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Street One-Chef Jim Nowak.
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Die
Schrittf.
macher

CBR-CEQ Michael Kamm.

Cecil-Chef Jesper Reismann.

Das neue Fiithrungstrio will
die CBR-Labels Cecil und
Street One wieder stark

machen. Im Fokus: Tempo
und Wholesale.




Cecil steht fiir
casual-sportive

Mode.

ichael Kamm hat extra noch mal
M nachgezéhlt: Am Tag des TW-

Gesprachsist er seit exakt 100 Tagen
im Amt. Zeit zu reden also. Gespréchsbedarf
iiber die CBR-Gruppe gibt es einigen: Zum
Beispiel tiber die Verkaufsgertichte. Uber die
immensen Lieferschwierigkeiten, die das Un-
ternehmen noch bis zum Sommer 2016 be-
schiftigt haben und die fiir sehr viel Kritik
von den Handelspartnern sorgten. Uber die
vielen personellen Wechsel. Das alles hat fiir
Unruhe in der Gruppe und im Markt gefiihrt.
Kamm weif} das. Der 57-Jahrige will gegen-
steuern und erklaren. Vor allem mit einer—im
Gegensatz zu frither — offenen Informations-
politik, die von ihm und von seinen Ge-
schiftsfithrer-Kollegen Jesper Reismann (Ce-
cil) und Jim Nowak (Street One) gepflegt wer-
den soll. Die wichtigsten Botschaften der neu-
en Fihrung: Cecil und Street One sollen zu-
riickkehren zu. den Wurzeln. Beide Marken
werden kiinftig operativ komplett getrennt
gesteuert. Die Kollektionen wurden deutlich
verkleinert.

Um zu verstehen, was das neue Team
vorhat — Reismann ist seit sechs Wochen an
Bord, Nowak kam, wie Kamm, im Oktober zu
der Gruppe —ist ein Blick auf die vergangenen
Jahre notwendig. Eigentiimer der CBR-Grup-
pe ist seit zehn Jahren der schwedische Fi-
nanzinvestor EQT, dem auch der Hemden-
hersteller Eton gehort. Seit Frithjahr 2012
stand Christoph Rosa an der Spitze der Nie-
dersachsen. Er ist im Dezember 2016 aus ge-
sundheitlichen Griinden ausgeschieden.
Unter Rosas Agide ist vieles angestofien wor-
den. So wurden 2012 die Labels One Touch
(DOB) und Cecil Men eingestellt, die DOB-
Labels Street One und Cecil bekamen einen
neuen Markenauftritt. Im gleichen Jahr wur-
de auch das Multimarken-Store-Konzept
Favors, in dem Street One und Cecil verkauft
werden, aus der Taufe gehoben. 2013 tber-
nahm die Gruppe Franchise-Liden von Han-
delspartnern und wurde erstmals selbst im
stationdren Retail aktiv.

Die Geschifte liefen 2012 und 2013 nicht gut.
Das Unternehmen schrieb Verluste. 2014 wa-
ren die Zahlen wieder schwarz, der Nettoge-
winn lag bei 88.000 Euro, der Umsatz bei
609 Mill. Euro. Aber Street One und Cecil hat-
ten, genau wie die Wettbewerber S.Oliver,
Esprit und Tom Tailor, weiterhin mit den mas-
siven Umwaélzungen im mittelmodischen
Mainstream-Markt zu kdmpfen.

Im Sommer 2015 mehrten sich die Anzeichen
fiir einen Ausstieg EQTs. Vieles deutete darauf
hin, dass die Eigentiimer einen Borsengang
favorisierten. Dem Vernehmen nach hat EQT

mehr als 1,2 Mrd. Euro fiir CBR bezahlt. Erwar-
tet wurde ein Geldsegen von mindestens
200 Mill. Euro. Damit hatten die Schulden auf
gut 300 Mill. Euro reduziert werden kénnen,
was dem Unternehmen Luft fiir Investitio-
nen, z.B.in den E-Commerce verschafft hitte.
Kurz vor dem Borsenstart Ende Juni wurde
der Gang aufs Parkett mit dem Hinweis auf
die wirtschaftliche Situation Griechenlands
und deren Auswirkungen auf die Finanz-
mérkte abgeblasen.Im Dezember 2016 erhiel-
ten die Verkaufsgeriichte neue Nahrung: EQT
wolle Cecil und Street One getrennt fiir
700 Mill. bis 800 Mill. Euro verdufiern, hief es.
Keine Bestatigung, kein Dementi.

