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IS THIS DESIRE?

Frauen ab 50 gibt es nicht. Aber Werbung mit Idealmal3en. Denn Werbung ist per definitionem
vor allem eines: ein Spiegelbild der Gesellschaft. Und sie hat im seltensten Fall etwas mit der
Realitat zu tun — mit den Wert- und Idealvorstellungen ihres Betrachters jedoch umso mehr.

Verhaltensvorbilder und Stereotype muss man dabei nicht lange suchen, wir bekommen
sie taglich prasentiert. Auf City-Lights, in Magazinen, auf dem Bildschirm. In Medien, die
eines demonstrieren: In der breiten Kommunikation werden (vor allem) Frauen ab 50 zu
geschlechtslosen Wesen. Kaufkraftige Wesen wohlgemerkt, die sich mit der perfekten Fiktion
identifizieren sollen. Hoffnungen und Traumen erliegen sollen. Das ist schlieRlich die Natur
der Werbung. Interessant, dass trotz — oder gerade wegen? — dieser Projektionsrealitat, dieser
.Sschizophrenen Beziehung zum Alter’, Attribute wie ,Best Ager’, ,Silver Ager’ oder ,Silver Liner’
kaum noch einem Werber uber die Lippen kommen. Denn diese Wesen sind schliefslich nicht
blod. Sie konsumieren nicht zwangslaufig anders, nur weil sie einen weiteren runden Geburtstag
gefeiert haben. Sie sind, wer sie sind — und sie sind stark, mit einer deutschlandweiten Kaufkraft
von uber 720 Milliarden Euro. Sie haben in der Hand, mit welchen werblichen Blaupausen sie
sich identifizieren, wo sie ihre Lebensrealitat am besten gespiegelt sehen. Und tatsachlich: Fast
konnte man den Eindruck gewinnen, dass ein Ruck durchs Land geht. Zumindest durch die
Welt von Mode und Beauty. ,Reife Frauen erobern die Hochglanzmagazine” wird da gejubelt.
Clevere Provokation? Zeitgeist? Oder am Ende von der Zielgruppe selbst nicht gewunscht?
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Niemand ist perfekt. Warum ist Werbung dann so, wie sie ist? ,Um
anzukommen, muss sich Werbung den kulturellen Mustern, Wer-
ten und Ideen ihres Publikums anpassen, weil dieses sich sonst nicht
angesprochen fuhlt und sich nicht mit den Situationen und Per-
sonen in der Werbung identifizieren kann - das ist aber notwen-
dig, damit die Werbung ihre Wirklichkeit entfalten kann", schreibt
Christina Holtz-Bacha, Professorin fir Kommunikationswissen-
schaften, in ihrem Buch ,Stereotype? Frauen und Manner in der
Werbung'. Gleichzeitig betreibe Werbung ,doing gender’, womit wir
bei Rollenvorbildern waren: ,Werbung fihrt vor, was eine Gesell-
schaft fir typisch weiblich oder auch typisch mannlich halt, wel-
che Rollen den Geschlechtern zugewiesen werden, welches Verhal-
ten bei Frauen akzeptiert wird.” Typisch Frau? Sexobjekt. Hausfrau

und Mutter. Berufstatige. Sportskanone. Oder Oma. Verkorpert von
Frauen zwischen 20 und 45 Jahren, die eines eint: Sie sind schlank,
attraktiv, fit und glticklich. Danach fangt die Neutralisierung des
Alters an, Werbung betreibt nicht mehr nur ,doing gender’, sondern
,doing age’. Bestenfalls ist Frau von 50 bis 80 ,Best Ager’ oder ,Silver
Liner’, ihre Rolle reduziert sich auf die der Gromutter oder Gelenk-
kranken. Gleichzeitig ist eine Uberbetonung der Attraktivitit dieser
Zielgruppe auffallig: Thre Kaufkraft und demografische Bedeutung
werden seit Jahren hochgehalten. Ines Imdahl, Geschaftsfiihrerin
des Rheingold Salon, merkt dazu kritisch an: ,\Wére diese Zielgruppe
wirklich von so gro3em Interesse fiir Werber und Marketeers, wiirde
es dann in immer neuen Studien herausgehoben werden mussen?*
Bisher scheint es eine reine Vernunftentscheidung, die vermeint-
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lich altere Zielgruppe anzusprechen. ,Emotionalitit oder echte Lei-
denschaft finden sich in diesem Zusammenhang kaum."

CUT! SZENENWECHSEL.

