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BRANDSTORES

Markenflachen

Wer hietet was?

Kurz zusammengefasst die Angebote und Anforderungen von der Industrie

fiir partnerschaftliche Fldchenbewirtschaftungen im Handel.

Monomarken-Stores (65)
Shop-in-Shop (147)

Kooperationsform

Stores: 55 his 100 gm
Shop-in-Shop: 15 bis 25 qm mit vier
Meter Wandabwicklung

FlachengroBe

Laufzeit des Mindestlaufzeit fiinf Jahre

Kooperationsvertrags

Kosten des Systems; nach Absprache

Anteil Handel/Lieferant

Zwolf Wochen Valuta fiir Shop-
Partner

Zahlungskonditionen und
Abrechnungsmodalitiaten

Stores in Stédten ab 50.000
Einwohner; bis 100.000 Einwohner
1a-Lagen; in grdBeren Stadten gute
B-Lagen

Anforderungen an
Standort und Marken-
umfeld

Warenhoheit liegt im Handel;
Vorgaben zur Prasentation von Ware
und Marke

Anforderungen an
Qualitat der Kooperation

Stores: 2,5 bis 3,5
Shop-in-Shop: keine Angaben

Durchschnittliche
Lagerdrehung

Abverkaufsquote keine Angaben

Anzahl Kollektionen/ zwei Kollektionen
Lieferprogramme pro

Saison

34%

Bekanntheitsgrad der
Marke in Deutschland

Monomarken-Stores (18)
Shop-in-Shop (160)

Stores: 80 bis 150 qm;
Shop-in-Shop: Mindestens 1,2 m
Wandabwicklung

Stores: fiinf Jahre mit Option fiir
weitere fiinf Jahre
Shop-in-Shop: keine Angaben

Stores: 1.000 bis 1.100 Euro/gm; Auf-
teilung nach Absprache; Shop-in-Shop:
Bis 2,4 m Wandabwicklung kostenlos;
dariiber hinaus nach Absprache

nach Absprache

Stores in 1a-Citylagen (bevorzugt in
Stadten tiber 100.000 Einwohner) und
gut frequentierten Einkaufszentren,
Shop-in-Shop: keine Angaben

Solvente Partner mit Handelserfahrung;
EDI-Pflicht fiir Store-Partner;
Shop-in-Shop: Handel liefert
monatliche Verkaufsdaten

keine Angaben

keine Angaben

Eine Hauptkollektion plus "2nd Sell’;
permanente Nachorder fiir GroBteil der
Kollektion

Keine Angaben; nach Firmenangaben
griBter Schuhhersteller weltweit

Monomarken-Stores (38)
Shop-in-Shop (200)
kleinere Shop-Points (149)

Stores: 70 bis 150 gm
Shop-in-Shop: 15 bis 45 qm
Shop-Points: bis 15 qm

keine Angaben

keine Angaben

nach Absprache als Teil des Gesamt-
paketes

nach Absprache

nach Absprache als Teil des Gesamt-
paketes

je nach Standort zwischen
3,0und 5,0

keine Angaben

zwei Hauptkollektionen, zwei
Zwischenkollektionen; auBerdem
NOS und Repeats

keine Angaben

Monomarken-Stores (44)
Shop-in-Shop (127)

Stores: 60 bis 130 gm
Shop-in-Shop: 15 bis 60 gm

Mindestaufzeit fiinf Jahre

700 bis 1.000 Euro/qm
Aufteilung 50/50

45 Tage Valuta auf Erst- und
Nachorder; Sonderposten sehr
friih in der Saison

Wertiges Umfeld; Gabor fiihrt
Standortanalyse und Rentabili-
tatsberechnung durch

GraBe der Flache in Absprache
mit Handler; Unterstiitzung bei
Limitplanung

Stores: 2,0 bis 4,5
Shop-in-Shop: 2,0 bis 3,5

15 bis 80%, teilweise hdher

Eine Hauptkollektion plus
Erganzungen zur GDS; breites
Nachlieferprogramm plus ein bis
zwei Zwischenkollektionen

62%

schuhkurier

Geox

Monomarken-Stores (39)
Shop-in-Shop bzw. Marken-Corner (157)

Store: keine Angaben
Shop-in-Shop: 45 qm
Marken-Corner: 25 gm

Mindestlaufzeit vier Jahre

1.000 bis 1.500 Euro/qm
Aufteilung 50/50

nach Absprache

1a-Lagen und renommierte Shopping-
Center

Beriicksichtigung von Cl und Ethik-Kodex
der Marke; abgestimmte Limit- bzw.
Einkaufsplanung

