Ernst Feiler

Stefanie Graf als

Markenbotschafterin

Hohenberg a. d. Eger. In Japan sind Chenille-Produkte des oberfrankischen Unternehmens Ernst Feiler, speziell
die sogenannten Seiftiicher, absoluter Kult. Und tatsachlich ist Chenille in seiner komplizierten Herstellung und
seinen Eigenschaften einzigartig. Gerne wiirde das Unternehmen in der DACH-Region fiir seine Produkte eine
zumindest dhnliche Bedeutung erlangen wie in Japan. Um das zu erreichen, ist man nun einen groBen Schritt

gegangen.

mst Feiler gilt als der weltweit
Eﬁ]hrende Produzent von Chenille-

Artikeln. Besonders grofie Erfolge
feiert das Unternehmen in Japan, wo man
dank der Zusammenarbeit mit einer japa-
nischen Geschiftspartnerin einen wah-
ren Siegeszug vollziehen konnte, Heute
filhren laut einer Feiler-Untersuchung
90 Prozent aller Japanerinnen Seiftiicher
von Feiler in der Handtasche mit und die
Marke wird im Land in einem Atemzug
mit hochwertigen Designer-Marken der
Mode genannt.

Der deutsche Markt kann mit diesem Er-
folg nicht mithalten. Geschaftsfiihrer Mi-
chael Hauspurg und die Inhaber-Familie
Schwedt haben sich deshalb entschlossen,
hierzulande eine Marken-Offensive zu
starten. Es begann 2017 mit einer Gliede-
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rung des Sortimentes in die Kollektionen
Passion und Pure, wobei die opulentere
Handschrift von Passion mehr dem asiati-
schen Geschmack Rechnung tragt und Pu-
re mehr den Vorlieben der européischen
Verbraucher angepasst ist.

Einen weiteren, sehr wichtigen Schritt
ging man Ende September mit dem ers-
ten Feiler Forum, dem weitere folgen sol-
len, so Geschiiftsfithrer Hauspurg. Zu dem
zweitéigigen Event lud man Kunden und
Interessenten der Marke ein, um ihnen

Feiler-Geschiftsfiihrer Michael Hauspurg

begriiBte die Géste zum 1. Feiler
Forum und erléuterte das
Premiumpartner-Konzept.

die neue Marken-Offensive vorzustellen.
,Um auch in Zukunft erfolgreich im Markt
bestehen zu kénnen, miissen Industrie
und Fachhandel in einem kontinuierlich
schwierigen Branchenumfeld néher zu-
sammenriicken’, begriindet Hauspurg
das aufwindig arrangierte Vorhaben. Auf

dem Forum stellte Feiler Mafinahmen zur
Stirkung des Fachhandels vor.

Rund 80 Teilnehmer versammelten sich
also im modernen Verwaltungsgebdude,
das im vergangenen Jahr zum go-jihrigen
Bestehen des Unternehmens eingeweiht
wurde. Es markiert das Ende einer dreijih-
rigen Investitionsphase in die Modernisie-
rung des Unternehmens, fiir die mehr als
24 Millionen Euro aufgewendet wurden.

Die Spannung war zu Beginn grofS, denn
den Gésten war als erster Programmpunkt
in der Einladung angekiindigt worden,
dass man in Hohenberg die erste Marken-
botschafterin von Feiler vorstellen werde,
«eine weltweit bekannte Personlichkeit’
wie es hief}, allerdings ohne Namensnen-
nung. Entsprechend wurde bei den Han-
delspartnern gerétselt, um wen es sich
wohl handeln kénnte.

Marketing-Leiterin Isabella Fritsch machte
es bei der Vorstellung dann extra spannend
und beschrieb erst die Leistungen der Mar-
kenbotschafterin. Als sie von mehrfachen
Wimbledon-Siegen und dem Golden Slam
sprach, ging ein unglédubiges Raunen ging
durch den Raum, das in grofien Jubel aus-
artete, als dann tatsichlich Stefanie Graf
auf die kleine Biihne trat. Sie wird zumin-
dest bis Ende 2021 das Gesicht und der
Sympathietriger der Marke Feiler sein.

