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BEGRUSSUNG

Ulla Niemann
VRM

Moderatorin Ulla Niemann eroffnet das 5. Han-
delssymposium im historischen Spiegelsaal von
Schloss Burg Namedy mit seinem beeindrucken-
den Ambiente. Auch erldutert sie die Mdglich-
keiten der Interaktion zwischen Publikum und
Akteuren infolge des Verzichts auf ein Podium.
Nach dem Motto ,Raum wirkt" wurde bewusst
auf eine Gleichordnungsebene geachtet, die
einen direkten, unmittelbaren Austausch zwischen
allen Teilnehmern des Handelssymposiums
ermoglicht.

Die Blickachsen, die durch die Raumanordnung
entstehen konnten, bewirken auch eine direkte
Kommunikation zwischen den Teilnehmern sowie
eine atmospharische Dichte zwischen Models
und den Teilnehmern des Handelssymposiums.

Zudem gibt es kein ,Vorne" und ,Hinten" mehr -
drei Spots waren an allen Ecken des Saales
verteilt, auf denen das Geschehen seinen Lauf
nahm. So ist jeder ,mittendrin®.

Schon in dem kunsthandwerklich hochwertigen
Ambiente des Spiegelsaals, der zu Beginn des
20. Jahrhunderts errichtet wurde, zeigt sich der
Symbolcharakter des 5. Handelssymposiums,
das sich mit dem Thema , designorientiert han-
deln — Die Kunst der Inszenierung" konstruktiv,
heiter und inspirierend auseinandersetzt.

Investitionen in Schénheit rechnen sich und
wettbewerbsfahige Handlerinnen und Handler

sowie Akteure des innerstadtischen Netzwerks
investieren allgemein in Design und insbesondere
in ein attraktives Ladendesign, damit Menschen
gerne in die Innenstadt kommen, dort einkaufen
und verweilen.

Danach werden als Gaste unter anderem Achim
Hitten, Oberbiirgermeister von Andernach, sowie
dariber hinaus einige Landtagsabgeordnete
sowie weitere Vertreter aus Politik und Verwal-
tung begriif3t.

Wie bei der Auswahl der Location und der Insze-
nierung des Raumes steht bei der Veranstaltung
die Kunst der Inszenierung insbesondere als
Instrument fiir einen wettbewerbsfahigen Mode-
handel im Vordergrund. Zentrale Fragestellungen
sind unter anderem die Schaffung eines sinn-
lich-haptischen Erlebnisses fiir die Kunden und
die gezielte Inszenierung der Mode. Wie kann
das Ladendesign darauf ausgerichtet werden,
um mehr Kunden anzuziehen und wie kénnen
die aktuellen Trends erkannt werden, um erfolg-
reich zu handeln.

Dazu veranstaltet der Fachbereich Gestaltung

— Fachrichtung Modedesign — der FH Trier eine
Modenschau als passenden Einstieg in die
Thematik. Nach dem unkonventionellen Start
in die Veranstaltung folgen ein Redebeitrag

der Staatssekretdrin Daniela Schmitt sowie eine
Diskussionsrunde mit Gasten aus Einzelhandel,
Wirtschaft und Politik.
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REDE

Daniela Schmitt
Staatssekretarin im Ministerium fur Wirtschaft,
Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau

Zusammenfassung

Staatssekretdrin Daniela Schmitt verdeut-
licht den Zusammenhang dieser besonderen
Veranstaltung mit der bemerkenswerten,
identitatsstiftenden Raumlichkeit und be-
grif3t in diesem Zusammenhang die Haus-
herrin Prinzessin von Hohenzollern. Zudem
werden die Gaste aus dem Landtag sowie
Reprasentanten der kommunalen Seite

und die Vizeprasidentin der IHK Koblenz,
willkommen geheif3en. Mit Bezug auf das
Motto des 5. Handelssymposiums ,die
Kunst der Inszenierung" bedankt sich Frau
Schmitt herzlich bei Professor Wolfes und
Frau Kempf von der Hochschule Trier fiir die
Inszenierung der Modenschau. Diese zeigt
— passend zur Thematik — Anregungen und
steht sinnbildlich fiir den Schritt zur mu-
tigen Gestaltung, um Konventionen zu bre-
chen. Fiir einen Einstieg in die Diskussions-

runde sei die Modeschau wie geschaffen.

