Jetzt erst recht!

Wertschopfung fir die
Marke Fachhandel

Theorie und Praxis fligen sich
auf der GPK-Branchentagung
am 23. und 24. April in
Minster auf das Nitzlichste
zusammen. Denn 2zu jedem
Thema werden renommierte
Referenten und Praktiker aus
dem Handel ihre Sicht der
Dinge darstellen.

Der Fachhandel, der sich als
Marke profiliert und positioniert,
der sich an seinen Zielgruppen
orientiert, dieser Fachhandel hat
Zukunft. Die Instrumente, derer er
sich bedienen muss, sind die
gleichen wie bei den GroBen:
Prozessoptimierung, Innovation
und Marketing — der Dreiklang
moderner Markenflhrung. Dieser
Dreiklang bestimmt das
Programm der Bundestagung, zu
welcher der GPK-Bundesverband
Fachhandel, Lieferanten und
Dienstleister der Branche einladt.

Unter dem Schlisselbegriff
Prozessoptimierung wird es um
vertikale Modelle gehen, um das
Category Management am Bei-
spiel eines Fachhandlers und um
automatische  Bestellvorgange,
die in der Branche bereits instal-
liert sind. ,Innovation“ ist der
zweite wichtige Zukunfts-
schlissel. Er nimmt insbesondere
im inhabergefiihrten Fachhandel
in Form von Dienstleistung
Gestalt an. Dabei geht es nicht
um hibsche Geschenkver-
packungen, sondern um den
Paradigmenwechsel  bei  der
Wertschépfung, die sich von den
Produkten zu den Menschen um-
orientiert. Konkrete Beispiele da-
fir existieren bereits in der GPK-
Welt. Kollegen werden diese in
Munster aufzeigen und erlautern,
dass und wie es funktioniert.

Im dritten Themenschwerpunkt
der Branchentagung dreht sich
alles um das Marketing des

Fachhandels. Ein Marketing, das
die Marke Fachhandel selbst
bestimmt und steuert. Ein Marke-
ting, mit dem die Marke Fach-
handel ihr Profil und ihren Mehr-
wert kommuniziert. Praktiker und
Berater werden Methoden, Wege
und Beispiele aufzeigen.

Am friihen Montagabend geht es

in das Muhlenhof-Freilicht-
museum Minster. Ziel ist der
Graftenhof, ein authentischer,

uriger Hof eines GroBbauern aus
dem Jahr 1720, der originalgetreu
im Muahlenhof wieder aufgebaut
wurde. Zuvor gibt es die Mdglich-
keit einer FUhrung durch das
Museumsdorf. Der ,Kiepenkerl*
begleitet die Besucher auch
durch den Abend, mit allerhand
Geschichten aus der Region. Mit
Laternen erfolgt um Mitternacht
der Ruckweg zum Hotel. Alterna-
tiv steht — auch vorher schon —

ein  Shuttle-Service zur Ver-
figung.
Es lohnt sich also, zur Bran-

chentagung und nach Minster zu
kommen. Denn die Tagungsstadt
hat eine lebendige Handels-
landschaft zu bieten. Damit sich
moglichst viele Teilnehmer die
Branchentagung leisten kénnen,
ist der Tagungspreis bewusst
niedrig angesetzt, dank des
Sponsorings zahlreicher Liefe-
ranten. Er belauft sich fur die
beiden Tagen und die Abend-
veranstaltung auf nur 195 Euro
fir den jeweils ersten Teilnehmer
eines Unternehmens, flr jeden
weiteren auf 175 Euro. Erfa-Mit-
glieder, die dem GPK-Bundes-
verband angeschlossen  sind,
kommen schon fir den ersten
Teilnehmer in den Genuss der
niedrigeren Tagungsgebiihr! Mit
90 Euro ist auch das
Tagungshotel ,Mdvenpick® sehr
preisgunstig.

Informationen und Anmeldung:
GPK-Bundesverband, Rosemarie
Juttemann, Tel. 0221/94083-20,
Fax -90, gpk@einzelhandel.de.

Gute Nachrichten von
Treffpunkt Tisch:

Reckers’ Engagement
tragt erste Frichte

Der Préasident des GPK-Bun-
desverbandes, Carl Reckers,
hat sich im Spatsommer des
letzten Jahres sozusagen vor
den Karren von Treffpunkt
Tisch spannen lassen. Diese
Bitte war vom Arbeitskreis
Markt + Trend an ihn heran-
getragen worden, weil damals
insbesondere unter den In-
dustrie-Partnern die  Unzu-
friedenheit mit der Branchen-
PR wuchs. Eine Heraus-
forderung fiir Carl Reckers, die
er mit Engagement und Erfolg
annahm.

