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GMS aktuell
à Die Hans-Jürgen Waterböhr GmbH: Ein Familienbetrieb mit mehr als 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

Schritt für Schritt zum Erfolg
Er WAr AUTOScHLOSSEr, LKW-FAHrEr, SAß AUF DEM GABELSTApLEr, VErKAUFTE AUS DEM MInIBUS HErAUS BrOT UnD

BröTcHEn. HAnS-JürGEn WATErBöHr HAT In SEInEM LEBEn ScHOn SO EInIGE JOBS GEMAcHT. DOcH SO VErScHIEDEn

DIE BErUFE AUcH WArEn, SIE ZEIGEn: DEr MAnn pAcKT An. UnD WAS Er AnpAcKT, DAS WIrD EIn ErFOLG. SO LEITET HAnS-

JürGEn WATErBöHr HEUTE AcHT TAMArIS-STOrES UnD ScHrEIBT UMSATZZAHLEn In MILLIOnEnHöHE.

Er ist ein Macher. Ein Mann, der an sich

glaubt und an das, was er tut. Einer, der

weiß, was er will und weiß, wie es geht.

Doch nur darauf das Erfolgsgeheimnis

von Hans-Jürgen Waterböhr zu reduzie-

ren, wäre zu einfach und auch zu vor-

schnell. „Denn ich denke, dass zudem

meine jahrlange Erfahrung im Handel

und in der Welt der Mode stark aus-

schlaggebend dafür ist, wo ich heute

beruflich stehe“, sagt Hans-Jürgen

Waterböhr – und dies nicht ohne einen

gewissen Stolz in der Stimme. Acht

Tamaris-Stores leitet der 66-Jährige – in

Aachen, Bad Honnef, Bergisch Gladbach,

Bonn, Düren, Eschweiler, Euskirchen und

Siegburg – und sein beruflicher

Werdegang zeigt, dass man auch über

Umwege zum Ziel kommen kann.

„Ich bin noch zu einer Zeit groß gewor-

den, da haben die Eltern bestimmt, was

man werden soll. Und der Berufswunsch

meines Vaters für mich war Auto schlos -

ser“, erzählt Hans-Jürgen Waterböhr. So

absolviert er von 1968 bis 1971 die

Ausbildung, im Anschluss folgen Jobs als

Gabelstapler- und als LKW-Fahrer, als

Betriebsschlosser und Verkäufer in einem

Backauto. Letzterer Job weckt in ihm das

Verkaufstalent. „Jede Woche verkaufte

ich mehr Brot, mehr Brötchen, irgendet-

was schien ich also richtig zu machen“,

erinnert sich Waterböhr. Er zögert daher

nicht, als ein Freund ihn nach dem Grund -

wehrdienst zunächst in den Verkauf einer

Modeschmuckfirma und er darauf 1981

das Angebot bekommt, zur Modemarke

„Street One“ zu wechseln. Hans-Jürgen

Waterböhr: „Ich habe die Marke 23 Jahre

mit aufgebaut, sie groß gemacht und zu

einem Umsatz von null Euro zu zeitweise

100.000 Millionen Mark geführt.” Im Jahr

2004 beendet er jedoch die Zusammen -

arbeit. 

„Zum einen war die Textilbranche für

mich an Ihre Grenzen gekommen, zum

anderen standen dem Markt große

Veränderungen bevor. Und auch ich hat-

te große Lust auf Veränderung.“ .../2

Für Hans-Jürgen Waterböhr und Ehefrau Barbara ist es selbstverständlich, als Chef und Chefin mit anzupacken



Hans-Jürgen Waterböhr beschließt, sein

Schicksal wieder selbst in die Hand zu

nehmen, knüpft Kontakte zu der

Worthmann Gruppe und setzt sich mit

den Verantwortlichen am Firmensitz in

Detmold an einen Tisch. „Zunächst waren

sie skeptisch, als ich sagte, dass ich die

Marke Tamaris sehr interessant finde,

und zehn Läden aufmachen und sie zum

Erfolg führen werde. Sie wollten nur mit

Schuhfachhändler zusammenarbeiten“,

erzählt Hans-Jürgen Waterböhr. Doch

mit seinem Verkaufssinn, seinem Know

how und seinem Willen überzeugt er.

