Tendence Lifestyle/Taste it

Chancen noch nicht
ausreichend genutzt

Kritische Fragen von GPK ak-
tuell sind nichts Neues. Selten
ist, dass solche Fragen an
Handel und Industrie gleicher-
maBen derichtet sind: Warum
haben Sie die , Taste it“ nicht
intensiver genutzt?

Einen Achtungserfolg nennen die
Offiziellen der Messe Frankfurt
die 5000 Konsumenten aus der
Rhein-Main-Region, die am Frei-
tag und Samstagabend das
neue Messeformat ,Taste it“ be-
suchten. In der Tat, die Ausstel-
ler, die sich mit Events, Verkos-
tung oder Vorflhrung ins Zeug
legten, bei denen war die be-
rihmte Hitte voll. Auch die infor-
mellen Parts, mit denen die
Messe auf den beiden Bulhnen
aufwartete, fanden ein interes-
siertes Publikum. Weiter so, ruft
darum nicht nur GPK aktuell der
Messe Frankfurt zu. So wird es
auch kommen, bestatigt Thomas
Kastl, Objektleiter Tendence Life-
style: "Die Idee von Taste it! war,
den Besuchern mit Aktivitaten die
Markenwelten und Genussthe-
men nadher zu bringen. Dieses
Konzept ist voll aufgegangen und
wir werden es zusammen mit der
Industrie und Partnern weiterent-
wickeln.”

Da kann man nur hoffen, dass im
nachsten Jahr noch mehr Mar-
ken die Chance nutzen, flr
unsere Branche Offentlichkeit zu
generieren.  Aber auch der
Fachhandel, der nicht oder zu
kurz in Frankfurt war, hat etwas

verpasst. Denn ,Taste it* war
ebenfalls  ein hochkaratiges
Fachprogramm fir Chefs und

Mitarbeiter, das Ubrigens be-
sonders von jungen Leuten sehr
gut angenommen wurde.
Von Deko-Tipps Uber Sach-,
Waren- und Trend-Informationen,
Verkaufstraining, Event-Vorschla-
gen bis zu unternehmensstra-
tegischen Vortragen: ,Taste it*

bedeutete auch finf Tage ge-
ballte Hilfe fiir den Fachhandel.

Angebote, die nach Meinung von
Seltmann-Geschéftsfihrer Wer-
ner Weiherer leider zu wenige
Fachhandler annahmen. Er hat
im Rahmen einer Talkrunde tber
die Umsatzressourcen des The-
mas Tischkultur diskutiert.

Aus der ,Taste it in zehn Jahren
die IAA der Branche zu machen,
das ist Weiherers Hoffnung. Der
erste organisatorische Schritt auf
diesem Weg ist getan. Denn 2008
wird die Tendence vom 4. bis 8.
Juli, dann als ,Tendence Autumn
and Winter* eine echte Herbst-
messe sein. Friih genug, um au-
Berhalb jeder Sommerferien als
Ordermesse fiir das zweite Halb-
jahr zu fungieren. Ein Mehr an
Fachbesuchern kann dann vor-
ausgesetzt werden.

Nach einem aus dem Stand
heraus beachtlichen Programm-
angebot kann dann ein Vor-
tragsformat entwickelt werden,
das bei frihzeitiger und ver-
besserter Werbung auch die
gewdinschte Resonanz im
Fachhandel findet.

Ein EK-Geschiaftskonzept

Testphase soll noch in
diesem Jahr starten

Wahrend sich die Lieferanten-
Marken sukzessive von den
deutschen Herbstmessetermi-
nen zuriickziehen, nutzte die
EK Servicegroup ihre Herbst-
messe marktgerecht als Kom-
munikations- und Konzept-An-
lass. Und was die Bielefelder
zu zeigen hatten, konnte sich
sehen lassen.

Der Markt, der Verbraucher als
MaBstab aller Dinge — eigentlich
eine Selbstverstandlichkeit, aber
nicht Gberall gelebte Praxis. Das
will EK nach den Worten von Vor-
standssprecher Frank-Josef Ha-
sebrink andern. Gleich meh-
rere marktorientierte neue bzw.

modifizierte System-Konzepte
standen auf der EK Live, die
erstmals mit der EK-Schwester
EK Look gemeinsam antrat, im
Mittelpunkt.

