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Aktuell

Interview des Monats: Ernst Feiler, Hohenberg

.Mit unseren Chenille-Produkten
besitzen wir ein weltweites
Alleinstellungsmerkmal”

Das Unternehmen Ernst Feiler in Oberfranken ist vor allem in Asien beriihmt fiir seine Chenille-Artikel. Auf dem
europdischen Markt ist das Unternehmen hingegen weniger bekannt. Das soll sich dndern, hat die Feiler-Ge-
schiftsfilhrung beschlossen und eine Marketing-Offensive gestartet. Erstmals zu betrachten war der grundlegen-
de Marken-Relaunch auf der Heimtextil in Frankfurt. Haustex sprach dariiber mit der Unternehmensfiihrung.

Haustex: Auf der Heimtextil in Frankfiert
hat sich Feiler mit einem komplett runder-
neuerten Auftritt vorgestellt. Was genau ist
alles neu seit diesem Jahr ?

Tanja de Bortoli: Sehr vieles. Der Mar-
kenauftritt einschliefllich des Firmenlo-
gos wurde griindlich {iberarbeitet und
modernisiert, und fiir die beiden Kollek-
tionslinien haben wir neue, treffende-
re Namen gefunden. Statt Lifestyle- und
Classic-Sortiment fithren wir nun Pure
und Passion. Die farbenprachtigen, opu-
lenteren Dessins sind unter Passion zu

Auf der Frankfurter Heimtextil stellte sich Feiler
auf seinem Hauptstand erstmals im komplett neuen,
zeitgemaflen Gl vor.
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finden und Pure steht fiir die ruhigeren,
progressiveren, eher dem europdischen
Geschmack entsprechenden Dessins.

Frither waren wir auf der Heimtextil mit
einem grofien Stand in der Halle 8 ver-
treten, 2016 erstmals mit zwei Stinden
in Halle 1.0. In diesem Jahr haben wir
die beiden Sténde allerdings anders be-
legt. Die Kinderkollektion wurde auf dem
Hauptstand integriert und war jeweils un-
ter Passion und Pure zu finden. So wurde
die Fldche des kleineren, gegeniiber lie-
genden Standes frei fiir unser Dessin des
Jahres.

Haustex: Warum hat sich das Unterneh-
men tiberhaupt neu positioniert ?

Hauspurg: Wir sind aktuell recht ab-
héngig vom japanischen Endverbrau-
cher, der Feiler entweder zuhause oder
als Tourist in Deutschland kauft. Diese
Kunden méchten wir sehr gerne weiter
bedienen. Wir haben diesem Markt sehr
viel zu verdanken. Aber wir méchten an-
deren Kundengruppen mehr Gewicht ge-
ben. Und damit beginnen wir direkt vor
der Haustiir in Deutschland und Europa,
wo ein eher puristischer Design-Stil vor-
herrscht.

Um das zu erreichen, setzen wir auf vier
Séulen. Erstens die Steigerung der Mar-
kenbekanntheit durch unseren neuen

Markenauftritt in Deutschland. Zwei-
tens die Aufnahme einer eigenen Kol-
lektion auf dem deutschen beziehungs-
weise westeuropdischen Markt. Drittens
den Bekanntheitsgrad unserer Chenille
erhohen und den Kunden von den Vor-
ziigen dieses Materials zu iiberzeugen.
Und viertens die Reorganisation des Ver-
triebs.

Bis 2012 wurde mit freien Handelsvertre-
tern gearbeitet, die auch Produkte ande-
rer Firmen fithrten. Wir sind jedoch zu
dem Schluss gekommen, dass wir unsere
Kunden vom Haus aus intensiver betreu-
en konnen. Inzwischen sind vier ange-
stellte Vertriebsmitarbeiter regelmaRig
bei unseren Kunden vor Ort: zwei im In-
land und zwei im Ausland. Besonders im
letzten Jahr haben wir gespiirt, dass diese
Entscheidung Friichte trdgt. Der eine oder
andere Kunde, der sich frither etwas ver-
nachldssigt fiihlte, wird jetzt deutlich bes-
ser betreut.

Was wir feststellen ist, dass das Materi-
al Chenille an sich zu wenig bekannt ist,
sogar im Handel. Im Verkaufsgesprdch
kann héufig nicht differenziert werden,
worin, neben dem Preis, der Unterschied
beziehungsweise der Mehrwert zwischen
Chenille und Frottier liegt. Héufig wird
Chenille mit Velours verwechselt, was
aber etwas ganz anderes ist. Wir miissen
darum viel stirker herausheben, was das

rawmausstattung.de




Wie ist die Feiler-Kollektion aufgebaut ?

Was sind die Griinde fiir den groBen Erfolg in Asien ?