,Wahre Schonheit kennt kein Alter”, proklamiert die Nattrlichkeits-
Kampagne von Dove seit einigen Jahren - erfolgreich! Frauen aller
Grofen, jeden Alters und jeder Figur sollen verdeutlichen: Frauen
sind schoner, als sie denken. Schéner, als es ihnen die Werbung vori-
dealisiert’. Ihre Rolle? Frau sein. Ein groRer Schritt weg von stereo-
typer Weiblichkeitsdarstellung, wenngleich auch in diesem Fall
mit dem werbeimmanenten Perfektionismus gewtrzt, der hier
Uber die Haut verkauft wird. Oder Uiber das perfekt sitzende Des-
sous, wie jungst durch das US-Label American Apparel vorgestellt.
Selbst wenn das Label fiir seine provokanten Kampagnen bekannt
ist, die Motive vermitteln Emotionalitat. Leidenschaft. Spa3. Und
unter dem Slogan: ,Sexy kennt kein Verfallsdatum!“ eine Botschaft,
die am Ende weniger provoziert als vielmehr sehr gut anzukommen
scheint. Weshalb immer 6fter die reife Frau' als Werbegesicht ins
Auge sticht. Charlotte Rampling, 68 Jahre alt, wirbt fiir den Kosme-
tik-Konzern NARS. In schmeichelndem schwarz-weif3, doch sicht-
bar unradiert hat sie das Zeug dazu, mit individuellen Lebensspuren
identitatsstiftend zu sein. Die Liste vergleichbarer Vorbilder ist lang
und wird immer langer - Jessica Lange wirbt fiir Marc Jacobs Beauty
und Eveline Hall, 68, ist mittlerweile eines der gefragtesten interna-
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tionalen Models. Neben dem Alter spielt ihre herausstechende Optik
sicher eine wesentliche Rolle fiir diesen ,Hype' - sie selbst antwortet
auf die Frage der SZ, ob ,Exoten’ wie sie in der Modebranche Ful fas-
sen werden, jedoch kritisch: ,Sie werden keine dauerhafte Chance
haben. Es handelt sich hier um einen Beruf der Schonheit. Ich kann
mir leider nicht vorstellen, dass diese Menschen ihn langfristig aus-
uben kénnen." Doch sind es aktuell eben diese im doppelten Wort-
sinne ,Zeichen der Zeit’, die Abkehr der Werbung von Stereotypen,
die dazu beitragen, eingefahrene Denkmuster (und damit: Frauen-
bilder) in der Werbung zu dndern. Die Frauen ermutigen kénnen,
sich in ihrer Lebensrealitat stark und ernstgenommen zu fiihlen.
Werbung spiegelt die Gesellschaft wider und beeinflusst sie, und
andersherum. Nur wenn Werbung die Vielfalt der Rollen (...) wider-
spiegelt, kann sie das Bewusstsein beeinflussen und neue Verhal-
tensvorbilder fiir die Menschen schaffen. Und wenn das geschieht,
kénnen wir entspannt vor dem Fernseher sitzen und unsere Chips
genielZen. Ohne Gewissensbisse, weil uns diesmal nicht perfekte Ide-
almale anstrahlen, so Holtz-Bacha.

CUT! PERSPEKTIVENWECHSEL.

Die so eloquente wie charismatische New-Yorker Stilikone Iris Apfel
bekam im Oktober von der H & M Tochter & Other Stories eine Platt-
form, Frauen jedes Alters zu ermutigen, ihren eigenen, personlichen
Stil zu umarmen. Und der darf, wenn es nach der Grande Dame
des modischen Selbstbewusstseins geht, auch Falten haben. Oder
eine GrofRe 40 tragen. So ambitioniert, so zwiespaltig? Man kénnte
das Thema schlieBlich auch aus einer anderen Perspektive heraus
betrachten: Nicht die reife Dame bekam die Biihne fir ihre Botschaft
an eine Generation, die zunehmend aus dem silbrig schimmernden
Schattendasein ins Scheinwerferlicht drangt. Nein, die Marke selbst
hat sich das Verkaufspotenzial eines Zeitgeistes zunutze gemacht,
indem sie gezielt eine Zielgruppe, die sicher weit unter der 70 liegt,
moglichst exotisch anzusprechen versucht. Was sie abhebt von dem
jugendwahnsinnigen Gesellschaftsideal, an dem sich viele satt gese-
hen haben wollen. Ein gelungener Schachzug, der demonstriert, dass
sich Gesellschaft und Werbung gegenseitig beeinflussen und wir das
sehen, was wir gerade eben jetzt zu sehen fordern.

Doch waére die Entwicklung eine nachhaltige, wiirden dann nicht
grundséatzlich immer mehr altere Menschen in der Werbung plat-
ziert? ,Viele Unternehmen rtihmen sich ihrer langen Tradition
und dem entsprechend hohen Alter ihrer Marke, schrecken aber
davor zuruck, in der Werbung altere Menschen zu zeigen", erklart
Prof. Dr. Andrea Groppel-Klein vom Institut flir Konsum- und Ver-
haltensforschung an der Universitét des Saarlandes, weist aber auch
darauf hin, dass mit bestimmten Produkten wie etwa Kosmetik die
Kunden (un-)bewusst versuchen, sich zu verjiingen und sich hier,
wenn sie die Wahl haben, doch stéarker zur idealisierenden Werbung
hingezogen fiihlen. Untersuchungen bestétigen, dass sich Frauen
jenseits der 50 wesentlich jinger fiihlen und ihr reelles Alter in der
Werbung, gerade wenn es um das personlichkeitsunterstreichende
Beiwerk geht, nicht zwangslaufig dargestellt sehen wollen. Vielmehr
finden sie sich in einer emotionalen Geschichte wieder, ,sonst werden
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die Frauen immer das Gefihl haben, dass man sich nicht ernsthaft
um sie bemuiiht®, wie Ines Imdahl in einer breit angelegten Analyse
nach monatelangen Tiefeninterviews herausfand.

IS THIS DESIRE? ES IST WERBUNG.

Und Werbung ware nun einmal keine Werbung, bildete sie die Rea-
litat ab. Karl Lagerfeld hat einmal gesagt: ,Mode ist das Metier der
Ungerechtigkeit.” Werbung (fir Mode) vielleicht auch. Doch sie hat
im besten Fall eine grundlegende Aufgabe: lebenslange Marken-
bindung. Wenn es Unternehmen gelingt, eine Marke aus Sicht der
Jingeren als dul3erst begehrenswert zu positionieren, gerade weil
Altere diese Marke kaufen und nutzen, dann kann diese Marketing-
strategie nicht nur angesichts der zu erwartenden Kaufkraftveran-
derung 6konomisch sinnvoll sein, sondern ihrerseits auch das Bild
vom Alter &ndern: ,Nur wenn eine Marke von einem erfahrenen
Connaisseur geschatzt wird, hat sie Wert fir Alt und Jung’, bekraf-
tigt Andrea Groppel-Klein.

