-Ager, in der Regel Kundinhg¢
blittern bevorzugt.im Katalog von Wi

Aus der Sicht von Werbefachleuten und
Marketingspezialisten endet das Leben mit
49 Jahren. Zumindest das Leben als Konsu-
ment. Zur werberelevanten Zielgruppe, in
die es sich zu investieren lohnt, zdhlen vor
allem die 14- bis 49-Jdhrigen. Nach dieser
Logik diirfte es die Witt Gruppe aus Wei-
den/Oberpfalz gar nicht geben. ,Wir haben
uns voll auf die Zielgruppe der Best-Ager,
vor allem der Dame ab 50, spezialisiert”, sagt
Wolfgang Jess, Sprecher der Geschéftslei-
tung. 2007 feiert sein Unternehmen das 100.
Jubildum und erfreut sich wirtschaftlich bes-
ter Gesundheit. Genauso wie die Zielgruppe
50+, die in Zukunft nicht nur fir Witt Wei-
den eine zunehmend wichtige Rolle spielen
wird.

Altester Textilversender Deutschlands
Als iltester noch existierender Textilver-
sandhandel Deutschlands erwirtschaftet die

Witt Gruppe bis heute den Lowenanteil ihres
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Umsatzes im klassischen Kataloggeschaft
unter der Kernmarke ,Witt Weiden®. In den
letzten Jahren sind drei Marken hinzuge-
kommen, mit dem Ziel, spezielle Zielgruppen
noch besser anzusprechen. ,creation L* gibt
sich in Preis und Leistung gehobener als die
Stammmarke, ,Sieh an!* legt Wert darauf,
die Qualitit zu sehr giinstigen Preisen anzu-
bieten, ,ambria“ schlieBlich fokussiert sich
auf die bewusst jung Gebliebenen unter den
Best-Agern.

Seit fast zehn Jahren gibt es neben den klas-
sischen Katalogen auch Onlineshops, die
mittlerweile knapp zehn Prozent zum Um-
satz im Versandhandel beitragen. ,Auch
wenn unsere Zielgruppe das Internet noch
nicht intensiv zum Einkaufen nutzt, wollten
wir uns rechtzeitig in Position bringen®, so
Wolfgang Jess.

Weiterer Erfolgsfaktor ist die Internationali-
sierung. Schon Anfang der 90er Jahre hat

Wegen der demographischen Entwicklung ist
Witt Weiden nicht bange. Sie haben sich auf
die Damen ab 50 spezialisiert und liefern ih-
nen Markenkleidung, die viel mehr Variations-
mdglichkeiten in Lange, Weite und anderen
Parametern bieten als in der sonst lblichen

Damenkonfektion.

Hier werden die
Rocke vorne
ein wenig kurzer
geschneidert

die Witt Gruppe die deutschen Grenzen
iiberschritten. 1992 und 1993 expandierte
sie in die Schweiz und nach Osterreich, 1998
nach Frankreich und 2002 nach England. In
allen vier Landern ist das bewéhrte Konzept
erfolgreich, lediglich Details mussten ange-
passt werden. So mochte das Untenehmen
die Internationalisierung vorantreiben und
weitere europdische Markte erschliefen. Das
Ziel ist, Witt Weiden europaweit als der Spe-
zialversender fiir die Zielgruppe 50+ zu posi-
tionieren.

Als dritten Vertriebsweg neben Katalog und
Internet betreibt die Gruppe iber 70 Ge-
schéfte im siiddeutschen Raum, vor allem in
Baden-Wiirttemberg und Bayern. Auch hier
differenziert sie in zwei Marken. Das klassi-
sche Sortiment mit Schwerpunkt auf Wa-
sche, kiinftig immer mehr auf Damenoberbe-
kleidung, bietet die Stammmarke ,,Witt Wei-
den“, im ,Preisland” gibt es alles fiir den
halben Preis.



