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Feinste Lebensmittel in Manufakturtradition:
Was einst typisch war fiir die Hamburger
Speicherstadt, will die neue Marke »Speicher
& Consorten« wieder aufleben lassen.

1888 WAR FUR HAMBURG ein wichtiges Jahr: Die Speicher-
stadt wurde eroffnet, der heute unter Denkmalschutz
stehende grofite Lagerhauskomplex der Welt. Errich-
tet wurde die von neugotischen Rotklinkern geprag-
te Freihandelszone, um den Hafenbetrieb nicht unné-
tig durch Zélle zu storen. In der Enklave konnten die
Hamburger Kaufleute, trotz des Beitritts der Hanse-
stadt zum Deutschen Zollverein, Importgiiter weiter-
hin zollfrei lagern, verarbeiten und veredeln. Die Ver-
lagerung der Umschlagplitze hat den Sonderstatus der
Speicherstadt jedoch in jiingerer Vergangenheit ent-
behrlich gemacht: Seit 2004 liegt sie vollstindig au-
Berhalb des Hamburger Freihafens.

In Zeiten, in denen sich die Menschen trotz oder gera-
de wegen der Globalisierung nach lokalen Produkten
und Traditionen zuriicksehnen, will die neue Marke
Speicher & Consorten nun an das einstige Hambur-
ger Handlerprivileg in der Speicherstadt erinnern und
ankniipfen — mit kulinarischen Kostbarkeiten: Kaffee
und Tee, Gewiirze und Schokolade.

Geschafte per Handschlag

Die Macher hinter Speicher & Consorten sind die Un-
ternehmensberatung Marktrausch, die in der Spei-
cherstadt fiir Firmen wie Tchibo und Bacardi arbeitet,
und die noch junge Design-Agentur Visid, die Kunden
wie Beiersdorf und Henkel hat. Gemeinsam konnten
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sie ausgewihlte Handler und Produzenten gewinnen,
um die »nur noch schwer zugingliche Qualitit beson-
derer Rohstoffe und Manufakturverarbeitung fir den
Markt von heute zu erschliefen«, wie es Marktrausch-
Berater Axel Heinrichson formuliert. Uber Jahre hatte
er beobachtet, wie erstklassige Rohstoffe zunehmend
in den Rezepturen der Abnehmer fiir den Massen-
markt untergingen.

Diesen Eindruck bekriftigt Visid-Mann Torge Stef-
fens, der bereits hiaufiger Projekte gemeinsam mit
Marktrausch realisiert hat: »Bei unseren Geschifts-
treffen in der Speicherstadt wurde uns bewusst, wie-
viele Delikatessen im Hafen ankommen, ohne dass
der Endkonsument in den Genuss ihrer unverfalsch-
ten Qualitat kommt.«

Durch diese Beobachtungen sei die schon linger wa-
bernde Idee, zusammen mit Visid eine eigene Marke
zu schaffen, befeuert worden, sagt Heinrichson. Er
war frither bei BAT und Philips im Produkt-Manage-
ment titig und arbeitete bereits als Student beim Ham-
burger Teehandelshaus Dethlefsen & Balk, wihrend
sein Vater als Geschiftsfithrer der damaligen Union
Kaffee GmbH mit Rostkaffee handelte.




SPEICHER& §
CONSORTEN

In der Speicherstadt konnten Hamburger Kaufleute einst Importgiiter verarbeiten und veredeln - eine Tradition, die nun wiederbelebt wird

»Von der Idee bis zur Umsetzung hat es dann etwa ein
Jahr gedauert«, sagt der 37-Jahrige — eine relativ kurze
Zeit also, um eine eigene Firma und Marke zu griin-
den. Vielleicht ging es auch so schnell, weil mit den
Partnerunternehmen nicht erst etliche Vertrige auf-
gesetzt und abgestimmt werden mussten. Stattdessen
wurden die Vereinbarungen per Handschlag besiegelt
— auch das eine alte Hamburger Kaufmannstradition.
»Solche Abldufe machen das Besondere der Marke
aus, machen sie authentisch«, meint Heinrichson.