Bereits im ersten Jahr eröffnet er fünf

Geschäfte (Haan, Eschweiler, Aachen,

Euskirchen, Bottrop), im zweiten folgen

Bergisch-Gladbach und Kaarst  und

Hans-Jürgen Waterböhr zeigt, dass er

sich durchbeißen kann: „Vor über zehn

Jahren war die Marke ,Tamaris’ noch weit-

gehend unbekannt. Ich bekam daher

nicht die Standorte, die ich wollte, mus-

ste mich mit zum Teil 1B-Standorten zu -

frieden geben.“ Trotzdem lässt er sich

nicht abhalten, eröffnet weitere Stores,

leitet zwischenzeitlich tatsächlich mehr

als 10 Geschäfte, trennt sich aber auch

von einigen. „Manche Standorte haben

nicht mehr zu uns gepasst. Auch dies zu

erkennen, am besten frühzeitig Ver -

änderungen herbeizuführen, zähle ich zu

meinen unternehmerischen Fähigkeiten.“

Wenn man mit Hans-Jürgen Waterböhr

über sich, über seine Arbeit, über seinen

Werdegang redet, dann spricht man mit

einem Mann, der keine großen Töne

spuckt. Er ist geerdet, das Gesagte hat

Hand und Fuß, so wie das Handeln. „Wir

versuchen nicht auf mehreren Hoch -

zeiten gleichzeitig zu tanzen, sondern

konzentrieren uns auf eine Sache –

Schuhe. Sie stehen im Fokus, von mor-

gens bis abends“, erklärt Hans-Jürgen

Waterböhr. Die Marke „Tamaris“ bezie-

hungsweise die Wortmann KG als partner

an seiner Seite zu wissen, gibt ihm dabei

ein gutes Gefühl. „Tamaris ist eine junge,

dynamische Marke mit tollen produkten.

Doch was für mich als Unternehmer

ebenso wichtig ist: Tamaris beziehungs-

weise die Worthmann KG ist grundehr-

lich. Das ist in der Wirtschaft und in der

Zusammenarbeit keine Selbstverständ -

lichkeit. Und: Die Worthmann KG denkt

und vor allem handelt tatsächlich part-

nerschaftlich. Sie holt mich als Franch -

isenehmer mit ins Boot, wenn es zum

Beispiel um den Online-Handel geht.“

Um den ließe sich kein Bogen machen.

Doch statt über die Konkurrenz aus dem

netz zu meckern und zu hadern, wird

Hans-Jürgen Waterböhr gemeinsam mit

der Wortmann Gruppe lieber selbst aktiv

und berichtet: „Der Online-Handel ist

einfach ein ökonomischer Wahnsinn.

24/7 Einkaufen ohne Mehrkosten. Da

kann man nicht gegen ankommen, da

kann man nur mitmachen. Seit vergan-

genem Jahr verkaufen wir daher ebenfalls

online.“  

Der Tamaris in Siegburg, mit viel Herzblut und Leidenschaft geführt 

Tamaris Stores in Bonn. Hier wird der Einkauf zum Erlebnis



Mehr als 50 Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter beschäftigt Hans-Jürgen

