8 > BASIS.LISTE
Kleidung & Mode

<1]2013 >

FORSYSTEMS

Runners Poini

RUNNERS POINT
stellt Online-Terminals
im Shop auf
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Die Vielfalt eines Onlineshops soll durch Termi-
nals mit der Kompetenz der Beratung und dem
Erlebniseinkauf verbunden werden. Aktuell
fithrt Runners Point im Onlineshop bereits {iber
55 Marken und iiber 3.000 unterschiedliche Arti-
kel - Tendenz steigend. Eine solche Auswahl
lasst sich auf dem klassischen Weg natiirlich
nicht in einem Store zeigen. Uber die Terminals
hat der Kunde Zugriff auf das gesamte Sortiment
und hat damit nicht nur Zugriff auf weitere Run-
ning-Marken und -Produkte, sondern auch eine
viel groflere Farb- und Produktvielfalt. Zudem
wird es online beispielsweise auch Produkte fiir

die Bereiche Triathlon und Fitness geben.

FORSYSTEMS: Wie fiigt sich das Konzept in die bis-
herige ,Runners-Point-Landschaft“ ein?

Runners Point: Wir reagieren mit dem Konzept
auf den immer stérker werdenden Wunsch der
Kunden nach einem noch stirkeren Erlebnisein-
kauf. Die ,Runners Point Landschaft“ setzt sich
aktuell aus den Formaten ,RUNNERS POINT*
(Running & Lifestyle), ,SIDESTEP“ (only Life-
style) und ,Run? by Runners Point“ (only Run-
ning) zusammen. Entscheidend fiir die Wahl des
Shopkonzepts an den verschiedenen Standorten
ist die Nachfrage und Standortanalyse.

Die ,World of Running“ geht iiber das Angebot
der anderen Shopkonzepte hinaus und bietet in-
novative Analysetools wie ein Lauflabor und
eine echte Laufstrecke mit Highspeedkameras.
Auf einer Verkaufsfliche von fast 500m? prisen-
tieren wir die wahrscheinlich gréfite Running-
Auswahl im stationdren Handel und kénnen da-
mit erstmals Artikel in einem Store zeigen, die

unsere Kunden sonst nur auf unserem Online-
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of Running“ das Thema kundenindividuelle
Laufberatung auf ein neues Level hebt - von des-
sen Learnings das gesamte Unternehmen profi-
tieren wird. Aus diesem Grund haben wir auch
einen Raum fiir interne Weiterbildungen, die
»Running-Akademie‘, im Store umgesetzt. Darin
werden zukiinftig Mitarbeiter der RUNNERS
POINT Group ausgebildet und durch externe

Experten unterstiitzt.

FORSYSTEMS: Welche Rolle spielen die bisherigen Fili-
alen im Runners-Point Portfolio?

Runners Point: Eine Grofle! Der Erfolg von Run-
ners Point besteht aus der Summe vieler erfolg-
reicher Standorte. Eine gute Laufberatung be-
kommen Sie in jedem Runners Point Store.
Kundenberatung und Kundenservice steht in al-
len unseren Stores im Vordergrund und das ho-
noriert der Verbraucher. Wir sehen die ,World of
Running” als Ergdnzung, die sich mit tieferge-
henden Laufanalysen und breitem Sortiment an
die ambitionierten oder erlebnisorientierten

Kaufer richtet.

FORSYSTEMS: Wollen Sie die neuen Shops mit be-
stehenden Franchisepartnern betreiben oder wol-
len Sie mehr auf neue Partner setzen?

Runners Point: Die ,World of Running“ in Dort-
mund wird zunéchst in Eigenregie betrieben.
Insgesamt setzt sich das Runners Point - Filial-
netz aus dem Mix von Franchisenehmern und
Regie-Filialen zusammen. Da es sich bei der Er-
offnung um die erste ,,World of Running“ han-
delt, muss das Risiko natiirlich bei uns liegen -
wenngleich wir die Chancen deutlich stirker
einschitzen. Wie sich das Shopkonzept entwi-
ckelt und ob es auch im Franchisebetrieb ange-
natiirlich vom Erf g und der
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FORSYSTEMS: Werden die Bediirfnisse der beste-
henden Partner bei der Standortwahl des neuen
Shop-Konzeptes beriicksichtigt?