Das wichtigste fUr die Branche:
Das Geschéftskonzept ideen-
reich“, das sich stil-/zielgruppen-
orientiert  prasentiert, Themen
statt Sortimente fokussiert, Emo-
tionen statt Preise kommuniziert.

Carl Reckers, Préasident des
GPK-Bundesverbandes war
spontan begeistert. Auch die

Fakten und Softskills, die Ideen-
reich begleiten, dirften diese Be-
geisterung nicht triiben.

Ideenreich ist ein Systemge-
schéft. Bedeutet: Héndler oder
Neueinsteiger mieten einen rund
400 gm groBen Laden an einem
frequenzstarken Standort in einer
Stadt mit 100.000 und mehr Ein-
wohnern. Fir 400.000 € An-
fangsinvestition liefert der Sys-
temgeber EK/servicegroup La-
denbau, Ware, Warenwirtschafts-
system, alle Marketing- und
Kommunikationspléane/-mittel.
Dazu z&hlen unter anderem ein
Jahres-Marketingplan sowie ein
Kundenclub, der Werte statt
Preise zum Erlebnis macht. Alle
zwei Tage werden die Abver-
kaufsdaten an die Zentrale ge-
meldet, um auch beim Sortiment
dicht am Kunden zu sein.

Fir die Verbraucher am Standort
ist Ideenreich fest mit dem Na-
men, der Marke des Handlers
verknipft. Denn Ideenreich ist
kein Filialsystem, sondern setzt
den starken Unternehmer vor Ort
voraus. Auch das Mitarbeiter-
Team kann nicht aus angelernten
Kraften bestehen. Hier wird Stil-
gruppen-, Styling- und Trend-
kompetenz erwartet — und von EK
geschult. Denn Fortbildung ist
fester Bestandteil in jedem Sys-
temkonzept, unterstreicht EK-Be-
reichsleiter im Geschéftsfeld Li-
ving, Frank Hesseldieck.

Zwei bis drei Ideenreich-
Geschéafte werden so bald wie



moglich den Praxistest starten,
wobei EK-Vorstandmitglied Frank
Segerath das diesjahrige
Weihnachtsgeschéaft mitnehmen
md&chte. Ein Jahr Test-, Lern- und
Verbesserungsphase sind ge-
plant, dann wird Ideenreich in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz vermarktet.

GPK aktuell: Wie ist die Reso-
nanz auf Ideenreich?

Frank Hesseldieck: Die Reakti-
onen auf ldeenreich sind durch-
weg positiv. Unsere Handler
freuen sich auf ein zukunftsféhi-
ges Konzept mit Alleinstellungs-
garantie — fir die Industriepartner
erdffnen sich durch die Multipli-
zierbarkeit des Systems klar kal-
kulierbare  Absatzchancen. Es
kommt gut an, dass sich in der
Branche endlich etwas bewegt!
Daneben sehen wir, dass die
Zielgruppe, die Frau zwischen 35
und 60 Jahren, in diesem Kon-
zept ihr ldeenreich wieder findet
und héchst emotional abgeholt
wird.

GPK aktuell: In der Ideenreich-
Prasentation auf der EK Live
vermisste mancher Handler Mar-
kenprodukte. Werden Marken
und unter welchen Bedingungen
aufgenommen?

Frank Segerath: Die Lifestyle-
Boutique Ideenreich setzt auf
starke Marken. Oberste Prioritat
beim Erscheinungsbild haben zu-
nachst die drei Stilgruppen
»country“, ,Classic” und ,Modern*
sowie der ,Cook-Shop“. So soll
spontan das Kundeninteresse
durch die sympathische Wohl-
fihlatmosphare geweckt werden.
Erscheinungsbild und Umfeld von
Ideenreich machen dann aber
sehr schnell deutlich, dass hier
starke Marken vertreten sind.