Im Gesprdch mit Fritsch versicherte die
,Gréfin} dass sie gerne die Verbindung
mit Feiler eingegangen sei, da sie sich mit
den Werten des Produktes und der Marke
absolut identifizieren konne, nicht zuletzt,
da sie sich gerne mit dem Thema Design
befasst. Es versteht sich, dass Feiler eine
Kleine Kollektion gemeinsam mit ihr ent-
wickelt hat. Der Skype-Kanal zwischen Ho-
henberg und Las Vegas, dem Wohnsitz der
Familie Graf-Agassi, habe wihren der Ent-
wicklungszeit zeitweise gegliiht, erinnerte
sich das ehemalige Tennis-As im Gespréch
mit der Marketing-Leiterin.

Nutzniefier der Zusammenarbeit wird die
Hamburger Stiftung ,,Children for Tomor-
row” sein, die Stefanie Graf 1998 griindete
und welche die therapeutische Behand-
lung von Kindern und Jugendlichen iiber-
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nimmt, die Opfer von Krieg, Flucht und or-
ganisierter Gewalt geworden sind. Mit dem
Kauf eines Artikels aus der Kollektion ,Ste-
fanie Graf by Feiler” geht ein Teil des Erlo-
ses an diese Stiftung. Es sollen weitere Kol-
lektionen aus der Kooperation zwischen
Feiler und Stefanie Graf folgen.

Umfangreiches
Partner-Konzept

Mit dem Premiumpartner-Konzept von
Feiler stellte Michael Hauspurg auf dem
Forum eine weitere Mafinahme zur enge-
ren Zusammenarbeit zwischen Industrie
und Handel vor. Wie er den Forums-Gésten
erlduterte, mochte das Unternehmen mit
diesem Programm die Préisenz der Marke

Schlussp
2018 eingeweihte Verwaltungsgebiude.

im stationdren Handel in der DACH-Regi-
on erhthen und dauerhaft erhalten, den
Bekanntheitsgrad der Marke erhéhen und
die Mirkte mit Feiler-Chenille durchdrin-
gen. Dabei baut das Unternehmen auf das
zunehmende Bestreben der Konsumenten
nach Individualitdt und die damit verbun-
denen Suche nach dem Besonderen. Laut
Hauspurg die perfekte Konstellation zur
weiteren Entwicklung der Marke Feiler,

Im Rahmen des Konzeptes sucht das Un-
ternehmen an ausgewdhlten Standorten
Partner, die in ihrer Region eine hohe Be-
kanntheit haben und langjahrig erfolgreich
sind. Der Chenille-Spezialist zielt somit auf
die lokalen Platzhirsche im Bettenfach-

unkt einer Investitionsoffensive und Ort des Feiler-Forums: das moderne,
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handel. Auf dem deutschen Marlt méch-
te man gerne etwa 100 Partner-Betriebe
gewinnen, davon 30 bis 40 Premiumpart-
ner und 60 bis 70 Partner-Hduser. Bei ge-
schickter Auswahl {iber das gesamte Bun-
desgebiet konne man mit dieser Anzahl
eine gute Erreichbarkeit der Feiler-Partner
durch die Konsumenten gewihrleisten,
erklirte der Geschiftsfiihrer. In Osterreich
und der Schweiz plant man mit fiinf bis
zehn Premiumpartnern und zehn bis 20
Partner-Héuser.