2,5 bis 3,0
{iber Branchendurchschnitt
Eine Hauptkollektion,

ein Pronto Moda-Programm

80%

schuhkurier 25|

ausschlieBlich Shop-in-Shop
(aktuell: 180; geplant: 50 in 2010)

Zwei laufende Meter Wandfléche

Mindestlaufzeit drei Jahre

200 bis 1000 Euro/gm
Aufteilung nach Absprache

nach Absprache

anspruchsvolle Darstellung in vergleichbarem
Markenumfeld

nach Absprache

2,0 bis 3,0

Shop-System verbessert herkimmliche Quote
um mehrere Prozentpunkte

Hauptkollektion, Zwischenkollektion plus
Basics (permanente Nachorder)

30%

Monomarken-Stores (30)
Shop-in-Shop (124)

Store: 80 qm
Shop-in-Shop: 6 bis 12 qm

nach Absprache

800 Euro/qm
Lieferant iibernimmt ein Drittel

Sonderkonditionen in der Startphase

1a-Citylagen; hochwertige internationale

Marken im direkten Umfeld

Cl der Marke in der Préasentation; freie

Einkaufsplanung fiir den Handel
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65 bis 80%

eine Kollektion

4%

Tamaris

Monomarken-Stores (130)
Shop-in-Shop (149)

Stores: 80 bis 130 gm
Shop-in-Shop: 25 bis 35 qm

Mindestlaufzeit fiinf Jahre

Store: 475 Euro/qm
Shop-in-Shop: 385 Euro/qm
Kostenaufteilung Mabel 50/50

spezielle Konditionen fiir Store-Partner

Standorte mit guter Frequenz; Textilanbieter
oder andere Frequenzbringer im Umfeld der
Stores

Ausflaggung der Marke in allen Facetten;
abgestimmte Einkaufsplanung; monatlich
neue Warenbilder

Store: 4,0 bis 10,0
Shop-in-Shop: 3,0 bis 6,0

im normalen Bereich; iiberdurchschnittlich
hohe Umsatze je qm Verkaufsfléche

drei Kollektionen plus zwei bis vier Zwischen-
programme pro Saison

keine Angaben
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FLACHENPARTNERSCHAFTEN IM UBERBLICK

Unternehmen

Deutschland

G ET T L] RO (W Partnerstores: 3

Tel.: 0049/3 66 28/66 58-20 RAlalURlARY:
Vertragsflachen: -

Eigene Stores: -

LR EITHIRT T ETI (I Partnerstores: -

Tel.: 0049/61 31/9 64-25 10 RALGURLIAE
Vertragsflachen: -

Eigene Stores: -

Camper Germany Partnerstores: -

R TR X Py I Shop-in-Shop: 10
Vertragsflachen: 3

Eigene Stores: 5

Partnerstores: 1
Shop-in-Shop: 9
Vertragsflachen: 12
Eigene Stores: 5

Higl Shoe Fashion GmbH
Tel.: 00 43/77 19/88 11-0

Kangaroos Partnerstores: 1

Tel.: 00 49/63 31/71 07-96 RSl
Vertragsflachen: 12

Eigene Stores: 1

Partnerstores: 6
Shop-in-Shop: 72
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Marc Shoes GmbH
Tel.: 00 49/51 52/60 11 12

Partnerstores: -
Shop-in-Shop: 26

Marco Tozzi, Wendel
GmbH & Co. KG

Tel: 00 4952 31/6 05-158 POl
igene Stores: -

Josef Seibel Partnerstores: 9
Schuhfabrik GmbH Shop-in-Shop: 21

Tel.: 00 49163 92/92 21-130 PRESRIEN
igene Stores: 12

YR R H R (I Partnerstores: -

R0 ETEP IR RN R Shop-in-Shop: 38
Vertragsflachen: 180

Eigene Stores: -

Partnerstores: 6
Shop-in-Shop: 130
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Sioux GmbH & Co. KG
00 49/71 43/3 71-0

Flachenpartnerschaften in

Flachenpartnerschaften im

Ausland

Partnerstores: 14
Shop-in-Shop: 19
Vertragsfldchen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: -
Shop-in-Shop: -
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: 72
Shop-in-Shop: 60
Vertragsflachen: 80
Eigene Stores: 71