Was auch immer Begehrlichkeiten weckt, dartiber entscheidet nicht
die Werbung allein. Dartiber entscheiden wir als Gesellschaft, die
der Werbung den Spiegel vorhalt. Einen Spiegel, in dem wir immer
haufiger auch echte Menschen mit echten Falten sehen. Sehen dtir-
fen. Und sehen wollen. This is our desire.
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DIE SCHONHEIT
EINER ZIELGRUPPE

Jugendwahn ade? Geht es nach Enrico Tomassini, Geschaftsfuhrer der Toni Dress
Damenmoden GmbH, ist es an der Zeit, ,dass die Generation die Anerkennung und
Aufmerksamkeit bekommt, die sie verdient”, und spricht damit die Frau ab 50 an.
Eine Zielgruppe, die er als solche beim Namen nennt. Weil er sie verstehen will.

Herr Tomassini, iiber die Zielgruppe 50+
wurde und wird nach wie vor viel disku-
tiert. Es scheint Redebedarf zu bestehen.
Es gibt naturlich objektive Griinde, die
alle ermutigen sollten, tber diese Ziel-
gruppe zu sprechen. Der demographische
Ansatz ist dabei sicher ebenso relevant wie
die Frage nach der Vermogensverteilung:
Die Zielgruppe 50+ verfiigt namlich Gber
400 Prozent mehr Geldvermogen als der
Durchschnittsverbraucher.

Der Handel ist ein wichtiger Multiplika-
tor Ihrer Botschaften. Wie geht er mit der
Zielgruppe um?

Ich beobachte einen starken Sinneswan-
del, glaube aber dennoch, dass viel zu tun
bleibt. Denn nattirlich muss man die Kun-
din zunachst einmal verstehen lernen -
eine nicht ganz einfache Aufgabe.

Inwiefern?

Diese Kundin ist eine é8erin, sie ist eine
Revoluzzerin! Nattrlich mochte sie sich

www.tm-digital.de
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nicht in alten Klischees wiederfinden, im
Gegenteil. Thre Unabhangigkeit, auch die
finanzielle, braucht ein Ventil! Ich sehe
diese Kundin als freie Frau, die auf einmal
ganz andere Anforderungen an sich selbst
und an die Gesellschaft stellt. Und damit
auch an den Handel. Sie mdchte attraktiv
sein und sich immer wieder neu erfinden,
sich neu erfinden kénnen. Und vor allem:
kein Girlie sein. Christophe Lemaire hat
einmal gesagt, dass er nichts ¢der findet
als eine alte Frau, die sich als Superbarbie
kleidet.

Miissen Sie in diesem Punkt viel Uberzeu-
gungsarbeit leisten?

Wichtig ist, zunachst das Gesprach zu akti-
vieren. Eine Entwicklung, die ich wie gesagt
bereits wahrnehme, die Kosmetik-, Touri-
stik- oder Filmindustrie gehen hier zligig
voran! Ich registriere eine erhdhte Bereit-
schaft, sich mit dem Thema zu beschaftigen
und werde selbst nicht mtide, immer wieder
darauf hinweisen. Zum Beispiel frage ich

mich, wenn ich so manches Schaufenster
betrachte, wo sich da die wichtigste End-
verbraucherin wiederfindet?

Warum sehen denn Schaufenster aus, wie
sie aussehen?

Es gibt einfach nach wie vor eine gewisse
Jugendverbundenheit. Und die Entschei-
der, die fur diese Frau einkaufen, verste-
hen sie eventuell noch nicht zur Ganze. Das
mag daran liegen, dass sie selbst vom Alter
her zu weit entfernt sind oder sich heutzu-
tage mehr auf Zahlen denn auf konkrete
Modebedirfnisse konzentrieren. Auf der
anderen Seite ist es nattirlich auch ein Pro-
zess. Zu diesem gehort es aber auch, neue
Wege zu finden und auf die Endverbrau-
cherin zuzugehen.

Einerseits mochte die Kundin gezielt und
emotional angesprochen, ernst genommen
werden mit ihren Bediirfnissen. Auf der
anderen Seite ist eine direkte Kommunika-
tion mit Bezug auf ihr Alter laut diverser

— - -
Enrico Tomassini

Studien nicht gewiinscht. Woher mag
diese Sensibilitat kommen?

Ich glaube, dass das Alterwerden fiir
Frauen generell ein sehr sensibles Thema
ist. Wahrscheinlich fiihlen sich Frauen
eher als Manner jlinger als sie sind, das
eigene Empfinden entspricht aber nicht
immer der Optik. Auch verbindet man
Alter nicht immer mit Schonheit. Diese
spielt jedoch auch in der Kommunikation
mit unserer Kundin eine grof3e Rolle.

Wie gelingt hier der Spagat, gibt es einen
goldenen Mittelweg?

Nattrlich gibt es Moglichkeiten. Die Losung
ist aber kein Mittel-, sondern ein eigenstan-
diger Weg, den es zu beschreiten gilt. In
der werblichen Ansprache mussen diese
Frauen modern und wertig dargestellt
werden, wir mussen ihnen die Chance auf
Identifikation geben. Wenn man daruber
hinaus bertcksichtigt, dass bei den End-
verbraucherinnen ein unglaublich hoher
Bedarf an Beratung und Service besteht

0

und die VerkaufsberaterInnen entspre-
chend geschult werden, hat man grofe
Chancen.

Sie haben zu diesem Thema intensiv gear-
beitet, sich entsprechend neu ausgerichtet
in puncto Marke und Kollektion. Welche
Erfahrungen haben Sie seit der Neuaus-
richtung gemacht?