Waterböhr mittlerweile und legt großen

Wert darauf, ein Familienbetrieb zu sein

und dies im Alltag zu leben. Dieser Aspekt

zeichnet sich nicht nur durch die

Mitarbeit seiner Ehefrau Barbara aus ,

„sondern auch unsere Angestellten

gehören quasi mit zur Familie. Wenn es

um flexible Arbeitszeitmodelle geht, um

mehr Zeit für die Kinder und oder

partnerschaft zu haben, wenn ein Kind

unserer Angestellten krank ist, wenn es

um Fortbildung geht – wir lassen unsere

Angestellten nicht hängen. Wir nehmen

sie ernst in ihren Anliegen, hören zu, sind

füreinander da. Und: Als chef und chefin

ist es für uns selbstverständlich, mit anzu-

packen. Wir wollen Vorbilder sein, für

Mitarbeiter wie auch Kunden. Wir wollen

Transparenz schaffen. Auch das halte ich

für das Funktionieren eines Betriebes für

sehr wichtig.“ Dass diese Worte nicht nur

leere phrasen und Schaumschlägerei

sind, zeigt sich alljährlich in den Umsatz -

zah len der Waterböhr GmbH. Im Wirt -

schafts zeitraum 2017/2018 konnte der

Um satz erneut um eine Millionen Euro

ge steigert werden, für 2018/2019 rech-

net Herr Waterböhr mit einem ähn lichen

Wachstum. „Wir gehen damit in richtung

sechs Millionen Euro Umsatz brutto.“

Sechs Tage die Woche dreht sich für

Hans-Jürgen Waterböhr nahezu alles um

die Firma, selbst sonntags und im Urlaub

sitzen er und seine Frau oftmals am

rechner, checken Mails, kontrollieren

den Lagerbestand, schicken Orderan -

träge raus. Die buchstäbliche Freizeit ver-

sucht sich der 66-Jährige samstags zu

gönnen, mit einem ausgiebigen Früh -

stück gemeinsam mit Frau Barbara, mit

Walken und oder Fahrrad fahren, mit den

drei Enkelkindern – oder doch einfach

auch einmal etwas ruhe, auch wenn das

dem Herz- und Vollblut-Unternehmer

manchmal schwer fällt und er schmun-

zelnt zugibt. „Ja, ich bin ein Macher.

„Wenn ich einen Entschluss fasse, dann

setze ich diesen nicht morgen, übermor-

gen oder in einer Woche um, sondern

sofort. So habe ich das erreicht, was ich

erreichen wollte. Habe jedes Jahr eine

Steigerung erwirtschaftet.“

Aber Hans-Jürgen Waterböhr wäre nicht

er selbst, wenn er sich auf diesem Erfolg

ausruhen würde. nein, vielmehr geht er

weiter mit der Zeit. So kümmert sich eine

Kölner Agentur darum, dass die

Waterböhr GmbH auch in den Sozialen

Medien wie Instagram und Facebook

präsent ist und überdies mit innovativen

Werbeaktionen wie aufgesprühten

Fußspuren in der Innenstadt zu finden ist.

„Wenn man überlegt, was man so

gemacht hat, kommt schon Einiges

zusammen“, resümiert Hans-Jürgen

Waterböhr. Doch deswegen mit 66

Jahren ans Aufzuhören zu denken,

kommt für den Unternehmer nicht in

Frage. Schließlich hat schon Udo Jürgens

gesungen: Mit 66 Jahren fängt das Leben

erst so richtig an… n­­­

Das Geschäft in Düren, mit einer großen Auswahl an modernen, bequemen und hochwertigen Damenschuhen der Marke Tamaris



à Spiel des Lebens im Schuhfachhandel

15 Jahre GMS Verbund
DIE GMS GEScHäFTSFüHrEr THOMAS ScHULTE-HUErMAnn UnD Dr. KArSTEn nIEHUS BEGInGEn MIT IHrEM TEAM AnFAnG

SEpTEMBEr 2019 DAS 15 JäHrIGE BESTEHEn IHrES VErBAnDES. In KöLn GABEn SIE DEr ZEITScHrIFT SHOEZ EIn InTErVIEW

üBEr DIE AKTUELLEn HErAUSFOrDErUnGEn DES MArKTES, InSBESOnDErE DEr DIGITALISIErUnG ZU, SOWIE üBEr DAS VOn

IHnEn KrEIErTE SpIEL DES LEBEnS DAS DEr OKTOBEr AUSGABE DEr SHOEZ BEIGELEGT IST.

Herr Schulte-Huermann wo steht

GMS im 15 Jahr seit seiner

Gründung?