Runners Point: Bei uns hat jeder Franchise-
nehmer einen Gebietsschutz. Natiirlich hat ein
solches Shopkonzept auch eine {iiberregionale
Relevanz. Wir glauben aber nicht, dass die klas-
sische Runners Point Kundschaft bzw. die Lauf-
kundschaft (im wortlichen oder iibertragenden
Sinne) davon mafigeblich beeinflusst wird.
Unser Fokus liegt zudem nicht nur auf der Ent-
wicklung eines neuen Shopkonzepts, sondern
standig in der Weiterentwicklung der bestehen-
den Formate, wie z.B. die geplante Terminal-
16sung. Diese soll bis Mitte des Jahres flachende-
ckend verfiigbar sein und damit die Filialsor-

timente und Verfiigbarkeiten deutlich erweitern.

FORSYSTEMS: Gibt es eine Abgrenzung des In-
Store-Sortiments gegeniiber dem Online-Ange-
bot? Wie kann die aussehen?

Runners Point: Die haptische Warenverfiigbar-

keit besteht aus den Kernartikeln und den vom
Storemanager oder Franchisenehmer gewéhlten
Artikeln. Auf den Onlineterminals ist keine Ab-
grenzung geplant. Im Zuge unserer Multichan-
nel-Strategie wollen wir unseren Kunden iiberall

das gleiche umfangreiche Sortiment anbieten.

FORSYSTEMS: Wie werden sich die Partner in den
Filialen in den Verkauf iiber die neuen Online-
Terminals einbringen?

Runners Point: Das Thema , Personal” ist existen-
ziell fiir einen erfolgreichen Einsatz der Termi-
nals. Der Berater kennt sich schliefSlich im Sorti-
ment aus und findet wesentlich schneller die auf
die Kundenbediirfnisse abgestimmten Produk-
te. Der richtige Einsatz der Terminals bedarf na-
tlirlich auch Fingerspitzengefiihls. Nicht jeder
Kunde mochte den von ihm gewdhlten Lauf-
schuh noch in 20 anderen Farbstellungen begut-
achten und sich einen nach Hause schicken las-
sen-sondernistmiteiner Beratung, Anprobieren

und direktem Mitnehmen wesentlich gliickli-
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cher. Aus diesem Grund haben wir die Terminals
bereits in einigen Testfilialen im Einsatz, ma-
chen Erfahrungen und schulen dementspre-
chend das Personal. Unsere Partner werden
hiervon natiirlich profitieren: Die Erfahrungen
aus den Testfilialen werden weitergegeben, das
Personal der Franchisepartner wird geschult
und die Franchisepartner partizipieren an den
Umsédtzen aus dem Online-Geschift iiber die

Terminals.

FORSYSTEMS: Gibt es intensive Beratung? Falls ja,
wie hat das System Runners-Point den notwendi-
gen Schulungs-Aufwand gemeistert?

Runners Point: Grundsitzlich werden unsere
Partnerfilialen im Rahmen unseres Aus-, Betreu-
ungs- und Weiterbildungskonzeptes intensiv
unterstiitzt. Somit wird es auch bei diesem Pro-
jekt nachhaltigen Support geben. Hierzu schu-
len wir das Verkaufspersonal der Partner in den
Punkten Laufsport und Produktwissen iiber un-

sere Personalentwicklungsabteilung, Coaches

und Berater.
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FORSYSTEMS

Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels (BTE)

Bundesverband
sieht auch im Textil-
einzelhandel die
Branche durch das
Internet unter Druck

DIE FRAGEN

Angesichts zunehmender Konkurrenz durch
den Online-Handel steht der Mode-Einzel-
handel vor einer grofien Herausforderung. For-
Systems sprach mit Axel Augustin, im Verband
unter anderem verantwortlich fiir Herrenmode
und die Kommunikation mit den Mitgliedern,

uiber die Situation.

FORSYSTEMS: Herr Augustin, Ihre Branche hat es
nicht leicht. Der textile Einzelhandel gerdt durch
die GrofSen Online-Mode-Versender wie Zalando
und Co immer mehr unter Druck. Wie reagiert der
Einzelhandel auf die Online Konkurrenz? Beob-
achten Sie bestimmte Trends?

Augustin: Es ist schon so, dass es im Einzelhandel
immer schwieriger wird, Modemarkenprodukte
abzusetzen. Beim Verkauf von bekannten Mar-
kenprodukten steht man in Konkurrenz zu allen
anderen Absatzkanilen. Der Kunde sucht im In-
ternet gezielt nach Markenmode und findet diese
dort in Hiille und Fiille. Daher versucht der Ein-
zelhandel auch gegenwirtig nicht, {iber Preise

SCHWIERIGE LAGE DER BRANCHE

Der Umsatz des deutschen Modefachhandels ist nach ersten Hochrechnungen des Bundesverbands
des Deutschen Textileinzelhandels (BTE) im Jahr 2012 um rund zwei Prozent gesunken. Wie BTE-Pra-
sident Steffen Jost anlédsslich der Jahrespressekonferenz in Kéln berichtete, war das Geschift mit Her-
renmode sogar halbwegs stabil, weil die Mdnner immer Mode-mutiger werden. ,Leider lagen aber
der doppelt so grofSe Markt fiir Damenbekleidung und auch die Haus- und Heimtextilien deutlich im
Minus‘, konstatierte Jost.