Seit dem geplatzten Borsengang ist es noch
stiller um die Gruppe mit Firmensitzen in Cel-
le (CBR Fashion Holding GmbH, Logistik) und
Isernhagen (Street One GmbH, Cecil GmbH)
geworden. Dafiir brodelt die Gertichtektiche
umso heftiger, zumal im Herbst 2015 extreme
Lieferschwierigkeiten hinzukamen. Bei der
Umstellung der Logistik-IT funktionierte
nichts wie es sollte. Fiir einen Anbieter, der
monatlich neue Kollektionen in den Whole-
sale, in die Partner-Stores und in die eigenen
Liden einsteuert (Seite 38) eine Katastrophe.
Die Nachwehen seien bis Sommer 2016 zu
spliren gewesen, aber jetzt laufe alles wieder
rund, sagt Kamm. , Trotzdem hat uns das jede
Menge Vertrauen unserer Partner gekostet.”
Doch auch die Kollektionen werden von vie-
len Handelspartnern heftig kritisiert. Es ist
die Rede von zu wenig Produktinnovationen,
fehlender Kompetenz bei Artikelgruppen.
Auch der Modegrad sei ein echtes Problem.
Auf die Kritik, die Kollektionen seien zu lang-
weilig, sei mit zu viel Mode reagiert worden,
das wiederum kam bei den Verbrauchern
nicht gut an. Das Unternehmen ruderte wie-
der zurtick, mit dem Ergebnis, dass Street One
und Cecil beliebig geworden seien. ,Wir brau-
chen dringend ein Pufferjahr, in dem wir mit

den beiden Labels Geld verdienen kénnen“, so

eine Hindlerin.

An diesem Punkt will das neue Fithrungs-
team ansetzen. Kamm, Reismann und Nowak
betonen aber, es seien nicht nur Fehler ge-
macht worden. Im Gegenteil: , Vieles, was wir
jetzt umsetzen, wurde schon vor unserer Zeit
auf den Weg gebracht”, sagt Kamm, der zu-
letzt CEO der Sympatex-Gruppe war. Lehren
aus der Vergangenheit miissten dennoch ge-
zogen werden. So habe das Augenmerk zu-
letzt nur auf dem Ergebnis gelegen, das es zu
pushen galt, oftmals zu Lasten der Partner.
Umsétze seien zum Teil durch Partner-Incen-
tives ,erkauft” worden. Zudem war Vieles in
der Holding zentralisiert, was ,zur Entmiindi-

Mehr Varianten und mehr Frische sollen die
Street One-Kollektionen prégen.

TextilWirischaft Nr.03 _ 2017 35



BUSINESS

In den Favors-Stores
werden Street One
und Cecil angeboten.

gung der Teams gefithrt hat“. Die hausge-
machten Probleme sind das eine, die Markt-
bedingungen das andere. Der mittelmodi-
sche Mainstream-Markt hat sich radikal ver-
dndert. Vertikalisierung, Preissensibilitét, Ra-
battschlachten und Frequenzriickgang sind
nur einige Stichworte. ,Mit diesen Begeben-
heiten miissen wir leben, aber wenn wir uns
auf unsere Stirken konzentrieren, ist schon
viel gewonnen®, so Kamm.

Dreh-und Angelpunkt der Neuausrich-
tung ist Cecil. Dort wird alles durchgespielt.
Spéter soll das Label dann als Blaupause flir
Street One dienen. Aber: Die Marken sind nun
komplett eigenstdndig und werden unab-
héngig von einander gefiihrt.

,Der Kern von Cecil ist richtig gut”, sagt Jesper
Reismann, der sein ganzes bisheriges Berufs-
leben bei P & C Diisseldorf verbracht hat, u.a.
als Brand Director der Review GmbH. Zuletzt
war er Managing Director DOB bei P& C. ,,Wir
miissen die alten Stdrken der Marke wieder
aktivieren und sie auf die neuen Gegebenhei-
ten des Marktes anpassen.” Um das zu errei-
chen, haben er und sein Team sich intensiv
mit der Cecil-Kundin beschiftigt und dazu
eine Studie in Auftrag gegeben. Eine der zen-
tralen Fragen: ,Welche Motivation hat unsere
Kundin, Bekleidung zu kaufen?“ Eines der Er-
gebnisse: Der Modekaufist eine ihrer liebsten
Freizeitbeschaftigungen, aber er ist auch eine
der grofiten Frustrationen — weil entweder
die Trends fiir sie nicht richtig umgesetzt sind
oder die Artikel nicht richtig passen.