Schulte-Huermann: Wir sind zufrieden

und stolz mit dem was wir in 15 Jahren

erreicht haben. Während unsere Mit -

streiter ihr 100jähriges Jubiläum gerade

gefeiert haben sind wir verglichen damit

immer noch ein Teenager. Annährend

1.800, zum großen Teil spezialisierte Fa -

milienbetriebe, gehören zu unserem

Verbund. Die Fokussierung auf den spe-

zialisierten Fachhandel zeigt sich in die-

sen turbulenten Zeiten mit erheblichen

Mark tveränderungen als richtige Ent -

schei dung. Und wir sind überzeugt, dass

der inhabergeführte Fachhandel auch

weiterhin eine maßgebliche rolle  im

Markt haben wird. Jedoch ist das Thema

profilierung aktueller denn je. Die Digi ta -

lisierung ist allgegenwärtig und im Wett -

bewerb braucht man gute Argumente. 

Dr. niehus: Von unseren Fachhändlern

sind im letzten Jahr mehr als die Hälfte

umsatzmäßig gewachsen, sei es der

Fashion Händler, Kinderschuhspezialist

oder Komfort- und Orthopädieschuh -

fach händler. Das zeigt, dass dies für den

inhabergeführten Einzelhandel die rich-

tige Strategie ist und bleibt.

Wo stehen aus ihrer Sicht die Liefe -

ranten heute? 

Dr. niehus: Auch die Hersteller stehen

von großen Herausforderungen. Der Ab -

schmel zungs prozess im Handel reduziert

die Distributionsvielfalt. Der Online han -

del kann die Beratung und Marken -

bildung im stationären Handel vielfach

nicht ersetzen. Onlinehändler, die auf-

grund des erheblichen preiskampfes im

netz die preise reduzieren, schaden dem

über lange Zeit aufgebauten Marken -

image. Die Qualität einer Marke begrün-

det sich jedoch aus der produktqualität

und preisstabilität. Viele große Marken

werden zunehmend vom Shareholder

Value getrieben und nutzen ihre Mar -

kenstärke, um den Eigenvertrieb er heb -

lich auszubauen. Da bleibt für den Fach -

han del wenig übrig und er ist gefordert

alternative Strategien zu finden. Ge ge be -

nen falls muss er sich von solchen Marken

trennen und Alternativen aufbauen. Die

mittelständisch geprägten Her steller

agie ren nach wie vor partnerschaftlich

mit dem Fachhandel. Eine reihe Her -

steller haben den direkten Ver kauf an

Ama zon, Zalando und co. ge stoppt. An -

dere strukturieren ihre Ver triebs ak ti -

GMS Geschäftsführer Dr. Karsten Niehus und Thomas Schulte-Huermann 



vitäten neu oder beziehen den Fach -

handel in den Internet verkauf mit ein. 

Schulte-Huermann: Unverständlich sind

für uns die oft zu hörenden Aussagen

über ein Ungleichgewicht in der risiko -

ver  tei lung zwischen Fachhandel und

Lieferan ten. Hier regelt der preis die

risiko ver teilung. Sollte der Lieferant

mehr zur Lagerhaltung und Warenbe -

vorratung gefordert werden, muss er die-

ses risiko einrechnen und einpreisen.

Auch der Lieferant steht im erheblichen

Ange bots wettbewerb, sonst wäre er

nicht selbst gezwungen alle möglichen

Effizienz po tentiale zu nutzen und dort zu

produzieren, wo er das beste Kosten-

nutzen-Verhältnis erzielt. Der Dialog zwi-

schen Herstellern und Händlern sollte

auch weiterhin partnerschaftlich geprägt

sein. Am Ende leben beide doch nur vom

Umsatz mit den Konsumenten.

Sie haben kürzlich einen Online an -

bieter zitiert, der sagte, Internet-

Plattformen seien der Brandbe -

schleuniger für den Niedergang des

Schuhfachhandels. Wie ist dies zu

verstehen?

