Kunsthandwerk® live mitverfolgen.
Das ist zwar im Laden in der Altmarkt-Galerie in Dresden nicht
moglich, dennoch ist diese Filiale ein ganz besonderer Standort
far ,RATAGS": ,In der Altmarkt-Galerie erreichen wir unsere Ziel-
gruppen optimal: Durch die Lage im Zentrum von Dresden schau-
en das ganze Jahr Uber zahlreiche Touristen vorbei, die unser
Hauptklientel bilden. Und gerade in der Vorweihnachtszeit kom-
men auch viele Besucher des Striezelmarktes zu uns, um sich an
unserer erzgebirgischen Holzkunst zu erfreuen®, so Sibylle Menz.
Das Geschaft in Dresden lauft gut — ,ebenso wie die Zusam-
menarbeit mit der ECE, der wir nach wie vor sehr dankbar daftr
sind, dass sie uns eine Ladenflache hier im Center angeboten
hat®, sagt Menz. Letztlich profitieren aber beide Seiten von der
Partnerschaft: ,Ich bin Gberzeugt davon, dass wir einen ganz
entscheidenden Beitrag zum Mietermix leisten, da sich Shop-
ping-Center nur durch das Angebot von regionalen Produkten
voneinander unterscheiden und von anderen abheben konnen®,
so Menz weiter.
Darum moéchte ,RATAGS Kunsthandwerk® langfristig auch noch
in weiteren sdchsischen Shopping-Centern ansdssig werden.
Zundchst gelte aber, die derzeitige Stabilitat aufrechtzuerhalten
und neben dem stationdren Geschaft auch den Online-Handel
weiter auszubauen — und so die Holzarbeiten in noch mehr Teile
der Welt zu verschicken.—

»RATAGS Kunsthandwerk® fiihrt die gesamte
Bandbreite erzgebirgischer Holzkunst
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Die feinen Handarbeits-Kreationen,
die die fleiRigen Mitarbeiterinnen rund
i iterin Si nz
3 b

Mitarbeiterinnen Taq fur
dle Holzkunst-Unikate a




WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

Wenn auch die Geschdaftsidee der erzgebirgischen Holzkunst schon 200
Jahre alt ist, bieten langst nicht alle Unternehmungen die gesamte Band-
breite an erzgebirgischer Holzkunst an. Wir tun das. Und das nicht nur zu
Weihnachten, wo unter anderem die Pyramiden und Schwibboégen sehr
begehrt sind, sondern das ganze Jahr Uber. Bei uns sind neben den beiden
benannten Klassikern auch viele Varianten von Rauchermadnnchen, Tisch-
schmuck, Figuren und Osterartikeln zu finden — alles in Handarbeit
gefertigt. Diese Produktvielfalt zeichnet uns aus.

Die Lage ist das, was wirklich wichtig fur uns ist. Entsprechend gefreut 30
haben wir uns, als die ECE uns ein Ladenlokal hier in der Altmarkt-Galerie /
anbot. Wir befinden uns hier mitten im Dresdner Zentrum, direkt gegentiber 81

vom Kulturpalast. Das war uns sehr wichtig. Denn hier erreichen wir die
Touristen und Weihnachtsmarkt-Besucher — unsere beiden Hauptzielgrup-
pen — optimal. Die Zusammenarbeit mit der ECE ist zwar nicht so intensiv,
weil unser Geschaft problemlos Lauft, dafir aber sehr partnerschatftlich.

Ich denke, einen ganz entscheidenden, denn regionale Produkte und Fach-
handel wie wir sind es, die ein Shopping-Center auszeichnen und auBerge-
wohnlich machen. Es ist wichtig, eine gesunde Mischung aus gréBeren und
kleineren Anbietern an einem Ort zu haben. Denn beide Seiten profitieren
voneinander und letztendlich auch der Center-Betreiber.






