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Mode fur starke Frauen

Heinz Gérard gibt das Modemagazin ,légére” fir groe GroBsen heraus

Heinz Gérard

Mit der Modefachzeitschrift ,Iégere”
schafft es Heinz Gérard, Herstellern,
Handlern und dessen Kundinnen ei-
nen zwingenden Nutzen zu bieten. Im
folgenden Beitrag beschreibt er, wie
es dazu kam.

Sukzessive Konzentration

Mode ist quasi das Leitmotiv meines Le-
bens: Ich lernte Industriekaufmannin einer
Damenkleiderfabrik, spater war ich Abtei-
lungsleiter und Einkaufer im Konzernbe-
trieb Kaufhof und dann Zentraleinkdufer
fUr die Handelsgruppe Peek & Cloppen-
burg. Nach diesen Tatigkeiten habe ich
mich mit meiner Handelsagentur - Gérard.
Large & more - selbststandig gemacht,
naturlich in der Modebranche.

Meine Konzentration lag schon immer auf
der Damenmode, doch auch hier war eine
weitere Spezialisierung moglich. Vor zirka
15 Jahren erhielt ich das Angebot, eine
Marke in Deutschland mit aufzubauen,
die eine absolute Fokussierung auf die
.Damenmode in groBen GréBen” hat. Die
Marke ,Sisignora” war in dieser Zeit eine
neue Philosophie. Jung und frech, spritzig
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und ganz im Sinne der ,normalen” GroBRen.
Dazu muss man wissen, dass bis zu diesem
Zeitpunkt ,groBe GrdBen” gleichbedeu-
tend waren mit ,alt” und ,unmodisch”.

Noch bis vor kurzem waren groBe
GréBen gleichbedeutend mit ,alt”
und ,unmodisch".

Uber zehn Jahre beriet ich Facheinzel-
héndler und verkaufte ihnen Mode fur
Lstarke Frauen”. Um mich vollends auf
diese Zielgruppe zu konzentrieren und
eine wirkliche Problemlésung bieten zu
kénnen, habe ich mit meiner damaligen
Gattin in Ahrensburg bei Hamburg ein ei-
genes Geschaft erdffnet: ,Gérard, Mode
fur starke Frauen”. Aus den Erfahrungen
mit diesem direkten Kontakt zu den End-
verbraucherinnen konnte ich eine Menge
Honig saugen.

Meine Agentur ,Gérard. Large & more”
gilt in der Branche als fuhrend und ab-
solut kompetent. ,Large” bedeutet Mode
in groBen GroBen fur Frauen mit Format,
und ,More” steht fUr Beratung innerhalb
dieser Kundengruppe. - Soweit die Aus-
gangslage. Jetzt komme ich zur EKS-An-
wendung:

Markt-Analyse

Es gibt die Tendenz, dass sich der so ge-
nannte ,PlusSize-Bereich” eigenstandig
entwickelt hat. Auf dem Markt existieren
ungefahr 30-40 Anbieter, die sich diesem
Segment ernsthaft angenommen haben.
Es geht dabei nicht darum, Mode einfach
Zu vergroBern” - das nennt man gradie-
ren. Fur die Zielgruppe ,PlusSize” muss
vielmehr eine spezielle Mode entwickelt
werden, die sowohl eine gute Passform
hat als auch den Problemen einer fulligen
Frau gerecht wird. Mittlerweile gibt es auf
der weltgroBten Messe CPD eine eigene
Messehalle fur den Bereich ,Bigsize”.

In jeder Stadt gibt es mindestens ein Spe-
Zialgeschaft fur diesen Zweig. Es ist ver-
standlich: eine Frau in GréBe 50 mbchte
ihre Auswahl nicht unbedingt unter Kun-
dinnen mit der GréBe 36/38 treffen. Sie
mdchte von runden und gleich gesinnten
Verkduferinnen beraten werden. Diese
Ceschafte heiBen dann ,Big ist chic”, ,Ru-
bensmode” ,Miss Molly” 0.3. Es hat sich eine
eigene Kultur innerhalb der Branche entwi-
ckelt, also ganz im Sinne der EKS, auf eine
eng umrissene Zielgruppe zugeschnitten.