Als Nutzen fiir die Partnerhiduser ver-

spricht Hauspurg vielfiltige Unterstiitzun-
gen durch das Feiler-Team. Dazu zdhlt, ne-
ben umfangreichen Werbemafinahme, vor
allem die Belieferung mit Riickgaberecht
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durch die Partner. Das Warenrisiko trigt
somit Feiler. Im Gegenzug wiinscht man
sich bei Feiler, dass die Partnergeschifte
mindestens 75 Prozent des Feiler-Sorti-
ments mit reinen Chenille- und héchstens
25 Prozent mit Frottier-Produkten bestii-
cken. Denn Ziel der Kooperationen sei es
schliefSlich, die Chenille im Markt starker
bekannt zu machen.

Um Feiler-Partner zu werden, sollte der EK-
Umsatz mit Chenille-Artikeln mindestens
6.000 Euro im Jahr betragen. Hauspurg
rechnete vor, dass dies einem monatlichen
Absatz von etwa 35 Chenille-Tiichern ent-
spréche. Ab einem Einkaufsvolumen von
12.000 Euro ist man Premium-Partner =2
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von Feiler. Eine weitere Stufe als Premium-
Partner exklusiv erreicht man mit 18.000
Ewro.

Zu den Vorteilen als Feiler-Partnerunter-
nehmen zdhlen neben der Belieferung
mit Riickgaberecht auch exidusive Son-
derdessins, Warenbestiickungspakete so-
wie ein Schulungspaket fiir die Mitarbeiter
im Handel. Besonders der direkte Kontakt
zu den Handelspartnern ist dem Unter-
nehmen wichtig. Darum wiinscht man
sich bei Feiler, dass die Partner einen An-
sprechpartner aus ihrem Haus benennen,
der sich verstirkt um das Feiler-Sortiment
kilmmert.

Es wird seitens Feiler ausdriicklich emp-
fohlen, dass diese Person jahrlich fiir zwei
Schulungstage abgestellt wird, um in Ho-
henberg in die Feinheiten der Chenille-
Produktion und des Markenkonzeptes ein-
geweiht zu werden. Hauspurg: ,Chenille ist
einfach ein erkldrungsbediirftiges Produkt
und die Informationen dazu kinnen wir
einfach hier in Hohenberg am besten ver-
mitteln” Auler der Anreise fallen fiir die
Partner keine weiteren Kosten fiir Schu-
lung und Ubernachtung an.

Auflerdem stellt Feiler den Partnern ein
Warentrégersystem zur Verfligung, dessen
Kosten innerhalb von zwei Jahren durch
Feiler erstattet werden, Deko-Beispiele
und Imagefilme fiir den POS.

Als finanzieller Anreiz der Partnerschaft
dienen umsatzabhéngiger Jahresbonus
und Werbekostenzuschuss, die auf die
Umsétze mit Chenille-Produkten gewahrt
werden. Zur weiteren Intensivierung der
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Beispiel der PO
Kollektion ,Feiler by Stefanie Graf".

Zusammenarbeit wird dariiber hinaus ein
Héndlerbeirat gegriindet, der dem regel-
méfigen Erfahrungs- und Informations-
austausch dienen soll.

Spannende Vortrage

Kristine Schwedt, Mitglied der Inhaber-
familie, stellte den Gésten auf charmante
Weise die 91-jéihrige Geschichte des Un-
ternehmens und die Firmenphilosophie
in einer ,Ultra-Kurzfassung” vor, wie sie es
formulierte, Sie hob hervor, dass man bei
Feiler ausschliefilich Garne aus 100 Pro-
zent Baumwolle verarbeite, die nur von
deutschen Firbern ausgeriistet wiirden.
Auflerdem gehe in der Produktion, speziell
im Webprozess, Exaktheit vor Geschwin-
digkeit. Feiler sei ein Familienunterneh-
men und werde es auch weiterhin blei-
ben, denn wie Kristine Schwedt erklirte,
wiirden zwei Tochter der Inhaber-Familie
im kommenden Jahr Gesellschafterinnen
von Feiler werden. Mit Blick auf die 2017
eingeleitete Zukunftsstrategie des Unter-
nehmens charakterisierte sie das Unter-
nehmen als ,innovativ mit Bodenhaftung’.