Schulte-Huermann: Wer seine Ware über

Online plattformen verkauft erzielt

schnell beachtenswerte Umsätze. Wenn

man genau hinhört, werden Erfolgs mel -

dungen auch immer nur am Umsatz

gemessen. Wenn ein Fachhändler an

einem Schuh, den er in seinem Geschäft

verkauft, einen Deckungsbeitrag von 50

Euro erwirtschaftet zahlt er davon seine

Miete und sein personal. Wenn er den

gleichen Schuh über eine Online

plattform verkauft kassiert der Online -

plattformbetreiber 18 % vom netto, ein

weiterer erheblicher Teil der Dienstleister,

der die Schnittstellen betreibt. Auch die

Logistik kostet 11 bis 15 Euro je verkauf-

ten Schuh, wenn man ehrlich alles

zusammenrechnet. Bon-Größen unter 80

Euro sind somit ganz ohne Ertrag für den

Fachhändler. Der Grund ist einfach: Wenn

man die Arbeit von Anderen machen

lässt, bleibt für einen selbst vielleicht

Umsatz, aber kein Verdienst mehr übrig. 

Dr. niehus: Wer als Schuhhändler somit

nennenswert reguläre Ware verkauft, er -

wirt schaftet in der regel keine

Deckungsbeiträge und legt schließlich

drauf. Die Miete und personalkosten blei-

ben ja unverändert. Damit ist das Ende

vorprogrammiert, denn ohne einen

Gewinn am Jahresende ist der Handel

nicht überlebensfähig. Wir sehen uns hier

gefordert den Fachhandel darauf hinzu-

weisen, diese Falle zu vermeiden.

Warum nutzen immer mehr Händler

Online-Plattformen und betreiben

keine eigenen Online-Stores?

Schulte-Huermann: Die meisten Händler

haben inzwischen erkannt, dass ein eige-

ner Webshop viel zu teuer ist und sich die

erheblichen Werbemaßnahmen nicht

rechnen, die erforderlich wären, um einen

nennenswerten Umsatz zu erreichen. Die

Marktplätze hingegen machen verlok-

kende Angebote: „Du, lieber Händler,

musst Dich um gar nichts mehr kümmern,

Du brauchst einfach nur eine Schnitt -

stelle. Den rest machen wir.“ Wie seit

Jahrzehnten gibt es auch aktuelle wieder

viele propheten, die dem Handel den

plattformhandel empfehlen aber damit

nur den eigenen Erfolg fördern wollen. 

Welche Propheten meinen Sie?

Dr. niehus: Erinnern wir uns noch an die

Zeiten als Deichmann den Markt im unte-

ren preissegment eroberte. Damals gab

es propheten, die preisaggressive Kon -

zepte und die reduktion der Ein stiegs -

preislagen empfohlen haben. Von den

Konzepten ist ABc Schuhe oder pix

Schuhe unter gegangen und das Quick

Schuh Konzept ist heute ein anderes als

Deichmann.  Dem Fachhandel wurde

immer wieder prophetenhaft empfohlen,

die Einstiegspreislagen ebenfalls zu

reduzieren.  Dann gab es die phase in der

empfohlen wurde die Verbundgruppen

müssten eigene Filialkonzepte betreiben,

um den niedergang des Einzelhandels

aufzuhalten. Bei Garant hat man gesehen

was aus der übernahme der Salamander

Filialen gefolgt ist. Bei der AnWr sind die

Mücke Ergebnisse offensichtlich auch

nicht mehr das, was sie einmal waren.

Schulte-Huermann: Vor 10 Jahren gab es

propheten die behaupteten, ohne ein

Multichannel-Konzept oder - die Stei -

gerung - ein Omnichannel-Konzept -  ist

der Fachhandel tot. Wir müssen nur in die

Fachzeitschriften aus diesen Jahren

schauen und können es dort nachlesen.

Es wurde verkündet, dass jeder einen

eigenen Onlineshop benötigt. Diese

waren vor Jahren noch sehr teuer und

Viele investierten Beträge weit über

50.000 €. Und heute haben die meisten

dieser Onlineshops wieder geschlossen.

Von den 900 Händlern, die bei uns im

letzten Jahr umsatzmäßig gewachsen

sind, haben die wenigsten einen eigenen

Onlineshop. Die verlängerte Ladentheke

war eine andere Verheißung, die erst

wenige Jahre zurück liegt. Viele

Lieferanten die sich darauf einließen,

berichten heute davon dass diese nicht

genutzt wird.  Warum auch? Warum soll-

te der Fachhändler mit dem Kunden

gemeinsam vor einem rechner stehen

und Schuhe beim Lieferanten bestellen.

