Von Pinguinen, goldenen Karten
und guten Freunden

In einer rasend schnellen Branche erfolgreich sein. Was gehort dazu? Viele DenkanstdBe und gute
Beispiele aus der Praxis — das bot der 10. DOB-Kongress des BTE in Diisseldor.

Das Buch Pinguin-Prinzip von John Kotter hat
dem Einzalhindler Andreas Schliiter-Baar aus
Wetzlar die entschoidenden Impulse gegeben,
endlich den Mut zur Verinderung zo wagen, Mit
spinem Laden in Gieflen hatten er und 2ein
T:':||:|1 Eu |:|:||.;4- |‘|:1_- etan, wWas |1|:'i f'lli}:hlll'.l.'ll L
der Fabel tblich i=t. Namlich die feichen der
Zeit micht erkeonen und vor allem nicht wahr
haben wollen, The nichste Saison wird be
stimmt bezser®. ao der Schinchirof der Unflex
blen, Er musste sogar sweimal allen Mot zo-
sammen nehmen und sich verindern, bis der
nene Standort im Wetzlarer ECE-Center den
erhofften Erfolg brachie.

Mut zur Verfinderung und den vielfiltigen Er
forchermiszen der '|||_-|_|Ii|:1|,-|| et };l_'n-n:lﬁ, werden,
das hat die DOB-Branche in den vergangenen
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Jahren zu threm Prinzip gemocht. Der Markt
wandelt sich unglauhlich schnell. Die Branche
hat sich daraul eingestellt.

Mut zur Veranderung. Klaus Magnus, Pri-
gident des Bundesverbandes des Deotschen
Textileinzelhandels (BTE), stellte rum Auftaki
des 10, DOB-Kongresses dez BTE in Disseldor]
fest: e wirtschaliliche Entwicklung der ver-
gangenen pwilf Monaten ist sehr erfreulich.
Seit der Fulball-Whl hat sich ein ansteckender
Optimismus breit gemacht.* Der DOB-Handel
hat seine Hivser verschonert, hat moderates
Trading-up betrieben, hat neben funktiomeren
de Systeme mehr Individualitdt aui die Flichen
pebracht, den Modegrad erhiht and arbeitet
mit Hochdrock an Kundenbindongs-Systemen,

Wemer Schneider, Mode Wagenar: _Kun-
dankarten sind Hinf Mal teurer als das Fin-
BEF Pranl-System. Judesm lehinten unters
Kisneden gine weilere Kundenkarte ab.®

am Aushi von Accessoires und am grofen The-
ma Mitarbeiter-Motivation.

Profilierung st in der DOB eigentheh em alter
Hut. Kein Modehaus sollte sein Gesicht ver
lieren durch zu viele System-Anbieter. Ange
sichts immer mehr Flichenkooperabionen ste
hen jedoch mittlerweile selbst wirtschafthich
funktionierends Partnerschaften aul dem Prid-
stand. Kai Brune von Henschel & Ropertz in
Diarmstadi: lch habe mir bel den Konzernen
die newen ShopGenerationen angeschen. Un
aulgeriumi, alles durchenander — so prisents
ren sich dort die Marken, Wi sind zukfinftg
selektiver, konzentrieren uns auf Dachmarken
und baven die Sortimente radikal um.® Unter
nehmensberater Oliver Frm (T.U.B., Kaln)
weist darauf hin, dazs sich in der Vergangenhea

Wirich M, Kipper, [T-Werka Tec hnosagy:
JUnser System kann nichi nur qum B
rahlen sondem auch fiir die gffeklne
Kusidenlindung slngesein werden.”
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bestimmte Stilgruppen stirker entwickelten als
andere: JIn der N0 B haben Systeme den grib-
ten Anteil, Das stiirkere Wachstum kommt aber
aus Sportswear und Premium-Segmenten. Die
klassizche Nische wichst hingegen nicht. Wenn
gich ein Haus darauf konzentriert., dann be-
kommt es Probleme.® Ein Imagewandel davert
laut Frim aber zwei bis drei Jahre, Ein Problem
fiir Mittelstindler ssi rudem, bestimmte Mar
ken zu bekommet, Aber oline Image bekomme
ich die Marken nicht. Marken kinnen em Profil
starken oder verwiissern. Heute wichtige Liefe-
ranten kiinnen morgen villig wnwichtig sein.”
Frim warnt allerdings vor dem Hype beim Pre-
mium-Markt. Wenn es alle machen. dann sei der
Markt schnell gesattigt.