Feiler-Gesellschafterin
Kristine Schwedt: ,Feiler ist
innovativ mit Bodenhaftung.”

S-Maoblierung im Rahmen des Partner-Konzeptes, bestiickt mit der

Mit Dr. Susanne Eichholz-Klein, Mitglied
der Geschiftsleitung und Prokuristin am
IFH, konnte Feiler eine hochkarétige Han-
delsexpertin fiir das Forum verpflichten.
Sie berichtete {iber die Marktentwicklung
im Home&Interior-Bereich, zu dem auch
die Haustextilien gehdren. Seit 2016 ist der
Umsatz in diesem Sektor riickléufig, wobei
die sogenannten Wohnaccessoires {iber-
durchschnittlich stark unter Druck geraten
sind. Stark Federn lassen musste vor allem
der stationfire Handel, allerdings hat jiingst
auch der Online-Handel in diesem Markt-
segment leichte Einbuflen hinnehmen
miissen,

Wihrend sich im Jahr 2015 39 Prozent der
Konsumenten vorab im Internet {iber Pro-
dukte und Anbieter informierten, sind es
laut IFH in diesem Jahr bereits 55 Prozent.
Das Fazit von Eichholz-Klein: ,Das Inter-
netist heute das Schaufenster des stationi-
ren Handels.’ Unveréndert zu 2015 ist aller-
dings die Zahl der Kunden, die sich erstim
Handel informieren, um dann im Internet
zu kaufen: Der Handelsexpertin zufolge
sind es etwa zehn Prozent.

Grifiter deutscher Internethéndler ist we-
nig iiberraschend Amazon. Gemeinsam
mit seinen Marktplatzen vereint dieser
Player ein Umsatzvolumen von rund 29
Mrd. Euro unter seinem Dach. Amazon
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alleine erzielt einen Umsatz von 12 Mrd,
Euro. Zum Vergleich: Die Nummer zweiim
deutschen E-Commerce ist Otto mit knapp
vier Mrd. Euro Umsatz. Aber, so Eichholz-
Klein: ,Beim Thema Einrichten steht der
Fachhandel als Informationsquelle immer
noch vor Amazon.

Eine dem stationdren Handel mutma-
chende Tendenz ist dem IFH zufolge,
dass ein Mehrwert am Produkt zuneh-
mend den Preis schlagt. Und beim Kauf
von Wohnaccessoires geht Individualitit
vor Preis. 59 Prozent gaben in einer IFH-
Befragung an, das es thnen Spaf mache,
dem Zuhause durch den Kauf neuer Pro-
dukte einen neuen Look zu verpassen.
Und 39 Prozent ist es sehr wichtig, Pro-
dukte hochwertiger Marken zu kaufen,
die nicht jeder hat. Beim Kauf von Wohn-
accessoires sind es sogar 48 Prozent.

Anschlieflend gab die Expertin den Fo-
rums-Giisten einige Tipps, wie man Auf-
merksamkeit bei den Verbrauchern ge-
winnen kann. Zu den Basics gehort der
Hinweis, die Sichtbarkeit im Internet zu
verbessern, Dariiber hinaus sei es hilfreich,
auf der Homepage Personen abzubilden
oder zu Wort kommen zu lassen, die im
Unternehmen beschéftigt sind. Dadurch
bekomme der Kunde einen besseren Be-
zug zum Unternehmen. Auch schade es
auf keinen Fall, auf der Homepage mit In-
formationen aufzuwarten, die {iber die
Grundlagen hinausgehen. So schétzen es
die Internet-User beispielsweise, wenn sie
auf der Seite eines Héndlers fachkundige
Informationen in Form von Frage/Ant-
wort erhalten. Auch Portraits von Herstel-
lern beziehungsweise Lieferanten lockern
den Internet-Aufiritt eines Héndlers auf
und bieten zusétzlichen Content. Wenn
mdglich, sollten Produkte nicht steril und
isoliert auf der Homepage gezeigt werden,
so Eichholz-Klein. Eine Kombination meh-
rerer Artikel aus dem Geschift in Lebens-
oder Stilwelten wirke wesentlich attraktiver
und animiert stérker zum Kauf,

Zur Frage der Frequenzsteigerung warte-
te die Handelsexpertin mit dem Ratschlag
auf, private Abende im Geschiift zu veran-
stalten: Der Handler bietet den Rahmen
und die Ware, und l4dt Freunde und Be-
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kannte in Form einer geschlossenen Ge-
sellschaft zum Shoppen ein.

