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nalliges Outfit in Pink und Rot
mit schwarzer Korsage. Gewagt,
selbstbewusst. So trégt es die 25-
jéhrige Gewinnerin des diesjah-
rigen European Song Contest.
Netta, mindestens Konfektions-
grofie 46.Ein Auftritt mit Strahlkraft. Auch fiir
das Plus Size-Segment. Dem es normalerwei-
se immer noch innerhalb der Modebranche
an Aufmerksamkeit mangelt —obwohl dieses
umsatzstarke Feld nachhaltig wéchst. 3,9
Mrd. Euro Umsatzvolumen 2017 ab Konfekti-
onsgrofle 46, das ist fast ein Viertel der ge-
samten DOB-Erlose. Das sagen die jinsten
Zahlen vom GfK Consumer Panel.
Zugleich wird das Phidnomen nicht nur im
Straenbild immer sichtbarer. Runde Models
laufen immer héufiger bei internationalen
Designerschauen mit. Werbekampagnen von
Plus Size-Kollektionen werden zusehends of-
fensiver. Genauso wie Influencer-Marketing.
Dariiber hinaus beschaftigen sich nicht nur
traditionelle Frauen-Magazine wie Brigitte
mit Mode fur Big Sizes: Gerade hat das On-
line-Format The Curvy Magazine erstmals ei-
ne Print-Version herausgebracht: Es biindelt
Storys, Interviews und Tipps rund um Fa-
shion, Lifestyle und Beauty. ,Es ist wichtig,
dass Plus Size-Frauen und ihre Styles breite
Aufmerksamkeit bekommen*, sagt Dan Bar-
ker, beim Online-Portal Navabi Chief Marke-
ting Officer. Flr diese neue Selbstverstand-
lichkeit gibt er ein Beispiel: ,Ashley Graham
war Model unseres ersten TV-Spots, jetzt
steht sie auf dem Cover der Vogue.”
Es geht noch offensiver. Navabi hat fiir viel
Aufsehen gesorgt mit einer Kampagne in
London: Vans fuhren durch die Straflen mit
Plakaten, auf denen Bademode an dicken Mo-
dels zu sehen war. ,We're Beach body ready“ —
ein Statement gegen konventionelle Schon-
heitsideale, heif8 diskutiert iber Twitter.
Die Wirkung von Influencern ist speziell in
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Plus Sizes - der Markt

der nachwachsenden, jungen Community,
die meist hochgradig modeaffin ist, nicht zu
unterschétzen. Sie ist sehr sensibel, wie die
Kampagne #WhatAboutUs seit kurzem de-
monstriert: Damit kritisieren die Bloggerin-
nen Tanja Marfo und Jules von Schonwild,
dass es bei den aktuellen About You Awards
keine Kategorie Plus Sizes gibt.

Curvynistas haben Lust auf Mode.
Und wollen sie so kaufen wie alle anderen
Frauen auch. Wie aber sieht die Realitét aus?
Bekommen Plus Size-Frauen immer die Mo-
de, die sie sich wiinschen? Gemessen am Be-
darf im Markt ist die Zahl stationdrer Kon-
zepte, die Grole Gréfen modern und erfolg-
reich spielen, eher Klein. Abteilungen haben
geschlossen, herkémmliche Laden aufgege-
ben. Erfolgreiche Player hingegen bauen aus,
optimieren Flachen, modernisieren ihr Sorti-
ment.

So ist der Niirnberger Modefilialist Wéhrl im
vergangenen September mit grofem Rollout
ins Rennen gegangen. ,Starke Mode fiir star-
ke Frauen“ heifit das Konzept, das zeitgleich
in 20 Wohrl-Hausern installiert wurde. Etab-
lierte Plus Size-Kollektionen wie Doris
Streich, Frapp, Fuchs Schmitt, KJ Brand, No
Secret, Samoon und Via Appia Due formen
das Sortiment. Geplant ist, das Konzept auf
alle Wohrl-Filialen auszuweiten und um wei-
tere Labels zu erganzen.