GPK aktuell: Welche Handler
sind lhre Zielgruppe, denn mit
EK-Mitgliedern allein werden Sie
Ideenreich nicht zum Breakeven
bringen kénnen.

Frank Segerath: Unsere Ziel-
gruppe sind die Handler, die in

Sachen Endverbraucherorientie-
rung und Wertschépfung keine
Kompromisse machen. Dazu ge-
hért die Uberzeugung, dass die
Verbindlichkeit von Systemen wie
Ideenreich nicht die unternehme-
rische Freiheit beschneidet, son-
dern vor allem fiir ein klares Profil
vor Ort sorgt. Das sind also na-
thrlich zum Teil unsere bestehen-
den Handelspartner, aber zum
Teil auch fir uns neue Unter-
nehmer.

GPK aktuell: Kann man auch nur
ein Stlckchen Ideenreich in sei-
nen Laden integrieren?

Frank Hesseldieck: Nein, denn
die wirkliche Starke von Ideen-
reich liegt nicht in den einzelnen
Teilen, sondern in der Gesamt-
komposition des Konzeptes. Das
heiBt, dass alle Leistungen rund
um Sortimente, Marketing, Ser-
vice und Prozesse genau aufein-
ander abgestimmt sind und inein-
ander greifen. Da kann man
nichts herausschneiden. Und flr
andere Anspriche verfligt EK ja
auch Uber eine ganze Reihe von
hervorragenden  Shop-in-Shop-
Lésungen und Flachenkonzepten.

Gericht muss Klarheit schaffen

Rosenthal bereitet
ersten Prozess vor

Die ganze Branche ist ge-
spannt: Geht es weiter mit Ro-
senthal Studio-Line bei porzel-
lantreff.de? Inzwischen ein
Thema fiir die Juristen, und da
miissen sich die Parteien be-
kanntermaBen zuriickhalten.
Dennoch gab Jiirgen Briickner,
Rosenthal Director Internatio-
nal Sales, GPK aktuell Aus-
kunft:

GPK aktuell: Bundesverband
und GPK aktuell haben die Stu-
dio-Linie oft kritisiert, weil Sie den
Preisverhau in den Webshops
nicht stoppen. Mit der Einfihrung
einer selektiven Vertriebsstrategie
wollten Sie das Verramschen der
hochwertigen Rosenthal Studio-

Line Marke mit durchgestriche-
nen Preisen und dauerhaften
Rabatten auf die Gesamt-
kollektion verhindern: Haben Sie
es geschafft?

Jiirgen Briickner: Wir sehen uns
auf einem guten, wenn auch stei-
nigen Weg. Das Wettbewerbs-
recht besagt, dass wir als Her-
steller keinen direkien Einfluss
auf die Preisgestaltung des Han-
dels nehmen kénnen. Im Kern
geht es Rosenthal darum, die
Distribution der Rosenthal Studio-
Line basierend auf klar vorgege-
benen Uberwiegend qualitativen
Kriterien zu regeln und im Markt
durchzusetzen - im Sinne der
Marke und unserer engagierten
Fachhandelspartner. Deshalb ha-
ben wir vor knapp zwei Jahren
begonnen, Preisangebote fir un-
sere Premiummarken im Rahmen
von Verkaufsférderaktionen dras-
tisch zu reduzieren und mehr
Ressourcen in den Auftritt unse-
rer Marken am POS und in der
Werbung investiert. Weiterhin
wurde in Abstimmung mit dem
Bundesverband der Rosenthal-
Héandlervertrag insbesondere flr
das hochsensible Thema "E-
Commerce" Uberarbeitet. GemaR
der neuen Internetklausel in un-
seren Handlervertragen dulden
wir es nicht mehr, dass unsere
wertvollen Kollektionen dauerhaft
mit durchgestrichenen Preisen
und besonders herausgestellten
Rabatten auf alle Artikel ver-
ramscht werden. Im Rahmen die-
ser Klausel ist jeder Héandler
selbstverstandlich auch weiterhin
frei, seinen Preis flr die Ware
selbst zu bestimmen.