Nach Begrii3ung und Dank geht die Staats-
sekretarin auf den Umbruch im Modehandel
ein sowie auf die Entwicklungen, die fir
diesen verantwortlich sind. Insbesondere der
Trend zum Online-Handel und die demo-
graphischen Veranderungen in Verbindung

mit dem modifizierten Kundenverhalten

sei ausschlaggebend dafiir, dass Innenstadte
teilweise — egal ob gro[3 oder klein - aus-
sterben. Der Textileinzelhandel, als eine der
bedeutsamsten Brachen, stehe also in der
Pflicht, sich mit den aufkommenden Trends
zu befassen, um auch zukiinftig erfolgreich
sein zu kénnen. Schrumpfender stationdrer
Einzelhandel wirke sich negativ auf die
Aufenthaltsqualitat von Innenstadten aus,
was fiir viele Stddte in einer Negativspirale
enden konne. Als ldsungsorientierte Hand-
lungsansatze nennt die Staatssekretdren
zum einen den Dialog zwischen den ver-
schiedenen Akteuren und zum anderen die
Verkniipfung zwischen online und offline, da
das Smartphone fiir einen Gro[3teil der Be-
volkerung allgegenwartig sei. Jedoch spiele
auch die personliche Kaufberatung, gerade
in Hinblick auf die Kundenbindung, eine
enorm wichtige Rolle, um ein Wohlfiihlam-
biente im stationdren Einzelhandel zu schaf-
fen. Zum Ende stellt sie eine Verknipfung
der Modenschau zu den Herausforderungen
des Einzelhandels her: Der Ausdruck von
Leidenschaft und der Mut zu neuen Wegen
seien beispielhaft fiir die Herangehensweise
des Modehandels, um sich mit den zukiinf-

tigen Entwicklungen auseinanderzusetzen.
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Daniela Schmitt
Staatssekretarin im Ministerium fur Wirtschaft,
Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich freue mich, Sie heute an einem besonderen
identitatsstiftenden Ort in Rheinland-Pfalz
anlasslich unseres 5. Handelssymposiums
»designorientiert.handeln - Die Kunst der Ins-
zenierung" auf Schloss Burg Namedy begrii3en
zu dirfen! Einige von lhnen wissen Sie ja, das
entspricht unserer bewdhrten Tradition in
Rheinland-Pfalz, das Handelssymposium an
identitatsstiftenden Orten zu organisieren.

Es bietet ihnen die Gelegenheit zum Wissens-
und Erfahrungsaustausch zu allen Themen
des Handels - sei es zu den Auswirkungen der
demografischen Entwicklung, des zunehmen-
den Onlinehandels, der Finanzierung, der Digi-
talisierung und des damit verbundenen Struk-
turwandels im Handel. Und wir waren schon

m auf der Villa Ludwigshohe in Edenkoben mit
dem Thema , kreativ.handeln - Erfolg durch
Kreativitat,

m in der historischen Trinkhalle in Bad Neuenahr-
Ahrweiler mit dem Thema ,vernetzt.handeln -
Erfolg durch Kommunikation*

m im Kurfirstlichen Palais in Trier mit dem Thema
sfinanziell.handeln - privates Kapital fir die
Innenstadtentwicklung®

m im Erbacher Hof in Mainz mit dem Thema
»digital.handeln - offline und online zusam-
mendenken*

und heute sind wir hier in dem auf3ergewohnli-
chen Ambiente des Spiegelsaals von Schloss Burg
Namedy mit dem Thema ,designorientiert.
handeln — Die Kunst der Inszenierung". Daflir mei-
nen herzlichen Dank an die Schlossherrin Heide
Prinzessin von Hohenzollern! Auch méchte ich
mich sehr herzlich fiir die inspirierende Modeschau
mit dem ungewdhnlichen Titel , Leidenschaft,
Zing Boom" bei Herrn Prof. Wolfes und Elvira
Kempf, Hochschule Trier, Fachbereich Gestaltung,
Fachrichtung Modedesign bedanken. Uber

50 Models, Visagisten, Hairdresser, Stylisten,
Techniker waren hier im Einsatz und fir lhr
Engagement mochte ich mich sehr herzlich be-
danken!

Wir alle hier im Raum wissen, dass der Mode-
handel sich in einem wettbewerbsintensiven
Wandel befindet. Alte, bewahrte Marken und
Handler verschwinden und der Onlinehandel
nimmt zunehmend einen immer gréf3eren
Stellenwert im deutschen Handel ein. Der
Gesamthandelsumsatz belauft sich 2018 auf
ca. 523,6 Mrd. € und der Onlinehandel auf
ca. 53,4 Mrd. €. Dabei wachst der Bereich des
Onlinehandels jahrlich zweistellig. Der Textil-
einzelhandel ist nach der Lebensmittelbranche
die zweitgro[3te Branche im Handel mit einem
Umsatzvolumen von ca. 65,1 Mrd. €.