Die Marktliicke

Aufgrund vieler Gesprache, Beratungen
und Verkdufe erkannte ich ein einzig-
artiges Phanomen: Frauen mit starkem
Ubergewicht mogen Zeitschriften wie
Brigitte, Freundin, Vouge etc. nicht lesen.
Schon nach einigen Seiten legen sie diese,
auf schmale und schlanke Frauen ausge-
richtete Berichte, zur Seite. Erst recht,
wenn ihnen auf jeder zweiten Seite eine
Diat angeboten wird. Meine Einzelhandels-
kunden und meine Agentur haben fest-
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So sah der erste Entwurf der Iegere
vor drei Jahren aus...




gestellt: Es gibt in der ganzen deutschen
Zeitschriftenlandschaft kein einziges Ma-
gazin fur Frauen mit Format. Ich habe
mich damals entschieden, diesen Engpass
zu nutzen und ein Abenteuer zu beginnen:
Die Herausgabe eines eigenen Magazins.

Die Umsetzung

Meine Starken sind das Organisieren, Kon-
takten und das Sammeln und Verbreiten
kreativer Krafte. Eine weitere Bedeutung
haben meine engen Beziehungen zu Her-
stellern und die Kontakte zu allen BigSize-
Fach-Geschaften im Norden. AuBer der
Zielgruppe der Endverbraucherin wirde
eine solche Zeitschrift einer weiteren
Zielgruppe einen groBen Nutzen bringen:
Das brennende Problem der BigSize-Fach-
handler war es, keine eigene Plattform zu
haben, kein Forum, Uber das sie sich den
Endverbraucherinnen mitteilen konnten.
In meiner taglichen Kommunikation mit
beiden Seiten - Herstellern und Handel
- habe ich festgestellt, ich bin das ideale
Bindeglied in dieser Kette.

... und hier die aktuellste Ausgabe:
Friihjahr/Sommer 2008.

Erste Herausforderungen
Meine internen Engpasse wa-
ren zunachst: Wie kann ich zu-
satzlich Zeit freisetzen? Wel-
che Anforderungen stellt der
Medienmarkt? Wie kann die
Zeitschrift finanziert werden?
Welche Partner brauche ich,
und wie finde ich sie? - Zusatz-
liche Zeit kénnen Selbststan-
dige, die nicht mit der Uhr in
der Hand arbeiten, ohne Pro-
bleme gewinnen. Meine Frau
und die Mitarbeiter haben dem Projekt
wohlwollend zugestimmt und mir den
Rucken frei gehalten, damit ich mich voll
darauf konzentrieren kann.

Die Anforderungen des Medienmarkts
waren mir einigermaBen bewusst, da
ich als ehrenamtlicher Vorstand der In-
teressengemeinschaft ~ ModeCentrum
Hamburg e.V. seit mehr als 15 Jahren die
Zeitschrift ,Hamburg News” koordiniere.
Hier arbeite ich eng mit einer Werbe- und
Verlagsgesellschaft  zusammen.  Aller-
dings als Auftraggeber, das ist ein groBer
Unterschied im Verhaltnis zu einer gleich-
berechtigten Partnerschaft.

Die Partnersuche war zunachst ein wenig
problematisch. Ich musste mich entschei-
den: Sollte ich erst die Mode-Hersteller
ins Boot holen, um dann mit entspre-
chenden Partnern den Handel zu Uber-
zeugen? Oder sollte ich gleich versuchen,
einen Teil des Einzelhandels zu gewinnen,
um das Projekt durch die zunehmende
Menge der Teilnehmer auch fur weitere
Handler attraktiver zu machen? Ich habe
den Fokus auf die Handler gelegt.