Welche MaBnahmen hat man ergriffen, um die Bekanntheit
des Unternehmens in Deutschland und Europa zu steigern ?

Und vor allem: Was ist das Besondere an Chenille-Produkten ?

Besondere an Feiler-Chenille ist. Ohne
Erkldrung reduziert sich die Wahmeh-
mung oft allein auf den Preis.

Wenn der Endverbraucher das Produkt
wirklich versteht und den Mehrwert er-
kennt, ist er auch bereit, den Preis dafiir zu
zahlen. Generell kdnnen wir sagen: Wenn
wir einen Endverbraucher erst einmal von
unserem Produkt iiberzeugt haben, dann
bleibt er uns treu, oft iiber Jahrzehnte, und
kommt immer wieder. Das erleben wir
beispielsweise auch in unserem Werksver-

kauf, der von Kunden aus ganz Deutsch-
land angesteuert wird.

Haustex: Wie haben Kunden und Besucher
aufden neuen Markenauftritt von Feiler re-
agiert?

de Bortoli: Jede grofie Neuausrichtung
provoziert zunichst positive wie auch ki-
tische Reaktionen. Folglich gab es unter-
schiedliche Meinungen zum Messeauftritt
wie auch zur Kollektion. Wir registrierten
viel Aufmerksamkeit und {iberwiegend

positive Resonanz von Stammbkunden, so-
wie erfolgversprechenden neuen Interes-
senten aus dem In- und Ausland.

Am separaten Stand war ja ausschlief3-
lich das Dessin Impression présentiert,
in Form einer Gemaldegalerie, ein echter
,Eye Catcher. Es gab viele Reaktionen wie
z.B. ,wow - hier traut man sich endlich
mal etwas” Das auf den ersten Blick abs-
trakte Muster stach ins Auge und gab An-
lass zu Fragen, denn dabei handelt es sich
ja um den vergroRerten Ausschnitt ei- »
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Dagmar Schwedt — Zur Person

Dagmar Schwedt {66) war bis Ende des Jahres 2016 gemein-
sam mit ihrem Bruder Dieter Schwedt geschaftsfiihrende Ge-
sellschafterin bei Feiler. Die Enkelin des Firmengriinders trat
1970 in das Unternehmen ein und (bernahm von da an immer
mehr Aufgaben im Unternehmen bis zur Leitung des Unterneh-
mens. Zu Beginn dieses Jahres hat sie sich auf die Funktion als
Gesellschafterin zurlick gezogen.

raumausstattung.de

Dieter Schwedt — Zur Person

Dieter Schwedt (62) ist weiterhin Gesellschafter und Geschafts-
fOhrer von Feiler. Der Enkel des Firmengriinders studierte an
der Textilfachhochschule Minchberg mit dem Abschiuss zum,
Textilingenieur FH. Dieter Schwedt gehdrt dem Unternehmen
seit 1980 an und ist unter anderem flir die technische Weiter
entwicklung des Maschinenparks verantwortlich.
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nes Schmetterlingsfliigels. Die komplexe
Wandlung vom Chenille-Raupengam zum
grofiformatigen Design war mit Original-
Material dargestellt.

Der Haupt-Messestand war diesmal be-
wusst schlicht und klar gehalten und mit
wenig Beiwerk dekoriert, um den beiden
Kollektionslinien Passion und Pure mehr
Raum zu geben. Beide Kollektionen stan-
den im Hinblick auf das neue Firmen-Lo-
go ebenfalls unter dem Motto des,Schmet-
terlings: Unser Ziel war es Aufmerksambkeit
zu generieren. Und das haben wir vollund
ganz erreicht.

Haustex: Wie charakterisieren Sie die bei-
den Linien Passion und Pure 2

de Bortoli: 2016 haben wir damit begon-
nen, eine zweigeteilte Kollektion anzubie-
ten. Bis dahin waren wir vorwiegend mit
sehr vielfarbigen und floralen Mustern am
Markt. Diese Stammbkollektion wird unter
der Bezeichnung Passion auch weiterhin
gepflegt. Passion driickt sehr gut die Lei-
denschaft und Farbigkeit dieser Linie aus.

Michael Hauspurg - Zur Person

Michael Hauspurg (51) studierte an der FH
Landshut mit dem Abschluss zum Diplom-Be-
triebswirt (FH). Hauspurg trat im Mai 2011 in das
Unternehmen Feiler ein und ist als Geschafts-
fUhrer im Schwerpunkt fur Finanzen und Vertrieb
verantwortlich.
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,Es gibt inzwischen in Japan
mehr als 100 Feiler-Shops*

Die Pure-Linieist mit einem in Farben und
Mustern sehr reduzierten Stil daraufhin
konzipiert, eine neue Zielgruppe und neue
Mirkte zu erschliefien. Neu in diesem Jahr
ist, dass wir die Unterteilung in Pure und
Passion auch erstmals fiir die Kinderkol-
lektion vorgenommen haben.