Sie sehen, lhre Branche ist eine fiir die Wirschafts-
kraft unseres Landes sehr bedeutsame Branche!
Umso wichtiger ist es daher fiir uns alle, sich mit
den Veranderungen, die im Modehandel vor sich
gehen, zu befassen. Denn das verdnderte Einkaufs-
verhalten hat unmittelbare Auswirkungen auf das
Gesicht unserer Innenstadte. Insbesondere fiir die
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kleineren und mittleren Stadte im landlichen Raum
sind die Veranderungen bemerkbar. Die Frequenz
ist ricklaufig mit entsprechenden Auswirkungen
auf die Aufenthaltsqualitat, die Sortimentsvielfalt
und das Wohlfiihlambiente.

Kundinnen und Kunden denken heute offline
und online zusammen und kaufen Mode zuneh-
mend im Internet ein. Instagram und Co ma-
chen das Online-Shopping einfach, bequem
und schnell. Mit einem Fingerwisch kdnnen die
,Must-Have-Handtasche" oder das , It-Piece"
erworben werden, die lastige Parkplatzsuche in
den Innenstddten oder das unbeliebte Stehen
in der Kassenschlange entfallen. Umso wichtiger
ist es, in Aufenthaltsqualitat, ansprechendes,
interaktives Ladendesign mit digitalen Elementen,
attraktive Platze und Schénheit zu investieren.

Es muss einfach Freude machen, in die Innenstadt
zu kommen, dort zu flanieren, zu verweilen, sich
ungezwungen mit anderen Menschen zu treffen,
einen Kaffee zu trinken, die neuen Kleiderschnit-
te auszuprobieren oder schnell fiir die Tochter
ein paar Turnschuhe zu besorgen. All dies macht
die Européische Stadt aus! Und viele von lhnen
hier im Raum leisten tagtaglich als Akteure des
innerstadtischen Netzwerks aus Handel, Politik,
Verwaltung, Gastronomie, Kreativ-, Immobilien-,
Finanz- und Gesundheitswirtschaft ihren wichti-
gen Beitrag. Daftir méchte ich mich sehr herzlich
bedanken! Das entspricht auch der Zielsetzung
meines Hauses in den ,Neuen Wegen fiir inner-
stadtische Netzwerke", die Privatinitiative durch
Netzwerkaufbau zu aktivieren, um den Handel,
die Frequenz, die Aufenthaltsqualitat und die
Attraktivitat rheinland-pfalzischer Innenstadte
zu fordern und privates Kapital fiir die Innen-
stadtentwicklung zu generieren. Mein Haus ist
auf Ihr Engagement, lhr Wissen und lhre Ideen
angewiesen, denn Sie vor Ort wissen selbst am
besten, was gut ist flr lhre Stadt und lhre Region!
Das ist gelebte Dezentralitat und Subsidiaritat.
Sehr geehrte Damen und Herren, Stéddte sind
Kultur- und Wirtschaftsgiiter, die es zu erhalten
gilt. Neben dem wirtschaftlichen Standortfaktor
schaffen sie die Moglichkeit des personlichen

Austauschs und stiften sozialen Zusammenhalt.
Sie sind uber Jahrhunderte gewachsene natdirliche
Cluster, die Innovation ermdglichen. Sie alle als
Handlerinnen und Handler, als Kreativschaffende,
Designer iiberlegen tagtdglich wie sie die Wiin-
sche des Kunden erkennen und erfiillen konnen
und wie Sie ein sinnlich-haptisches Einkaufs-
erlebnis flir den Kunden schaffen kénnen. Sie
brauchen dabei sowohl Vernunft — Themen wie
Unternehmensfiihrung, Unternehmensanalyse,
Unternehmensnachfolge, Steuerrecht, Techno-
logieoffenheit, Personalentwicklung, Datenschutz,
Verbraucherschutz, Wettbewerbsrecht und
Moglichkeiten der Digitalisierung und deren
Finanzierung stehen immer im Mittelpunkt —
aber auf der anderen Seite auch die notwendige
Leidenschaft, um Ihre Kunden zu begeistern

und zu inspirieren.