Nun ging es um Kooperationen. Es ge-
lang mir, eine Werbe- und Verlagsagen-
tur von meiner Vision zu begeistern. Sie
wurde erst mit Skepsis, dann mit einem
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Chic in groBen GréBen - Models mit Format.

Lvielleicht” und schlieBlich mit einem
Handschlagvertrag anerkannt. Die Vi-
sion nahm Gestalt an. Der Kooperati-
onspartner wollte voll einsteigen und
wir wurden gleichberechtigte Partner.
Mit meinem Konzept in der Tasche und
einer Probeausgabe in Form einer Po-
werpoint-Prasentation habe ich dann
ein halbes Jahr lang meine Kunden
befragt, getestet und deren Meinung
eruiert.

Das brennende Problem der BigSize-
Fachhandler war es, keine eigene
Kommunikations-Plattform zu haben.

Die Resonanz war sehr positiv und alle
haben mich ermutigt, den Schritt zu
wagen. In dieser Phase war ich haufig
Gast im StrategieCentrum Hamburg.
Dort bekam ich die Gelegenheit gebo-
ten, meine Idee in einem Referat unter
EKS-Aspekten vorzustellen. Einerseits
wurde dort mein Plan positiv gesehen
und anderseits wurden mir auch Gren-
zen aufgezeigt, die es zu beachten gibt.
Ich wurde bestatigt und bekam zugleich
unerwartete Feedbacks, die alle in den
Grundlagen der EKS mundeten: ,Konzen-
tration! Eng umrissene Zielgruppen! Ist
die Lucke erkannt? Bin ich tief genug in
der Problemldsung und deren Entwick-
lung?”

StrategieJournal [01-08]



Fallstudie

6

Alle Fragen und Anregungen konnte ich
in meine weiteren Uberlegungen einbin-
den und gut verwenden. Der Erfahrungs-
schatz von Erwin Seyfarth und das Ein-
fuhlungsvermogen von Gudrun Wittwer
sowie die Tipps und Hilfen der teilneh-
menden Gruppe haben mich bestarkt, als
nachstes die Finanzierung anzugehen.

Die Finanzierung

Zwischen den Verkaufssaisons besuchte
ich einige der Markenhersteller und
stellte ihnen - ahnlich wie bei der Einzel-
handelsprasentation - das Konzept vor.
Schlieslich war es wichtig, sie ins Boot zu
holen, denn die Zeitschrift lasst sich nur
Uber die Anzeigen und den Verkauf rea-
lisieren. Die Anzeigen sind der wichtigste
Teil, und die Hersteller haben ihren Vor-
teil erkannt: Erstmalig waren sie in der
Lage, eine zielgenaue Werbung fur ihre
Marke zu verteilen, ohne jeden Streu-
verlust. Das war ein zwingender Nutzen.
lhnen wurde klar: Dieses Magazin geht zu
100% an Frauen mit Format.

Das Kooperationskozept

Légéere ist ein Partnerschaftsmodell:
Hersteller, die ihre Produkte den End-
verbraucherinnen nahe bringen; Handler,
die endlich eine Zeitschrift in ihrem La-
den anbieten kénnen, die passgenau auf
die Bedurfnisse ihrer Kundinnen zuge-
schnitten ist; Endverbraucherinnen von
Format, die endlich ein Forum haben; ein
Verlag der den Medienmarkt kennt und
ein Herausgeber, der als Branchen-Insider
die Materie beherrscht. Und alle haben
einen Nutzen davon, die neue Zeitschrift
zu einem Erfolg zu machen.

Konzept und Vertrieb

Beilegere gibt es ein paar Grundgesetze,
die nie gebrochen werden: 1.) keine Dia-
ten - 2.) gute Rezepte haben Vorrang -
3.) kein erhobener Zeigefinger bezuglich
Figur - 4.) keine Preiskampfe, d.h. neu-
trale Berichterstattung - 5.) keine On-
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line-Anbieter - zur Sicherung des Fach-
handels. Die légére erscheint zweimal
im Jahr jeweils zum Saisonstart. Inhalte
sind: Mode, Trends, Lifestyle, Wellness,
Reisen, Urlaub, Kultur, GenieBen, Restau-
rants, Portraits von Fachhéandlern und
Herstellern, Preisausschreiben, Gewinn-
spiele.