Vier Consorten liefern die Produkte

Direkt um die Ecke von Marktrausch, am Sandtor-
kai, wurde die erste Kooperation klargemacht: mit
dem seit 1879 bestehenden Teehandelskontor Hals-
sen & Lyon. Drei weitere Geschiftspartner kamen
nach und nach hinzu: die 1928 gegriindete Traditi-
onsrosterei Becking, die Firma 1001 Gewiirze sowie
das Team von Schokovida, das in Handproduktion
edle Schokoladen unter anderem aus Belgien, Italien
und Frankreich verarbeitet.
Selbstredend handelt es sich bei den vier Consorten
allesamt um Hamburger Unternehmen. »Wir bilden
so etwas wie einen Ruderachter mit Steuermann:
Wir von Marktrausch und Visid sind die Steuerleu-
te, aber das Produkt-Know-how liegt voll und ganz

bei unseren Partnern«, erklart Heinrichson. Folglich
tauchen die Namen der Partnerfirmen auch auf den
Verpackungen mit auf.

»Die Herkunft von Lebensmitteln ist heute ein Weg-
weiser fiir Konsumenten, die reinen und unverfilsch-
ten Geschmack suchen«, meint Steffens, der das Cor-
porate Design der neuen Marke und die Verpackungen
gestaltet hat. Im Zentrum steht dabei der Umriss der
Speicherstadrt als Scherenschnirt.

Vertrieh im Web und im Feinkost-Handel

Zu den 18 ab soforr bestellbaren Produkten gehéren
exklusiv aufgeserzte Gewiirzmischungen, etwa ein Es-
presso-Pfeffer; ferner Weile-Minze-Schokolade, sel-
tene Arabica-Kaffees und ein griiner Tee aus Taiwan.
»Fast alle Produkte haben wir exklusiv mit den Con-

sorten entwickelt, zum Beispiel die vier Gewlirzmi-
schungen. Uns war wichtig, Produkte zu finden, die
zur Marke passen«, sagt Heinrichson.

Preislich bewegen sich die meisten Artikel zwischen
funf und sieben Euro, liegen also im Hochpreis-Seg-
ment: »Anders geht das bei Manufakturprodukten
auch gar nicht.«

Vertrieben werden die Produkte zum einen bundes-
weit iiber das Internet (www.speicher-consorten.de),
zum anderen nach und nach in ausgewihlten Feinkost-
und Spezialitaten-Geschiften. Hemnrichson: » Zunichst
wollen wir auf jeden Fall in der Speicherstadt vertreten
sein —das kann ein Feinkostladen, ein Restaurant oder
auch das Miniaturwunderland sein. Die Speicherstadt
ist unsere Heimat, da miissen wir priasent sein, Darii-
ber hinaus wollen wir in den gehobenen Einzelhandel,
zum Beispiel in gut sortierte, inhabergefithrte Edeka-
Liden im Hamburger Raum. Potenzial hat die Marke
aber sicherlich auch bundesweir.«

GrofS die Werbetrommel rithren konnen die Marken-
griinder freilich nicht — und wollen es auch gar nicht:

»Speicher & Consorten muss man entdecken. Zoge
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man das zu grof auf, wiirde das gar nicht zur Marke
passen. Wir wollen mit Qualitdt und durch Mundpro-
paganda iiberzeugen«, bekraftigt Steffens.

Der neue Luxus: Regionalitat und Ehrlichkeit

Dass sie ausgerechnet in einer wirtschaftlich turbulen-
ten Zeit starten, in der sogar einige Luxusmarken zu
kampfen haben, schen Heinrichson und Steffens nicht
als Problem. Heinrichson: »Inmitten von Massenpro-
duktion und kiinstlichen Geschmacksstoffen ist die
ehrliche, handgemachte Qualitdt rar geworden und
bietet gerade in schwierigen Zeiten Vertrauen und ei-
nen Genuss, der sich richtig anfiihlt.«