Der Kunde lernt doch nur, dass er besser

gleich vom Sofa aus selbst bestellt.

Dr. niehus: Wir sind überzeugt, dass auch

der plattformhandel wieder ein solches

prophetenthema ist. Die, die damit

begonnen haben, realisierten schnell

beachtenswerte Umsätze. Dies trieb die

Begehrlichkeit weiterer Händler auch mit

zu machen. Wer aber richtig nachge-

rechnet hat, fährt sein Engagement

längst erheblich zurück. 

Sie haben mit Schuhe24 zusammen-

gearbeitet, diese Kooperation aber

Anfang des Jahres beendet. Was

waren die Gründe? 

Dr. niehus: Wir haben, da müssen wir

selbstkritisch sein, anfangs mangels

Daten keine detaillierte Ertragsrechnung

erstellt. Auch war es unsere Verabredung,

dass der Absatzkanal ausschließlich für

die Liquidierung von Alt- und problem -

ware dienen soll.



Schulte-Huermann: Unsere Kunden

haben immer wieder gefordert, dass wir

ihnen online Vermarktungs mög lich kei -

ten schaffen sollen. Der Druck war da. Am

Ende sind wir der Dienstleister unserer

Kunden. Die Zusammenarbeit mit

Schuhe 24 war unsere Antwort darauf.

Zum Jahresende haben wir uns dann die

Ist-Zahlen unserer Händler kommen las-

sen. Diese haben uns veranlasst die Zu -

sammen arbeit zu beenden und unsere

Händler darauf hinzuweisen, dass über

den Verkauf keine relevanten Deckungs -

bei träge erwirtschaftet werden und viel

zu viel reguläre Ware über das System

verkauft wird.  

Und das hat Sie dann eines Besseren

belehrt…?

Dr. niehus: Ja, denn wir haben mal genau

nachgerechnet. Wenn ich 20 prozent

meiner Schuhe online verkaufe, ist die

Gesamtrendite des Händlers nahe null!

Dann verdient ein Händler nichts mehr.

Wer als stationärer Schuhhändler Schuhe

online verkauft, muss ausreichende

Deckungsbeiträge erzielen, um seinen

Kostenblock - Miete und personal -

bezahlen zu können.

Genaue Zahlen gibt es nicht, aber

inzwischen dürfte fast jeder vierte



Schuh über das Internet verkauft

werden. Soll der stationäre

Schuhfachhandel diesen Markt

anderen überlassen?

Schulte-Huermann: Ja und nein ist die

Antwort. Aber wir müssen die Händler

umfassend beraten und informieren,

damit sie die Vorteile des Onlineverkaufs

für sich nutzen und die sehen wir primär

in der Liquidation ihrer Alt- und

problemwarenbestände. Hierfür haben

wir, insbesondere auch deshalb weil vie-

le nicht die IT-Voraussetzungen dafür

haben, mit Dienstleistungspartnern

einen Service geschaffen, um die Alt- und

problemwarenbestände online zu ver-

markten. über 200 unserer Fachhändler

in Deutschland nutzen inzwischen diesen

Service und sind größtenteils mit den

erzielten Ergebnissen zufrieden. 

Amazon und Zalando bauen ihr

Marktplatzgeschäft immer weiter

aus. Offenbar gibt es genügend

Anbieter, die sich hier ein gutes

Geschäft ausrechnen.

Dr. niehus: Die großen Internetkonzerne

können das Marktplatzgeschäft deshalb

erheblich ausbauen, weil sie keinerlei

Warenrisiko haben und das Angebot

nicht selbst finanzieren müssen. Das wird

auf die Markenanbieter und die

Fachhändler verlagert. Wir sagen auch

nicht, dass es überhaupt nicht funktio-

niert. Wenn man Spezialartikel an kleine

Zielgruppen verkauft oder wenn man

sich auf den Handel im Internet über

plattformen spezialisiert und seine

Kostenstruktur entsprechend anpasst,

dann rechnet es sich für beide Seiten. Wir

sagen nur, dass es sich nicht rechnet,

wenn man einen Teil seines Umsatzes in

Zukunft über eine plattform macht und

dabei zwar Umsatz aber keinen Ertrag

generiert. 