Insgesamt diirfte der Bekleidungsfachhandel im letzten Jahr damit nach ersten BTE-Schétzungen ei-
nen Umsatz von rund 30 Milliarden Euro erzielt haben. Hinzu kommen noch etwa fiinf Milliarden
Euro Umsatz des Fachhandels mit Heim- und Haustextilien sowie hochgerechnet noch einmal 23
Milliarden Euro Textilumsatz der Warenhduser, Versender und anderer Vertriebswege

Negative Auswirkungen auf den Umsatz hat laut Jost auch die zusétzliche Konkurrenz durch den On-
line-Handel. Derzeit geht der BTE davon aus, dass Bekleidung und Textilien im Wert von rund 6,6
Mrd. EUR per E-Commerce an den Mann oder die Frau gebracht werden. ,Das entspricht einem
Marktanteil von elf bis zwolf Prozent bei unseren Sortimenten,” berichtet Jost. Problematisch fiir den
Modehandel ist auch die insgesamt riickldufige Kundenfrequenz in den Geschéften und Stiadten.
Das Jahr 2013 sieht der Modehandel differenziert. Optimisten und Pessimisten halten sich in etwa die

Waage. ,Wenn das Wetter mitspielt, diirfte angesichts der méfSigen Vorlage aus 2012 aber ein kleines

einstelliges Umsatzplus zu erreichen sein‘, hofft Steffen Jost.

mit dem Online-Wettbewerb zu konkurrieren.
Die Strategie der Laden vor Ort besteht meist in
der Individualisierung des Angebotes. Kleine
Boutiquen schaffen dies insbesondere durch ge-
zielte Beratung der Kunden und durch die modi-
sche Einzigartigkeit ihres Sortimentes.

Andere Einzelhdndler ergénzen ihr Angebot ge-
zielt um Eigenmarken, da sie in diesem Bereich
die volle Kontrolle iiber die Vertriebskanéle ha-
ben. So werden Eigenmarken meist nicht online
angeboten, auch weil der Absatz dieser Produkte
via Internet schwieriger ist. Der Kunde sucht on-
line eben meist gezielt nach bekannten Marken,
also ist die Eigenmarke als Zusatzangebot des
Handels ein guter Weg. Insgesamt scheint die In-
dividualisierung des Angebotes die vorherr-
schende Reaktion auf die Internet-Konkurrenz zu

sein.

FORSYSTEMS: Unterstiitzt Ihr Verband seine Mit-
glieder beim Aufbau eigener Online-Aktivititen

oder haben Sie Partner, die dies tun?

Augustin: Das ist ein komplexes Thema. Klar bie-
ten wir unseren Mitgliedern zusammen mit den
Landesverbédnden fachspezifische Informations-
veranstaltungen zum Thema an. Auch haben wir
Fachdokumentationen erstellt, die unseren Mit-
gliedern direkt weiterhelfen konnen. Wir haben
auch schon Veranstaltungen organisiert, auf de-
nen sich interessierte Mitglieder iiber die ver-
schiedenen Moglichkeiten des Internet-Vertriebs
und des Online-Marketings informieren konn-
ten. Da sind dann auch Anbieter und Dienstleis-
ter aus diesem Bereich vor Ort, um direkt weiter-
helfen zu kénnen. Aber gleichzeitig haben wir
bemerkt, dass es den einen, optimalen Weg fiir
die eigenen Online-Aktivitdten nicht gibt. Die
Anforderungen sind je nach Sortiment, Unter-
nehmenssituation und -struktur so individuell,
dass man nicht zuverldssig eine generelle Emp-

fehlung geben kann.

FORSYSTEMS: Werden vor diesem Hintergrund Ko-

operationen innerhalb des Textil-Einzelhandels



immer wichtiger? Wie wird Ihrer Meinung nach
der Textil-Einzelhandel in Zukunft aussehen?