Eine weitere Kooperation haben wir in
dem Fotografen Bewis aus Kiel gefun-
den. Er hat ein besonderes Einfuhlungs-
vermégen mit unseren PlusSize-Models
bewiesen und schafft es jedes Mal, Uber-
zeugende Fotoshootings zu gestalten.

Mit der Iégére waren die Hersteller
erstmals in der Lage, ihre Zielgruppe
ohne Streuverlust zu erreichen.

Ganz bewusst wurde vorerst darauf ver-
zichtet, das Magazin Uber den ,normalen”
Vertriebsweg Kiosk, Zeitschriftenhandel
etc. zu vertreiben. Der einzige Dealer ist
der Facheinzelhandel. Mittlerweile bezie-
hen ca. 1.300 Handler unsere Zeitschrift.
Den Handlern geben wir die Mdglichkeit,
die Zeitschrift als ,ihre eigene” darzustel-
len. Ab einer Auflage von 300 Stuck kon-
nen Titel und Ruckseite mit ihren Logos
gedruckt werden.

Fast hundert Handler nutzen die legére
als Mdglichkeit, ihre Kundinnen mit dem
Erscheinen der Zeitschrift zur Saison ein-
zuladen, ihnen neue Trends aufzuzeigen,
Appetit auf Mode zu machen und klar zu
stellen: ,Auch dicke Kundinnen sind will-
kommen!”

Erfolg und Verbesserungen

Unsere erste Auflage im Jahr 2005 er-
reichte 20.000 Stuck. Inzwischen koope-
rieren wir mit 1.300 Einzelhandler, 30-40
Herstellern und drucken eine Auflage von
60.000 Stuck. Diese Zahlen zeigen, dass
wir den Punkt getroffen haben. Nach
zwei Ausgaben gab es jedoch zunéchst

eine kritische Analyse und wir haben
Schwachstellen gefunden:

1.) Es war wichtig und erforderlich, eine
neue Basis fur die Kooperation zum Ein-
zelhandel zu finden. Dieser sollte nicht
das Gefuhl haben: ,uns soll eine Zeit-
schrift verkauft werden”, sondern sollte
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als Partner eingebunden werden. Als
quasi Vertrauensperson” fur den Handel
konnten wir die Einzelhéndlerin Claudia
Laurich gewinnen. Als Bindeglied zu den
Herstellern und Handlern gelingt es ihrin
einzigartiger Weise, das Partnerschafts-
modell zu leben und den Nutzen ‘ruber-
zubringen.

Seit 2007 ist die Auflage mit 60.000
stabil, d.h. fast 100.000 Leserinnen
erfreuen sich an der légére.

2.) Anzeigenpreisstabilitat ist ein abso-
lutes Muss im Mediengewerbe. Einmal
wollten wir einen besonders wichtigen
Hersteller ins Boot holen und boten ihm
einen Spezialpreis an. Ich habe verkannt,
wie klein eine Branche sein kann und wie
schnell solche Angebote kursieren. Gott
sei Dank, konnten wir hier durch Klarstel-
lung und offene Gesprache die Sachlage
klaren und beruhigen.

Weiteres Wachstum

Mit diesen beiden MaBnahmen sind wir
auf dem Markt weiter gewachsen. 2006
konnten wir einen eigenen Messestand
auf der weltgréosten Ausstellung, der
CPD in Dusseldorf, bestlcken und da-
durch neue Partner gewinnen. Mittler-
weile haben wir die Fachhandler in Os-
terreich und der Schweiz von unserem
Partnerschaftsmodell Uberzeugen kon-
nen. Im Jahr 2007 hat sich die Auflage
mit 60.000 stabilisiert, das bedeutet fast
100.000 Leserinnen erfreuen sich an der
Jégére”; denn fUr Modehefte gilt, sie
werden meist von zwei Frauen gelesen.