Aber gerade aktuell angesagte

Schuhe laufen doch im Internet wie

geschnitten Brot.

Schulte-Huermann: natürlich sind die

rendite-Schuhe online als erstes weg.

Aber dann fehlen sie im Laden, wo – wie

schon erwähnt – die roherträge ungleich

höher sind.

Kann man nicht zusätzlich Schuhe

kaufen, die dann den Bestand im

Laden nicht gefährden und mit

denen man im Internet Zusatz-

Umsätze erzielen kann.

Dr. niehus: Könnte man natürlich, aber

wer hat schon das Geld dazu? Die Finan -

zierungs struktur ist beim Fachhandel lei-

der nicht so, dass große Zusatzeinkäufe

möglich sind. Hinzu kommen die bereits

angesprochenen, deutlich geringeren

roherträge. Funktionieren würde das nur,

wenn auch alle zusätzlich gekauften

Schuhe auch tatsächlich über das Internet

verkauft würden. Das Warenrisiko trägt

ausschließlich der Händler und nicht der

plattformbetreiber.

Aus gesamtwirtschaftlicher Sicht wäre es

dann so, dass alle Teilnehmer einer platt -

form ein riesiges Warenangebot zur

Verfügung stellen und das gesamte Wa -

ren risiko und die Finanzierungs kosten

tragen. Derweil sind die plattform -

betreiber immer auf der sicheren Seite

mit ihren festen Gebühren. Anders for-

muliert: Wenn der Gesamt markt nicht

größer wird und neue Teilnehmer wie

Amazon, DHL und die Schnittstellen -

betreiber etwas für ihre Leistung haben

wollen, dann bleibt für die anderen weni-

ger übrig als vorher. Das ist der

Brandbeschleuniger für den niedergang.

Schulte-Huermann: Sie kennen das

Märchen vom Hans im Glück? Grimms

Märchen Hans im Glück erzählt von dem

jungen Burschen Hans, der nach sieben

Jahren fleißigen Arbeitens seinen Lohn

beim Meister einfordert und einen

Klumpen Gold so groß wie sein Kopf

erhält. Diesen tauscht er gegen ein pferd,

das pferd gegen eine Kuh, die Kuh gegen

ein Schwein, das Schwein gegen eine

Gans, und die Gans gibt er für einen

Schleifstein mitsamt einem einfachen

Feldstein her. 

Mich erinnert das an einen Schuhhändler,

der ein gut gehendes Schuhgeschäft hat-

te. Er sucht sein Glück im Internet mit

einem eigenen Webshop, mit dem er viel

Geld verliert. Den Webshop tauscht er

gegen die Teilnahme auf der plattform

und verliert wieder viel Geld. Mir sagt es,

dass kaum einer bemerkt, dass das Glück

eben nicht so einfach dort zu finden ist,

wo es die meisten vermuten. Und dass

Erfolg nicht nur vom Glück abhängt.

Was ist die Idee hinter dem von ihnen

konzipierten „Spiel des Lebens“ im

Schuhfachhandel

Schulte-Huermann: Es ist oft schwer

gegen den Mainstream zu schwimmen.

Wenn alle in die gleiche richtung laufen

ist es oft schwer und wenig erfolgreich

sich dagegen zu stellen und laut zu rufen.

Das will keiner hören. Wir denken, mit

Kreativität, Ironie und ein bisschen Witz,

haben wir einen smarten Weg gefunden

und hoffen den einen oder anderen

damit zu erreichen. 

Dr. niehus: Und wenn sie beim Spielen

hin und wieder an GMS denken ist das

sicher auch kein Fehler (lacht). n­­­
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Der Arbeitsauftrag an GMS wurde in Köln

mit leistungsstarken partnern professio-

nell konzipiert und entwickelt und ver-

schiedene Ansätze den Fachhandels part -

nern in den Folge sitzun gen vorgestellt.