Goldene Karten. Wie eine Marke in einem
stagnierenden Markt dennoch erfolgreich sein
kann, hat Alexander Gedat von Marc O'Polo
aufgezeigt. Im lufenden Geschahsjabr rechnet
mian mit einem Plusvon 22 % auf dann 226 Mill.
Euro Umsatz. Begehrlichkeit steigern und
mehr Wertigheit, das ziehe sich durch alle Ak-
tivititen des Unternchmens. Dazu zihle auch
das Investment in Top-Models und PE. Das Be-
kenntnis zum eigenen Einzelhandel gehfire
ehenfalls dazu. Gedat: JIn dem Moment, wo wir
einen hMonomarken-Store erdfinen, steigt anch
der Umsatz des Einzelhfindlers am Crt.®

Elke Giese, Deutsches Mode-Inshitat:
«Da% DM bietet dem Handel Under-
itlitrung durch eine new konripiers

Alezander Gedaf, Mare O'Polo; Bei un-
seret Preigsirategie denken wir eher
nach oban. Wenn Begehrlichhei? steagl,
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Kundenbéndung war das Thema der Pedismsdiskussion, an der sich Kai Brune, Henschel & Ropertr, Sven Halter-
mann, Behrens & Haltermann, Peter Paul Polte, Herswsgeber der TextiWirtschalt, Barbara Gruber, Ludwig Beck,
und Christian Ghggerhe. Hutner Training, (v.l.n.r.} beteiligten. Alle Fotos: Stefan Durstewits

Kundenbindung ist eines der wichtigsten Instru-
mente, um den Umsatz zu steigern. Der Bek
spiclfall Fischer in Singen zeigt, wie ausgefeilt
die Ansprache der Kunden im Top-Genre sein
mitss. Oliver Fischer: Die Informationen fiber
die Kunden sind ein strategischer Erfolgsfak-
tor.” Es gebe ein Runden-Ranking, wobel Best
friends’ besonders betreut werden. Um dieses
Toal in Zukunit noch besser u nutzen, will Fi-
scher Kunden verstirkt durch den Ansatz . Kun-
den werben Kunden® gewinnen. Die Zuzammen-
arbeit mit Kooperationspartnern soll intensi-
viert und Events sollen stirker auf die Lielgrup-
pe zugeschnitten werden.

Um Kundenkarten drehie sich beim BTE-Kon-
gress auch die von TW-Herausgeber Peter Paul
Palte moderierte Podiumsdiskussion. Sven Hal-
termann von Behrens & Haltermann in [tzehoe
bt 30 600 Hundenkarten im Umtaunf, Er fihrte
vor eéinem Jahr emne goldene Kirte ein:  Kunden
mit 10 Euro Mindestumzatr bekommen be-
sonders Verginstigungen, Unsere Kunden lie-
ben das Bauchpinseln ganz besonders. Wir konn-
teft elne Umsatzsteigerung von 12% mit den
VIP-Kunden erziclen.” Das Haus Ludwig Beck in
Minchen hat noch keine Karte. Barbara Gruber
erklirt: .Wir lichdugeln damit. Aber es ist doch
eine immense Anschaffung.®

Dass es auch giinstig geht, konate Ulrich M.
Hipper von [T-Werke Technology aus Lahr dar-
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Dliver Fischer, Modehaus Fischer: .Die
Modeberatesin ist der Schifissel. lhre
Herzfichionit wnd Ehrlichkeit sind wichi-

gtellen, Bei seinem System Huft die Kundenbin-
dung nicht dber teure Karten, sondern iber das
Scannen der Fingerspitze. Von positiver Reso-
nanz konnte Werner Schneider von Mode Wage-
ner in Baden-Baden berichten: . Wir kinnen jetzt
pezielte WerbemalBnahmen starten und wissen,
wen was interessiert. Der Kunde st verbliiffi
iiber Touch and pay’, sogar die Alteren machen
mit.”

Profil durch Mitarbeiter. Offenbar ist nicht
jeder Unternehmer davon Gberzeugt, dass die
Mitarbeiter entecheidend zum Erfalg beitragen.
So stelli Christian Gogeerle, Hutner Training,
fest: JIm Yergleich zu vor finf Jahren haben wir
30% weniger Personal auf den Flichen. Dabei
kommen griflere Anforderungen auf die Mit-
arbeiter zu. Beispielsweise monatlich neue Mo-
de-Themen. Wir brauchen mehr Aufmerksam-
keit in Richiung BKundin.® Dennoch hat jeder der
Eedner auf die groBe Bedeutung der Mitarbeiter
hingewiesen. Sie begeistern und mitnelimen =
das war der role Faden des Tages. Sie sind ge-
nauss entscheidend fir den Erfolg wie die richti-
ge Mode und das schine Ambiente, B
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Andreas Schilbter-Bawr, Schiiter-Baur:
«Hir haben i viel Kraft aufgewendaf,
um alte Kunden romckruholen. Heute