Kurzwaren fiir die Menschen auf
dem Land

Die Vertriebswege Versand- und stationérer
Handel sind Witt Weiden quasi in die Wiege
gelegt worden. Keimzelle war ein Kolonial-
warenladen in Reuth bei Erbendorf. Josef
Witt, der Unternehmensgriinder, iibernahm
ihn 1907 von seiner Schwester. Schnell er-
kannte er, dass es nicht reicht, im Laden auf
Kunden zu warten. Von Tiir zu Tiir versorgte
er die Bevolkerung des landlichen Umfelds
zundchst mit Kurzwaren. Aus diesen Anfén-
gen entwickelte er in rund 30 Jahren
Deutschlands groBten Textil-Versandhandel
mit 5.000 Mitarbeitern, einem Marktanteil
von 50 Prozent und einem Umsatz von 86
Mio. Reichsmark. Grund fiir den Umzug von
Reuth nach Weiden war der direkte Bahnan-
schluss. Josef Witt beschrinkte seine Akti-
vitdten nicht auf den reinen Handel. Er be-
trieb Spinnereien, Webereien und Néhereien,
die die Produkte fiir den Katalog herstellten.
»Witt versorgte die Menschen in den eher
landlich geprigten Gegenden Deutschlands
mit guter Qualitdt zu einem giinstigen Preis®,
so Jess. Daran hat sich im Prinzip bis heute
nicht gedndert. ,Wir achten darauf, dass die
Kunden bei uns immer etwas mehr bekom-
men: Die etwas bessere Stoffqualitit, die ho-
here Langlebigkeit, die individuellere Pass-
form.” Nach dem Krieg und einem schwieri-
gen Neustart fiihrte Josef Witt sein Unter-

nehmen bis zu seinem Tode 1954 erfolgreich
ins beginnende Wirtschaftswunder. 1959
iibernahm sein Sohn Dr. Josef Witt. Witt se-
nior hatte noch 1953 an die Tradition des
Kolonialwarenladens angekniipft und das
erste Geschift in Kaiserslautern erdffnet.
1957 folgte das Kaufhaus in der Weidener
SchillerstraBe, das bis heute das groBte unter
den stationdren Geschiften der Witt Gruppe
geblieben ist.

Verdnderte Marktbedingungen, sicherlich
auch ein gewisser Innovationsmangel,
zwangen Dr. Josef Witt, den Sohn des Griin-
ders, 1987 zum Verkauf des Unternehmens
an das Versandhaus Schwab, eine 100-pro-
zentige Tochter der Otto Group. Die neuen
Eigentiimer liefen Witt schnell wieder an
alte Erfolge ankniipfen, gefordert auch durch
den Fall der Mauer 1989, denn die Qualitats-
marke Witt Weiden war bei den Menschen in
den neuen Bundesldndern trotz 40 Jahren
Teilung nicht in Vergessenheit geraten.

Kernsortimente Damenkonfektion und
Waische

»Vor dem Krieg haben die Kunden Witt Wei-
den mit Wésche gleich gesetzt, das Unter-
nehmen war der klassische Aussteuerliefe-
rant”, erldutert Wolfgang Jess die historische
Positionierung des Hauses. ,Ab den 50er
Jahren kam dann nach und nach die Da-

100 Jahre

menmode hinzu.”* Schwerpunkt bildeten
schon immer die Kundinnen - Méanner nut-
zen das Versandangebot und die Geschéfte
seltener. Daran hat sich bis heute nichts ge-
andert. Witt Weiden fokussiert sich auf die
Kernzielgruppe der &lteren Damen.

Am Hauptkatalog, den Witt zwei Mal im
Jahr herausbringt, lisst sich die Gewichtung
des Sortiments heute ablesen: Die ersten gut
200 von insgesamt rund 500 Seiten be-
herrscht die Damenoberbekleidung, dann
folgt als zweites der beiden wichtigen Sorti-
mente nach wie vor die Wische. Ergidnzt
wird das Angebot heute von Herrenkonfek-
tion, Heimtextilien, Schuhen und Gesund-
heitsprodukten.
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Josef Witt GmbH

Die Kundinnen zeichnet ein hohe Treue zur
Marke aus. ,In den Familien vererbt sich die
Tradition, bei Witt zu bestellen, oft von den
Miittern auf die Tochter®, weiB Jess zu be-
richten. ,Dafiir bieten wir unser bekanntes
Qualitats-Preis-Verhéltnis und Service, der
speziell bei unserer Kundschaft ankommt.”
Ein Beispiel sind die umfangreichen Gro-
Bentabellen, die viel mehr Variationsmdog-
lichkeiten in Linge, Weite und anderen Pa-
rametern bieten als in der Damenkonfektion
sonst iiblich - und damit den anatomischen
Anforderungen der Zielgruppe entsprechen.
Oder vorausschauendes Design, das Rocke
vorne ein wenig kiirzer schneidert als hin-
ten, damit der Saum am Ende gerade ab-
schlieBt. ,Solche Details kommunizieren wir
nicht im Katalog. Effekt ist aber, dass die
Kundin den Rock anzieht und zufrieden fest-
stellt: Er sitzt perfekt!, so Jess .

