Behind the scenes

Business-Talk zwischen SiNN und s.Oliver

Herzlich willkommen zu unserem Businesstalk zwischen SiNN und s.Oliver. Heute gewé&hren wir |h-
nen einen exklusiven Einblick in die Welt des Modeeinkaufs fur die SINN-Modeh&user. Gemeinsam
sprechen wir darUber, wie Trends entstehen, Kollektionen ausgewahlt werden und weitere spannen-
de Themen. Das Gesprach vom 30.06.2025 moderierte Katja Momberg. (Gekiirzte Fassung)

K. Momberg: Herr Eckert, Sie sind Management
Direktor der s.Oliver-Gruppe und Gastgeber fur
den heutigen Business Talk. Ich weiB3, dass Sie die
Firmen s.Oliver, QS und comma, verantworten. Als
weitere Talkgéste darf ich ganz herzlich Christian
Ddscher, Geschéftsfuhrer der SINN GmbH und den
Senior Buyer der SINN GmbH, Frank Haferkamp,
begriBen.

SINN feiert in diesem Jahr 175 Jahre Firmenjubila-
um, und zwar von einem familiengefuhrten Modeun-
ternehmen. 175 Jahre, da blickt man nattrlich ganz
schon weit zurlick. Was bedeutet dieses Jubildum
fUr Sie personlich, Herr Déscher und was flr das
Unternehmen?

C. Déscher: Tatsachlich bin ich sehr stolz auf SINN
und meine Kolleginnen und Kollegen. Das SiNN-
Team ist aber nicht nur stolz auf die Historie, son-
dern darauf, sich immer weiterzuentwickeln. Ich
personlich bin seit 23 Jahren Mitglied dieses Teams
und habe viele Hohen und Tiefen durchlebt. Das Ge-
meinschaftsgeflhl befligelt uns und wir sind immer
gerne fur unsere Kundinnen und Kunden da. Unsere
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Gesellschafterin und CEQ Dr. Isabella Goebel betont
es immer wieder: Wir alle gehdren zur SINN-Familie.

Katja Momberg: Herr Eckert, wenn Sie auf die letz-
ten Jahre zurtckblicken, welche Rolle spielt SINN
fur s.Oliver als langjéhriger Handelspartner und was
macht eine gute Partnerschaft aus?

M. Eckert: Ja, das ist total spannend. Ich habe im
Vorfeld Uberlegt, wie lange ich tats&chlich schon in
Kontakt mit der Firma SiNN bin. Es hat tatsachlich
schon 1995 begonnen. Da gab es ein richtig span-
nendes Projekt in Stuttgart. Es war der ,your fashion
point* von SiNN, fir den wir ganz spannende und
auBergewdhnliche  Sortimente  zusammengestellt
haben. Das war ein sehr erfolgreicher Start in der
Zusammenarbeit.

In den 30 Jahren habe ich viele Protagonisten erlebt,
die Zusammenarbeit war immer sehr partnerschaft-
lich und die Begegnungen fanden auf Augenhohe
statt. Gemeinsam haben wir immer nach Chancen
gesucht, unseren Kunden gute Sortimente zu préa-

sentieren. Wir sind in den Jahren enger zusammen-
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gewachsen — zeigt sich auch im aktuellen Kooperati-
onsmodell. Die Zusammenarbeit macht wahnsinnig
viel Spal3, weil beide Seiten den Endkunden im Fo-
kus haben. Wir auf der Markenseite und SINN mag-
lichst mit dem besten Service und hervorragender
Beratung. Wir haben mit SINN einen verlasslichen
Partner gefunden, der eben auch das Thema Marke
hochhélt und in der Verkaufsberatung vorbildlich ist
— eine Partnerschaft, die wirklich Spal3 macht.

K. Momberg: So sollte eine Partnerschaft funktio-
nieren. Zur Entwicklung von SINN wrde ich ganz
gerne das Wort an Sie richten, Herr Haferkamp. Wie
hat sich der Modehandel aus lhrer Sicht in den letz-
ten Jahren gewandelt und was hat sich verandert?