Partnerstores: 23
Shop-in-Shop: 11
Vertragsfléchen: 16
Eigene Stores: 24

Partnerstores: -
Shop-in-Shop: 1
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: 4
Shop-in-Shop: 36
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: -
Shop-in-Shop: 4
Vertragsfldchen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: 42
Shop-in-Shop: 90
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

Partnerstores: -
Shop-in-Shop: 8
Vertragsflachen: 76
Eigene Stores: -

Partnerstores: 16
Shop-in-Shop: 150
Vertragsflachen: -
Eigene Stores: -

4 - 5 Monomarken-Store in Deutschland
5 bis 7 MMS im Ausland

ca. 50 neue Shop-in-Shops in den
nachsten zwdlf Monaten im gehobenen
deutschen Fachhandel sowie
Warenhausern

Stores bzw. Shop-in-Shops sind in Stédten
wie Berlin, Miinchen, Bremen, Hamburg
und Diisseldorf geplant

Stores: 31 neue Standorte, davon zehn in
Deutschland, sechs in Osterreich, neun in
Osteuropa und sechs in Russland.
Shop-in-Shop: Verdoppelung der Partner-
flachen im Fachhandel

10 Shop-in-Shops in Deutschland
2 Qutlets im Ausland

Shop-in-Shop: 30
Stores: 3
Standorte stehen noch nicht fest

20 Flachen in Deutschland, Osterreich,
Spanien, Kasachstan, England, Frankreich
und anderen Landern

ca. 15 eigene Shops Spirit of Nature

ca. 5 eigene Shops Josef Seibel & Friends,
4 x Deutschland, 1 x Ausland
Shop-in-Shops nicht absehbar,

Outlets: 2 in Deutschland, 3 im Ausland

Bis Ende 2010 erwarten wir 20 neue
Shops von S.0liver

Aushau der Markenprasenz durch Shops
und Shop-in-Shops. Sioux setzt auf die
Partnerschaft mit dem Fachhandel. Ideale
Standorte sind 1a- oder 1b-Lagen in
mittleren bis groBeren Stadten

[ schuhkurier

geplante Flachenpartner- Vor-, Nachteile
schaften

Engere Verzahnung der Zusammenarbeit
mit dem Handel. Hohe Warenverfiighar-
keit, geringes Warenbestandsrisiko. Ziel ist
es, gemeinsam zu wachsen

einheitliches Erscheinungshild fiir
Furnituren; Umsatzanteile fiir Furnituren
zwischen 5% und 8%; gemeinsame
Vereinbarung von Zielen, die Handler und
Hersteller setzen und verfolgen.

Beide Seiten sollten von einer Flachen-
partnerschaft profitieren

Verbesserte Markenaussage, attraktivere
Sortimentsprasentation fiir Konsumenten,
mehr Aktualitat im Angebot, optimale
Shopldsung: ansprechende Markenaussa-
ge, Aktualitdt in Ware und Kommunikation

Bessere Information (Abverkauf), Starkung
der Marke, Risikosplitting; Nachteile bei
falscher Immobilie; Nachdisposition muss
reibungslos klappen

u.a. Konditionsvorteile, freie Wahl bei der
Warenbestiickung, schneller Nachliefer-
service, Warenaustauschberechtigung,

Bestseller-Nachorder, exklusive Aktionswa-

ren, Unterstiitzung bei Werbung und Deko

Abverkaufe, LUG und Spanne sowie Au-
Bendarstellung werden gesteigert, bessere
Planung und Erfolgskontrolle, verldssliche
Partnerschaft, EDI, Schulungen, Reduzie-
rung der Lagerhaltung

Kurze Wege zwischen Handel und Her-
steller, schneller Informationsfluss; klare
Darstellung und Pflege der Marke; bessere
Margen fiir den Handel; Partner miissen
sich auf Kernkompetenzen konzentrieren

Hervorragende Positionierung gegeniiber
dem Wetthewerb; neuer Auftritt fiir das

Geschaft. Flachen miissen zu Beginn der
Saison ein breites Sortiment aufnehmen

kiinnen

Gleichwertige Partnerschaft; klare, at-
traktive Konditionen bei der Finanzierung;
umfassende werbliche Unterstiitzung;
regelmaBiger Informationsaustausch,
markenadaquate Warenprasentation

schuhkurier 25|

5-Jahres-Prognose

Weitere Abgrenzung durch markenge-
rechten Auftritt. Abwehr von 'Pseudo-
Marken'. Grenzen bestehen mdglicher-
weise in unwirtschaftlichen Fléchen in
GroBstadten.