Wer nun meint, die hohe Schule der interna-
tionalen Mode und das Geschift von Witt
Weiden hétten nichts miteinander zu tun,
wird eines Besseren belehrt. Die schwierige
Frage ist ein Jahr im Voraus zu wissen, was
den Kundinnen in der nidchsten Saison wohl
gefallen wird. Dazu reisen Mitarbeiter des
Einkaufs durch die ganze Welt, um beim
»Storechecking® in New York oder Paris die
kommenden Modetrends zu erahnen. ,Wir
diirfen unsere Kundinnen nie unterschitzen.
Sie haben heutzutage ein sehr feines Gespiir
fiir modische Aktualitit und wollen die
Trends stilgerecht umgesetzt sehen.*

50.000 Sendungen pro Tag
Vor dem Hintergrund von bald 100 Jahren

Erfahrung schafft es die Witt Gruppe besser
den je, ihren Kunden die passenden Produk-

Wolfgang Jess, Sprecher der Geschiftsfiihrung
Josef Witt GmbH.

Rund 50.000 Sendungen verlassen jeden Tag den Versand von Witt in der Weidener Schillerstrafe.
In den Kisten des Hiingeforderers (links) stellen die Mitarbeiterinnen die Pakete zusammen.

te anzubieten. Jeden Tag verlassen iiber
50.000 Packchen und Pakete den zentralen
Versand des Unternehmens an der Weidener
SchillerstraBBe. Hier schlagt das Herz des
Unternehmens, 1.800 der insgesamt 2.300
Mitarbeiter arbeiten in Weiden und der na-
heren Umgebung wie dem grofen Call-Cen-
ter in Ullersricht.

Wie viele erfolgreiche Unternehmen in der
mittleren und nérdlichen Oberpfalz muss
sich auch Witt bemiihen, qualifizierten
Nachwuchs fiir den Standort zu begeistern.
Eine Strategie ist die Ausbildung im Hause,
ganz besonders fiir die kiinftigen Einkaufer,
an deren Geschick und Néschen der Erfolg
des Unternehmens hingt. Zur Gewinnung
von Hochschulabsolventen betreibt Witt ein
professionelles Hochschulmarketing. Mit
dem eigenen Messestand zeigen die Weide-
ner bundesweit Prisenz.

30 Millionen Euro
fiir neues Logistikzentrum

In enger Abstimmung mit der Otto Group
hat Witt ptinktlich zum Jubildumsjahr eine
wegweisende Entscheidung getroffen. Nach

Priifung mehrerer Alternativen wird das
Unternehmen in Weiden ein neues Waren-
verteilzentrum bauen. Spatenstich auf dem
Geldnde am Stadtrand ist kommenden April,
schon 2008 startet der Versand auf iiber
25.000 Quadratmetern Nutzfldche. Erweiter-
ungsreserven sind ausreichend vorhanden.
,Wir schauen optimistisch in die Zukunft
und erwarten weiteres Wachstum - schon al-
lein auf Basis der demographischen Entwik-
klung.“ Das wire in den angestammten Ge-
bduden im Weidener Stadtzentrum nicht zu
stemmen gewesen.
Obwohl das neue Logistikzentrum rationel-
leres Arbeiten in Kommissionierung, Packe-
rei und Warenversand erlaubt, miissen die
rund 700 Mitarbeiter der Sparte nicht um
ihre Jobs bangen, versichert Jess. ,Wir wis-
sen um unsere hohe soziale Verantwortung
als einer der groften Arbeitgeber Weidens.*
Das Jubildumsjahr 2007 feiert Witt zum ei-
nen mit seinen Kunden, die im Jubilaumska-
talog eine Jubildumskollektion und ein
100.000-Euro-Gewinnspiel erwartet. Mit den
Mitarbeitern feiert das Unternehmen bei ei-
nem grofien Fest im September.

Christian Omonsky, PR+Werbung Ludwig Faust

Die Computergrafik gibt einen Vorgeschmack, wie das neue Warenverteilzentrum am Weidener
Stadtrand aussehen wird. Witt investiert am Standort 30 Millionen Euro.
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