Viele namhafte Unternehmen sind von dem
Riickgang der Frequenzen in den Innenstadten
und dem verdnderten Einkaufsverhalten der
Konsumenten betroffen. So u.a. Gerry Weber,
Hallhuber, H&M, Esprit, Tom Tailor sowie

die ehemals grof3en Warenhduser Karstadt und
Kaufhof, die jetzt fusioniert sind. Auch mussten
viele Konsumgiiterhersteller, die auch Gber
eigene stationdre Geschéfte in den Innenstadten
verfligten, Insolvenz beantragen. Ehemals be-
gehrte Modehdndler mit eigenem Markenauftritt
wie Basler und deren Tochtergesellschaft St.
Emile sind verschwunden.

Die Griinde sind neben dem zunehmenden
Onlinehandel auch in der demografischen Ent-
wicklung zu suchen. Mode entfacht emotionale
Bindungen. So ldsst sich immer wieder fest-
stellen, dass Modemarken mit ihrer jeweiligen
Zielgruppe altern. Gelingt dann ein sanfter
Ubergang und Transfer auf die nachste oder
jingere Generation nicht, so ist auf Dauer der
Erfolg einer Modemarke nicht gesichert.

Infolge der Digitalisierung, der technologischen

Entwicklungen und des veranderten Kundenver-

haltens verschmelzen viele Branchen, die friiher
traditionell getrennt waren. Handler werden zu



Konsumgiiterherstellern und umgekehrt. Zudem
integrieren viele Handler zunehmend auch
Gastro-Angebote, um die Frequenz zu erhdhen.
Das erhoht die Komplexitat der Ablaufe im
Handel und erfordert umfassende Kenntnisse
sowie ein flexibles, agiles Denken und Handeln
der Handelsunternehmen.

Bei all diesen Herausforderungen und Verande-
rungen zeigen Sie Flagge: Sie sind bereit sich
taglich neu zu erfinden und sich mit Leidenschaft
fur ihr Produkt ,Mode" zu engagieren. Mode
muss pfiffig, inspiriert, verwegen und mutig sein —
sie muss Spaf3 und Freude machen. Mode braucht
den Bruch der Konventionen. Sie braucht den
Mut, manchmal auch zu schockieren, mit Hass-
lichkeit zu konfrontieren oder Silhouetten zu
kreieren, die , oversized" und mit schrillen Mustern
Uberfordern, aber dann kommt auch wieder die
Phase der Beruhigung. Das sogenannte ,Tailoring"
liegt jetzt wieder voll im Trend.

Mode braucht Veranderung. Es ist das Gegenteil
von Statik, von standiger Wiederholung des im-
mer Gleichen und der eintdnigen Uniformitat. Das
tausendfache Vorhalten von Pullovern, Rocken,
Hosen, Kleidern in allen Farben des Regenbogens
in immer gleichen, gelangweilten Schnitten und in
Massen ist tiberholt und wirkt nicht inspirierend

auf den Kunden. Warum sollte er in den Laden ge-
hen, wenn die Masse ihn erschlagt und langweilt?
Kundenorientiertes Denken und Handeln erfor-
dert hier die komplexe Aufgabe der Uberarbeitung
der eingelibten Handelsprozesse. Die Einkaufs-
prozesse mussen schneller, flexibler, standardisiert,
automatisiert und digitalisiert werden.

Mode braucht ein kreatives Interior. Ansprechen-
des Design, Ambiente mit Wohlfuhlfaktor, herz-
liches, kompetentes Personal, das Einkaufen zum
Erlebnis macht, sind heute unerlasslich.

Mode ermdglicht ein Statement seiner eigenen
Personlichkeit. Sie als Modehandler sind quasi
ein ,Enabler®, wie man heute neudeutsch sagen
wiirde.

Mode braucht die Kunst der Inszenierung. Sie ist
unweigerlich mit Kreativitat verbunden.

Sehr geehrte Damen und Herren, und die Mode
braucht Sie als kreative Handler, die den Kunden
begleiten, ihm die Freude an der Mode und die
Freude an der Verwandlung vermitteln. An dem
Spiel der Mode. Mit Vernunft und Leidenschaft.