Dass der zielgruppenfokussierte Ansatz
richtig ist: Auf den Flachen haben Toni und
Relaxed by Toni im Vergleich zu den Mit-
bewerbern die héchsten Zuwachsraten.

Hakt es auch noch?

Ja, sicher. Wir befinden uns in einem steten
Lernprozess. Das Wichtigste ist, sich kon-
tinuierlich und konsequent mit der Kun-
din zu beschaftigen, sich mit ihr weiter-
zuentwickeln. Sie selbst entwickelt sich
namlich permanent, ein gutes Beispiel ist
das Thema Nachhaltigkeit: Vor zwei Jah-
ren noch kaum relevant, zeigt sich unsere
Kundin zunehmend sehr feinfihlig und
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Diese Kundin ist eine
68erin, sie ist eine
Revoluzzerin!

offen fur dieses Thema und stellt entspre-
chende Anspriiche. Auch so eine Entwick-
lung gilt es zu berticksichtigen.

Toni allein kann bestehende Stereotypen
nicht ausraumen. Was braucht der Markt,
und wie nehmen Sie die Entwicklung
wahr?

Ich habe das Gefuihl, dass sich insgesamt
alle Medien und auch die Gesellschaft
in Richtung dieser Generation bewe-
gen, ich beobachte hier durchaus positive
Verdnderungen.

Und das ist kein Hype?

Nein, esist vielmehr ein 6konomischer Fak-
tor! Welches ist denn die grofte Zielgruppe
fur die kommenden zehn Jahre?

Wie bleiben Sie dieser Zielgruppe nah?
Ganz klar, indem ich selber in den Spiegel
schaue und mein Umfeld stark beobachte.
Das ist pragmatisch und im Prinzip fast
schon eine echte Feldstudie. Ich diskutiere
mit Frauen auf der ganzen Welt Uber ihr
Einkaufsverhalten, ihren Stil.

Vielen Dank fiir das Gesprach!

www.toni-fashion.de

Das gesamte Interview zum Nachlesen
finden Sie unter www.tm-digital.de.

www.tm-digital.de
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Pure Passion

Spricht man mit Martina Schulte-Block, Division Head Triangle by s.Oliver, trifft man
eine leidenschaftliche Geschaftsfrau. Eine Frau, die mit Herzblut bei der Sache ist, die
Herausforderungen liebt. Ihre grofSte Challenge: Aufzuraumen mit den Grenzen im
Kopf. Mit gangigem Schubladendenken. Denn erst wenn Vielfalt und Vielfaltigkeit
nebeneinander existieren, kann man sich von Klischees befreien. Und tiber Passion
sprechen. Was nichts anderes ist als Mode.

INTERVIEW
YVONNE EGBERINK

FOTO
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Frau Schulte-Block — wie stehen Sie zu Attributen wie ,Best
Ager’ oder ,Big Size'?

Derlei Attributen stehe ich vollkommen kontrar gegenuber. Ich
finde dieses Schubladendenken nicht in Ordnung, denn es steht
fur einen Denkansatz, der den Kundinnen nicht gerecht wird! Ich
glaube sogar, dass durch das Kreieren und Fullen von Schubla-
den im Handel Flachensituationen entstehen, die an Attraktivitat
einbuflRen. Denn Schubladen sind das Gegenteil von Kreativitat.

Muss der Markt sich fiir eine neue Ansprache seiner Kundinnen
wappnen?

Ein klares Ja. Zuerst einmal muss allen bewusst werden, dass wir
mit Klischees anders umgehen mussen. Das gilt fur Hersteller,
Handler, Medien und die Gesellschaft gleichermalen. Wir mus-
sen uns die Frage stellen: Konzentrieren wir uns wirklich auf die
Kundin? Es gibt doch nicht ,die Alte” oder .die Dicke’, das ware ja
absurd! Wir haben es mit Frauen zu tun. Zum Beispiel mit modeaf-
finen Frauen, die immer schon eine propere Figur hatten. Aber
auch mit Frauen, die erst mit zunehmendem Alter kraftiger gewor-
den sind. Dann gibt es altere Frauen, die sind schon immer dunn
gewesen — und jede einzelne will sich angesprochen fuhlen.
Hinzu kommt der Anspruch an den Modegrad, der bei Triangle
by s.Oliver besonders im Fokus steht: Oftmals ist es eine naturliche
Entwicklung, dass man an bestimmten Korperstellen mit zuneh-
mendem Alter mit neuen ,Herausforderungen’ konfrontiert ist.
Darauf gehen aber die wenigsten ein, was sehr schade ist!

www.tm-digital.de

Keine Frau, die Mode
sucht, mochte sich als
Klischee wiederfinden.

Stattdessen gibt es ,Big Size’-Angebote, doch die wenigsten
mochten in diese Ecke gedrangt werden?

Naturlich nicht. Keine Frau, die Mode sucht, mochte sich als Kli-
schee wiederfinden. Man kann sie doch nicht alle in einen grol3en
Topf stecken, der mit ,Mode fur Dicke” oder ,Mode fur die Frau
ab 50" lockt... Wir sprechen modeaffine Frauen an, die vielleicht
noch nicht so selbstsicher sind. Genau die mdchten wir begleiten.

Wie sieht das konkret aus?

Wir haben zum Beispiel eine Store- und Style-Koordinatorin im
Einsatz. Sie geht an den Point of Sale, egal ob im Retail oder
Wholesale, und schafft,personal shopper'-Situationen: Es werden
Termine mit Stammkunden vereinbart, die Stylingtipps bekom-
men und eingehend beraten werden. Und das Uber die Marke
hinaus! Denn es geht schlieRlich um viel mehr als ein Produkt, es
geht um ein Lebensgefuhl. Einen Lifestyle, der sich vieler Ange-
bote bedienen kann und darf. Unsere Erfahrung hat gezeigt, dass
Frauen jeglicher Couleur an diesen Veranstaltungen teilnehmen.