Fiir Cecil bedeute das: ,Wir miissen Artikel
anbieten, die die Kundin schéner machen
und kuratierte Sortimente bieten®, so Reis-
mann. Das heifde aber nicht, dass alle Trends
aufgegriffen werden miissten. ,Unsere Kun-
dinnen sind jung und modisch, aber keine
absoluten Trendsetter und legen grofien Wert
auf Passformen.” Das konne Cecil mit einem
GrofRenspiegel von 34 bis 46 bieten. Ganz
wichtig sei ihm auch ein sehr gutes Preis/
Leistungsverhaltnis. ,Das heif3t aber nicht bil-
lig.“ So kosten T-Shirts 25,99 Euro, Hosen und
Jeans werden fiir 59,99 Euro angeboten.
Vorteile von Cecil seien, die Konzentration auf
ein Segment — auf casual-sportive Mode mit
den beiden USP Passform und Stilsicherheit
—, das konsequente Ausklammern von Rand-
sortimenten und das Fehlen von Flagships.
Der grofite Cecil-Laden habe gerade mal
150 m2 Reismann: ,Eine unserer vordring-
lichsten Aufgaben ist es nun, die Liicke zu den
Vollvertikalen zu schlieflen und auch in den
Prozessen schneller zu werden.” Als einer der
ersten Schritte wurde dafiir das Produktmar-
keting aufgebaut, bestehend aus einer ,De-
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sign-Saule“ und einer ,Marketing-Séule“, wo-
bei das Marketing das Design hinsichtlich der
Kundenbediirfnisse brieft.

Ebenfalls angestof3en wurde ein neuer
Design-Prozess. Die Kollektionen wurden
Lentriimpelt”, wodurch nun bis zu 40 % weni-
ger Artikel angeboten werden. Zu 40 % weni-
ger Umsatz soll das selbstverstdndlich nicht
fithren. Kamm ist sich sicher, das schnell auf-
fangen zu kénnen, denn durch die Verschlan-
kung wird ,unser Designteam leistungsfahi-
ger.” Die NOS-Artikel wurden neu ausgerich-
tet, sie laufen nun drei bis vier Monate.
Verbesserungspotenzial sieht der Cecil-Chef
aber noch zur Geniige. Zwar sei die LUG recht
gut, ,wir liegen deutlich iiber vier, bei man-
chen Partnern im Handel auch bei sechs oder
gar acht, aber die Abschriftenquote muss
niedriger werden”. Helfen sollen dabei eine
klare Bildsprache und eine gelungene An-
sprache auf den Flichen und in den Liden.
L, Wir miissen uns als Erlebnisanbieter verste-
hen, um Einkaufen als Freizeitbeschéftigung
zu etablieren.” Dafiir wird in Isernhagen auch
an einem neuen Laden-Konzept getiiftelt. Die
ersten Tests sollen in den ndchsten Monaten
starten. Die kraftige Umstrukturierungen im
Vertrieb hétten das Ziel, die Partner wirklich
gut zu betreuen. ,Wir gehen weg vom
Umsatz-Push®, verspricht der 50-Jahrige.
Diese Pline stehen und fallen mit den Kollek-
tionen. Daher wurde ein Team aufgebaut, das
noch kurzfristiger und schneller reagieren
kann. ,Die Entscheidung fiir ein Produkt tref-
fen wir jetzt so spit wie moglich.” Das funk-
tioniere, obwohl der Grof3teil der Waren aus
Asien kommt, vor allem aus China — dem
grofiten Lieferland —, Bangladesch, Indien
und Pakistan (Denim). Die Waren von dort
werden alle geflogen. ,Das ist zwar teurer,
aber es lohnt sich.” Fertigen lasst Cecil da-
neben auch in der Tiirkei (weniger als 10 %)
und in Griechenland. Synergien zwischen Ce-

cil und Street One bei der Produktion gibt es
so gut wie keine. Beide haben unterschiedli-
che Produzenten, die Uberschneidung liege
bei knapp 10%.