F. Haferkamp: Wenn ich zurtickblicke zu Anfangs-
zeiten, als wir noch wenig Wettbewerb durch den
Online-Handel und durch vertikale Unternehmen
hatten, war die Handelswelt noch sehr tbersichtlich.
Was aber gleichgeblieben ist, ist der Anspruch von
SiNN, alle Kunden bestmdglich zu beraten und ein
gutes Sortiment anzubieten.

K. Momberg: Wie nehmen sie denn das aktuelle
Konsumverhalten inrer Kunden wahr? Und welchen
Einfluss hat das auf Ihre Sortimentsgestaltung?

C. Déscher: Es gibt immer mehr Kunden, denen
das Thema Nachhaltigkeit und bewusstes Konsum-
verhalten wichtig ist. FUr uns bedeutet das, dass wir
weiterhin die Bedurfnisse unserer Kunden im Fokus
haben und darauf reagieren.

F. Haferkamp: Uns ist es wichtig, dass wir uns inten-
siv mit dem Sortiment und mit unseren Kunden aus-
einandersetzen. Wen haben wir als Kunden? Wen
mdchten wir als Kunden noch gewinnen? In der
Sortimentsgestaltung geht es um die Gewichtung
von hoch modernen Artikeln und um das Basis-
sortiment auf der einen Seite, und auf der anderen
Seite um die Markenvielfalt. Es ist wichtig auch die
modischen Spitzen zu setzen und aktuelle Farben,
Schnitte und Materialien mit ins Sortiment aufzuneh-
men. Aber eben auch den klassischen blauen Pulli.

M. Eckert: Wir haben eine spannende Situation,
dass wir eben einen guten Mix in jeder Linie finden
mussen, zwischen einem Bedarfsartikel und den
modischen Spitzen. Hier bendtigen wir das richti-
ge Fingerspitzengefuhl, so wie es Frank Haferkamp
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bei SINN hat. Er muss sich die Frage stellen, was
die modische Spitze fur die SINN-Kunden ist und
gleichzeitig schauen, dass die nachgefragten Ba-
sisartikel verfugbar sind. Wenn es dann der blaue
Pullover ist, dann muss er auch in allen GréBen ver-
flgbar sein. Bei der Sortimentsgestaltung geht es
darum, dass wir uns gegenseitig optimieren und
auch von den erfahrenen SiINN-Eink&ufern erfahren,
was den SiNN-Kunden wichtig ist. Wir wollen beide
Wunscherflller sein.

K. Momberg: Wenn die richtige Ware, zum richti-
gen Preis in lhren Modehausern ist, kann sie ver-
kauft werden. Aber es gibt zwei Begriffe, die ich im
Handel haufig hore: Kaufzuriickhaltung und Rabatt-
schlachten. Funktioniert der Modehandel auch ohne
Rabatte, Herr Déscher?

C. Déscher: Nattrlich wird Handel auch mit weni-
ger Rabatten funktionieren, beziehungsweise ohne
Rabattschlachten. Leider stellen wir insbesondere
in diesem Jahr fest, dass viele Mitbewerber sehr
frih mit Rabatten angefangen haben. Wir kdnnen
uns dem nicht ganz entziehen, aber unsere Stamm-
kunden schéatzen die personliche Beratung und
kommen aus diesem Grund gerne zu uns. Unsere
Marketingstrategie erschopft sich nicht in den Ra-
batten, sondern in der gezielten Kundenansprache,
inspirierenden Schaufenstern und Pop-Up-Flachen,
besondere Aktionen und natUrlich gute Partner-
unternehmen, die durch tolle Mode unsere Kunden
begeistern.

K. Momberg: Kénnen Sie mir eine Beispielaktion
nennen?

F. Haferkamp: Aktuell fUhren wir eine gemeinsame
Aktion durch. In zehn unserer Modehauser gibt es
Pop-up-Flachen mit s. Oliver, Uber Black Label. Da
wird auf einer Sonderflache sehr konzentriert ge-
zeigt, wie sich der moderne Mann im Business gut
anziehen kann. Wir geben dem Mann eine Outfit-
Empfehlung und zeigen als Marke und als Handler
Stylingkompetenz.