Augustin: Im Verhiltnis zu anderen Branchen
sind Kooperationen im Modebereich immer
noch unterreprisentiert. Es gibt gegenwartig vor
allem die grofien Einkaufskooperationen und die
werden auch in Zukunft wichtig bleiben. Diese
haben Eigenmarken im Programm, versorgen
den Einzelhdndler aber auch mit Markenmode
zu konkurrenzféhigen Preisen. Fiir die Zukunft
denke ich, dass der Trend zur Individualisierung
weiter anhalten wird. Knapp 90 Prozent des Sor-
timentes eines Geschiftes in dhnlicher Form
auch in anderen Einkaufsstitten zu bekommen,
es geht fiir den Handel darum, die verbleibenden
zehn Prozent richtig zu priasentieren und sich so

abzusetzen.

Wir danken Ihnen fiir das Gesprdich.

Alle Angaben ohne Gewahr, basierend auf Eigenangaben der Systeme
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DER BUNDESVERBAND

Der Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels (BTE) vertritt als Bundesfachverband die
Interessen des deutschen Textileinzelhandels. Der Verband versteht sich als Stimme der Branche
gegeniiber politischen Entscheidungstrdgern, Lieferanten, Messen, Modezentren, Verbraucher-
verbdnden sowie auch allen anderen Interessengruppen. Und tatsdchlich vereint der BTE {iber die
Landesverbdnde und Fachgemeinschaften iiber 25.000 Mitgliedsfirmen mit einem Marktanteil
von ca. 80 Prozent. Neben der Interessenvertretung ist die branchenbezogene Basisarbeit das
zweite Standbein des BTE. So bietet der Verband Hilfe bei der Losung fachlicher Fragen, veranstal-
tet Weiterbildungsveranstaltungen zu aktuellen Problemen der Branche und vermittelt in Form
von Seminaren Fachinformationen aller Art. Weiterhin sorgt der Verband durch gezielte Forde-
rung der Wissenschaft dafiir, dass die Ergebnisse textilrelevanter Forschung praxisgerecht Aufgear-

beitet und der Branche zur Verfiigung gestellt werden.

Dabei ist die Klientel, die der Verband vertritt, keineswegs so homogen wie es zunédchst den An-
schein hat. So finden sich neben Filial- und Franchiseunternehmen auch viele weitere Vertriebs-
formen unter den Verbandsmitgliedern. Nicht zuletzt aus der Uberzeugung, dass eine grofie Zahl
selbstdndiger Betriebe die beste Garantie eine florierende Wirtschaft ist, versteht sich der BTE in

besonderem Maf3e als Fiirsprecher der inhabergefiihrten Unternehmen des Textileinzelhandels.

» www.bte.de

DFV-Mitglieder
aus den 3 Branchen-
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» BabyOne

» MINIT Deutschland GmbH & Co. KG
» RENO Schuh GmbH

» RUNNERS POINT Franchise

» Schmuckrausch Vertriebs GmbH & Co. KG

» Ehinger-Schwarz GmbH & Co. KG

HEIM & BAU

» Dahler & Company GmbH

> EINER.ALLES.SAUBER GmbH

» Enerix Alternative Energietechnik
» Engel & Vdlkers Residential GmbH
» ERA Deutschland GmbH

> HOLTIKON GmbH

» ISOTEC GmbH

» Locatec Ortungstechnik GmbH

> PLAMECO Systems B.V.

» PORTAS DEUTSCHLAND

Bereichen:

MOBEL & DEKORATION

» BoConcept Germany GmbH

» TopaTeam AG

» REDDY Kiichen & ElektroWelt

» Kiiche&Co GmbH

» PSSST Franchise System

» VARIA Franchise GmbH

» Waterbed Discount Europe Deutschland GmbH

» Rainbow International

» RE/MAX Bayern

» RE/MAX Deutschland Mitte

» RE/MAX Deutschland Nordost

» RE/MAX Deutschland Siidwest

» Terres Marketing- und Consulting GmbH
» Town & Country Haus

» OBl GmbH & Co. Deutschland KG

» YTONG Bausatzhaus GmbH

» Zaunteam Franchise AG

» ZEUS Zentrale fiir Einkauf (hagebaumarkt)

» Franchisenehmer: 29

» Franchisenehmer-Betriebe: 61

» Eigenbetriebe des Franchisegebers: 24
Stand 2012

FRANCHISENEHMER ZUFRIEDENHEIT:
» Gesamtnote: GUT

» Wiederwahl: SEHR GUT

» Weiterempfehlung: SEHR GUT

Befragung 4/2011

BabyOne Franchise- und
Systemzentrale GmbH
Kontakt Telefon +49 1805 636962
Fax +49 251 788750
service@babyone.de
Adresse Willy-Brandt-Weg 39, 48155 Miinster
Website www.babyone.de
weitere Informationen unter

» www.basisliste.com