GPK aktuell: Sie sind Fach-
handler und erfillen im Ehrenamt
als Préasident des GPK-Bundes-
verbandes viele Aufgaben. Den-
noch haben Sie im Jahr 2006

Treffpunkt  Tisch  zu  lhrer
persdnlichen Sache gemacht.
Warum?

Carl Reckers: Daflr gibt es meh-
rere und gleich starke Griinde. So
ist der Fachhandel der groBte
Einzahler von Treffpunkt Tisch.

Immerhin  kommen 50% des
Treffpunkt Tisch-Budgets vom
GPK-Fachhandel. Doch der

finanzielle Aspekt allein war nicht
ausschlaggebend. Genauso
wichtig sind die Chancen, die ich
mit unserer Branchen-PR ver-
binde. Denn das GenieBen, das
Kochen, die Gastlichkeit und da-
mit der gedeckte Tisch bewegen
die Menschen, und davon kénnen
wir mit einer guten Offentlich-
keitsarbeit noch mehr profitieren.

Zum Dritten bin ich fest
Uberzeugt, dass wir nicht am
Ende von Treffpunkt Tisch

angekommen sind, sondern uns
allenfalls in eine Sackgasse
manodvriert haben, aus der es
einen Ausweg gibt.



GPK aktuell: Haben Sie in Ihren
zahlreichen  Gesprachen und
Firmenbesuchen den Ausweg
aus der Sackgasse gefunden?

Carl Reckers: Sie haben Recht:
Ich bin bei fast allen Industrie-
Partnern von Treffpunkt Tisch ge-
wesen bzw. habe mit ihnen ge-
sprochen. Es waren allesamt
konstruktive, offene und gute Ge-
sprache, und erfreulicherweise
teilen sie meine Meinung, dass
wir gemeinsam etwas erreichen
kénnen. Die gute Nachricht: Die
meisten Partner haben mittler-
weile ihre Kindigung entweder
zurlickgezogen bzw. deren Wirk-
samkeit verschoben. Der Voll-
sténdigkeit halber muss ich je-
doch sagen, dass ich nicht alle
Lieferanten Uberzeugen konnte.
Wenige Kindigungen wurden
damit zum 31. Dezember 2006
wirksam. Leider.

GPK aktuell: Wer ist nicht mehr
an Bord?

Carl Reckers: Ich scheue mich
nicht, Ross und Reiter zu nennen.
Aber ich mdéchte damit noch
etwas warten. Denn fir Treffpunkt
Tisch wird nun, auf der Basis der
Anregungen, Ideen und Win-
sche, die ich auf meinen Reisen
erhalten habe, ein neues Konzept
entwickelt. Mit diesem Konzept
wird es uns vielleicht doch ge-
lingen, die wenigen wieder ins
Boot zu holen, die sich jetzt ge-
gen diese gemeinsame Bran-
chen-PR entschieden haben.

GPK aktuell: Kann man von dem
neuen Konzept schon Konkretes
erfahren bzw. wie geht die Treff-
punkt Tisch-Arbeit weiter?

Carl Reckers: Treffpunkt Tisch
wird — diesmal direkt auf der
Ambiente und mit Unterstlitzung
der Messe Frankfurt — die Tafel-
Spitze 2007 verleihen. Dieser
Event wurde Ubrigens 1995 auf
Wunsch der Industrie als so ge-
nannter ,Big Bang® eingefinhrt.
Heute scheiden sich gerade an
diesem Branchenevent die

Geister. Es  gibt  wichtige
BefUrworter, und es gibt ebenso
wichtige Stimmen, die neuerdings
ausschlieBlich auf breit angelegte
PR-Arbeit setzen wollen. Ich
pladiere deshalb dafir, die PR-
Resonanz Uber die TafelSpitze
nach der Messe abzuwarten,
auszuwerten und dann in der neu
zu entwickelnden PR-Konzeption
eine  Alternativstrategie  vor-
zustellen. Diese neue Strategie
muss weder einen Branchen-
event a la TafelSpitze beinhalten
noch daraus abgeleitete Kon-
zepte far den Fachhandel. Wir
sind fur jede konstruktive, neue
Idee offen. Und ich wirde mich
freuen, wenn dann solche Ideen
hoffentlich zahlreich bei der Treff-
punkt Tisch-Agentur WP
communications*” beziehungs-
weise bei mir eingingen.