Gleichzeitig verweist Steffens auf die neue Art des Lu-
xus‘, die immer stirker nachgefragt werde: »Der al-
te Luxus, bei dem man eine tolle Verpackung und das
ganze Drumherum mitbezahlt, funktioniert nicht mehr.
Die Menschen sind aber nach wie vor bereit, mehr Geld
auszugeben, wenn ihnen die Produkte auch wirklich et-
was bringen, zum Beispiel mehr Geschmack. Der neue
Luxus bedeuter Ehrlichkeit, mehr Vertrauen und gute
Rohstoffe, Das muss man mit Herkunft und Regiona-
litit verbinden. Und mit einer guten Story.«

Ob die alte Hamburger Kaufmanns- und Manufak-
turtradition diese gute Story ist, wird sich zeigen. Die
beiden Speicher & Consorten-Macher sind auf jeden
Fall optimistisch: Bereits 2010 wollen sie eine schwar-
ze Null schreiben.

Die Speicher & Consorten-Griinder Axel Heinrichson (li.) und Torge Torsten Schowing
Steffens wollen unter anderem mit seltenen Arabica-Kaffees punkten

LOKALE MARKEN TROTZEN DER GLOBALISIERUNG

Verbrauchern geht es heute oft nicht mehr um die groBe weite Welt. Sie wollen wissen, woher ifire Kpfel, ihre Kdseprodukte und ihr Schweine-
braten kommen. Sie wollen authentische, identitatsstiftende Produkte, moglichst aus der eigenen Region. Und so gehoren ausgerechnet loka-
le Marken zu den Gewinnern der Globalisierung. Fiir Verbraucher, zumal wenn sie etwas alter sind und einen hoheren Schulabschluss haben, ge-
winnen Merkmale wie Lokalitat, Heimat und Herkunft eine grifiere Bedeutung.

Zudem gelingt es regionalen Spezialitaten immer wieder, auch in Massenmérkten Erfolg zu haben. Besonders regionale Lebensmittel schaffen
das, zum Beispiel »Riigener Badejunge, »Altenburger Ziegenkase« oder das Allgauer Unternehmen Feneberg, das unter der Dachmarke »Von
hier« ein breites Sortiment an regionalen Bio-Produkten vermarktet. Der Handler mit Hauptsitz in Kempten betreibt in einem Radius von 100 Ki-
lometern 80 Filialen im Gebiet Schwaben/Allgau. Die Nahrungsmittel aus der Region kommen von Erzeugern, die im Schnitt nur 40 Kilometer
von Kempten entfernt liegen.

Viel Potenzial sehen Experten besonders in Konzepten, bei denen der Lebensmitteleinzelhandel und regionale Initiativen kooperieren - ein Mo-
dell. dass bereits in Osterreich und der Schweiz, aber auch schon in einigen deutschen Regionen umgesetzt wird. Handelsunternehmen wie Te-
gut und Schmidt's Markte in Deutschland, Billa und Sparin fisterreich sowie Coop und Migros in der Schweiz gelten dabei als Vorreiter. Sie set-
zen auf ein regionales Lebensmittelangebot und engagieren sich stark im Aushau dieser Konzepte.

Unter dem Motta »Ostlich ist kistlich« baut der Discounter Penny seine Ostmarken in den neuen Bundeslandern kontinuierlich aus. Bereits jetzt
besteht dort das Sortiment zu 30 Prozent aus Ostmarken. Allerdings ist es nicht ganz leicht, regionale Marken aufzubauen. Unsichere Variab-
len sind zum Beispiel die ausreichende Verfiigharkeit von Rohstoffen und die Sicherung einer konstanten Qualitat.

Viele starke Lokalmarken gibt es traditionell bei Bieren. Kleine, regionale Biermarken konnen beim Geschmack mit den grofen Marken leicht
mithalten, sind oft sogar besser. Hinzu kommt - heute ebenfalls wichtig - ein 6kologischer Aspekt: Wihrend groBe Marken meist erst von weit
her transportiert werden miissen, ist die tikahilanz hei Regionalbieren deutlich besser. Ahnliches gilt fiir Mineralwasser: le mehr Kunden auf re-
gionale Lebensmittel zuriickgreifen, desto starker kdnnen die Belastungen fiir die Umwelt und auch Folgekosten reduziert werden.