Auch der Kélner Plus Size-Spezialist Weingar-
ten will in neue Dimensionen vorstofien. En-
de 2018/Anfang 2019 soll ein neues Haus am
Friesenplatz/Ecke Ring im Belgischen Viertel
bezogen werden. Dort werden rund 2000 m?
allein der Damenmode gewidmet, von denen
das Angebot in Grofen Grofien bedeutenden
Raum einnehmen soll.

Bei Stackmann in Buxtehude will man den
gesellschaftlichen Verdnderungen folgen
und kurvigen Frauen ein emotionales Ein-
kaufserlebnis bieten, die Flache durch neue
Platzierung und Umbau noch attraktiver ge-
stalten. Einkauferin Luisa Kern: ,Das Segment

wird stabil bleiben, wenn wir es schaffen,
Markenvielfalt auf den Flachen zu spielen
und die Kollektionen noch zielgruppenge-
rechter auszurichten.” Gemeint sei eine Mi-
schung aus Modernitit, Funktionalitat und
Basics. ,,Unsere Chance liegt darin, dass Frau-
en gerne beraten werden und dann auch
komplette Outfits kaufen. Daher ist fiir uns
nicht Einzelteiligkeit in den Kollektionen
wichtig, sondern die Kombinierfahigkeit der
Artikel untereinander im gesamten Sorti-
ment.”

Dariiber hinaus werden neue Geschéftsfelder
erschlossen. So hat das Start-up-Unterneh-
men Vollkommen.Braut einen ersten Curvy
Bridal Concept Store in Hamburg ersffnet.

Zuriick zur Netz-Affinitdt der Plus
Size-Community. Sie beweist sich nicht nur
durch die rasante Zunahme der Google-Suche
nach ,Plus Size“, sondern vor allem auch nach
Mode in Grofien Gréfien. Online findet sich
dazu ein deutlich breiteres Angebot, auch mit
Brands, die deutsche Handler nicht in den La-
den haben. Madeleine Bensing, Teamleiterin
von Ruby’s in Osnabriick: ,Ich wiinsche mir,
dass internationale Labels, die es oft nur on-
line zu kaufen gibt, auch stationér in Deutsch-
land Fuf} fassen. Und dass sich ruhig noch
mehr Brands trauen, ihre Kollektion gréfen-
technisch zu erweitern.”

In Plus Size-Webshops seien modische High-
lights immer zuerst vergriffen, heif3t es aller-
orten. Das bestétigen auch Beate Beifiner und
Reinhard Holscher, Heads of Design bei
Samoon: ,Wir beobachten, dass unsere On-
line-Kundinnen zu modischeren Teilen grei-
fen, sich immer mehr trauen.”

Das Online-Geschéft lauft, die Multilabel-
Webshop-Betreiber investieren, holen sich fri-
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sches Geld. So zum Beispiel Navabi mit dem
neuen Grofiinvestor Verdane Capital oder
jiingst die Shopping-Plattform Wunder-
curves. ,Fir Plus Sizes wird der Online-Markt
auf dem Vormarsch bleiben, und da heif3t es
fiir alle Beteiligten, sich einen Platz zu sichern
und die Zielgruppe ernst zu nehmen®, sagt
Christiane Seitz, Mitgriinderin von Wunder-
curves. Auch Zhine, die auf skandinavische
Labels wie Zizzi, Denim Identity by Zizzi,Juna-
Tose oder Zhenzi spezialisierte Plattform, die
auch zwei Liden in Flensburg und Liibeck
fihrt, verbucht gute Umsétze.