PTH GROUP A

PTH group — vom lokalen
Denimwear-Anbieter zu
Deutschlands grof3tem
Mode-Franchisenehmer

i
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/" Als Heiko Ronge im Jahr 2001 sein Unternehmen —
die heutige ,,PTH group“ — griindete, ahnte er noch nicht,

dass er damit den Grundstein fiir ein Modeimperium legen PTH group

. . Kornmarkt-Center
wirde. Denn inzwischen gilt seine Firma als der groBte Bautzen
Franchisenehmer der Textilbranche in Deutschland. //Seit 2000

Heiko Ronge ist mit seiner
»PTH group® Deutschlands
groRter Mode-Franchisenehmer
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abei hatte alles eher unscheinbar begonnen:
Heiko Ronge und seine Schwester eroffneten vor
25 Jahren gemeinsam einen Jeansmarken-Multi-
label-Store im sdchsischen Bischofswerda.
Gerne wollten sie mit inrem Store auch in ein in-
nerstadtisches Shopping-Center ziehen, ,die zum
damaligen Zeitpunkt etwas absolut Neuartiges fur Ostdeutschland
waren®, wie Ronge erldutert. So bewarben sie sich um eine Laden-
flache im neuen Kornmarkt-Center in Bautzen.
Ein Jahr vor der Eréffnung im Jahr 2000 stellten sie jedoch fest,
dass in dem Center bereits dhnliche Konzepte vertreten waren.
Ronge aber wollte etwas Besonderes machen, das es so zuvor
in der Region noch nicht gab. Er stieB auf die Marke ,Esprit* und
fragte bei den Verantwortlichen an, ob Interesse an einer gemein-
samen Store-Eroffnung im Kornmarkt-Center bestiinde. Binnen
14 Tagen wurden sich beide Seiten einig. Mit diesem Store begann
die Erfolgsgeschichte der ,PTH group®. Bereits innerhalb der ersten drei Jahre nach Unterneh-
mensgrindung eroffnete die Gruppe sechs Monolabel-Stores —
alle in Shopping-Centern der ECE, da ,die ECE und wir uns perfekt
ergdnzten: Die ECE hatte die Fladchen und wir das Produkt. Fur uns
war das der optimale Weg, um schnell zu expandieren®, resimiert
Ronge. Rasant ging der Expansionskurs dann auch weiter: Inzwi-
schen betreibt die ,PTH group® mit ihren einzelnen Unternehmun-
gen 124 Fashion Retail Stores der Marken Esprit, Tom Tailor, Tommy
Hilfiger, Levi’s, Calvin Klein, G-Star, Marc O’Polo und More e- More
in Deutschland und Tschechien. ,Wobei ich nicht glaube, dass wir
ohne die ECE nach Tschechien vorgedrungen wdren®, sagt Ronge.
Die Fokussierung auf den Einzelhandel und individuelle Ladenkon-
zepte — das sind die zwei Komponenten, die Heiko Ronge und seine
.PTH group® so erfolgreich machen. Er selbst findet kaum etwas
langweiliger, als in unterschiedliche Laden einer Modekette zu
gehen, die sich auBen wie innen dhneln. Aus diesem Grund gleicht
bei der ,PTH group® kaum ein Store dem anderen. Und diese Indi-
Back to the roots: Mit vidualitét honorieren die Kunden, die Ronge gemeinsam mit seinen
Denimwear fing Heiko Ronges . . .
Erfolgsgeschichte an Mitarbeitern Tag fur Tag noch gltcklicher machen mochte. -
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WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS SIND IHRE PLANE
FUR DIE ZUKUNFT?

PTH GROUP A

Die Brands, die wir im Portfolio haben, sind urspriinglich alle GroBhdandler
und begeben sich in ihren eigenen Stores auf das ,Abenteuer Einzelhandel®.
Zwischen dem GroB- und Einzelhandel liegen jedoch gravierende Unter-
schiede: Der ein oder andere unterschdtzt, wie detailliert und vielschichtig
das Thema Einzelhandel doch ist. Und darin liegt unser Hauptvorteil: Wir
sind fokussiert auf den Einzelhandel. Wir konzentrieren uns ausschlieBlich
auf Stores — und darauf fokussieren wir auch unsere Mitarbeiter. Bei uns
geht es eigentlich den ganzen Tag nur darum, wie wir unsere Kunden noch
glucklicher machen kénnen und was wir in den Stores tun kdnnen, um den
Mitarbeitern ihre Arbeit zu erleichtern.