GPK aktuell: Ein echter Erfolg fir
Sie und lhre Fachhandelspartner
kann es aber nicht sein, so lange
noch schwarze Schafe aktiv sind.
Wie stehen hier die Chancen?

Jirgen Briickner: Offen gesagt
hatten wir uns eine schnellere
Durchsetzung der Initiative er-
hofft. Leider stieBen wir auf
diverse Hindernisse. Zunéachst
hat es eine ganze Weile
gedauert, bis die Rotpreise usw.



mit Topkollektionen der Studio-

Line aus dem Markt
weitestgehend verschwunden
waren. Dies hatte mit Lager-

bestédnden im Handel und mit der
insgesamt schwierigen Marktent-
wicklung fir GPK in Deutschland
zu tun. Weiterhin hat der Ricklauf
nach Aussendung des neuen
Handlervertrages zunachst nur
zbgerlich eingesetzt. Wir mussten
zusétzlich anschieben und in
vielen Einzelgesprachen Uber-
zeugungsarbeit  leisten.  Am
schwierigsten gestaltet sich wie
erwartet die Regulierung des
Verkaufens Uber das Internet.
Das Wettbewerbs- und Marken-
recht ist fir diesen dynamischen
Vertriebsweg einfach nicht up-to-
date. Es gibt zwar viele Interpre-
tationen, aber nur wenige er-
kennbare Leitsdtze, was Marken-
artikler von ihren Handelspartnern
fordern bzw. im negativen Sinne
auch unterbinden kénnen. Priori-
tat hat fur uns immer, in kritischen
Féllen zu einer fir beide Seiten
annehmbaren Lésung zu gelan-
gen. Wo Gesprache scheitern,
kommt es konsequenterweise zur
Beendigung der Geschaftsbezie-
hung bzw. es wird notfalls Klar-
heit vor Gericht geschaffen.

GPK aktuell: Wie geht es weiter?

Jirgen Briickner: Wir bereiten
uns gegenwartig umfassend auf
den ersten Prozess vor, der fur
uns Mustercharakter hat. Wenn
diese Auseinandersetzung erfolg-
reich bestanden ist, wird sich die
weitere Umsetzung erheblich be-
schleunigen. In anderen Fallen
wurden die Handlervertrage ge-
kindigt bzw. steht die Kiindigung
bevor. Auch dann gilt es leider
wieder eine gewisse Zeitspanne
zu Uberstehen, bis noch verfig-
bare Bestédnde abverkauft wur-
den. Das Durchhaltevermdgen
dafir haben wir, denn es gibt kei-
nen alternativen Weg fur Marken
wie die Rosenthal Studio-Line.
Und wir vertrauen darauf, dass
der deutsche GPK-Fachhandel
unser Vorgehen unterstitzt.

Fachhandel im Internet

,,Industrie steht in den
Startlochern*

Zwar hatte insbesondere der
Siiden Deutschlands SpaB am
Juni und Juli, doch noch immer
krankt die Fachhandelsmehr-
heit an zu geringer Frequenz.
Wer im Netz verkauft, ist
dagegen fein raus. Vorausge-
setzt er lasst sich nicht von
diskontierenden Wettbewer-
bern im Internet ins Boxhorn
jagen. Das muss namlich nicht
sein.

Lothar John ist ein Kollege, der
aus eigener Erfahrung allen nur
raten kann: Erdffnet einen Shop
im Internet. John agiert seit Mitte
letzten Jahres professionell online
und ist zufrieden. Seine Kunden
sind es auch, wenn man seine
.Bewertungen* auf Ebay nach-
liest. Kein Wunder, hat er doch
zwei Mitarbeiter, die ausschlieB-
lich fir den E-Shop =zustandig
sind: Die GPK-Fachkraft sorgt fir
das notwendige Branchen-Know
how, die Webdesignerin fiir die
Professionalitat des Shops.