Mit der légére habe ich bestimmt nicht
den Jackpot geknackt, aber wir sind in
ruhigem Fahrwasser und mdussen uns
keine groBen Sorgen Uber die Finan-
zierung machen. Im Vordergrund ste-
hen fur mich die Zielgruppe und die
Maoglichkeiten, die wir mit légére bie-
ten. Besonders reizvoll ist naturlich die

Alleinstellung, die wir mit
dem einzigen deutsch-
sprachigen Magazin
fur Frauen mit Format
haben. Der Nutzen fur
die Zielgruppe wird uns
taglich bestatigt.

Ein ,Abfallprodukt” der
Zeitschrift ist unsere
unglaublich haufig be-
suchte Website. Unter
www.legere-info.de hat
sich tatsachlich ein ak-
tives Forum gebildet,
und wir werden gerne
angeklickt.

Besondere Aufmerksamkeit konnten
wir durch einen Model-Contest erzie-
len. Mehr als 600 Bewerbungen sind
bei uns eingegangen. Den Contest hat-
ten wir nicht alleine bewaltigen kénnen.
Darumsindwireine weitere, sehrwichtige
Kooperationeingegangen.Die Eriskircher
Modelagentur Ingrid Martin-Zick MOS,
www.mollige-models.de, hat ein tolles
Geschick dafur, mit molligen Madels um-
zugehen, ihre Kontakte mit einzubringen
und vor allen Dingen, ein Organisations-
talent ohne gleichen.

Zukunftige Herausforderungen

Wir kénnen behaupten, dass Dank einer
EKS-konzentrierten  Strategieanwen-
dung ein einzigartiges Partnerschafts-
modell entstanden ist. Naturlich geht
es nicht einfach ,s0” weiter. Wir mussen
den Markt beobachten. Unser Beispiel
hat aufmerksam gemacht. Mittlerweile
héren wir von einer finanzstarken hol-
landischen Zeitschrift, die in nachster
Zeit mittels Axel Springer Konkurrenz
far uns wird. Dies bestatigt uns natur-
lich aber es qilt, dieses Produkt zu beob-
achten. Gerne wurde ich unsere Zeit-
schrift in jungere Hande legen, die noch
mehr Zeit investieren kénnten.
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ist die wichtigste Messe fiir die Iégére-Macher.

Problematisch kénnte die Verringerung
des Kundenkreises unserer Handler wer-
den, da auch viele ,normale” Ceschafte die
S0 genannte Marktlicke ,CroBe GréBen”
far sich entdeckt haben. Dieser lokal gut
eingefuhrte Fachhandel will nicht unbe-
dingt als ,Miss Molly” tituliert werden, rich-
tet aber zunehmend eine eigene Fachab-
teilung fUr groBe und mittlere GréBen ein.
Dies zieht natUrlich Kundinnen von unserer
angestammten Zielgruppe ab. Wir muUs-
sen fUr unser Magazin eventuell den Weg
Uberdenken, auch diese mittleren GréRen
anzusprechen, die zwischen schlank und
dick liegen. Die Branche hat hierfur einen
neuen Begriff gefunden: ,ConnectionSize”,
oder ,ZwischengréBen”. Mit dieser neuen
Situation gehen wir ernsthaft in Klausur.

Die Vision

Die Vision fUr légere hat etwas mit dem
Vertrieb zu tun. Irgendwann mdéchte ich an
einem Bahnhof aussteigen, vor einem Kiosk
stehen, und die neue ,légére” lacht mir aus
einem Zeitungsstander entgegen. |

Kontakt:

Heinz Gérard - gérard. large & more
Tel (040) 5 50 99 55
info@legere-info.de
www.legere-info.de
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