Herzlichen Dank!
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,LOHNT ES SICH HEUTE,
STATIONARE*R
MODEHANDLER*IN ZU SEIN?
VOM WERT
DER INSZENIERUNG
DURCH QUALITAT
UND SUBSTANZ"




DISKUSSION

Teilnehmer*innen

Professor Dipl.-Des. Dirk Wolfes, Hochschule Trier
Fachbereich Gestaltung, Fachrichtung Modedesign

Dr. Silke Dierks, Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau, Mainz
Kathrin Greve und Julia Schwab, Geschéaftsfiihrerinnen Fraulein Prusselise GmbH, Trier
Steffen Jost, Jakob Jost GmbH, Griinstadt, Prasident Bundesverband Textileinzelhandel

Christoph Wenk-Fischer, Hauptgeschaftsfihrer

Bundesverband E-Commerce- und Versandhandel e.V.(bevh), Berlin
Stefanie Wiebelhaus, Geschaftsfiihrerin Simply Wear, Deidesheim

Moderation: Ulla Niemann, VRM

Niemann: Kénnen Sie etwas zum Hintergrund
der Modenschau sagen?

Wolfes: Zuerst vielen Dank fir die Moglichkeit,
die Modenschau durchfiihren zu kénnen. Fir
unsere Studenten ist dies eine einzigartige Chance,
ihre Arbeit zu prasentieren. Die 6ffentliche Ins-
zenierung und die Reaktion des Publikums gehoren
zum Lernprozess und sind fiir das Handwerk des
Designs elementar.

Niemann: Was konnen Sie Giber den Titel:
,Leidenschaft - ZING BOOM" sagen?

Wolfes: Leidenschaft ist in der Lehre ein grof3es
Thema. Trotz aller Informationen, beij aller Tech-
nologie und angelerntem Wissen gehort auch
immer die Emotionalitat dazu, die das ist, was den
Menschen ausmacht. Genau diese Emotion und
die Leidenschaft muss in die Arbeit gepackt wer-
den, als wichtiger Baustein um die Personlichkeit
auszudriicken — das spiegelt der Titel wieder.
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Niemann: |hre Mode wird deutschlandweit in
Gber 100 Laden verkauft. Auch in anderen Landern
Europas und sogar Australien und Kanada gibt
es Stores, die Ihre Kollektionen anbieten. Wie war
fur Sie der Sprung bzw. der Schritt ins eigene
Gewerbe?

Greve / Schwab: Zunachst macht es uns stolz,
dass unsere Stlicke weltweit verkauft werden,
auch in Australien, den USA oder Kanada. Der
Sprung ins Gewerbe war nach dem Studium ein
kleines Abenteuer fiir uns. Wir hatten uns wah-
rend des Studiums kennengelernt und wussten
schnell, dass wir gut miteinander arbeiten kon-
nen. Aufgrund der Tatsache, dass man aus dem
Studium kam, war es relativ einfach, den Schritt
ins Gewerbe zu wagen. Die eigentlichen Schwie-
rigkeiten kamen erst spater mit dem Wachstum,
als man begann, sich mit der Produktion und
steigenden Stlickzahlen zu beschéftigen. Durch
die Situation des Handwerks in Deutschland
muss man sich eher ins Ausland orientieren, um
Wachstum zu realisieren.

Niemann: Steht bei einer neuen Kollektion
der kreative Ausdruck im Vordergrund oder der
finanzielle Aspekt?

Greve / Schwab: Tatsachlich wird eigentlich
immer zundchst an die Stiickzahl gedacht.

Die Themen und Entwiirfe werden bildlich fest-
gehalten um auf die Modelle zu kommen

und ein bestimmter Esprit bzw. Zeitgeist soll
auch ausgedriickt werden. Man muss jede
Saison von neuem die Trends ,erraten", was
nicht immer ganz einfach ist. Mit unserer
Leidenschaft haben wir auch ein wenig Glick -
bunte ,Retro-Sachen" mit alten Mustern

sind eine gewisse Nische, die den aktuellen Mode-
trends nicht ganz unterworfen ist. Dadurch

ist es moglich, nachhaltiger zu arbeiten, da die
Stlicke Gber mehrere Jahre im Sortiment
bleiben kdnnen. So kann man saisonunab-
hdngig produzieren und muss die Stiicke nicht
nach Ablauf der Saison reduzieren.



Niemann: Wie locken Sie Menschen in lhre Ge-
schafte und wie binden Sie die Kunden an sich?

Jost: Das ist eine komplexe Fragestellung — vor
allem durch Leistungen und den persénlichen
Kontakt, welcher gerade in der individualisierten
Gesellschaft, in der 40% in Einpersonenhaushal-
ten leben, sehr wichtig ist. Nicht jeder will online
bestellen, das heif3t, es werden Begegnungen,
auch in Geschaften, gesucht. Von daher ist die
Beratungsfunktion ganz essentiell, was jedoch im
Verkauf anstrengend und auch teuer ist.