Haustex: Kann man also sagen, dass Passi-
on eher die Linie fiir den asiatischen Markt
ist, wihrend Pure mehr dem europdischen
Markt gewidmet ist ?

de Bortoli: Viele Dessins bei Passion sind
sicherlich nur ‘fiir den Export geeignet,
aber es gibt auch solche, die sich erfolg-
reich in Deutschland und Europa verkau-
fen. Unser Dessin Impression zum Bei-
spiel ist zwar sehr farbintensiv und in der
Kollektion Passion zu finden, soll aber
trotzdem auch hierzulande seine Abneh-
mer finden.

Michael Hauspurg: Man muss es eher
umgekehrt sehen. Es ist doch nicht ein-
zusehen, warum unsere Tiicher nicht
auch verstarkt in Deutschland und Euro-
pa verkauft werden sollten. Dazu miissen
wir uns allerdings ein Stiick weit auf die
potenziellen Kunden zubewegen, indem
wir uns starker an deren Bediirfnissen
und Anforderungen orientieren. Wir ha-
ben eine Marktforschung in vier grofien
deutschen Stddten machen lassen und
dadurch erfahren, dass das Chenille-Ma-
terial an sich bei den Konsumenten her-
vorragend ankommt. In der Dessinierung
ist aber mehr das Farbreduzierte gefragt.
Als Konsequenz haben wir die Linie Pu-
re entwickelt. Pure ist vor allem auf den
deutschen und europaischen Markt aus-
gerichtet, wahrend wir mit Passion al-
le Mérkte bedienen mochten. Wenn die
dann ebenfalls Pure ordern, soll es uns
natiirlich recht sein.

Haustex: Wie ist die erste Kollektion von
Lifestyle, jetzt Pure, bei den Kunden ange-
nommen worden ?

de Bortoli: Wir haben mit dieser Linie bei
unseren Kunden im Handel sicherlich
fir eine Uberraschung gesorgt, so etwas
kannte man bislang nicht von uns. Letzt-
lich ist sie aber sehr positiv angenommen
worden. Im Tagesgeschéft wurden die Ar-
tikel noch etwas verhalten geordert. Aber
das ist ganz normal. Bis ein Dessin richtig
lduft, dauert es erfahrungsgemaf bis zu ei-
nem Jahr. Die Anfdnge waren jedenfalls so
ermutigend, dass wir uns entschlossen ha-
ben, die Pure-Linie in diesem Jahr weiter
auszubauen.

Hauspurg: Der Kunde muss sich daran
erst einmal gewohnen, weil es auf den ers-
ten Blick doch etwas ganz anderes ist, als
man es bisher von uns kennt. Durch die
Historie sind wir einfach dadurch charak-
terisiert, dass wir aufwandige Muster an-
bieten. So kennen und schéitzen uns die
Leute, auch hierzulande

Zwar werden wir Produzenten ganz allge-
mein vom Handel immer wieder aufgefor-
dert, mal etwas Anderes zu wagen. Trotz-
dem tut sich dann der eine oder andere
Einkaufer schwer, sich selbst auf das Neue
einzulassen. Das ist schon interessant.

Haustex: Wie ist es dazu gekommen, dass
Feiler seine Hauptabsatzmdrkte aktuell in
Asien hat ?

Dagmar Schwedt: Es war nicht unsere ur-
spriingliche Absicht, vor allem den japani-
schen Markt zu erobern. Dazu kamen wir
eher zufillig. Die Japanerin Kazuko Yama-
kawa lebte damals mit ihrem Mann Aaron
in Franlereich, und beide wollten sich ei-
ne berufliche Existenz in Japan aufbau-
en. Dafiir suchten sie nach hochwertigen
und exklusiven Produkten, die es damals
in Japan noch nicht gab. Per Zufall stieffen
sie 1970 in Belgien auf unsere Chenille-Tii-
cher und kamen ganz spontan nach Ho-
henberg, um mit uns zu reden. Sie haben
danach erste Artikel bestellt und sie in Ja-
pan getestet.
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Im Laufe der Jahre entwickelte sich der
Absat in Japan immer besser, und das,
obwohl nur gut betuchte Japaner sich un-
sere Produkte leisten konnen. In Japan
kostet ein Feiler-Tuch das Doppelte wie in
Deutschland. Nur itber Mund-zu-Mund-
Propaganda wurde Feiler-Chenille in Ja-
pan dennoch so populér, dass wir in den
8oer- und 9goer-Jahren einen richtigen
Boom erlebten und unsere Produktions-
stitten erweitern mussten. Irgendwann
hatte die Firma namens Montrive in To-
kio dann sogar eine Grofe erreicht, dass
sie eigene Muster entwerfen konnte, die
wir exklusiv fiir sie produziert haben. In
mehr als 40 Jahren hat sich das Geschaft
in Japan somit sehr erfolgreich entwi-
ckelt. Es gibt inzwischen in Japan mehr
als 100 Feiler-Shops, die nichts anderes
als Feiler verkaufen: Tiicher und Taschen
aus unserer Chenille sowie in Lizenz auch
andere Produkte, wie Bekleidung, Reise-
gepack oder Regenschirme, dann natiir-
lich aus anderen Materialien.