K. Momberg: Herr Haferkamp, wo holt man sich die
Inspirationen?

F. Haferkamp: Ich hole mir Uberall Inspirationen.
Ganz viel im StraBenbild in den Stadten hier und

im européischen Ausland, auf Reisen und natUrlich
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durch Social-Media. Da passiert gerade in der jun-
geren Generation sehr viel.

K. Momberg: Warum ist denn der deutsche Mann
in Sachen Mode so langsam? Was fehlt ihm gegen-
Uber dem ltaliener, der deutlich schneller auf der
Spur ist?

C. Déscher: Ich glaube, dass der deutsche Mann
in seinem Konsumverhalten einen anderen Fokus
setzt. Die Leichtigkeit, die wir in Italien auf der Mo-
demesse in Florenz sehen und erleben, wirde uns
natdrlich auch gefallen. Wir lieben es, schdon und
modisch gekleidete Menschen zu sehen. Mode hat
oder hatte bei uns kulturell einen anderen Stellewert.
Aber es wird besser, auch wenn es bei uns immer
etwas langer dauert, bis sich ein neuer Trend bei uns
durchsetzt.

M. Eckert: Wir fihren den Mann mutiger an modi-
sche Themen heran und sehen inzwischen auch in
unseren Stadten oder in den BUros, neue Looks,
Farben und Trendthemen.

F. Haferkamp: Ich will jetzt auch mal eine Lanze flr
den deutschen Mann brechen. Deutsche Manner
werden modischer. Wenn ich fir SiNN einkaufe,
geht es nicht darum, was mir geféllt, sondern als
professioneller Einkaufer habe ich die SINN-Kunden
vor Augen und eben nicht nur den hippen 20-Jéh-
rigen.

K. Momberg: Wie werden die Trends in den n&chs-
ten Jahren gepréagt und wie nehmen Sie die Ent-
wicklung der Mode-Kunden wahr? Und wie kdnnte
sich das Verhalten der Kundinnen und Kunden in
den kommenden Jahren verandern?

C. Déscher: Also nach Corona, hat der stationare
Handel ein Revival erlebt. Die Menschen wollten
wieder raus, sie wollten konsumieren und kommu-
nizieren. Der stationdre Handel ist auch eine Kom-
munikationsplattform und hat eine soziale Funktion.
Unsere Kunden haben wieder Lust zu konsumieren,
die Ware anzufassen, direkt anzuprobieren und die
Vorteile des stationdren Handels zu erleben. Dieser
Trend wird anhalten, wenn auch die Stadte attrak-
tiver werden, bspw. Offnungszeiten auch sonntags
moglich sind. Ich gehe davon aus, dass der Klei-
dungsstil 1assiger bleibt. Es wird mehr auf Qualitat
und Nachhaltigkeit geachtet. Einkéufe werden ge-
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Zielter getétigt, ohne jedoch die Lust und den Spal3
an neuer Mode zu vergessen.

M. Eckert: Bei allen Krisenzeiten, die wir erleben,
bleibt unsere Aufgabe, Sortimente zu unterschied-
lichen Preislagen zu gestalten, damit die Kunden in
der Lage sind, sich was Gutes zu génnen. Wenn
Kunden sagen konnen ,lch tue mir was Gutes und
kaufe mir ein neues Outfit und bin happy!“ dann
haben wir alles richtig gemacht. Wir haben einen
wichtigen Auftrag. Gemeinsam schauen wir auf die
Bedurfnisse der Kunden, damit diese im besten Fall
nicht nur Komplimente vom Modeberater, sondern
auch zu Hause oder auf der Arbeit bekommen.

K. Momberg: Das Thema Nachhaltigkeit hat bei
SINN und seinen Markenpartnern einen hohen Stel-
lenwert. Wie erleben das Ihre Kunden?

M. Eckert: Wir als Markenanbieter kbnnen dazu eine
Menge beitragen, um einfach ein Qualitdtsbewusst-
sein wieder an den Tag zu legen. Also T-Shirts oder
Jacken so herzustellen, dass sie auch Uber eine 1&n-
gere Saison getragen werden kann und nicht schon
nach der ersten oder zweiten Wasche ausgetauscht
werden muss.