Niemann: Auf dem BTE-Kongress wird unter
dem Motto ,Fashion-Emotion 4.0" unter ande-
rem auch das Konzept von L&T vorgestellt, die
im Kaufhaus eine statische Welle zum Surfen
anbieten. Glauben Sie, dass der Trend dazu fihrt,
dass die Verbindung mit dem Erlebnis beim
Modeeinkauf im Vordergrund steht?

Jost: Man muss sicherlich interessanter werden,
um den Unterhaltungswert zu steigern, jedoch
keine grof3en Investitionen dafir tatigen. Solche
Erlebnisse veralten sehr schnell und daher werden
auch immer wieder neue Events gesucht. Kreativi-
tat ist in diesem Zusammenhang also sehr wich-
tig, um immer interessant zu bleiben und wieder
zu werden. Im Endeffekt steht fiir den Handel das
Geldverdienen im Fokus.

Niemann: Was steht bei dem Einkauf von Kollek-
tionen bei hnen im Mittelpunkt — das Thema der
Emotion oder die Sicherheit des Abverkaufs?

Jost: Ganz oben steht immer der Kunde, die
Themen und die Sortimente missen also fiir ver-
schiedene Kundengruppen interessant sein. Die
Kollektionen miissen ein ansprechendes Gesamt-
bild ergeben, da das ,Geldverdienen® und damit
der Gewinn immer im Vordergrund stehen.

23



24

Niemann: Zum Stichwort Hochfrequenzkaufer
— Funktioniert der Onlinehandel nur mit dieser
Gruppe?

Wenk-Fischer: Online Handel funktioniert auch
ohne Hochfrequenzkaufer und das aktuell immer
besser. Hochfrequenzkaufer sind natirlich ein
Traum, es wiinscht sich jeder, dass moglichst viel
eingekauft wird. Mittlerweile wird insgesamt jeder
achte Euro online ausgegeben, im Hinblick auf die
Textilien sogar fast jeder dritte, was heif3t, dass ein
breites Spektrum an Kunden vorhanden ist.

Niemann: Was kann stationarer Handel vom
Online-Handel tibernehmen?

Wenk-Fischer: Es gibt einen grof3en Unterschied
beim Aufbau der Sortimente. Im stationéren
Handel werden die Nachfrage und Trends anti-
zipiert und das Sortiment demnach ausgebaut.
Diese Sachen zusammenzustellen und voraus-
zusehen, was gefragt wird, funktioniert je nach
Saison jedoch nicht immer. Der Online-Handel
ist hingegen genau andersrum entstanden,

quasi als Katalog, in dem alles Mogliche aufge-
fihrt wird und je nach Kaufwunsch erst die
Beschaffung des Stiickes erfolgt — er ist also
nachfrage- statt angebotsgetrieben. Im Hin-
blick auf die Unterschiede von Online und
Offline haben wir mittlerweile ein nahtloses
Einkaufen auf - friiher noch getrennten - Kana-
len. Aktuell kann auf allen Kanalen gekauft
werden, entweder im stationdren Handel oder
auch Online auf dem Weg am Smart Phone.
Die Trennung der beiden Kanale verschwimmt
immer mehr.

Niemann: Retouren sind ebenso ein ganz grof3es
Thema - hat der stationdre Einzelhandel da einen
Vorteil, weil nicht so viel zuriickgegeben wird?

Wenk-Fischer: Es gibt die Problematik, dass
Unternehmen die Retoure bewerben und nicht
die Qualitat der verkauften Stiicke. Das ist grof3er
Blodsinn, so soll das nicht laufen. Retouren haben
die Versandhdndler als ein Marketinginstrument
angeboten. Retouren gibt es jedoch berall, im
stationdren Einzelhandel sind sie jedoch nicht so



sichtbar. Mittlerweile kénnen die Stiicke wieder
aufbereitet und weiterverkauft werden. Ziel ist es
allerdings die Retouren zu vermeiden, beispiels-
weise durch Erkennen der Nachfrage und Bedurf-
nisse.

Niemann: Das gibt mir die Gelegenheit tiberzu-
leiten auf die Bedeutung von innerstadtischen
Netzwerken und kundenorientiertem Denken und
Handeln. Ich denke da an einen Besuch bei einer
Modehandlerin in Wissen, die ihre Kollektion ber
Instagram prasentiert und verkauft. Sie hatte
berichtet, dass sie nahezu gar keine Retouren hat.