Kein Stillstand auch bei Happy Size. Uber die
Kooperation mit dem Designer Michael
Michalsky — 7 Days by Michalsky Berlin for
Happy Size — will man im Gespréch bleiben.
Ambellis registriert, dass speziell junge Frau-
en immer wieder fragen nach ,tollen Styles,
die nicht aussehen, als wiirden sie aus der
UbergréRen-Abteilung kommen*. Viele der
jiingeren Anbieter sind da vergleichsweise
erfolgreich mit Eigenmarken. Navabi bei-
spielsweise erzielt bereits rund ein Drittel des
Umsatzes damit. Bei Ulla Popken und Sheego
stellen sie gar das Gros des Sortiments dar.
Letzterer tibrigens ist ein Beleg dafiir, dass die
Vertriebskanile unterschiedlichen Gesetzen
unterliegen. So hat der Versender seinen Aus-
flug ins stationére Geschaft gerade erst ge-
stoppt. Die letzten der insgesamt rund 70 Fl4-
chen-Vertrédge liefen in diesem Friihjahr aus.
Jetzt wird neu justiert — Marken-Relaunch,
neues Logo, mehr Kundennahe. Die Botschaft:
#nobodyisthesame. Und zwar eindeutig:
Kiinftig entfallen die Gréflen 40 und 42, so
dass die Positionierung im Plus Size-Segment
von Groéf3e 44 bis 58 noch klarer wird. Reali-
tétsbezug gilt auch fiir die Kollektionsent-
wicklung:  Sheego-Mitarbeiterinnen und
-Kundinnen werden befragt fiir datenbasie-
rende Produktentwicklung.

66 TextilWirtschaft Nr. 21 _ 2018

Wundercurves

FASHION ‘ Plus Sizes Friihjahr 2018

Plus Sizes - die Topseller

Immer mehr mischen mit. Auch ver-
tikale wie H&M und Violeta by Mango sind
dick im Geschift. Textildiscounter Ernsting’s
Family kommt jeweils im Marz und Septem-
ber mit einer Kollektion unter dem Namen
,Grofartig”. Takko hat im November die fe-
minin-sportive Kollektion Maxiblue ge-
launcht, die hauptsachlich online und iiber
ausgewdhlte Filialen vertrieben wird. Oben-
drein spielen Lebensmitteldiscounter wie
Aldi und Lid] regelmafig mit. Auch die Stiick-
zahlen, die Tchibo absetzt, diirfen nicht unter-
schétzt werden. Im April-Katalog zeigen sich
curvy Styles ganz selbstversténdlich gemein-
sam mit kleineren Modellen. Einen dhnlichen
Weg geht H&M im Sommerkatalog, wo Ba-
demode an Models in Gréfe 36 wie Gréfie 42
fotografiert und prasentiert ist. Dieser Ansatz
sorgt jedoch im stationdren Handel immer
wieder fiir Gesprachsstoff. Eigenstandige, ab-
getrennte Flache oder Bestandteil einer
Womenswear-Flache? So unterschiedlich die
Wiinsche der Frauen, so unterschiedlich die
Losungen im Handel.

Klarer sind die Topseller dieses Frith-
jahrs. Sie geben die Richtung auch fiir die
zweite Saisonhélfte vor. Die Lust auf Farbe ist
ungebrochen. Pink kristallisiert sich als be-
liebteste Farbe heraus.

Top-Kollektion bei Stackmann in Buxtehude
ist Via Appia Due. ,Rund und versténdlich.
Die Anteiligkeiten der Warengruppen, Far-
ben, Styles und Details — alles auf den Punkt.
Die Gewichtung zwischen Modernitat und
Basic-Artikeln ist richtig, das hilft im Ver-
kaufsgespréch®, sagt Luisa Kern. Geschmiick-
te Shirts, leichte Strickteile, Druck-Blusen und
-Tuniken sind nicht nur hier Topseller. ,Sehr
gut verkaufen wir flieende, bedruckte Two-
in-One-Oberteile von Doris Streich”, sagt
Kern.

Kritischer beobachtet sie die Entwicklung bei
Samoon: ,Samoon Collection und Samoon
Casual kénnten klarer abgegrenzt sein. Auch
die Preissenkungen waren nicht unbedingt

notig. Denn diese Kundinnen sind durchaus
bereit, etwas mehr auszugeben.” Zudem su-
che sie nach wie vor einen Ersatz fiir Triangle,
das heute ausschliefflich vertikale Flachen
bespielt., Diese Liicke wiirde ich gerne fiillen.”
Susanne Honerbom von Cohausz in Borken
fithrt dieses Label in ihrem Grofie Gréflen-
Konzept namens Coco Woman. Triangle zéhlt
dort sogar, gemeinsam mit Zizzi, Frapp, Jette
und Open End zu den Top-Performern.