Einladung ins Schloss

Furstenberg nutzt die
GPK-Branchentagung

Die Porzellanmanufaktur
Firstenberg und Sieger Design
wollen fiir ihre Handelspartner
die GPK-Branchentagung um
ein vorgeschaltetes Highlight
erganzen.

Schloss Harkotten, das Domizil
von Sieger Design, liegt ganz in
der Nahe von Mdinster, dem
Tagungsort der GPK-Branchen-
tagung. Das Schloss ist jederzeit
eine Reise wert, doch 2007 gibt
es dafir einen zuséatzlichen,
triftigen Grund: Firstenberg feiert
in diesem Jahr sein 260 jahriges
Bestehen. Thomas GraB-Stiive,
Marketing- und Vertriebsleitung
von Firstenberg, will darum den
Termin der GPK-Branchentagung
nutzen, um die Handelspartner
von Firstenberg und Sieger
Design einzuladen. GraB-Stive:
LWir haben den 22. April 2007
bewusst gewahlt, weil die Nahe
zu Minster optimal ist und viel-
leicht der ein oder andere Partner
bereits Sonntag anreisen
mochte. Am Vortag der GPK-

Branchentagung wolle man sich
mit Partnern Uber das Jubilaum,
die Renaissance der Porzellan-
manufaktur sowie die neue Marke
.oieger by Fulrstenberg” aus-
tauschen: ,Wir werden dazu
unsere Partner personlich ein-
laden und hoffentlich schdne
Stunden auf dem Gelande von
Schloss Harkotten verbringen.”

EK 2006: Ertragsstabilitat

Living verursachte
leichtes Umsatzminus

Daten und Fakten jeder Friih-
jahrsmesse werden (blicher-
weise nach Konjunktur-
indikatoren fiir das jeweils an-
gelaufene Geschéftsjahr durch-
forscht. So auch die EK Live-
Messe im Januar in Bielefeld.
Von dort wird Zuversicht
signalisiert. Aufgrund der Ent-
wicklung auf dem Arbeitsmarkt
und GfK-gestiitzt, hofft man auf
»eine solide Konsumklima-
kurve®.

Gleichwohl behalten die Verant-
wortlichen der EK/servicegroup
das Heft des Handelns in der
Hand: Mit Vertriebs- und Marke-
tingkonzeptionen, die den
Verbrauchern Mehrwert bringen
und die dringend bendtigte Wert-
schépfung im Handel garantie-
ren, unterstiitzt die Mittelstands-
plattform laut Vorstands-
vorsitzendem Franz-Josef
Hasebrink die Handelspartner.

Parallel wéchst die
EK/servicegroup: Man kooperiert
mit der Interessengemeinschaft
der Kinderfachgeschafte (lgeka)
eG mit Sitz in Bielefeld. Diese
betreut Uber die deutschen
Grenzen hinaus rund 150 Han-
delspartner in den Bereichen
Sortimente, Konzepte und
Dienstleistungen rund um das
Thema Babyartikel und Kinder-
bedarf. Sichtbares Zeichen der
neuen Allianz war der Igeka-Auf-



tritt auf der EK Live. Umgekehrt
werden Igeka-Partner die um-
fassenden Leistungen der
EK/servicegroup als Be-
schaffungs-Verbund, Kompe-
tenz-Netzwerk  und  System-
Geber nutzen kénnen. Fir EK
bedeutet die Kooperation auch,
mit dem Geschéaftsfeld ,Family”
die gesamte Endverbraucher-
Familie zu erreichen: ,Mit dem
Baby-Segment schlieBen  wir
eine echte Licke in unserem
Leistungsportfolio”, so Hasebrink.

Gelbte  Kommunikationspraxis
am Rande der EK Live: Erste
vorlaufigen Bilanzdaten des ab-
geschlossenen Geschéftsjahres
werden verdffentlicht.  Danach
schlieBt die EK 2006 bei einem
Umsatz in H6he von 1.389 Mio. €
mit einem einprozentigen Um-
satzminus ab (2005:
1.413 Mio. €). Dennoch gehen
die Verantwortlichen von einer
unverandert stabilen Ertragslage
aus.

Unterschiedlich gestaltete sich
die Entwicklung in den einzelnen
Geschéftsfeldern der
EK/servicegroup: ,Comfort* sei
insgesamt  positiv  verlaufen.
Elektro-GroB- und -Kleingerate
hatten  Ober  Branchendurch-
schnitt abgeschnitten, der
Kichenbereich nur etwa auf
Vorjahresniveau gelegen.