F. Haferkamp: Wir achten sehr darauf, dass unsere
Ware qualitativ so gut ist, dass sie dem Qualitats-
bewusstsein unserer Kunden gerecht wird. Nach-
haltigkeit wird bei unseren Markenanbietern groB-
geschrieben und unsere Kunden erleben das an der
Qualitat der Ware, den guten Nahten, die gut fallen-
den Stoffen, den haltbaren Farben, um nur ein paar
Punkte aufzuzahlen.

M. Eckert: Nachhaltigkeit ist ein Megatrend, der ge-
rade bei der jungen Generation sehr wichtig ist.

C. Déscher: Deshalo gehéren zu diesem Thema
auch die Arbeitsbedingungen und Sozialstandards
in den produzierenden Landern und nehmen einen
ganz hohen Stellenwert ein. Wir wollen, dass unse-
re Kunden ein gutes Gefuhl haben, wenn sie sich
etwas kaufen. Und das Uber alle Generationen hin-
weg.

K. Momberg: Dann wagen wir mal einen Blick in die
Zukunft. Was ware denn fUr sie so eine persdnliche
Vision des Modehandels?
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M. Eckert: Wir werden uns zukUnftig mehr an
Trends orientieren, die Uber das Thema Bekleidung
hinausgehen. Ich glaube, da kdénnen wir ganz viel
gestalten, wenn wir uns so ein bisschen an verschie-
denen Trends orientieren, um dem Kunden einen
zusétzlichen Nutzen zu schaffen. Gerade die junge
Generation wird, trotz oder gerade wegen des vielen
digitalen Konsums wieder bereit sein, auch stationar
zu kaufen, wenn sie den sozialen Aspekt eines posi-
tiven Einkaufserlebnisses erleben.

C. Déscher: Ich sage das immer gerne sehr kurz:
Gutes bewahren und trotzdem offen fur Modernes
und Neues sein. Also Trends aufnehmen, kunden-
orientiert anbieten und Erlebnisse schaffen, die
Freude bereiten. Und wenn man das als Unterneh-
men schafft, gemeinsam mit seinen Partnern, dann
hat man eine Zukunft und dann wird der stationére
Handel immer eine Zukunft haben.

K. Momberg: SINN feiert 175 Jahre Modehandel.
Was winschen sie sich fUr die nachsten zehn Jahre?

C. Déscher: Als allerwichtigstes, dass wir alle ge-
meinsam in Frieden leben kdnnen, miteinander of-
fen und gut umgehen. Und fir SiNN habe ich einen
Wunsch, letztendlich fir 1.500 Mitarbeitende: fUr die
nachsten 10 Jahre, nein fUr die nachsten 175 Jahre,
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dass SINN zusammen mit seinen Markenpartnern
fUr die Kundinnen und Kunden ein gutes Modeun-
ternehmen bleibt.

M. Eckert: Ich winsche mir Gestaltungswillen, da-
mit wir den stationdren Handel weiterentwickeln. Die
Welt ist digitaler geworden, aber eben nicht nur. Mit-
einander werden wir uns weiterentwickeln, um als
stationdrer Handler weiter attraktiv zu bleiben. Ich
wulnsche mir, dass Erlebnisse geschaffen werden,
die den Menschen SpaB3 machen und sie wieder
mehr Lust auf die Innenstadte haben. SINN und uns
winsche ich weiterhin eine gute Partnerschaft.

F. Haferkamp: Ich wiinsche mir, dass die Menschen
wieder mehr Lust haben, stationar zu kaufen. Raus
gehen, in die Stadte fahren und unter Menschen
sein. Soziale Begegnungen, Erlebnisse und Einkauf
von Mode bilden eine Symbiose. Das winsche ich
mir.

K. Momberg: Ich m&chte mich bei lhnen fur dieses
Gespréach herzlich bedanken. Und |hnen und lhren
Teams ganz herzlich zu diesem auBergewdhnlichen
Jubildum gratulieren. Ich beende das Gesprach mit
einem Zitat von Karl Lagerfeld: ,WER IN DER ZU-
KUNFT LESEN WILL, MUSS IN DER VERGANGEN-
HEIT BLATTERN.” Vielen Dank.