Haustex: Feiler produziert allerdings auch
Frottierartikel. Welche Bedeutung hat die-
ses Material in Ihrer Kollektion ?

Hauspurg: Mit einem normalen Frottier-
tuch wéren wir vergleichbar mitinternati-
onalen Anbietern und kénnten im Preis-
kampf nicht mithalten. Schliefflich pro-
duzieren wir alles hier in Deutschland.
Wir fiihren deshalb nur eine relativ kleine
aber feine Frottierkollektion, vor allem
mit eingewebten Chenillebordiiren, pas-
send zu unserem iibrigen Sortiment. Stei-
gender Beliebtheit erfreuen sich unsere
Kinderkollektionen und unser Klassiker
Exclusiv, ein weifles Frottierprogramm
mit einfarbigen Chenillebordiiren.

Haustex: Bei Chenille ist also Feiler nicht
vergleichbar ?

Dieter Schwedt: Nein, nicht wirklich.
Wir genieffen bei diesem Material fast
eine weltweite Ausnahmestellung. Es
gibt wohl in Japan noch ein kleineres
Unternehmen, das Chenille fiir den hei-
mischen Markt herstellt. Aber in den Di-
mensionen, wie es bei uns der Fall ist,
sind wir weltweit der einzige Hersteller
dieses Materials. Selbst in Japan haben
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wir im Chenille-Bereich einen Marktan-
teil von rund 95 Prozent.

Haustex: Hat es mal andere Chenille-Pro-
duzenten gegeben ?

Dieter Schwedt: Ja, die Technik stammt
wohl urspriinglich aus Frankreich aus der
Gegend um Lyon, daher auch der franzosi-
sche Name Chenille, der Raupe bedeutet,
weil der Chenillefaden aussieht wie eine
Schmetterlingsraupe. Nach Deutschland
kam die Technik Mitte des 19. Jahrhun-
derts. Die Zentren der Chenilleherstellung
waren in Sachsen bei Chemnitz, in der
Oberlausitz und im bohmischen Béder-
dreieck. Vor dem Zweiten Weltkrieg hat es,
nach dem was ich von meinem Grofivater
gehort habe, noch etwa 20 Chenille-Webe-
reien gegeben. Nach dem Krieg haben au-
Rer meinem Grof3vater nur noch wenige
weiter gemacht. Und die haben im Laufe
der Jahre einfach technisch den Anschluss
verloren. Das Problem war von Anfang an
die extrem hohe Lohnintensitét. Die Ware
wurde urspriinglich auf Holzwebstiihlen
hergestellt, auch bei uns. Mein Vater hat
dann die Technisierung und Mechani-
sierung des Produktionsprozesses voran
getrieben. Die Maschinen, die bei uns ste-
hen, gibt es in der Form nicht zu kaufen.
Auf diese Weise konnten wir die Chenille-
Produkte preisgiinstiger anbieten und uns
im Markt durchsetzen. Denn die anderen
haben diese Entwicklung nicht vollzogen
und sind vom Markt verschwunden.

Haustex: Also hat Ihnen nicht der grofie Ex-
port-Erfolg geholfen, sich vom Wettbewerb
abzusetzen?

Dagmar Schwedt: Nein, in alten Unterla-
gen habe ich gesehen, dass die Gsterrei-
chischen Firmen ihre Artikel schon friih
exportiert haben, bis in die USA. Chenille
war schon immer eine ganz exklusive Sa-
che.

Haustex: Wir sprechen so viel von Chenille.
Was ist das Besondere an dieser Ware ?

Dieter Schwedt: Chenille zeichnet sich
auf der Produktionsseite unter anderem
dadurch aus, dass zwei Webvorginge
notig sind. Im ersten Webvorgang wird
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das Grundmaterial fiir das Chenillegarn
hergestellt. In verschiedenen Zwischen-
schritten entsteht dann das eigentliche
Chenillegarn, welches bereits sdmtliche
Farb- und Musterinformationen enthélt.
Das finale Dessin entsteht dann im zwei-
ten Webvorgang.