Erfolgreiche Vermarktung durch
Kombination aus EDI, Schulungen und
Shop-in-Shops

Weiterhin positive Entwicklung

Steigende Bedeutung von Monomar-
kenstores dank Starkung der Marken-
bekanntheit; Besetzung innerstadtischer
Verkaufslagen; klare Marken- und
Angebotsaussage

Die Zukunft liegt bei Partnerschaften
zwischen Industrie und Einzelhdndler;
Grenzen sind nicht absehbar

Weiter wachsende Bedeutung; engere,
effizientere Bindung zwischen Industrie
und Handel; kontinuierlicher Erfahrungs-
und Datenaustausch - noch viel Potenzial
vorhanden.

Konzentration auf einige wenige Marken
wird zwingend notwendig sein, Trend zu
Multi-Label-Flachen mit zwei bis fiinf
Marken.

Flachenpartnerschaften werden an
Bedeutung gewinnen, diirfen den
traditionellen Fachhandel jedoch nicht
behindern

Schwerpunkt bleibt auf Multilabelfla-
chen gerichtet. Diese Konzepte werden
zunehmend Bedeutung erlangen und
damit das Bild des Schuhfachhandels im
Jahr 2015 dominieren

Die Expansion der starken Marken wird
sich im Bereich Monoshop und Shop-
in-Shop weiter fortsetzen. Marken und
Handelskonzepte, die sich auf ihre Stérken
konzentrieren, werden erfolgreich sein

Technische Angaben
Partnerstores

GrdBe: 25 - 65 gm

Umsatz, LUG, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: 300 Euro/qm
Investitionsheteiligung Industrie: 26% +
exklusive Konditionen

k.A.

GroBe: ab 60 qm, Umsatz: 5.000 Euro/gm,
LUG: 3 - 4, Abverkaufsquote: k. A,
Investitionssumme Handel: 800 Euro/qm
Investitionsheteiligung Industrie: 50% an
Mablierung

GrdBe: 100 - 250 gm

Umsatz: 3.500 Euro/qm, LUG: 3,5
Abverkaufsquote: 80% regulér
Investitionssumme Handel: 50.000 Euro
Investitionsheteiligung Industrie: 50%

GrdBe: 80 - 120 gm

Umsatz: 6.000 bis 7.000 Euro/qm,

LUG: 3 - 4, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel und Industrie:
nach Absprache

GroBe: 40 - 80 gm

Umsatz: k. A.; LUG: 3

Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: 100.000 Euro
Industriebeteiligung: 50%

GriiBe: 60 - 100 gm

Umsatz, LUG, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel und Industrie:
individuelle Vereinbarung

Technische Angaben
Shop-in-Shop

3 - T Ifd. Meter

Umsatz, LUG, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: 700 Euro/gm
Investitionsheteiligung Industrie: 26% +
exklusive Konditionen

GrdBe: 3 - 10 gm

Umsatz, Abverkaufsquote: k. A.
LUG:6-8

Investitionssumme Handel: -
Investitionsheteiligung Industrie: 100%

k. A

GriiBe: ab 15 gqm, Umsatz: 5.000 Euro/qm,
LUG: 3 - 4, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: 800 Euro/qm
Investitionsheteiligung Industrie: 50% an
Mablierung

GrdBe: 10 - 25 gm

Umsatz: 3.500 Euro/qm, LUG: 3,5
Abverkaufsquote: 80% regular
Investitionssumme Handel: 2.000 Euro
Investitionsheteiligung Industrie: 50%

GrdBe: 15 - 30 qm

Umsatz: 5.000 Euro/qm,

LUG: 3 - 4, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: ab 300 Euro/
gm; Industriebeteiligung: 30%

GrdBe: 15 - 50 gm

Umsatz: 3.500 - 4.000 Euro/gm,

LUG: 4 - 6, Abverkaufsquote: 85%
Investitionssumme Handel: ab 285 Euro/
qm; Industriebeteiligung: enthalten

GrdBe: ab ca. 12 gm

Umsatz: k. A.; LUG: 3

Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel: ca. 400 Euro/
gm, Industriebeteiligung: individuell

GriiBe: 20 - 40 gm

Umsatz: 3.000 - 5.000 Euro/qm;

LUG: 2,5 - 4,0; Abverkaufsquote: 85%
Investitionssumme Handel: 375 Euro/qm,
Industriebeteiligung: enthalten

GriiBe: ab 2 Ifd. Meter

Umsatz, LUG, Abverkaufsquote: k. A.
Investitionssumme Handel und Industrie:
individuelle Vereinbarung
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