INTERVIEW

Cornelia Wickart (Alpin Sport, Stuttgart) hat ihren Laden im Griff. Und sie fordert:

SAZsport: Inhabergefihrte Ge-
schifte in der City sind mittler-
weile eine Raritit, erst recht ein
Outdoor-Geschift mit Fokus auf
Stammkunden. Warum diese
Standortwahl?

Cornelia Wickart: Wir wollen
und mdissen uns nicht verste-
cken. Die zentrale Lage, direkt
an der U- und S-Bahnstation
Stadtmitte, hat sich bewahrt.
Wir haben 2zwar zw /5%
Stammkunden, aber hier haben
wir die Chance, auch Nicht-
Ouidoorer und Spontankdufer
2w erreichen, die sich von unse-
rem Schaufenster im Vorbeige-
hen ansprechen lassen. Erst im
fahr 2005 haben wir unseren
Veerkaufsraum auf 500 gm ver-
grafiert. Jetzt ist er fast schon
wieder zu klein.

Dafiir haben Sie die Mitbe-

werber aber ebenfalls vor ihrer
Tir: Sport Scheck, Karstadt Sport,
Sport Arena, Kaufhof Galeria.

Wir sind Exoten. Expeditions-

ausrtistung, wie wir sie haben,
bekommen Sie nicht im Sport-
Kaufhaus. Im weiten Umkreis sind
wir das einzige Geschaft, das noch
Skitouren-Equipment  fihrt und
sich mit Auswah! und Beratung
gegen die Ubermacht aus Bayemn
behauptet. Wir meistern jede Sai-
son aufs Neue den Spagat zwi-
schen wenig Mainstream und viel
Individualitif. Beim Einkauf stre-
cken wir unsere Fihler in alle
Richtungen aus, beobachten aber
auch Randbereiche. Die Muster-
kollektion von Think Pink haben
wir damals einem Vertreter aus
dem Auto rausgekauft, als in
Deutschland noch niemand die
Marke kannte, Natirlich sind wir
auf den Sachen sitzen geblieben
und haben Lehrgeld bezahit. Wir
waren zu frith. Daftir hinken wir
sicher micht hinferher und haben
viele Entwickiungen im Qutdoor-
Bereich mitgeprdgt. Wild Roses,
die wir Mitte der 90er-lahre in
Deutschiand  eingefithrt  haben,
oder die Marke Trab im Skitouren-
Bereich sind nur zwei Beispiele.
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Order-Rhythmen, die sich:
nicht selbst uberholen

Eine Frau an der Spitze, eine 1-a-Lage am Rotebiihlplatz in der Stuttgarter Innenstadt, Verkau-
fer, die ihren Kunden widersprechen, ein Programm, in dem sich Exoten finden: Bei , Alpin Sport
Bergland” in Stuttgart ticken die Uhren anders. Cornelia Wickart, Inhaberin dieses Outdoor-
Fachgeschafts, erklart, warum Lady-Modelle ihrer Meinung nach haufig keinen Sinn machen
und wie sie sich als Einzelkampferin gegen Discounter und Filialisten abgrenzt. Und das schon
sehr lange: In diesem Jahr wird 25-jahriges Bestehen gefeiert. SAZsport wollte mehr wissen.

«~Das Betriebsklima ist mir wichtig“: Cornelia Wickart und ilr Team.

Outdoor ist mittlerweile Life-

style. Trekking-Sandalen bei
Aldi, lsomatten bei Lidl, Zipp-
Haosen bei Tchibo, Was setzen Sie
dem entgegen?

Das sehe ich neutral. Wir

spielen preislich und qualita-
tiv in einer anderen Liga. Wer
Trekking-5ticke beim Discoun-
ter kauft und bei dem Sport
bleibt, landet wahrscheinlich so-
wieso bei uns. Wir wollen aber
eher Individualisten ansprechen,
die nicht ausgerechnet die Jacke
wollen, die schon alle anderen
haben. Problematisch sind eher
Einkaufsverbande, die fir ihre
Hiuser Marken-Kletter-Sets zu-
sammenstellen. Dank fehlender
Beratungskompetenz  bleiben
die in den Regalen liegen und
werden schlieBlich  runterge-
zeichnet. Ein Kreisfauf, bei dem
wir feils unter Druck kommen
und nachziehen missen.

Sie haben in diesem Jahr ihren

50. Geburtstag  gefeiert.
Chefpositionen im Qutdoor-Ge-
schaft sind immer noch eine
Mannerdomane und waren es
vor 25 Jahren erst recht. Wie
kommt man an die Spitze?

Die Entscheidung, das Hobby

zumm Beruf zu machen, ist in
einer Feierabendlaune gefallen -
urspriinglich zusammen mit mei-
nem Lebenspariner. Vor sieben
Jahren habe ich das Geschift
dann  komplett (bermommen.

Auf Vorurteile bin ich nur ganz
seften gestofien. Das liegt aber
sicher auch daran, dass ich im-
mer auf Kompetenz und Sach-
lichreit gesetzt habe. Mit Weib-
chen-Attitiiden diirfle man es in
der Braniche schwerer haben,

Und umgekehrt. Genielien
Sie als Frau Vorteile?