Im ostdeutschen Raum hatten wir friiher noch nicht diese gewachsenen 76
Innenstadte wie heute. Und mit der ECE kam plétzlich ein Bauherr in die 87

Region, der eine gewisse Euphorie innerhalb der Stadte erzeugt hat. Wir
wollten gerne ein Teil dieser neuen Entwicklung sein. Darum haben wir uns
um eine Ladenflache im Kornmarkt-Center in Bautzen beworben und diese
letztendlich auch bekommen. Das war zugleich der Start unserer inzwischen
langjdhrigen und erfolgreichen Zusammenarbeit mit der ECE — und das
sogar Uber Deutschland hinaus.

In erster Linie wollen wir als Unternehmen weiter wachsen und erfolgreich
sein. Und das sehr gerne mit starken Partnern, die die gleichen Interessen
und Ziele haben wie wir. Darum suchen wir uns auch noch die ein oder ande-
re Marke, die wir mit in unser Portfolio aufnehmen. Dartber hinaus wuirden
wir gerne auch einige Serviceleistungen, die wir im Laufe unserer 25-jahrigen
Einzelhandelserfahrung entwickeln konnten, mit anderen teilen — entweder in
Form von gemeinsamen Serviceeinheiten oder in Partnerschaften.
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DOLCE FREDDO EISMANUFAKTUR

Egal, ob im Winter oder Sommer, ob GroB oder Klein —
Eiscreme geht einfach immer und alle moégen sie.
Der gebiirtige Italiener Omar Fenu brachte 2014 den
Exportschlager seines Heimatlandes mit nach Leipzig —

und das in einer ganz neuen Dimension.

Dolce Freddo Eismanufaktur
Promenaden Hauptbahnhof
Leipzig

//seit 2018

Italienisches Bio-Milchspei-
seeis, made 1in Leipzig: Die
,Dolce Freddo Eismanufaktur®

-»
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enn Omar Fenu, der seine Karriere als
typischer Eisverkdufer begann, baute sich
nach seinem Umzug nach Leipzig dort ein
ganzes Eislabor auf. In diesem kreiert er
gemeinsam mit seinem Team Eissorten, die
es in nur wenigen bis gar keinen anderen
Eisdielen zu schlecken gibt. Kreationen wie ,Leipziger Cre-
me" oder ,Snickers Premium*® werden hier Tag fur Tag frisch
und ausschlieBlich aus Biomilch zubereitet. Denn neben Bio
legt Fenu auch auf die Produktfrische viel Wert: ,Wir produ-
zieren immer nur die Menge an Eis, von der ich ganz genau
weiB, dass wir sie am jeweiligen Tag auch verkaufen wer-
den.” Neben dem einen Eislabor entstand im Dezember 2018
ein zweites, laut Fenu ein absoluter Glucksfall: ,Schon seit




der Eroffnung unserer ersten Eismanufaktur wollten wir uns
vergroBern. Als wir erfuhren, dass hier in den Promenaden
Hauptbahnhof Leipzig eine geeignete Ladenflache frei wurde,
wollten wir diese unbedingt in unser zweites Eiscafé umwan-
deln.“ Warum? ,Ich merkte einfach schon nach einem halben
Jahr, dass es mir und meinen Expansionspldnen viel bringt,
hier im Center zu sein: Wir profitieren von einer wunderbaren
Partnerschaft mit der ECE und von viel Laufkundschaft.
Durch den Standort im Hauptbahnhof ist unser Eiscafé
inzwischen bei noch viel mehr Leipzigern bekannt geworden.*
Nicht ausgeschlossen, dass bald eine dritte Filiale im
Leipziger Zentrum folgt. >

Kreationen aus dem Labor:
Exotische Eissorten sind
Omar Fenus Spezialgebiet
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»Wir produzieren unser Eis selbst —
davon am Tag immer nur die Menge,
von der ich genau weif3, dass wir sie
auch verkaufen werden®



DOLCE FREDDO EISMANUFAKTUR

WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV UND WELCHEN
BEITRAG LEISTEN SIE ZUM MIETERMIX?