Frauen zwischen 30 und 75 Jahren, alle sind verschiedene Typen
und kénnen dennoch individuell bedient und beraten werden, weil
der Modegrad ihnen angepasst vermittelt wird. Das ist das Wesent-
liche — und nicht die Frage, ob sie jung, alt, dick oder dunn sind.

Wie gehen Sie denn mit ,Zielgruppen’, auch im Sinne von
,Alterszielgruppen’ um - spielen diese in lhrer Kollektion und
Ansprache tiberhaupt keine Rolle?

Alterszielgruppen spielen fur uns eine untergeordnete Rolle; wich-
tig ist ein hoher Modegrad, der auf die von der Marke definierte
Zielkundin zugeschnitten ist. Das hat auch viel mit Pioniergeist zu
tun: Wofur steht eine Marke, wo will sie hin? Denn die Marke ist
mehr als nur Produkt. Eine tolle Kollektion zu haben reicht nicht,
es geht darum, sich den Markt soweit anzueignen, ihn soweit zu
verstehen, dass ich eine Marke grol machen kann. Auf dieser vali-
den Basis entsteht meine Kundenansprache, erst dann kommt das
Produkt. Hat man dann noch, wie ich, ein passioniertes Team und
passionierte ldeen, kann man erfolgreich sein.

Moger{

Kénnten oben genannte Kategorisierungen wie ,Best Ager’ und
,Big Size" nicht auch sinnvoll sein?

Ich sehe das nicht. Das sind doch alles nur Arbeitstitel. Wenn man
sich in die Endverbraucherin hineinversetzt — zum Beispiel eine
Frau, die bereits etwas alter ist, vielleicht junggeblieben — dann
wurde sie doch derlei | Titel’ aus jedem Laden verjagen! Frauen
sind keine Arbeitstitel. Sie suchen sich nicht in einer Schublade.
— aber sie werden immer noch in diese hineingedruckt! Das ist
auch eine Gesellschaftsproblematik.

Sprechen wir Gber Ilhren Markt: GroBe GréRen, Anschlussgro-
Ben, 40+ — das Segment als solches wird noch immer stiefkind-
lich behandelt, was doppelte Herausforderungen birgt: Hand-
ler miissen ebenso wie Konsumentinnen tuberzeugt werden.

Genau so sieht es leider aus. Obwohl der Handel bereits in Bewe-
gung geraten ist, reicht das noch nicht! Man braucht eine Strategie,
die alle abholt. Die Kundin wie den Handler. Wir verstehen uns als
Partner fUr mehr Erfolg in der Flachenkonzeption. Daran glaube ich
und bin davon Uberzeugt, dass dieser Weg funktioniert. Das heif3t
aber auch, dass unsere Arbeit mit einer Verkaufsschulung nicht auf-
hort. Warentragerkonzeption und Sichtbarkeit sind Themen, die wir
erarbeiten. Man darf einfach niemals aufhdren, zu hinterfragen.

Ist Pionierarbeit auch schwer?
Esist herausfordernd. Doch ich liebe Challenges! Schon seit jeher,
und nur so kann ich meine Arbeit mit Herzblut machen.

Wird die Big Size jemals selbstverstidndlich im ,normalen’
Sortiment integriert sein?

Jal Das ist jedoch stark abhangig von der Endverbraucherin,
davon, wie sie mitgenommen wird, doch auch, wie sie selbst sich
sieht. Ich habe ,Grolle GroRen’-Bloggerinnen getroffen, die das
Thema vollkommen unterschiedlich wahrnahmen. Wahrend man-
che in der Kommunikation auf das Thema ,GroRe’ fixiert waren
und hauptsachlich Diskussionen in der Communitiy dartUber
gefUhrt haben, dass Models viel zu dinn sind und es doch endlich
dicke Models brauchte, haben andere auf einer ganz anderen
Ebene diskutiert: eben nicht in diesen Topf gesteckt werden zu
wollen, als korpulentere Frau nur Uber korpulente Vorbilder ange-
sprochen werden zu kdnnen. Nein. lhnen ging es um ein Lebens-
gefuhl. Um Mode. Nicht um Grolie.

Kann man seine Kundin jemals kennen?

Ja, das kann man. Man muss nur wissen, dass der gesamtgesell-
schaftliche Aspekt nicht zu unterschatzen ist. Grolte GrofRen sind
ausgrenzend. Um das Beispiel der Bloggerinnen nochmals aufzu-
greifen: Ich wurde mir winschen, dass diese ,Grofie GroRen-Frauen
auch malaufhoren, selbst nurin Schubladen zu argumentieren. Alles
kann nebeneinander existieren. Denn wenn sich alle zuhoren, ist
viel moglich. Die Frage ist doch: Wie gehen wir das gemeinsam an?

Danke fur lhre Meinung!

www.soliver.de

www.tm-digital.de
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| AUF EIN WORT...

INTERVIEWS

YVONNE EGBERINK, MAREN STRELOW & SUSANNE KULESSA

O 1 ... KATJA ROSSEL,
ARKETING UND SALES

MANAGER EUROPE FINN KARELIA.
Was beeinflusst Ihr Handeln?

Erfahrung und ein starker Servicegedanke.
Daher hat sich in den vergangenen Saisons
viel getan: Wir haben unser Lager von Finn-
land nach Deutschland verlegt und kénnen
so viel schneller mit unseren Kunden in
Kontakt treten und sie mit Ware versorgen.
Denn nach wie vor steht bei uns der Einzel-
handel mit seinen Bedurfnissen im Fokus.
Aullerdem wurde die Kollektion gestrafft
und - der Kundennachfrage entsprechend
- unserer Kernkompetenz der pflegeleich-
ten Qualitaten im Hosen- und Blusenbereich
angepasst.