Die Zeiten, als Fachhandler mit
Internet-affinen Junioren das In-
ternet als rabattstarke Reste-
rampe nutzten, sind weitgehend
vorbei. Internet kann ein respek-
tabler Vertriebsweg fir Fach-
héndler sein, vorausgesetzt sie
machen es richtig. Sie nutzen es
als Schaufenster, als Kommuni-
kationsmittel und als eine Filiale,
die zum eigenen Image, zur eige-
nen Marke passt.

AuBerdem wird Lothar John als
Powerseller Ware los, die statio-
nér nicht gefragt ist oder fast ver-
schenkt werden muisste. Im Netz
dagegen erzielt er zum Beispiel
mit Kollektionen, die ausgelaufen
sind, nicht nur reguladre Preise:
,Die Kunden sind froh, dass sie
noch Ersatz bekommen und
zahlen dafiir sogar mehr.” Aber
auch der Umsatz mit aktueller
Ware — plus Versandgebuhren

Ubrigens — stellt den Fachhandler
sehr zufrieden. Internet ist ein
Business, das genauso wie der
Laden, Spielregeln folgt, die man
beherrschen muss. Umgehende
Reaktion auf Anfragen und sofor-
tiger Versand gehéren dazu, so
John.

Das Internet zu ignorieren ist ein
Fehler. SchlieBlich hat es die
Mehrheit der Verbraucher er-
obert, und auch Fachhéandler sind
online — zumindest, was die per-
sénlichen Vorinformationen oder
das Ordern betrifft. Da ist es nur
konsequent, das stationdre Ge-
schéft ebenfalls ins www zu brin-
gen. Nur richtig sollte man es
machen. Die durchschnittlich 20%
Kostenvorteil federn Eréffnung,
Pflege des Shops und Preisdis-
kussionen ab. Denn auch die gibt
es — genauso wie im stationaren
Geschaft. Aber genau wie dort
wagt John in Internet ab. Denn
nicht mehr und nicht weniger als
im Laden muss man im Internet
geben, so seine Erfahrungen.
Seine uneingeschrénkte Emp-
fehlung an Kollegen lautet ,ma-
chen®, und John mahnt:* Wenn
wir das Web auBen vor lassen,
dann machen es unsere Liefe-
ranten direkt. Davon ist auszu-
gehen, denn logistisch hat sich

die Industrie auf Klein- und
Kleinstmengen langst einge-
schossen.
In Kilirze

Reach zum Nachlesen

Seit 1. Juni 2007 gilt die EU-Ver-
ordnung Uber die Registrierung
und Verwendung von Chemika-
lien. ,Reach” heift sie und schafft
ein integriertes System zur Re-
gistrierung, Bewertung und Zu-
lassung chemischer Stoffe. Die
meisten Handler sind von der
Richtlinie nicht betroffen, weil sie
nicht Hersteller oder EU-Impor-
teur sind bzw. nur kleinere Men-
gen beziehen. Fir Importeure von
mehr als einer Tonne von zum



Beispiel Duftkerzen, Lacken, Far-
ben und anderen chemischen Er-
zeugnissen sieht die Sache még-
licherweise anders aus.
Ob man betroffen ist oder nicht,
das kann jedes Unternehmen
selbst feststellen: Die Mitglie-
der des Bundesverbands fiir den
gedeckten Tisch, Hausrat und
Wohnkultur e. V. (GPK) sind
im Regelfall auch Mitglied im Ein-
zelhandelsverband. Somit kénnen
Sie mit |hren Zugangsdaten
einen Praxisleitfaden auf
www.einzelhandel.de abrufen.

GPK on Tour

Gemeinsam mit Stil & Markt |adt
der GPK-Bundesverband nach
Chicago ein. Die USA-Studien-
reise vom 15. bis 19./20. Mérz
2008 umfasst den Besuch der
International Home & Housewa-
res Show, eine der weltweit
gréBten Fachhandelsmessen fir
den Bereich Haushaltswaren,
sowie ein interessantes Rahmen-
programm. Dazu z&hlt vor allem
eine geflihrte Store-Tour durch
Chicagos Branchen-Fachge-
schafte. Informationen Uber die
Messe im Internet unter
www.housewares.org. Informatio-
nen Uber Programm und Konditi-
onen der Reise gibt es beim Bun-
desverband GPK, Tel.: 0221-
9408320, Fax: 0221-9408390
oder Email: gpk@einzelhandel.de.
Anmeldeschluss ist der 15. Ja-
nuar 2008.