Wir produzieren unser Eis selbst — davon am Tag immer nur die Menge,
von der ich genau weiB, dass wir sie auch verkaufen werden. Daher ist das
Eis bei uns jeden Tag frisch und die angebotenen Sorten gemischt aus
Klassikern und unseren eigenen ,Eislabor“-Kreationen. Zudem, und das ist
meines Erachtens das gréBte Abgrenzungsmerkmal zu anderen Eiscafés:
Wir verwenden ausschlieBlich Biomilch — sowohl fir unser Eis als auch fur
unsere Kaffeespezialitaten.

Da mein anderes Eiscafé nahe der Promenaden Hauptbahnhof Leipzig
gelegen ist, sind wir auf die ECE als Betreiber des Shopping-Centers
gestoBen und nahmen zu ihr Kontakt auf, weil wir uns fir eine freie Laden-
fldche dort interessierten. Gliicklicherweise fanden wir zusammen und ich
wurde sagen, dass wir trotz der Kiirze der Zeit schon ein sehr eingespieltes
Team sind — von Leasing Managerin GUber Center Manager bis hin zu den
Marketingverantwortlichen.

Die Promenaden Hauptbahnhof Leipzig sind aufgrund ihrer Lage direkt im
Hauptbahnhof besonders und gewdhrleisten einen anhaltenden Besucher-
strom. Nicht nur Durchreisende, sondern auch viele Leipziger kommen zu
uns. Innerhalb der Stadt sind wir so zu einer sehr bekannten und beliebten
Anlaufstelle fir Eis geworden. Daran merke ich, dass es genau die richtige
Entscheidung war, in ein ECE-Shopping-Center zu gehen. Und wir besche-
ren dem Center damit auch mehr Besucher. Und dartber hinaus ein
einzigartiges Eiscafé.

-»
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HANSEN OBST

Hansen Obst —
Obst als Geschenk

/" Im Leben des Claus Hansen drehte sich schon seit seiner Ausbildung bei ,,Brugsen®,
Ddnemarks groBter Lebensmittelhandelsgruppe, alles um das Thema Obst und Gemiise.
Als er 1991 von Esbjerg nach Leipzig zog und dort einen einjadhrigen Zwischenstopp als Ein-
kaufer flir Edeka einlegte, reifte in ihm die Vision eines eigenen Obst-und-Gemiise-Handels-
konzeptes heran. Und nur ein Jahr spdter ging er mit seiner Idee in Leipzig an den Markt.

Hansen Obst
Promenaden Hauptbahnhof
Leipzig

//Seit 2009
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lugfrische, auBergewdhnliche Obst-, GemUse-
und Convenienceprodukte mit hoher Qualitdt
zu angemessenen Preisen, dazu kundenorien-
tierter Verkauf — daflr steht ,hansen Obst*
/ seit nunmehr 26 Jahren. Dass insbesondere
die Kundenndhe und Serviceorientierung dazu
beigetragen haben, dass das Unternehmen an inzwischen acht
Standorten in Mitteldeutschland vertreten ist, hat seinen Grund:
~Wenn der Wettbewerb Produkte auf gleichem Qualitdts- und
Preisniveau anbietet, dann sind nur noch gute Serviceleistungen
ausschlaggebend fur unternehmerischen Erfolg“, so Hansen.
Und vor acht Jahren hob sich sein unternehmerischer Erfolg
abermals auf ein neues Level: ,Warum den Liebsten nicht einen
prall gefullten Obstkorb anstelle eines BlumenstrauBes schi-
cken?*, fragte er sich. Und baute diese Frage im Handumdrehen
zu einer Geschdftsidee aus: Er rief einen Online-Shop ins Leben,
Uber den sich liebevoll zusammengestellte Obst-Geschenksets
far alle Anlasse erwerben und nach individuellen Winschen zu-
sammenstellen lassen. Ausgeliefert wird kostenlos am ndchsten
Werktag. Auf dieses Alleinstellungsmerkmal ist Claus Hansen
besonders stolz: Wir kdnnen uns natdrlich nicht mit den gro-
3en Anbietern oder Ketten messen. Aber dadurch, dass wir uns
voll und ganz auf uns konzentrieren und das, was wir tun, mit
Leidenschaft und Know-how umsetzen, finden wir auch immer
die Nische, die wir brauchen, um weiterhin zu existieren und zu
wachsen.“ ,Nicht ganz unschuldig am Wachstum von ,hansen
Obst’ ist dabei die ECE", wie Hansen konstatiert: ,Die ECE steht
fUr attraktive Standorte mit einem interessanten Mietermix so-
wie professionellen Centermanagement und ist dartber hinaus
auch ein seridser und zuverldssiger
VVerhandlungspartner wdhrend der