Apropos Kundenkontakt: Ist das Alter
immer noch bestimmender Faktor bei der
Zielgruppendefinition?

Meiner Meinung nach muss eine solche
Segmentierung neu definiert werden.
Man kann zwar von einer ,sanften Verjun-

www.tm-digital.de

gung' sprechen, doch gibt es heute gewisse

Stilrichtungen, die sich nicht auf ein
bestimmtes Alter festsetzen lassen. Die
Kundin bleibt ihrem Stil stets treu.

Und Finn Karelia hilft ihr, diesen Stil zu
festigen?

Unsere Kunden legen besonderen Wert
auf pflegeleichten Tragekomfort und eine
perfekte Passform. Die Kundin mochte
sich keine Gedanken machen miissen.
Waschen, anziehen und gut aussehen -
darauf legt sie Wert.

Wie wird dieser hohe Anspruch be-
dient?

Bei unseren ,Easy Care Easy Wear-Qua-
lititen werden hochwertige Materialien
eingesetzt, bei denen die Naturfaser von
einer synthetischen Faser umfasst wird
und so einen nachhaltigen Knitterschutz
gewahrleistet. Neben dieser Funktionalitat
sind unsere ausdrucksstarken Drucke Mar-
kenzeichen Nummer eins.

02

O 2 ... MICHAEL IRSKENS,
GESCHAFTSFUHRER
MICHELE.
Wer neue Kunden gewinnen will, muss kre-
ativ sein. Wie geht Michele an das Thema
heran?
Kreativ! Wir tiberlegen uns vor jeder Saison
eine besondere Aktion, mit der wir selek-
tiv Kunden angehen, um das Interesse und
die Neugier zu wecken. Unverzichtbar ist
naturlich der personliche Kontakt zu den
Héandlern, der in den vergangenen Saisons
deutlich verstarkt wurde.

Welche Wege haben sich als erfolgreich
bewiesen, was kann noch verbessert
werden?

Verbessern kann man immer etwas, doch
eine siebzigprozentige Riicklaufquote unserer
Aktionen - zum Beispiel haben wir Flight
Cases nebst Inhalt versendet, den Code zum
Offnen gab es dann bei uns am Messestand
- und die positive Resonanz der Gesprache
erachten wir schon als sehr erfolgreich.

Grundsitzlich: Denken Sie, der Endkunde
wird im Markt geniigend berticksichtigt?
Ja. Wenn man sieht, mit wie vielen Fla-
chenkonzepten Hersteller im Handel ver-
treten sind, ob Shop-in-Shops, Corners et
cetera, und wie analytisch sowie mit wel-
chem personellem Einsatz am POS gearbei-
tet wird, spiegelt das schon die Wiinsche
der Endkunden wider.

Haben Sie ein Bild Ihres Wunschkunden'?
Wie bleiben Sie ihm nah?

Ja, nattirlich, wobei sich dieses Bild in den
vergangenen Jahren stetig verandert hat.
Die Definition einer ,Zielgruppe’ ist weitaus
umfassender geworden. Wir bleiben dem
Wunschkunden nah, indem man die Ent-
wicklungen genau beobachtet und Trends
mit viel Fingerspitzengefiihl umsetzt.

Wie ist der Sommer fiir Sie gelaufen?

Die Vororder Sommer 2015 haben wir mit
gemischten Gefiihlen erlebt. Wahrend
wir in unseren Kernlandern, vor allem in
Deutschland, zulegen konnten, hat uns die
politische und wirtschaftliche Entwicklung
in den GUS-Staaten - wenn auch unter dem
Durchschnitt - betroffen. Grundsatzlich
kénnen wir mit dem erzielten Ergebnis
jedoch zufrieden sein.

www.michele.de

03 JORG WEBER,
GESCHAFTSFUHRER RABE
MODEN.

Was gibt es Neues aus IThrem Haus?
Im Inland verzeichnen wir ein deutliches

Vororder-Plus der ersten und zweiten
Frihjahr-/Sommer-Kollektion 2015, und
auch der laufende Verkauf der dritten Kol-
lektion, Liefertermine sind hier April/Mali,
lasst sich sehr gut an!

Als ,Top-Marke 2013“ (Auszeichnung
durch die Zeitschrift TextilWirtschaft):
Wie halten Sie das Niveau, zum Beispiel
hinsichtlich Produkt und Preis?

Zum Beispiel, indem wir Preise gehalten und
die Kalkulation auf 170 Prozent erhéht ha-
ben. Die Eckpreislagen sind dabei nach wie
vor ein wichtiges Kriterium fir den Kollek-
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tionsaufbau, aulerdem steht das gute Preis-
Leistungsverhaltnis stets im Vordergrund.

Ist es dieses Preis-Leistungsverhailtnis, auf
dass es der Rabe-Kundin bei den Kollek-
tionen besonders ankommt?

Unter anderem. Aber auch Qualitat, Pass-
form, die Aktualitat des Sortiments sowie
das gesamte Angebot sind wichtig fir die
Kundenbindung.

Mit welchen Erwartungen gehen Sie in
den Herbst/Winter?

Fakt ist, dass es immer wichtiger wird, die
richtige Ware zum richtigen Liefertermin
anzubieten. Zum Saisonstart liegt der Fokus
bei Rabe auf sofort tragbaren Jerseys, weni-
ger auf Strick. AufRerdem stehen Pastelltone
und sportive Westen im nachsten Herbst/
Winter hoch im Kurs.

www.rabemoden.de

04 AXEL SEIDEL,
GESCHAFTSFUHRER SEIDEL.

Seidel hat neue Highlights im Programm...