KPM-Fachhandelsvertrag

Unterschiedliche  Auffassungen
Uber den Fachhandelsvertrag,
den die KPM im Juni ihren
Fachhandlern zugeschickt hatte,

fihrten jetzt zu einem Gesprach
am 30.08.2007, bei dem sich der
Eigentimer der Manufaktur, Herr
Jérg Woltmann, Geschéftsfihrer
Dr. Winfried Vogler und Ver-
triebschef Dr. Hagen Lippe-
WeiBenfeld sowie der
Geschéftsfihrer des GPK-Bun-
desverbandes, Thomas Groth-
kopp, darauf verstédndigt haben,
gemeinsam Ldsungen flr die vom
Bundesverband geforderten
Anderungen zu finden.

Ziel ist, die abgeanderte Version
des Vertrages zum 1.1.2008
umzusetzen und damit den
Vertrag in der jetzt vorliegenden
Form abzulésen. Es wurde
vereinbart, diese Diskussion nicht
weiter in der Offentlichkeit der
KPM-Fachhéndler zu fihren.

Leonardo Schmuck

Nach rund drei Jahren zog Leo-
nardo Ende August die Konse-
quenzen aus der Abverkaufs-
entwicklung der Schmuck-
Kollektion. Zwar gab es GPK-
Fachhéndler, die den Leonardo-
Schmuck hervorragend verkauft
haben, doch, so Oliver Kleine im
Gesprach mit GPK aktuell, das
gilt nicht fir die Mehrheit. Darum
hat das Unternehmen sozusagen
eine Art Vollbremsung vollzogen.
Der Modeschmuck im GPK-
Fachhandel wird nur noch abver-
kauft. Dennoch wird es weiterhin
Schmuck aus Bad Driburg geben.
Aber wesentlich hochwertiger und
vor allem in anderen Vertriebs-
wegen, vorrangig dem Juwelier-
Fachhandel. So wird es Leonar-
do-Schmuck im  Weihnachts-
geschaft schon in 40 Christ-
Filialen sowie im Kaufhof und 250
Schmuckfachgeschaften geben.

Das sei kein AusschlieBlichkeits-
Konzept, beteuert Kleine. GPKler,
die Schmuckkompetenz haben,
sind ebenfalls willkommene Ab-
nehmer.

Bleibt die Frage: Wie werden
diejenigen Handler abgefunden,
die bald mit leeren Schmuck-
Vitrinen dastehen? Dafir gibt es

laut Kleine neue GPK-nahe
Verwendungsideen. Sollte es
beim Abverkauf des

Modeschmucks oder mit der
Neuverwendung der Vitrinen
Probleme geben, sichert Kleine
zu, dass man in individuellen Ge-
sprachen zufriedenstellende Lo6-
sungen, gegebenenfalls  mit
Ricknahme finden werde. Auf
jeden Fall werden mit jedem
GPK-Handler, der bisher
Schmuck von Leonardo im
Sortiment hat, individuelle
Gesprache gefuhrt, um auch
verstimmte Fachhandler zufrie-
den zu stellen.

Apropos Vertriebskultur

,Glaskultur” bietet die Glashitte
Valentin Eisch GmbH nach eige-
nen Aussagen. Aber Eisch bietet
auch Vertriebskultur. Denn das
Unternehmen hat die Unverbindli-
chen  Preisempfehlungen  fiur
seine Produkte zuriick genom-
men. Anlass: Die UVP-Studie,
welche das Institut fir Handels-
forschung im Auftrag des GPK-
Bundesverbandes  durchgefihrt
hatte. Danach hat die UVP nur
dann einen Sinn, wenn diese auf
der Basis eines selektiven Ver-
triebsvertrages am Markt auch
durchgesetzt werden kann. Ein
positives Beispiel, so der GPK-
Bundesverband, der Gleiches von
weiteren Lieferanten erwartet.