Bei der Logistik wird allerdings zusammen-
gearbeitet. Das Zentrallager fiir beide Labels
ist in Mtinchen und liefert nach ganz Europa.
Cecil ist in 17 Landern, Street One in 19 ver-
treten. Fiir Cecil werden pro Jahr 17 Millionen
Teile ausgeliefert, pro Tag sind es rund 70.000.
Bei Street One sind es 23 Millionen Teile im
Jahr und rund 90.000 pro Tag. ,Es wurde sehr
viel Geld in die Logistik investiert, kein Artikel
liegt 1anger als eineinhalb Tage im Lager®, so
Kamm. Die Steuerungs-Tools seien so ausge-
reift, dass auch in Miinchen noch Einfluss auf
die Auslieferung einzelner Artikelgruppen
genommen werden kann. Ein Beispiel: Wenn,
der Sommer im September noch mal zuriick-
kommt, werden statt der dicken Jacken ver-
stérkt T-Shirts ausgeliefert.

Auch bei Street One wurde in den ver-
gangenen Monaten kriftig an den Stell-
schrauben gedreht — vor allem beim Produkt.
Mit Jim Nowak ist seit Oktober 2016 ein aus-
gewiesener Produktspezialist als Geschéfts-
flihrer am Ruder. Nowak war zuletzt Senior
Vice President Global Product bei Mexx. Da-
vor arbeitete bei Esprit in verschiedenen
Funktionen und Segmenten. Am Anfang sei-
ner Karriere war der 44-Jahrige auch schon
mal bei Street One, als Produkt-Manager.
»Street One ist eine gesunde Marke, sagt
Nowak. Sie sei nicht durch Preisschlachten
beschédigt. Die Voraussetzungen um das La-
bel zu alter Stérke zuriickzufithren seien also
gut. Dabei helfe auch, dass der grofite Laden
nur 280 m? grofs sei. ,Es gibt keine Flagships,
die Distribution ist sehr klar, wir kénnen uns
voll und ganz aufs Produkt konzentrieren.”

Street One stehe fiir feminin sportive Beklei-
dung fiir den ,normalen Alltag“. Der Gréfien-
spiegel reicht von 34 bis 44. Nowak: ,Das
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grofite Asset von Street One war, dass die
Artikel sowohl von den Miittern als auch von
den Téchtern gekauft wurden. Da wollen wir
wieder hin.“ Um das zu erreichen, wurde die
Stilwelt konzentriert. Was zu clean war, wur-
de aus den Kollektionen genommen, was zu
jeansig war auch. ,Wir bieten nun innerhalb
unserer Welt mehr Varianten, die Kundinnen
sehen mehr Neues und mehr Frische.” Ganz
wichtig sei auch, dass alle Warengruppen
miteinander kombiniert werden kénnen.
+~Wenn man sichtbar mehr Qualitdten und
ein wirklich gutes Preis/Leistungsverhdltnis
bringt, dann ist in unserem Segment noch
richtig viel Luft®, ist Nowak iiberzeugt. Die
Preise bei Street One sind die gleichen wie bei
Cecil, T-Shirts kosten 25,99 Euro im VK, Ho-
sen/Denims 59,99 Euro.

Drittes Standbein der CBR-Gruppe ist der E-
Commerce. Mit den digitalen Kanélen wurde
2011 gestartet. Die Abteilung, der Matthias
Weber als Geschéftsfiihrer vorsteht, ist als se-
parate Einheit unter der CBR Holding angesie-
delt.Online-Shops gibt es fiir Deutschland, die
Schweiz, Osterreich, die Niederlande, Belgien
und Frankreich. Daneben ist die CBR-Gruppe
auch auf Marktpldtzen bei Otto, Amazon, Za-
lando, About you und Ebay aktiv.In den Shops
werden immer komplette Styles gezeigt, um
Zusatzkdufe zu generieren. Seit einem Jahr
wird mit Bewegtbildern gearbeitet. Sorti-
mentsunterschiede zwischen On- und Off-
line gibt es nicht.

Click & Collect wurde schon vor einigen Jah-
ren eingefiihrt. Via App kénnen die Handels-
partner auf den Lagerbestand von Cecil und

Fiir das Label Cecil, hier der Store in Monchengladbach, gibt es 335 Laden.

Street One zugreifen. Flr die Kunden gibt es
die Méglichkeit, sich die bestellten Artikel in
den Laden oder nach Hause liefern zu lassen.