Ja, wir haben die ,Schluse’ fir uns ent-
deckt, daran gefeilt und dieses Produkt
unter Erhalt der perfekten Passform bis
GroBe 56 weiterentwickelt. Zum Frihjahr/
Sommer haben wir aul3erdem eine kleine,
modische Rockkollektion ins Sortiment
aufgenommen - ruckblickend ein grof-
artiger Erfolg.

Was zeichnet IThre Kundin aus?

Die Seidel-Kundin ist modisch interessiert
und junggeblieben. Sie steht zu ihrer Figur,
greift aber gern auch mal in die modische
Trickkiste, wenn es darum geht, kleine
Polsterchen verschwinden zu lassen.

Was ist ihr in diesem Hinblick wichtig?
Sie legt Wert auf eine perfekte Passform,
tolle Qualitaten und modische Ideen mit
dem gewissen Etwas. Bei der Kollektions-
entwicklung haben wir vor allem ein Ziel
vor Augen: Wir wollen, dass sie sich schén
findet, wenn sie sich im Spiegel betrach-
tet - und dass unsere Produkte zu den
Lieblingsteilen in ihrem Kleiderschrank
zahlen.

Uber welche Vertriebskanile nehmen Sie
Kontakt zu Ihren Kundinnen auf?

Als Marke sind wir in Deutschland und
angrenzenden Landern in fast jeder Stadt
bei unseren Partnern aus dem Fachhan-
del vertreten - Tendenz steigend. Uber
das Internet sind unsere Produkte nicht
zu bekommen, weil wir die partner-
schaftliche Verbundenheit mit unseren
Fachhandels-Partnern pflegen und nicht
gefahrden wollen, indem wir durch einen
eigenen Onlineshop in Konkurrenz zu
ihnen treten. Ein faires Miteinander ist
aus unserer Sicht die beste Basis fur gute
Geschifte.

www.seidel-moden.de

www.tm-digital.de
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O 5 BARBARA ARNOLD-
EINSCHMIDT,
GESCHAFTSFUHRUNG EINKAUF

ULLA POPKEN.
Sie haben zum F/S 2015 erstmals eine Kap-

sel-Kollektion namens ,Selection Black’
angeboten. Wie war die Resonanz?

Sehr gut. Das gilt sowohl fiir den B2C-
als auch den B2B-Bereich. Die inten-
siven Farben und die hochwertigen
Materialien - beides Markenzeichen der
Kollektion - wurden vom Kunden begeis-
tert angenommen.

Wie zufrieden sind Sie generell mit der
zuriickliegenden Orderrunde zum Som-
mer 2015?

Wir sind sehr zufrieden: Wir konnten nicht
nur mit interessanten Farbspielen tiberzeu-
gen, sondern auch den Modegrad im NOS-
Bereich erhéhen.

Nach der Order ist vor der Order: Blicken
Sie zuversichtlich in Richtung Zukunft?
Sehr! Wir finden immer wieder neue
Ansatze, mit denen wir unsere Kunden
begeistern kénnen. ,Ready to wear" ist bei-
spielsweise ein wichtiges Thema fur uns.
Hier geht es um eine verschobene Kollek-
tionseinsteuerung, die sich noch starker als
bislang an den tatsachlichen Temperaturen
orientiert. Hier stellt sich dann unter ande-
rem die Frage: ,Wie viel Outdoor braucht
man eigentlich im September?”

www.tm-digital.de

Das Wetter ist eine Herausforderung. Wel-
chen Herausforderungen miissen Sie sich
als Marke noch stellen?

Die grofte Herausforderung ist und bleibt
die enge Verzahnung der verschiedenen
Vertriebskanale. Der Endverbraucher kauft
heute mal online ein, mal in der Filiale, mal
bestellt er sich etwas aus dem Katalog - er
ist langst keinem einzelnen Vertriebskanal
mehr treu. Wir arbeiten insbesondere an
der Verzahnung von Online-Shop und Fili-
ale, indem wir unserem Kunden etwa die
Moglichkeit einrdumen, seinen Wunsch-
artikel telefonisch zu bestellen und in einen
Store seiner Wahl liefern zu lassen. Kosten-
frei naturlich.

www.ullapopken.de

O 6 OLIVER BARTH,
GESELLSCHAFTER UND
VERTRIEBSVERANTWORTLICHER
CHALOU.
Herr Barth, Chalou hat in diesem Jahr
die Kollektion neu ausgerichtet. Welche
wesentlichen Veranderungen standen an?
Die ersten Schritte zur neuen Ausrichtung
wurden bereits mit der Saison Frihjahr/
Sommer 2014 umgesetzt. Endgtiltig abge-
schlossen soll der Prozess mit der kom-
menden Saison Herbst/Winter 2015/16
werden. Die neue, figurnahe Linienfih-
rung der Schnitte, die zum Teil schon zur
Sommerkollektion entwickelt wurde, wird

im kommenden Winter konsequent einge-
setzt. Chalou orientiert sich damit an der
,Modern Woman’, die jedoch sportiver,
phantasievoller und jlinger interpretiert

wird.

Was bedeutet dies fiir die Kunden?

Fur unsere Kunden bedeutet dies ledig-
lich, dass wir uns weiterhin - wie schon
seit iber 40 Jahren - in Bezug auf Trends,
Passform und Qualitat ihren Wiinschen
anpassen und sie so gut wie moglich umset-
zen. Durch die Neuausrichtung kénnen wir
auch fur die Zukunft die gewohnt guten
Kollektionsabldufe gewéahrleisten.

Beschreiben Sie Ihren Wunschkunden...