Das macht es auch so kompliziert, denn
wenn nur ein Garn-Schuss beziehungs-
weise eine Farbreihe beim zweiten Weben
nicht zu 100 Prozent passt, ist die gesamte
Losgrofe nur noch Ausschuss. Das kommt
zwar nur sehr selten vor, aber es passiert
leider immer mal wieder und verursacht
hohe Kosten. Insgesamt sind 14 Arbeits-

Florales Dessin aus der Kollektion Passion —
so kennt man Feiler von je her.

schritte nétig bis zum Endprodukt. Das
ist deutlich aufwéndiger als bei Frottier-
ware, was natiirlich auch seinen Preis hat.
Chenille kostet in etwa das Doppelte im
Vergleich zu einem hochwertigen Frottier-
tuch.

Haustex: Wenn Chenille doch so aufwén-
dig und teuer ist, im Vergleich zu einem
Frottiertuch, warum gibt es, vor allem im
Ausland, so viele Fans dieses Materials ? Ist
es beispielsweise saugfihiger ?

Hauspurg;: Das hat mehrere Griinde. Zum
einen gibt es in den Dessins keine rechte
und linke Seite. Es ist auf beiden Seiten
identisch. Das erreicht man durch kein an-
deres Webverfahren. Und die Detailliert-
heit in unseren Dessins sucht auch ihres-
gleichen. Wir arbeiten mit bis zu 18 unter-
schiedlichen Farben. >
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Und Chenille-Artikel sind enorm haltbar.
Die Farben verblassen nicht. Sie erken-
nen fast keinen Unterschied zwischen
einem Dessin vor der ersten Wésche und
dem gleichen Dessin nach der fiinfzigs-
ten Wésche. Im Gegenteil: Wir empfehlen
den Endverbrauchern, sogar ihre Tiicher
im Trockner zu trocknen, denn danach
kommen sie gefiihlt noch flauschiger als
vorher heraus.

Unsere Artikel halten fast ewig. Zu uns
kommen tatsdchlich Kunden mit Chenil-
le-Artikeln, die sie vor Jahrzehnten gekauft
haben, um weitere Tiicher nachzukaufen.

Der Ware sieht man das Alter so gut wie
gar nichtan.

Haustex: Das relativiert den vergleichswei-
se hohen Einkaufspreis im Vergleich zum
Frottiertuchallerdings sehr.

deBortoli: Allemal, man kann unsere Che-
nille-Artikel eigentlich als Langzeit-Investi-
tion ansehen. Wer einmal Chenille gekauft
hat, mdchte immer wieder Chenille haben.
Saugfahiger als Frottier ist es allerdings
nicht, um auf Ihre Frage zuriickzukommen,
es fiihlt sich beim Abtrocknen jedoch génz-
lich anders, sanfter, fast samtartig an. Denn
Chenille weist keine Schlingen aufwie Frot-
tier. Frottier nimmt das Wasser durch die
Schlingen mit, Chenille saugt es auf. Die
Haptikist eine andere, viel weichere.
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Hauspurg: Und Chenille ist leichter als
Frottier, bei gleichen Eigenschaften. Unse-
re Tiicher nehmen dadurch weniger Platz
ein, im Wischeschrank, im Koffer auf der
Reise oder in der Waschmaschine und
sie trocknen auch wesentlich schneller.
Nicht zuletzt ist das auch ein hygienischer
Aspekt, denn solange ein Tuch feucht ist,
konnen sich Bakterien entwickeln. Die
Leute wollen zum Abtrocknen oft ein di-
ckes Tuch haben und meinen ,je dicker,
umso besser. Aber das ist ein Trugschluss.
Mit Chenille habe ich die gleichen Wasser-
aufnahme-Eigenschaften bei weniger Ma-
terialeinsatz.

s

Fiir groBes Aufsehen sorgte in Frankfurt die kunstvoll inszenierte Kollektion des Jahres,
Impression - passend zum neuen Firmenlogo mit einem Schmetterlingsmotiv.

de Bortoli: Und damit kommen wir auf
unseren Schmetterling zuriick, der in un-
serem neuen Logo und dem Produkt des
Jahres zu finden ist. Der Schmetterling
steht fiir Leichtigkeit und Farbenpracht,
die zwei wichtigsten Eigenschaften unse-
rer Chenille-Produkte. Auf der anderen
Seite entsteht der Schmetterling in einer
Metamorphose aus einer Raupe. Eine &hn-
liche Entwicklung erlebt Chenille wahrend
ihres Entstehungsprozesses, vom Garn zu
einem schonen, einmalig weichen Gewe-
be. Darum fanden wir, ist der Schmetter-
ling als Markenlogo fiir Feiler ein sehr pas-
sendes Symbol.