Dierks: Diese Handlerin hat eine ganz spezielle
Kundenbindung aufgebaut — mit einer gewissen
Leidenschaft, Intensitat und Ausdauer verbunden.
Durch dieses spezielle Verhaltnis zum Kunden
kann sie individuell auf die besonderen Beddirfnis-
se und Wiinsche ihrer Kunden eingehen. Auch
das Konzept des Geschaftes, beispielsweise die
Kundinnen mit Sekt, Keksen und Kaffee zu ver-
wohnen, lassen den Verkaufsraum wie ein Wohn-
zimmer wirken, wodurch die Aufenthaltsqualitat

und der Wohlfiihlfaktor immens erhoht werden.
Die Kundinnen fiihlen sich dort willkommen.
Auf ihre individuellen Bediirfnisse wird direkt
eingegangen. Auch der Ansatz des Netzwerks
flr innerstadtische Zusammenarbeit ist in der
Stadt Wissen ein grof3es Thema, welches sich
auch positiv auf die Innenstadt auswirkt. Durch
die Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure
(Schneiderin, Cafés, Gastronomie, Hotellerie,
Verwaltung, etc.) lassen sich beispielsweise auch
aufkommende Wartezeiten angenehm iber-
briicken. Das ist auch eine Form, um die Prozesse
des Online-Handels und das integriert-vernetzte
Denken und Handeln der digitalen Welt im
stationdren Handel zu (ibernehmen — durch den
Austausch von Wissen und dem Zusammenbhalt
sowie der Weiterempfehlung der lokalen Handler
bzw. Dienstleister.

Zudem ist es wichtig, offline und online zusam-
menzudenken und ein einheitliches Einkaufs-
erlebnis zu schaffen. Technologieoffenheit ist
dabei erforderlich. Standardisierte, automatisierte
Prozesse, die einen mobilen Kassen-Check-Out,
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interaktives und ansprechendes Ladendesign
mit digitalen Elementen ermdglichen, erhéhen die
Wettbewerbsfahigkeit.

Niemann: War die Griindung lhres Labels — bezo-
gen auf das Thema heute — eine Entscheidung aus
Leidenschaft oder Vernunft?

Wiebelhaus: Ganz entscheidend ist die Emotion,
ansonsten ist es nicht moglich ein Ziel oder eine
Idee mit dem nétigen Biss zu verfolgen. Nur so
kommt auch der Antrieb, das eigene Konzept bis
zum Ende auch in Hinblick auf die finanziellen
Rahmenbedingungen zu durchdenken. ,Die Lei-
denschaft treibt’s".

Niemann: Wenn Sie ein Kleidungsstiick mit viel
Leidenschaft selbst designt und gefertigt haben —
tut es weh, ein solches Stiick zu verkaufen?

Wiebelhaus: Im Prinzip gibt es zwei Konzepte
und je weiter man in der Produktion von dem
Kleidungsstiick weg ist, desto geringer ist die
Emotionalitdt. Bei individueller Mode, beispiels-
weise gekoppelt mit einem emotionalen Ver-
kaufsgesprach und den entsprechenden personli-
chen Hintergriinden tut der Verkauf schon weh,

aber man freut sich mit dem Kunden. Gerade
die Kundenbindung, wenn die Kunden die Stiicke
z.B. bei Festen tragen, wird durch Erinnerungs-
fotos auch aufrechterhalten.

Niemann: Wie entsteht bei Ihnen der Erstkontakt
— Uber welche Kanale?

Wiebelhaus: Es kommt eine Kombination aus
ganz verschiedenen Kandlen zusammen. Zum
einen der direkte Zulauf im Laden, zum anderen
Mundpropaganda. Aber auch ein Online-Shop
bzw. der Auftritt auf Messen fiihrt zur Kontaktauf-
nahme und dem Verkauf von Kleidungsstticken.

Zum Thema On-Demand-Verkauf: Dieser ist
momentan nicht tiberall praktikabel, jedoch wird
der Trend dahin gehen. Beispielsweise durch eine
Beratung im Geschaft mit einer 3D-Brille um das
Outfit virtuell am Computer anzuschauen. So
kann man sich Kleidung individuell anschauen und
daraufhin On-Demand bestellen — Das ist nach-
haltig!

Niemann: Wenn Sie sich einen Trend wiinschen
konnten — welcher ware das?

Wolfes: Gliickliche Kunden zu haben, ware ein
super Trend. Trends sind das Abbild aller gesell-
schaftlichen Entwicklungen und daher extrem
vielfaltig. Im Endeffekt sollte das Resultat sein,
gliickliche Menschen zu sehen.