Dem Geschéftsfeld ,Living“ wird
die Hauptverantwortung fir das
EK-Umsatzminus  zugewiesen.
Es muBten parallel zum Markt
vor allem in den Segmenten

Glas, Porzellan und Keramik
spurbare EinbuBen hinge-
nommen werden. Gesattigte

Markte, Preisverfall und fehlende
Produktinnovationen wurden hier
als wesentliche Ursachen fir die
anhaltende Konsumzuriick-
haltung der Verbraucher
genannt.

Uber alle Geschéftsfelder der
EK/servicegroup hinweg aber sei
deutlich, dass 2006 die Handler

zu den Gewinnern zahlten, die
auf systembasierte Ver-
marktungskonzepte setzen: ,Wer
Firmenkonjunkturen in schwieri-
gen Markten will, braucht eine
klare Positionierung mit Fokus
auf Werte wie Qualitat und
Service und eben nicht mit dem
Preis im  Mittelpunkt’, so
Hasebrink. Darum konzentriert
sich EK vor allem auf das
Systemgeschéft. Dabei soll ein

professionelles Flachen-
management die  optimierte
Nutzung der bestehenden

Ressourcen bei hoher Rentabili-
tat sichern. Als funktionierende
Systemlésungen  werden die

Markenstores ,Haus & Co.”
(,Living), ,Spiel &  Spass”
(,Family*) sowie EK-System-
flachen bei Papier/Buro/
Schreibwaren  und  Textilien
angefihrt: Erste Anfénge auf
dem erklarten Weg zum
fihrenden System-Geber mit

starken Marken in Europa.

Effiziente Warenbeschaffung und
-distribution als traditioneller Be-
schaffungs-Verbund sowie das
Kompetenz-Netzwerk seien die
beiden weiteren Eckpfeiler der
eingeleiteten strategischen Aus-
richtung der EK/servicegroup.
Hasebrink: ,Wenn das System-
geschaft der Motor ist, sind
Warenbeschaffung und Kompe-
tenz-Netzwerk der Erfolgsfaktor -
Kraftstoff®.

Den Kraftstoff Ware und Informa-
tion tankten auf der EK Live ins-
gesamt 5% weniger Besucher.
Auch hier, so vermutet man in
Bielefeld, hat der Sturm ,Kyrill“ fir
Beeintrachtigung gesorgt. Die-
jenigen, die kamen, machten den
Herbst-Weihnachtsmarkt zum
Messehit, und auch das Aktions-
marketing sei gut angekommen.
Der neu konzipierte ,Skandinavi-
sche Pavillon, saisonale The-
men-Warenpakete stieBen
ebenfalls auf positive Resonanz
und Orders. Insgesamt berichtet
EK von einer guten Stimmung:

Die traditionelle = Messeparty
Lplatzte mit 700 Gasten aus allen
Nahten“, so Daniel Kullmann,
Leiter der EK Unternehmens-
kommunikation. Die Lieferanten
seien wie immer unterschiedlich
zufrieden - je nach dem, was sie
angeboten haben und wie das bei
den Messebesuchern ankam.
Kullmann: ,Unterm Strich war das
Orderverhalten  durchschnittlich
wie auf den letzten Messen.”

Tendence Lifestyle

Fachprogramm fir
den GPK-Fachhandel

Die Tendence Lifestyle vom 24.
bis 28. August 2007 wird
anders werden. Denn neben
den Angeboten der Aussteller
macht ein hochkaratiges Fach-

programm die Reise nach
Frankfurt lohnenswert.
Der GPK-Fachhandel, dessen

Entscheider und Mitarbeiter wer-
den von der nachsten Tendence
Lifestyle viel mitnehmen. Denn
die Messe Frankfurt will parallel
zur Tendence Lifestyle ein Fach-
programm anbieten. Dafar
werden in der Messehalle 5 eine
Event-Zone und eine Bihne
errichtet, wo von Messe-Freitag
bis Messe-Dienstag, jeweils von
10.00 bis 16.00 Uhr, wechselnde
Vortrage, Talks, Events und Life-
Inszenierungen angeboten
werden. Trends stehen dabei
genauso im Fokus wie Markt- und
Verbraucherentwicklungen. Refe-
renten werden Tipps flr den ver-
kauferischen Alltag geben und
jeden Tag stehen Informationen
fir praktiziertes Handelsmarke-
ting auf dem Programm. Wie
nicht anders von der Messe
Frankfurt zu erwarten, werden
hochkaratige Referenten auf der
Liste stehen. Aber auch Praktiker
mit Bezug zum GPK-Fachhandel
werden derzeit gewonnen. So
zum Beispiel Profistylisten, die
Deko- und Inszenierungstipps
zum Nachmachen vorfiihren.