gesamten \Jertragslaufzeit. Daher ”Wd r u m d e n L i e b Ste n n i C h t

ist es wenig verwunderlich, dass wir

in sechs verschiedenen ECE-Shop- einen prall gefﬁllten Obst_

ping-Centern vertreten sind.“ =

korb anstelle eines
BlumenstrauBBes schicken?*




Erfrischung gefallig?
Auch frisch gepresste

Safte zahlen zur ,hansen
' ] Obst“-Produktpalette
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,Unsere Obsf-und. usetiiten sind”
aus recyceltem Material hergestellt”



WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WIE KAM ES ZUM ZUSAMMENSCHLUSS MIT
DER ECE UND WIE WURDEN SIE DIESE
ZUSAMMENARBEIT BESCHREIBEN?

WAS SIND IHRE PLANE FUR
DIE ZUKUNFT?

HANSEN OBST

Unser Alleinstellungsmerkmal ist Frische und hohe Qualitat zu einem
tragenden Preis mit kundenorientiertem Verkauf: Bei uns steht der Kunde
wirklich noch im Fokus und wird individuell beraten und bedient. Damit
heben wir uns von dem anonymen Selbstbedienungsbereich, der in Super-
markten oder anderen To-go-Konzepten an der Tagesordnung ist, klar ab.
Daneben bieten wir mit unseren ,Flugware“-Nischenprodukten, darunter
Mangos und Sweet-Ananas, die gestern gepfliickt und heute verkauft
werden, einen Mehrwert, den man bei der Konkurrenz nicht finden kann.

Die ECE steht flr attraktive Standorte mit einem interessanten Mietermix, ist
ein seridser und zuverldssiger Verhandlungspartner und das nicht nur am An-
fang, sondern auch wdhrend der Vertragslaufzeit. Dies wie auch das profes-
sionelle Centermanagement sind, gepaart mit der Verldsslichkeit und Wort-
treue, flir mich die ausschlaggebenden Kriterien fiir die Zusammenarbeit mit
einem Vermieter. Und all dies sehe und spure ich bei der ECE als gegeben.

Um sowohl unseren Kunden als auch den Shopping-Centern, in denen wir
vertreten sind, noch mehr Abwechslung im ,Ladenallerlei” bieten zu kénnen,
mochten wir insbesondere unser Convenience-Angebot, also einfach und
schnell zu essende Snacks in praktischen Verpackungen, kinftig ausweiten —
auch in Hinblick auf einen moéglichen Bestellservice. All dies soll unter
okologischen Gesichtspunkten ablaufen und daran arbeiten wir jetzt schon:
So sind beispielsweise unsere Obst- und Gemusetulten aus recyceltem
Material hergestellt.
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HERZOG & BRAUER H

Herzog e, Brauer —
’ Die Waschepioniere

100
101

/" \lom fahrenden Markthdndler zum deutschlandweit Herzog & Brduer
g @ 1T q q q Allee-Cent

tatigen Waschefilialisten — das ist die Entwicklung von LeiS;‘gen er

»,Herzog e, Brauer“ im Schnelldurchlauf. //seit 1998

Grindete gemeinsam mit Jens
Brduer das ,Herzog & Brauer“-
Wascheimperium: Frank Herzog
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rinder und Geschaftsfuhrer Frank Herzog war nach der
deutschen Wiedervereinigung als fahrender Markthandler in
Sachsen tatig und verkaufte eigens entworfene Nacht- und
Unterwdschekollektionen. Mitte der 1990er Jahre lernte er
Jens Brduer kennen, der ebenfalls Wdsche-Markthandler war.
Die Mdnner taten sich kurzerhand zusammen und grindeten

das Wdschegeschdft ,Herzog e Brauer, mit dem sie 1996 ihre erste Filiale =
eroffneten. Denn sie glaubten an das Potenzial des Dessoushandels. Und ihr "\