Was machen Frauen anders

als ifire Kollegen? Sagen wir es
so: Ich fiihre Geschaft und Mitar-
beiter sicher anders. Die Waren-
prasentation ist aufgerdumter.
Dias Belriebsklima ist mir wichtig.
Ich unternehme mit meinen finf
Mitarbeitern und zwei Azubis
auch gemeinsame Touren. Kivz-
lich zum Aggenstein im Tannhei-
mer Tal. Ich glaube, Spall bei der
Arbeit und Leidenschaft fiir den
Bergsport sind Faktoren, die bei
unseren  Kunden  ankommen.
Verkaufen ist auch Psychologie.

EDas heilit...?

Sobald der Kunde herein-

kommt, betrewen wir ihn und
mehmen ihn an die Hand. |, Der
Kunde hat immer Recht. * Dieser
Salz gilt bei unseren Verkaufsge-
spriachen bewusst nicht. Meine
Mitarbeiter diirfen und sollen so-
gar widersprechen, wenn der
Kunde sich in ein fiir ihn falsches
Produkt verrennt. Ein 100-Kilo-
Mann, der leichte Bergschuhe
michte und zu 360-Cramm-Bal-

lettschuhen tendiert, wire damit
schlecht beraten. Wenn mir von
drei Blusen, die eine Frau anpro-
biert, eine nicht gefdllt, sage ich
das auch. Das ist wesentlich ehr-
licher, glaubwiirdiger und Gber-
zeugender als ein Rumschlawen-
zeln um den Kunden.

Apropos Frauen: Bei diesem
Kduferkreis haben Sie sicher
leichtes Spiel...

Keineswegs. Die Zielgruppe

der Frauen hat Pofenzial. Sie
sind aber auch die schwierigsten
Kunden. Wenn 5ie etwas kaufen
will und er mitkormmt, endet es
fatsdchlich haufig damit, dass der
Mann die 500-Euro-Jacke kauft
und die Frau - wenn (berhaupt -
nur eine Kleinigkeit. Gerade alte-
ren Frauven fehlt hdufig das
Selbstbewusstsein. Dazu  passt
auch die andavernde Gewichis-
diskussion. Auflerdem wollen
nur wenige beim Outdoor-5port
chic sein. Schade, dabei gibt es
mittlerweile wirklich schéine und
funktionelle Bekleidung.

? Mittlerweile gibt es nicht nur

bei der Bekleidung Frauen-
linien, sondermn auch bei Hart-
ware, Schuhen, und, und, und.
Brauchen Frauen eine andere
Ausriistung?

Sicherlich ja, aber: Sehen wir
einmal vom Bekleidungssek-
tor ab, wo es ldngst dberfillig
war, auf die spezifisch weib-

fichen Bedirfnisse beispiels-
weise in Sachen Schnittfihrung,
unterschiedliches Temperatur-
emnpfinden einzugehen, treibt
der Lady-Kult zuweilen wilde
Bliiten. Es ist nicht allein damit
getan, einen Ausristungsgegen-
stand pink anzupinseln und ihn
mit einem Lady-Label zu verse-
hen, um ihn fir meine Ge-
schlechtsgenossinnen tragbar zu
machen. Spezielle Damen-Mo-
delle halte ich bei manchen Her-
stellern oftmals fiir eine pure
Marketing-Strategie. Berechtigle
Anpassungen beispielsweise bei
Bergschuhen, wo dem tieferen
Wadenansatz bei Frauen durch
einen anders gearbeitefen Schaft
Rechnung getragen wird, sind
durchaus sinnvoll, ja notwendig,
Manche Hersteller zeigen durch
kligere, weil geschlechisunspe-
zifisch gefertigte und gekenn-
zeichnete Ware, zum Beispiel
Rucksdcke mit unterschiedlichen
Riickenldngen, dass man so auch
den zierlich gebauten Mann als
Kunden gewinnen kann. Erstens
passt nicht jede Frau in dieses
Schema. Zweitens gibt es auch
zierliche Mdnner. Die kann ich
aber nicht mit einem Rucksack
bedienen, auf dem Lady steht.
Mit unterschiedlichen Gréfien
wie S, M, L hat man im Verkauf
mehr Freiheit. Hédufig genug
bleibt es sowieso beim Farb-
wechsel. Aber nur, weil etwas
pink ist, ist es noch nicht Lady.
Da ist viel Augenwischerei dabei,

Ein letztes Wort an die Indus-
tne...

Lieber kleinere Kolfektionen,

dafiir aber durchdacht und
funktionell. Auch und vor allem
im Detail. Order-Rhythmen, die
sich nicht selbst (iberholen. Lang-
fristige Fernost-Produktion ist fiir
mich kein Argument, diese wei-
ter nach vorne zu verschieben. Es
gibt Marken, die zeigen, dass es
anders geht. Und bitte: vollstin-
dige, pinktliche Auslieferung.

Das Gesprach fihrte Isabel Han-
sen.
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