Die neue Lust auf Luxus

Gute Ansatze fur den
GPK-Fachhandel

Alle reden vom neuen Luxus,
meist gleich gesetzt mit der
neuen Mitte. Doch was ist der
neue Luxus wirklich? Wie
spricht man Luxuskonsumen-
ten an? Da anknlpfen, wo einst
der Faden gerissen ist, das funk-
tioniert nicht, denn die Luxus-
bedlrfnisse haben sich drama-
tisch verdndert. Das Zukunfts-
institut mit Matthias Horx, das
schon lange auf diesen auf-
ziehenden Trend hinweist, ver-
offentlichte im Januar in seinem
»1rend-Alert” vier Strategien, mit
denen man die Luxus-Shopper
der Zukunft langfristig gewinnen
kdnne.

Luxus boomt wie lange nicht
mehr, heiBt es darin. Das Uber-
raschende: Es handelt sich dabei
um ein globales und schichten-
Ubergreifendes Phanomen. Nicht
nur, dass die Zahl der Super-
reichen hierzulande stetig
wachse, es formiert  sich
auBerdem eine kaufkraftige und
luxusaffine Mittelschicht. Doch die
klassischen Luxusmarken und -
markte profitieren nicht automa-
tisch davon. Denn Luxus im
21. Jahrhundert verkdrpert nicht
mehr nur Status.

Eine Studie des Zukunftsinstituts
zeigt auf, was den neuen Luxus
ausmacht: Mehrwert, der sich
Uber Genuss, Exklusivitdit und
Service generiert. Da seien

Qualitat und Tradition schon mal
wichtiger als der Markenname
(,Purismus statt Prunk®). Da
werde fir Dienstleistung, die das
Leben erleichtert bzw.
verschonert, eher Geld aus-
gegeben, als fur ein Produkt. Da
gelte Exklusivitdt (im Sinne von
ausgesucht oder limitiert) als
wahrer Luxus. Dabei miulssen
Angebote nicht immer megateuer
sein, um geschatzt, begehrt zu
werden. Beispiel: Der Zutritt zu
exklusiven Zirkeln wie Gourmet-
oder Lifestyle-Clubs, die Wissen
und Informationen rund um
GenieBergepflogenheiten und Stil
vermitteln. Diesen Rat des
Zukunftsinstituts sollte sich der
GPK-Fachhandel besonders zu

Herzen nehmen, meint GPK
aktuell.
In Kilirze

GPK-Bundesverband auf der
Ambiente

Die Messe Ambiente vom 9. bis
13. Februar ist in ihrer Bedeutung
fir die Branche nicht zu toppen.

Das Prasidium und die
Geschaftsfihrung nutzen die
Messe zu zahlreichen

Gesprachen und Verhandlungen
mit Lieferanten, zu Sitzungen, zur
Pressekonferenz am Freitag und
rufen am Montagabend auch
wieder den ,Runden Tisch der
Branche® zusammen. Auch die
Veranstaltung ,TafelSpitze 2007*
mit der Auszeichnung

prominenter Persoénlichkeiten fir
die beste Tischdekoration,
kombiniert mit Preisen flir deren
Chartity-Organisationen, hat
einen hohen Stellenwert fiir den
Verband. In Halle 10.3.1., Raum
15, ist traditionell das Blro des

Verbandes unterbracht, aber
auch diesmal nicht immer
besetzt. Eine Kontaktaufnahme

Uber das Biro in Kéln, das auch
wéahrend der Messe besetzt ist,
ist der beste Weg zu einem
Gesprach mit den Herren des
Prasidium, mit Geschéftsflhrer
Thomas Grothkopp und mit Eva-
Barth-Gillhaus, Redakteurin von
GPK aktuell: Tel. 0221/94083-20.

Irrefiihrende Werbung

Das OLG Hamm hat zum Jahres-
ende 2006 eine  wichtige
Schranke im Wettbewerbsrecht
gezogen, teilt der Bundesverband
des Deutschen Textil-
Einzelhandels (BTE) in seinem
Januar-Newsletter mit. Danach
darf der Begriff ,Werbeware"
gegenlber dem Kunden nicht zur
Abgrenzung eingesetzt werden.

Im konkreten Fall hatte ein
Mdbelhaus Nachlasse auf Alles
-auBer Werbeware” angekiindigt.
Dies sei irrefilhrend, so die
Richter. Denn der Kunde kénne
nicht feststellen, welche Ware
reduziert wird und welche nicht.
Eine Unterscheidung durch Hin-
weis an der Ware oder durch die
Beratung bzw. beim Kassieren
genige nicht.