Haustex: Chenille ist, Sie sagten es, etwa
doppelt so teuer wie ein Frottier-Tuch, al-
lerdings auch leichter. Ermaglicht diese Tat-

sache, dass man die Kosten in Relation zu
Frottier im Rahmen hilt ?

Hauspurg: Nein, das ist nicht der Punkt.
Vielmehr ist der technische Fortschritt, der
in unserem Hause vorangetrieben wurde,
der Grund dafiir, dass wir auch im Jahr
2017 noch in der Lage sind, ausschliefSlich
hier in Deutschland zu produzieren. Wel-
cher Textilbetrieb kann das heute noch
von sich behaupten ? Produktivitat ist das
Stichwort. Ganz wesentlich dazu beigetra-
gen hat Dieter Schwedt.

Dieter Schwedt: Ich habe Textilingenieur
studiert und bin ab 1980 in die Fufistapfen
meines leider viel zu frith verstorbenen
Vaters Erhard Schwedt getreten, der sei-
nerseits die technische Entwicklung der
Chenille-Produktion firmenintern voran
getrieben hatte. Einen grofien Teil der Ma-
schinen bei uns sieht man in dieser Form
in keinem anderen Betrieb. Beispielsweise
die Anlagen, welche die Chenille-Bénd-
chen schneiden, sind selbst entwickelte
Spezialmaschinen.

Haustex: Was kostet denn tatséichlich ein
Feiler-Handtuch ?

D. Schwedt: In der Standardgrofie 50x100
Zentimeter kostet ein Handtuch im Laden
je nach Kalkulation zwischen 48 und 55
Euro. Im Vergleich dazu kostet ein gutes
Frottiertuch zwischen 20 und 25 Euro.

Haustex: Und ein Tuch der Pure-Serie ?

de Bortoli: Kostet das gleiche, denn der
Herstellungsprozess mit den 14 Ferti-
gungsschritten ist bei einem puristischen
Muster mit beispielsweise sechs Farben
derselbe, wie bei einem opulenten Dessin
mit18 Farben.

Haustex: In welchen Lindern aufler
Deutschland und Japan als wichtigstem
Auslandsmarkt ist Feiler noch unterwegs ?

D. Schwedt: Wir haben Kunden in etwa 30
Landern. Allerdings sind das fiir uns keine
homogenen Mérkte wie Japan. Russland
war ein aufstrebender Markt fiir uns, bis
die Querelen um die Ukraine begannen.
Wir sind auch in einigen GUS-Staaten ver-
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,Chenille fiihlt sich beim
Abtrocknen ginzlich anders als
Frottier an - sanfter, fast samtartig”

treten, fiir die wir zum Teil sehr spezielle,
opulente Dessins entwickeln und produ-
zieren.

Haustex: Konnen Sie den typischen Feiler-
Konsumenten beschreiben ?

D. Schwedt: Unsere Tiicher werden vor al-
lem von Frauen mit einem ausgeprégten
Sinn fiir aufergewthnliche und qualitativ
hochwertige Produkte gekauft. In welchen
Mengen man sich dann unsere Produkte
leisten kann, liegt an der finanziellen Mog-
lichkeit und der Ausgabebereitschaft. Was
sich eigentlich jeder leisten kann, und was
auch gerne als Geschenk und Mitbringsel
gekauft wird, sind unsere kleinen Tiicher,
die im Laden zwischen 20 und 25 Euro
kosten. Von Gucci kann sich auch nicht je-
der eine Handtasche leisten, eine Sonnen-
brille schon eher.

Haustex: Wie wollen Sie den deutschen
Endverbraucher verstérkt fiir Feiler gewin-
nen?

de Bortoli: Wir haben im Grunde alle Vor-
aussetzungen dafiir geschaffen, dass er auf
uns aufmerksam wird. Wir haben den mo-
dernen Markenaufiritt und wir haben mit
Pure eine Kollektion, die den geschmack-
lichen Anspriichen gerecht wird. Was uns
noch fehlt, ist die Markenbekanntheit
wie in Japan. Im ersten Schritt wird er al-
50 wohl kaum gezielt nach Feiler suchen,
auch nicht nach einem Keinen Artikel,
den man sich leichter leisten kann. Wir
erwarten vielmehr Endverbraucher, die
einfach das Besondere suchen und gene-
rell den finanziellen Hintergrund haben,
um sich die teuren, grofien Tiicher zu gén-
nen: also mehr Géstetiicher, Handtiicher,
Duschtiicher und Badetiicher.

Haustex: Chenille ist offenbar ein erkld-
rungsbediirftiges Produkt. Haben Sie schon
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mal daran gedacht, Hindlerschulungen
hier im Haus zu veranstalten ?