Schnell entschieden sich die Händler für

eines der Konzepte und es entstand im

Frühjahr 2007 die erste „Schuhe &

Wellness“ mit mehr als 70 Seiten. 

Die Zeitschrift wurde als zentrales

Direktmarketingmittel für den Saison -

auftakt konzipiert. Ziel ist es, anders als

prospekte die nur sehr kurzfristige

Kaufimpulse setzen, mit einem lesens-

werten Magazin den Endkunden umfas-

send zu informieren, ihm die neusten

Schuhtrends vorzustellen und das Image

des Komfortschuh- und Orthopädiefach -

handels positiv aufzuladen. „Viele

Themen können oft nur unzureichend im

Tagesgeschäft mit dem Kunden bespro-

chen werden, hier bietet die Zeitschrift die

ideale Möglichkeit sehr umfassend

Gesundheitsthemen dazustellen und zu

erläutern“, sagt Herausgeber Horst

purschke. Die Inhalte der Schuhe & Well -

ness gliedern sich in unterschiedliche

Themenbereiche, seitenweise Informa -

tio nen rund um das, was die Komfort- und

Orthopädieschuh fach händler alles lei-

sten um Füßen Gutes zu tun. Aber auch

mit Berichten über gesundes Essen,

Wander- und Urlaubsthemen bis hin zu

vielfältigen Wellnessthemen. Weiterhin

enthält jede Zeitschrift ein attraktives

Gewinnspiel und die rubrik Experten

beantworten Leserfragen er freut sich

stets einer hohen resonanz. Den Kom -

fortschuhherstellern bietet die Zeitschrift

die einzigartige Möglichkeit ohne Streu -

ver luste Ihre neusten produkt ent wick -

lungen und modischen Trends vorzustel-

len und Begehrlich keiten zu wecken. 

„Wir unterstützen mit Freude unsere

Handelspartner mit einer Anzeige sowie

Berichten über die neue Berkemann-Kol -

lek tion im Endkundenmagazin „Schuhe &

Wellness“, und dies bereits seit der ersten

Ausgabe. Auch wir sind immer wieder auf

die neue Ausgabe gespannt, die den

Saisonauftakt im Handel einläutet“,

betont Michael Zoller, Markenleiter des

Bequemschuhherstellers. Zweimal im

Jahr, jeweils zum Beginn des Frühjahrs

und Herbst erscheint das Magazin in einer

Gesamtauflage von 100.000 Exemplaren.

parallel zur realisation der Zeitschrift

waren die GMS Fachhändler gefordert

jeweils ihre eigene Kundenadress -

datenbank aufzubauen und diese zukünf-

tig saisonal zu pflegen um, das Magazin

per postmailing an Sie zu versenden. Die

jeweiligen Anschreiben wurden vom GMS

partner konzipiert und auf dem

Briefbogen jedes Fachhändlers individu-

alisiert an die Stammkundschaft zentral

versendet. n­­­­­

à Die Endkundenzeitschrift als Direktmarketingmittel zum Saisonauftakt

GMS feiert die 25te „Schuhe & Wellness“
VOr 13 JAHrEn EnTSTAnD In rEGIOnALEn FAcHGrUppEnSITZUnGEn DIE IDEE EInE ZEITScHrIFT Für DEn KOMFOrTScHUH-

UnD OrTHOpäDIEFAcHHAnDEL ZU ScHAFFEn, DIE nEBEn DEr LUST AUF DAS nEUE SAISOnALE WArEnAnGEBOT DAS UMFAS-

SEnDE AnGEBOT UnD DIE QUALITäT An HAnDWErKSDIEnSTLEISTUnGEn AnSprEcHEnD präSEnTIErT UnD DEn

EnDKOnSUMEnTEn InTErESSAnTE UnD LESEnSWErTE THEMEn rUnD UM DAS WOHLGEFüHL VOn GESUnDEn ScHUHEn

UnD FüSSEn VErMITTELT.