Die Ertragseffizienz der Kanile nehme
ab, sagt Weber. Wachstum soll daher iiber die
Beschéftigung mit der Kundin erreicht wer-
den.Die Fragen, die sich Weber und sein Team
stellen, sind denen von Reismann und Nowak
sehr dhnlich: ,Wer ist unsere Kundin? Welche
Artikel interessieren sie? Uber welche Kanéle
kommt sie in den Online-Shop? ,,50 % der Ein-
stiege erfolgen mobil“, so Weber. Also miisse
die Konsumentin auch an diesen Stellen noch
besser erreicht werden. Die erfolgreichste Dis-
play-Plattform sei nach wie vor Facebook.

2016 war fiir die CBR-Gruppe trotz aller
Schwierigkeiten kein schlechtes Jahr, betont
Kamm. Die genauen Umsétze liegen noch
nicht vor, aber ,es wird sich so um die
600 Mill. Euro einpendeln”. Der E-Commerce
sei deutlich zweistellig gewachsen, in den Ce-
cil-Ldden seien 3 % Plus nach einem zweistel-
ligen Zuwachs im Jahr 2015 erreicht worden.
Insgesamt gibt es 730 Laden, 76 fithrt die

CBR-Gruppe: Zahlen und Fakten

Gruppe selbst. Dazu kommen noch 116 Multi-
brand-Geschéfte, davon iiber 70 Favors-La-
den., Wir sehen uns als Partner des GrofRhan-
dels®, sagt Kamm, der nicht unbedingt noch
mehr eigene Laden im Portfolio haben will.
Wenn allerdings ein grofier Partner mit ei-
nem guten Standort wegbreche, werde schon
mal gerechnet, ob es sich lohnt, den Laden
selbst zu iibernehmen.

Zum Portfolio gehéren auch 14 Outlets, kleine
regionale Laden, die nétig seien. Kamm: ,,Ich
bin kein Freund einer strategisch aufgestell-
ten Outlet-Distribution, aber auch wir haben
Riicklaufer, auch aus dem E-Commerce, die
abgeschleust werden miissen. Wir wollen ja
nicht die Flidchen vollpacken.” Spezielle
Outlet-Ware werde nicht produziert.

Ob die neue Strategie mit den operativ ver-
selbststandigten Marken aufgeht, missen
die kommenden Saisons zeigen. Der Grund-
stein, um zu den Wurzeln zurtickzukehren
aber sei gelegt — dartiber sind sich die neuen
Herren bei der CBR Group einig. ®

ULRIKE WOLLENSCHLAGER

CBR Fashion Group

Cecil

Street One

s Griindung: 1980

:: Unternehmenssitz CBR Fashion Holding
GmbH: Celle

+2 Geschaftsfihrung: Michael Kamm (CEQ),
Matthias Born (CFQ), Matthias Weber
(E-Commerce CBR Labels]

s: Marken: Street One, Cecil

:2 Verkaufsstellen CBR insgesamt: tUber 8800

s2 Multibrand-L&den: 116, davon tber 70
Favors-L&den in Deutschland, Osterreich,
der Schweiz, den Niederlanden

22 Online-Shops: Deutschland, Usterreich,
Schweiz, Niederlande, Belgien, Frankreich

sz Umsatz 2016: knapp 600 Mill. Euro

¢s Mitarbeiter: Uber 1200

¢z Grindung: 1989

<2 Unternehmenssitz Cecil GmbH: Isernhagen

22 Geschéftsflhrer: Jesper Reismann

22 Kollektionen: 12 pro Jahr

<2 Auslieferung: 17 Millionen Teile pro Jahr;
rund 70.000 Teile pro Tag

:2 Monolabel-Stores: 335

22 Shop-in-Shops: 1030

:2 Multilabel-/Soft-Shops: rund 2500

s¢ Eigene L&den: 25

s Outlets: 11

s Lander insgesamt: 17

22 Griindung: 1983

:2 Unternehmenssitz Street One GmbH:
Isernhagen

s Geschéftsfihrer: Jim Nowak

:2 Kollektionen: 12 pro Jahr

<2 Auslieferung: 23 Millionen Teile pro Jahr;
rund 90.000 Teile pro Tag

:¢ Monolabel Stores: rund 400

¢ Shop-in-Shops: 1110

¢ Multilabel-/Soft-Shops: 3200

:2 Eigene L&aden: 51

22 Outlets: 13

:s Lander insgesamt: 19
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