Hauspurg: Natiirlich, aber meist scheitert
es daran, dass die Geschifte nur schlecht
auf ihre Mitarbeiter verzichten kénnen.
Hohenberg liegt nicht unbedingt zentral in
Deutschiand und ist nicht einfach zu errei-
chen. Aber natiirlich sind Interessenten je-
derzeitherzlich eingeladen, sich einmal vor
Ort davon zu {iberzeugen, wie aufwindig
und interessant der Herstellungsprozess
von Chenille ist. Wir bieten unseren Kun-
den aber auch an, Schulungen im Geschft
durchzufiithren, um dem Verkaufspersonal
die Herstellung, die Eigenschaften und die
Vorteile unseres wundervollen Materials
zu erlddren. Eine weitere Zukunftsaufgabe
ist es darum, Prospekimaterial zu erarbei-
ten, das dem Handel und den Endverbrau-
chern Chenille néher bringt.

Haustex: In welchen Verkaufspunkten in
Deutschland ist Feiler vertreten ?

D. Schwedt: Man findet uns in den Premi-
um-Hausern der Kauthausketten, wie Ka-
DeWe oder Alsterhaus und in gut gefiihr-
ten Fachgeschéften. Dazu kommen spezi-
elle Versandhéuser, Internethéndler sowie
unser eigener Flagship-Store in Franldurt.

de Bortoli: Wir haben auflerdem einen
eigenen Online-Shop mit dem komplet-
ten Sortiment, zu reguldren UVP-Preisen,
versteht sich. Auch dort haben wir die
Erfahrung gemacht, dass die Dessins der
Pure-Linie beim Endkunden sehr gut an-
kommen.

Haustex: Wie hat sich das Unternehmen
wirtschaftlich in den letzten Jahren entwi-
ckelt?

Hauspurg: Das Unternehmen ist seit Jahr-
zehnten erfolgreich unterwegs und hat
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sich im Umsatz in den letzten Jahren bei
rund 14 Millionen Euro stabilisiert. Das ist
auf den ersten Blick vielleicht {iberschau-
bar, aber man darf nicht vergessen, dass
wir in einer Nische tétig sind. Auflerdem
sind wir auf dieser Basis einfach an un-
sere Kapazititsgrenzen gestoRen. Uber
Jahrzehnte hat das Unternehmen sehr er-
folgreich gewirtschaftet, um die Vorausset-
zungen fiir eine Kapazititsausweitung zu
schaffen, Die neue Produktionshalle steht
bereits und das Verwaltungsgebéude wird
in diesem Jahr folgen. Wir brauchten ein-
fach Platz, um im Umsatz weiter wachsen
zu kénnen, und den haben wir jetzt ge-
schaffen.

Erst diese Neuinvestition hat es uns ermog-
licht, in die Expansion zu gehen und das
Unternehmen komplett neu auszurichten.
Japan mit einem ausgereizten Marktanteil
und riicklaufiger Bevilkerungszahl bietet
uns kein grofles Wachstumspotenzial, da-
rum wollen und miissen wir die anderen
Mérkte besser und stérker bedienen. »

Tanja de Bortoli- Zur Person

Tanja de Bortoli (44) ist Betriebswirtin IHK und
verflgt Uber langjéhrige Erfahrungen im interna-
tionalen Marketing in der Schreibgeréte-Bran-
che. Sie gehort Feiler seit 2016 an und zeichnet
dort verantwortlich fir Marketing und Produkt-

management.
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Aktuell

Normalerweise expandiert man fiber den
Export, wir machen es etwas anders. Das
bietet allerdings auch die besten Voraus-
setzungen, da wir mitten in dem Markt
agieren, den wir stirken wollen.

Haustex: Und wie hat sich die Personal-
stéirke entwickelt ?

Hauspurg: In der Produktion konnten
wir die Zahl der Mitarbeiter durch Pro-
duktivitdtssteigerung aufgrund von tech-
nischen Neuerungen stabil halten. Dafiir
haben wir in den anderen Bereichen Per-
sonal aufgestockt. In erster Linie im Ver-
trieb. Insgesamt beschiftigen wir rund
140 Mitarbeiter.

Haustex: Sie haben in Sachen Investition
somit ordentlich in die Tasche gegriffen ?

Hauspurg: Fiir die Fertigung haben wir
eine grofle, zweistockige Halle erbauen
lassen. In der unteren Ebene befindet
sich die Weberei und in der oberen die
Néherei. Gleichzeitig haben wir die ei-
ne oder andere neue Maschine gekauft,
sodass unsere Produktion hoch modern

Ernst Feiler - in Kiirze

Ernst Feiler GmbH

Frottier- und Chenilleweberei
Greimweg 4

Postfach 28

95691 Hohenberg/Eger

Tel.: 09233/77 28-0

Fax: 09233/77 28-99

E-Mail: info@feiler.de
Internet: www.feiler.de

Geschaftsfiihrer: Dieter Schwedt, Michael Hauspurg

Produkte: Handtiicher, Badetiicher, Bademéntel,”
Accessoires (vorwiegend in Chenille)

Produktion: 100 Prozent in Hohenberg
Mitarbeiterzahl: rund 140

wichtige Absatzmérkte: Deutschiand, Asien
(hauptséchlich Japan), Russland, GUS-Staaten.