Einen konkreten Wunschkunden' haben
wir nicht. Mit dem etablierten Fachein-
zelhandel haben wir einen starken Part-
ner gefunden. Hier werden aufgrund der
hohen Beratungskompetenz erfahrungsge-
mals die besten Abverkaufe erzielt. Unser
Team, sowohl im Innen- als auch Auf3en-
dienst, halt ganzjahrig engen Kontakt zu
unseren Kunden. Dadurch kénnen Anre-
gungen und Kritik zeitnah umgesetzt wer-
den, um den standig wechselnden Anfor-
derungen im Verkauf gerecht zu werden.

Stichwort Abverkauf: Haben Sie Ihre Ziele
beziiglich der Order erreicht?

Die Orderrunde fur Frihjahr/Sommer
2015 war wie erwartet schwierig. Im
Inland war der hohe Lagerdruck des Han-
dels das vorherrschende Thema. Entspre-
chend zogerlich war das Kaufverhalten fur
die kommende Saison. Im Export konnten
wir jedoch trotz der schwierigen politi-
schen Lage in Russland unser Ergebnis der
Vorsaison halten. In einigen Landern wie
Frankreich oder Italien konnten wir einen
Umsatzzuwachs verzeichnen. Im Gesamt-
ergebnis haben wir also unsere gesteckten
Ziele erreicht.

www.chalou.de
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Chefredaktion  Silke Blcker (sb) -248 (ViSdP)

... ein Statement, so profan wie wirkungsvoll. Um nichts weniger als
,Jbeautiful clothes’ ging es Oscar de la Renta Zeit seines Lebens. Mit sei- Wormenswear
ner ,schénen’ Mode begab er sich stets auf die Pfade der mannigfalti- « Premium/Progressiv  Silke Biicker, Deniz Trosdorff (dt) 121,
gen Facetten von Weiblichkeit - tiefgriindig und traumhaft zugleich. vanessa Pecherski(vpl -124
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« Plus Size/Country/Events
Menswear  Konstantin Spachis (ks)
Deniz Trosdorff, Tays Koper-Kelemen (tkk) -120,
Konstantin Spachis

,grand couturiers, die das modische Frauen-
Bodywear Maren Strelow, Susanne Pospischil (sp) 030/82073142,
Christina Kempkes (ck) 0211/96659020

Yvonne Egberink (ye) -255, Susanne Kulessa (sk) -115

Maren Strelow (ms) -240, Yvonne Egberink
Schuhe & Accessoires

Annette Gilles (ag) 06171/6319310,

bild, das unsere StraBenbilder heute kenn-
Handel
Kirsten Reinhardt (kr) 0221/2611817

zeichnet, ins Leben rief, maBgeblich préagte

und bis zu seinem Tode mitbestimmte
Untersttitze er doch in New York als einer Wirtschaft - Dirk Neubauer (dn)
Online  Magdalena Olyukova (mo) -242, Susanne Kulessa,
Dirk Neubauer

Frederike Ebert (fe), Isabel Armenat (ia), Renate Friedrichs (rf),

der ersten das Prinzip der Ready-to-wear.
Winfried Rollmann (wr)

Mode, die bereit zum Tragen war - eine freie Mitarbeit
Michael Herrmann -243

Formel, die in seinen Entwurfen nur be-
Art Direktion
Stefanie Seidenberg -236, Michaela Betz -241

dingt Gultigkeit fand: textile Blumenmeere,
Grafik

schwingende Tullroécke, feinste Spitze und
Bildbearbeitung  Jean Pascal Zahn -238

erhabene Silhouetten aus einer Zeit, in der
. . . . Schlussredaktion  Christina Borkenhagen
Frauihr Frausein offenkundig zelebrierte. g
) R . ) Druck  L.N. Schaffrath GmbH & Co. KG, Geldern
Ohne Zweifel, Kleider fiir die groe Geste
Anzeigen Annegret Lucks -254, Alexandra Bieder -215,
Tandem Solution: Wolfram Schmidt, Inés Bscheid

08152/9987870

Griechenland, Bulgarien, Rumanien, Ukraine,

A S .
§ waren das Metier, in dem sich de la Renta
Anzeigenverkauf

Ausland  Slowenien, Kroatien: Nikos Barbopoulos +30/ 210/ 6742023,

S e .4 wohlund beheimatet fithlte.

Man kénnte annehmen, der vielschichtige Designer bediente mit sei-

nen marchenhaft schonen Kollektionen ein antiquiertes, konservatives

Frauenbild. Dem allerdings war niemals so: ,What is exciting about
stellv. Verlagsleitung/ ppa. Nikola Koster -216
Anzeigendisposition
Vertrieb  Vertriebsunion Meynen

info@a-omedia.com
Turkei: Dr. Reha Bilge +90/ 212/ 275 -84 33 oder -51 52,

mediamarketingtr@medialtd.com.tr

fashion today (...) is that never in history has there been a time when
a woman had as much control over her destiny as she does today*.
Geschéftsflihrung  Michael Rieck
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deutlich pragmatischer, reduzierter und alltagstauglicher daherkommen

kénnen. Kamen sie aber nicht. Stattdessen folgte der ,Gentleman der
Mode" lieber seiner unerschutterlich leichtfiiZigen Idee von eleganten ISSN-Nummer  2193-8393
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besitzen, ihre Tragerinnen in beneidenswert schone Wesen zu verwan- TM SHOE Sg SACCESSORIES ¢

deln: ,There is no one on earth who makes a woman feel more beautiful Inland: Jahresvorzugspreis bei Vorauszahlung

) ) ) ) inklusive Versandkosten und Mehrwertsteuer (7%).
than Oscar de la Renta“, postete Karlie Kloss, nur eine seiner vielen 1 Jahr € 229,00
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tagram-Account. Besonders seine jlingst prasentierte Spring-/Sum-
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