Glaube sollte sich schon nach kurzer Zeit ausbezahlen, denn das Geschaft lief 7
gqut. So expandierten sie schnell und kamen 1998 ins Allee-Center Leipzig. Fur ;
Frank Herzog ist diese Filiale noch heute der Schlissel zum Erfolg seines Ge-
schaftes: ,Zwar gestaltete sich die Planung dieser Filiale anfangs schwieriger
als gedacht, da wir es nicht kannten, ein Rundumpaket geboten zu bekommen.
Unter anderem mit einem Architekten, der das Ladeninnere genau auf unser
Konzept zuschnitt, an dem wir im Ubrigen mit dem damals zustandigen Leasing
Manager vorab noch feilten. Aber mit diesem Laden konnten wir dann noch mal
einen deutlichen Sprung nach oben machen, was die Wertigkeit anbelangt.

Und das honorierten auch unsere Kunden.

Doch ,Herzog e- Brduer® steht nicht nur fir edel gestaltete Laden, sondern
vielmehr auch fur wertige Produkte gehobener Dessousmarken wie Triumph,
Chantelle oder Mey — womit das Unternehmen die einzige deutsche Wdasche-
kette bildet, die ausschlieBlich hochpreisige Marken im Sortiment fuhrt. ,Auch

in Anbetracht dessen stellen hochwertige Shopping-Center wie die der ECE
willkommene Standorte fUr uns dar, da wir in den allermeisten — wie damals

im Allee-Center — mit unserem Produkt allein vertreten sind und nicht mit den
groBen Kaufhdusern in den Innenstadten konkurrieren mussen®, erklart Herzog.
Und das trage letztendlich auch zum Erfolg bei. -

,Mit diesem Laden konnten
wir einen deutlichen Sprung
nach oben machen, was die
Wertigkeit anbelangt®




Wasche mit Wertigkeit -

das Konzept von
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Ob klassisch oder verspielt, in
jedem Fall +immer aktuell: die
Kollektionen bei ,Herzog & Brauer*

»Bei uns qilt gewissermafBen
das Motto: ,,Quality sells!®
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WAS UNTERSCHEIDET SIE VON
ANDEREN KONZEPTEN?

WAS MACHT DEN STANDORT IM CENTER
FUR SIE SO ATTRAKTIV?

WAS IST IHR BEITRAG
ZUM MIETERMIX?

Wenn wir von der Waschebranche in Shopping-Centern und/oder
Ketten sprechen, dann sind wir die Einzigen, die tradierte, gehobene
Marken verkaufen, also die Klassiker wie Triumph, Chantelle und der-
dleichen. Das bedeutet gleichzeitig, dass wir uns nicht nur in unserem
Sortiment, sondern auch in der Preisklasse maBgeblich von den Mit-
bewerbern unterscheiden: Die Konkurrenten bewegen sich zumeist
preislich unterhalb von 33 Euro, wir bewegen uns hingegen zwischen
39 und 89 Euro. Bei uns gilt gewissermaBen das Motto: ,,Quality sells!*

Unser erstes Geschdaft eréffneten wir in der Nahe von Leipzig, da die
Innenstadt von Leipzig einfach zu teuer war. Hinzu kommt, dass dort die
groBen Kaufhduser ansdssig waren, die ebenfalls qualitativ hochwer-
tige Wdscheware fuhrten. Die Gefahr, als Existenzgriinder davon ,ver-
schluckt” zu werden, war also nicht gerade gering. Daher war die spatere
Expansion in Shopping-Center eine einerseits notwendige, andererseits
rickblickend goldrichtige Entscheidung. Denn dort hatten wir keine Kon-
kurrenz — wir standen und stehen zum Teil auch heute noch mit unserem
Produkt dort alleine.

Wir zeichnen uns durch die Wertigkeit unserer Produkte aus und ha-
ben standig Neuheiten in unserem Sortiment. Die angesagtesten Kol-
Llektionen landen bei uns in den Laden. Und durch den hochpreisigen
Besatz locken wir vermehrt die Kundin ins Shopping-Center, die gerne
etwas mehr Geld ausgibt. Da die meisten ECE-Shopping-Center
hoherpreisig und wertiger angesetzt sind, ergdnzen wir uns gegen-
seitiq ideal. Darum sind wir auch in so vielen ECE-Centern vertreten.
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