Fiir Hosen ist KJ Brand der Lieferant, auf den
kaum ein Handler verzichten mochte. Vor al-
lem leichte Bi-Stretch-Qualititen und
7/8-Hosen sind gefragt. Schliisselprodukte
bleiben Denims. Wer aktuell die Levi’s Plus im
Sortiment hat, hat schon gewonnen. Nach
solchen authentischen Denim-Styles haben
Curvynistas lange gesucht. Auch Not Your
Daughter’s Jeans (NYDJ]) kénnte mit der
Curves 360-Kollektion ins Rennen gehen —
waére diese nicht vorerst nur auf dem US-
Markt erhéltlich.

Kleider sind eine weitere Produktgruppe, die
nicht unterschitzt werden sollte, und die in
den Sommermonaten nochmals zulegen
wird. Angezogen fiir alle Gelegenheiten: vom
Tunika-Kleid fiir jeden Tag iiber das modische
Maxi-Kleid im Boho-Look bis zum Cocktail-
und Abendkleid. Auch bei Dessous und Bade-
mode besteht immer noch Bedarf, weif3 nicht
nur Madeleine Miczi von der Boutique Curvy
Shapes in Hamburg. Gréfere Handelsforma-
te werden deshalb selbst aktiv.

Sie wissen, dass Plus Sizes fraglos ein umsatz-
starkes Segment mit Luft nach oben ist. Aber
eines, das auch viel verlangt. ,Wichtig fiir alle,
die mit Plus Sizes schon in Verbindung sind,
ist: dran bleiben! Dieses Segment braucht et-
was Zeit und Geduld”, appelliert Madeleine
Bensing von Ruby’s an Handel wie Industrie
gleichermafien. ,Das Segment kann wach-
sen. Und das nicht nur online.” =

ELKE DIETERICH
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Mutiger, aucn anspruchsvoller

CHRISTIANE SEITZ
ist Griinderin der
Online-Shopping-
Plattform
Wundercurves

,Der Plus Size-Markt wird online
weiterhin schneller wachsen als
der generelle Fashion-Markt on-
line, sowohl national als auch in-
ternational. Die Kundinnen wer-
den zunehmend selbstbewusster,
mutiger, aber auch anspruchs-
voller und wollen nicht mehr als
Randgruppe wahrgenommen wer-
den. Mit der wachsenden Nach-
frage an Mode in grofien Kon-
fektionsgroflen werden auch die
grofRen Modeketten im stationa-
ren Handel zum Umdenken und
zum Ausbau ihres Angebots ge-
zwungen.”

o

Mehr junge kurvige Frauen. Mehr Selbstbewussstein. »

Steigende Nachfrage — und steigende Anspriiche. Plus

Size-Sortimente stoRen langst noch nicht an ihre Gren-

zen. Profis aus dem Handel iiber den Status Quo und

weiteres Potenzial dieses Markts.

HRISTIAN
GREINER
ist Inhaber von Wohrl
(Ludwig Beck,
Wormland)

»Das Segment Plus Sizes
wird in der DOB vom Han-
del und teilweise auch von
der Industrie stark unter-
schétzt. Gerade in Fachge-
schéften ist hier Beratungs-
kompetenz, guter Service
und hohe Qualitit enorm
gefragt. Genau das sind die
Bereiche, in denen der sta-
tiondre Handel punkten
kann. Wir werden dieses
Segment in alle Filialen aus-
rollen, zeitgleich die Sorti-
mente optimieren und um
neue, spannende Marken
erginzen.”

SVEN AXEL GROOS
ist Vorsitzender der
Geschéftsfiihrung
Schwab Versand/
Sheego

»Der Plus Size-Markt ist nach wie
vor ein wichtiger, weiterhin wach-
sender und ganz besonders span-
nender Markt, dessen Angebote
noch nicht umfassend genug sind.
Plus Size-Kundinnen moéchten
genauso ernst und genauso viel-
seitig angesprochen werden wie
jede modebegeisterte Frau. Zu un-
seren starksten Sortimenten zéh-
len Abendmode und Denim. Wir
beobachten geradezu einen Boom
bei Anlassmode — ob Gartenparty
oder Hochzeitsfeier —, was sich
voraussichtlich noch verstérken
wird. Unsere Kleider sind flexibel
und vielseitig tragbar. Fiir jeden
Anlass und jede Figur.”
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