Gegriindet: 1928
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Auch das ist Chenille von Feiler: Artikel
aus der neuen Pure-Kollektion, kreiert
vor allem fiir den europ#ischen Markt.

und effizient arbeitet. In eine frithere We-
bereihalle ist jetzt unser wesentlich gro-
Reres Fertigwarenlager eingezogen. Die
Flache war notig, da unser Webverfahren
gréfere Mindestmengen erfordert und
wir uns aufierdem auf die hohe Lieferge-
schwindigkeit im Online-Handel einstel-
len miissen. Aufgrund der vielen Arbeits-
schritte haben wir eine Produktionszeit
zwischen acht und zw6lf Wochen. Um
dennoch schnell liefern zu kénnen, miis-
sen wir die géngigsten Artikel am Lager
halten.

Haustex: Wie hoch liegen die Investitionen
in die Modernisierung des gesamten Fir-
mensiizes ?

Hauspurg: Wir investieren grundsétzlich
jedes Jahr bis zu einer Million Euro in die
Modernisierung der Produktion. Das In-
vestitionsvolumen fiir die aktuellen Vor-
haben betrgt rund 25 Millionen Euro und
enthalt auch grofiziigige Férdermittel. Der
Zeithorizont fiir diese Investitionen reicht
allerdings auch in die kommenden 20 bis
30 Jahre.

Haustex: Die Heimtextil markierte neben
dem Relaunch der Marke auch eine per-
sonelle Zésur. Sie, Frau Schwedt, waren in
Frankfurt erstmals nicht als Geschéfisfiih-
rerin anwesend, sondern lediglich als Ge-
sellschafterin. Was hat Sie veranlasst, sich
aus dem Tagesgeschift bei Feiler zuriick zu
ziehen ?

D. Schwedt: Seit gut einem Jahr habe ich
meinen Ausstieg aus der Feiler-Geschéfts-
fiihrung vorbereitet. Ich werde jetzt 66 Jah-
re und halte dieses Alter fiir einen guten
Zeitpunkt, beruflich kiirzer zu treten. Mit
20 bin ich ins Unternehmen gekommen
und habe im Laufe der Jahre immer mehr
Verantwortung iibernommen. Mit mei-
nem Bruder Dieter Schwedt und Michael
Hauspurg als Geschéftsfithrer und einem
kompetenten Team weif} ich die Firma in
guten Hénden. Meinen operativen Bereich
hat Tanja de Bortoli ibernommen. Sie ist
vor einem Jahr zu uns gekommen und nun
verantwortlich fiir Produkimanagement
und Marketing. Wenn ich in Zukunft um
Rat gefragt werde, gebe ich gerne meine
Meinung dazu, aber eigentlich méchte ich
jetzt ganz bewusst loslassen und das Fei-
ler-Team machen lassen.

Haustex: Herr Hauspurg, Sie sind jetzt gut
finf Jahre im Unternehmen. Blicken wir
fiinf Jahre in die Zukunft. Wo soll das Un-
ternehmen dann stehen ?

Hauspurg: Wir haben den enormen Kraft-
akt nicht aus Spaff unternommen, son-
dern wir méchten das Unternehmen fit
fiir die Zulkunft machen. Wir wollen mehr
Kunden gewinnen, mehr Umsatz erzie-
len, keine Frage, die vorhandenen Mérkte
wo moglich stirken und neue Mérkte er-
schlieflen. Wir werden sicher einige Jahre
benétigen, um den deutschen Markt stir-
ker zu durchdringen und weitere interna-
tionale Absatzmérkte zu finden. Wir ma-
chen uns da nichts vor, das wird ein langer
Weg fiir Feiler werden. Insofern wiére ich
schon zufrieden, wenn wir in fiinf Jahren
in Deutschland spiirbare Kunden- und
Umsatzzuwéchse hétten. Wir erwarten
keine Wunder, sondern bleiben in unse-
ren Zielen realistisch. Wir planen nicht
den Big Bang, sondern kontinuierliches
Wachstum.

Haustex: Wobei auf der Heimtextil fiir Fei-
ler schon eine Art Big Bang statigefunden
hat.

de Bortoli: Im Auftritt sicherlich, das ist
fiir Feiler fast schon umwilzend. Aber das
wird sich natiirlich nicht sofort eins zu eins
im Umsatz niederschlagen. &=
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