Als besonderes Schmankerl zum Ab-
schluss des ersten Forums-Tages enga-
gierte Feiler den Speaker Peter Brandl fiir
einen Vortrag. Brandl ist Berufspilot und
spann einen Bogen zwischen den Her-
ausforderungen eines Piloten und denen
eines Firmeninhabers. Launig erklérte er,
anhand verschiedener Beispiele, dass es
in beiden Berufsbildern durchaus zu un-
erwarteten und unerfreulichen Disruptio-
nen kommen kinne, Sowenig ein Pilot in
solch einer Lage, etwa beim Ausfall eines
oder mehrerer Triebwerke, {iber das per-
sonliche Pech lamentieren sollte, sondern
einfach funktionieren und agieren muss,
sowenig sollte dies auch ein Geschaftsin-
haber tun, wenn geschiftlich irgend etwas
quer lauft. Mit der Lage zu hadern, oder gar
einen Schuldigen zu suchen, wiirde das
Unternehmen nicht weiter bringen.

Sein Tipp zur Fehlerkultur im Unterneh-
men: Man sollte nicht denjenigen einfach
»und machen’ der einen Fehler began-
gen hat. Die Folge wire, dass danach jeder
Mitarbeiter aus dem Unternehmen so lan-
ge wie moglich versucht, einen Fehler zu
vertuscher, was fatale Folgen haben kann.
Stattdessen sollte man lieber fragen, wie
lange man von dem Fehler oder Problem
schon wisse und nur jene zur Ordnung ru-
fen, die es wissentlich verschleppt haben. So
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sei gewdhrleistet, dass Missstédnde schnell
und effektiv beseitigt werden kdnnten.

Der folgende Vormittag diente fiir einen
Rundgang durch den Betrieb, auf dem den
Gésten der hochmoderne Betrieb gezeigt
und der komplizierte Prozess der Chenil-
le-Produktion erldért wurde. Es sind al-
leine zwei Webprozesse notwendig, um
ein Chenille-Tuch herzustellen. Deutlich
wurde wihrend des Rundgangs auch die
moderne Technik der Anlagen. Nur mit ihr
ist es mdaglich, trotz der hohen Komplexi-
tét des Produktionsprozesses die Produk-
tion ,made in Germany” in Hohenberg
aufrecht zu erhalten. Zahlreiche Anlagen
sind Unikate, die Firmeninhaber Dieter
Schwedt gemeinsam mit Maschinenpro-
duzenten entwickelt hat. Nur ein Beispiel
dafiir sind vollautomatische Ndhautoma-
ten, welche die beriihmten Feiler-Seiftii-
cher einziehen, ketteln und im gleichen
Zug mit dem Markenlabel versehen.

Den Abschluss des Forums bildete eine
Hausmesse, auf der die Giste sich unter
anderem naher iiber das Partnerkonzept,
das Schulungskonzept und {iber die Ent-
stehung der Feiler-Dessins informieren
konnten. Geschiftsfithrer Michael Hau-
spurg zeigte sich durch die positive Reso-
nanz der Forums-Teilnehmer ermutigt,
ein weiteres Forum im Jahr 2021 abzuhal-
ten. Dann wahrscheinlich in der ersten
Jahreshélfte, 5]

In Kleingruppen wurde den Forumsteilnehmern die Details der Chenille-Produktion

auf einem Betriebsrundgang erléutert.
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