Niemann: Beim Blick auf die Mode bei einer
Modenschau - kann das, was auf dem Laufsteg
prasentiert und funktioniert, auch verkauft
werden?

Wolfes: Bei dem Thema Runway, z.B. in Paris,
Mailand oder New York geht es darum, medial
Aufsehen, Aufmerksamkeit sowie Aufregung

zu erlangen und das klappt in grof3en Modeme-
tropolen besser. Dadurch wird auf andere Pro-
dukte im Sortiment hingewiesen.

Niemann: Wie muss der Laden gestaltet werden,
damit die Kunden auch hinein gehen?



Jost: Das funktioniert ahnlich wie in Mailand oder
Paris — jedoch im kleineren Ausmaf3. Im Schau-
fenster mussen Emotionen transportiert werden,
die die Kunden anziehen. Auch bei der Einrichtung
gibt es oftmals Diskussionen, da verschiedene
Ansichten vertreten sind.

Niemann: Die gleiche Frage an die Geschéftsfiih-
rerinnen der Fraulein Prusselise — wie funktioniert
das bei lhnen mit der Schaufenstergestaltung?

Greve/Schwab: Die Diskussion wird bei uns nicht
geflihrt, da die gleiche Idee von Mode und Gestal-
tung vorhanden ist, was auch ein Grund fir die
erfolgreiche Zusammenarbeit ist. Manche beson-
dere Produkte mit viel Anziehungskraft mussen
im Schaufenster gezeigt werden, um die Kunden
anzulocken.

Externe Anregung aus den Reihen der Zuhorer:
Die Veranstaltung ist sehr interessant und viel-
schichtig, jedoch fehlt fir mich ein Aspekt: Die
Problematik mit der wir in Unkel zu kdmpfen
haben, was mit Sicherheit auch kein Einzelfall in
Deutschland ist. Die Diversitat wird wenig be-
achtet — die Mode ist ein wichtiger Teil der Kultur.
Den Kunden zu begeistern hangt jedoch auch mit
dem gesamtortlichen Eindruck (Cafés, Parksitu-
ation, Ordnungsamt, etc.) zusammen. Ein guter
Einzelhandel verlangt auch eine gute Nachbar-
schaft und eine intakte Infrastruktur. Demzufolge
muss auch in der Stadtplanung auf eine attrakti-
ve, vorausschauende Gestaltung der Innenstddte
geachtet werden.

Niemann: Der Beitrag war ein guter Ubergang fiir
das Thema der innerstadtischen Netzwerke — eine
kurze Vorstellung dieses Konzeptes?

Dierks: Es gibt viele Wege fiir die innerstadti-
schen Netzwerke. Es geht darum, das Wissen zu
biindeln, indem man einander zuhort und die
anderen lokalen Akteure beachtet. Zum Beispiel
bei regelmafigen Treffen zu tberlegen, wie man
die eigene Stadt voranbringen und herausstellen
kann. Entscheidend ist es, das Besondere, Unver-
wechselbare seiner eigenen Stadt zu erkennen

und in Ubereinstimmung mit seinem Image, also
der Auf3enwirkung auf Dritte, zu bringen — damit
Authentizitat entsteht. So erreicht man trotz des
demographischen Wandels, der Digitalisierung
und des damit verbundenen Strukturwandels im
Handel, eine attraktive Entwicklung auch der
kleineren und mittleren Stadte im landlichen
Raum.

Jost: Zu dem Stichwort — dazu gehort, dass die
Landesbehorden die Pléane auch einhalten. Die
Bebauung auf der griinen Wiese sowie der Trend
zum Online-Handel sind zwei grof3e Wettbewer-
ber zum innerstadtischen Handel und somit ein
Grund fiir das Aussterben der Innenstadte. Also
sind politische Regelungen notwendig, um diesen
Entwicklungen auch entgegenzuwirken und den
Einzelhandel in der Stadt zu starken.

AnschliefSend lud die Moderatorin Ulla Niemann
die Géste zum Netzwerken bei Wein und regionalen
Spezialitdten in die Raumlichkeiten der Beletage
von Schloss Burg Namedy im ersten Obergeschoss
ein. Die farblich unterschiedlich gestalteten Salons
boten eine ideale Kulisse fiir einen gelungenen
Austausch der Géste rund um die verschiedensten
Aspekte der Themen Design, Mode und Handel.
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