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MEDIEN
GERRY WEBER IST NUN
AUF FACEBOOK ERREICHBAR

Social Media-Plattform er6ffnet
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Liebe
Leserinnen
und Leser,

Investoren
Newsletters mochten wir |hnen einen
Einblick in die verschiedenen Kommuni-

in dieser Ausgabe des

kationskanale der GERRY WEBER
Gruppe geben, Uber die wir unsere Kun-
dinnen ansprechen. In den letzten Jah-
ren und Monaten haben wir viel getan,
um den Kontakt zu unseren bestehenden
und zu neuen Kundengruppen auf- und
auszubauen. Die GERRY WEBER Kun-
denkarte findet seit fast drei Jahren hohe
Akzeptanz und liefert sowohl fur die
Kundin als auch fir uns einen erhebli-
chen Mehrwert. Daneben sind wir seit
April mit drei Markenprofilen fir GERRY
WEBER, TAIFUN und SAMOON auf
Facebook vertreten. Ein weiteres Stand-
bein unserer integrierten Kommunikati-
onsstrategie basiert auf einer TV-
Kampagne, die Anfang nachsten Monats
im Fernsehen zu sehen sein wird.

Alle drei Malnahmen bedienen ver-
schiedene Kommunikationskanale und
zielen damit auf unterschiedliche Kun-
denbedurfnisse. Ziel ist es, vorrangig die
Kundenbindung zu starken. Wahrend
durch die TV-Werbung ein breites Publi-
kum erreicht wird, dient Facebook dazu,
den Wunsch nach Echtzeit-
Kommunikation und einem direkten Aus-
tausch zu erfillen. Denn auch unsere
Kundin wird immer internetaffiner.

Die einzelnen Kommunikationskanéale
fungieren als Bindeglied zwischen den
verschiedenen Vertriebskanélen. So wird
die Kundenkarteninhaberin, die sonst im
House of GERRY WEBER einkauft,
durch die Mailings und Infobriefe der
Kundenkarte immer wieder auf den On-
line Shop hingewiesen. Die Kundin, die
vor dem TV-Gerat die Kampagne sieht,
wird dazu ermutigt, in den Store zu ge-
hen. So gehen Kommunikationskanéle
und Multichannel-Strategie Hand in
Hand.

lhr
Gerhard Weber
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GERRY WEBER startet mit neuer
Image- und Werbekampagne in die
Herbst/Winterkollektion. Ein Highlight
der kommenden Saison ist ein in New
York gedrehter Werbespot, der die
gleichnamige ,NY-Collection* visuali-
siert und die Modernitat der Marke wi-
derspiegelt.

Mode basiert auf einem standigen Wechsel von
Trends. Die Geschwindigkeit, mit der Trends
kommen und gehen, hat in den vergangenen
Jahren stark zugenommen. Gleichzeitig ist der
Wunsch unserer Kundin nach vermehrt moder-
nen, urbanen Looks allgegenwartig. Wir haben
in den vergangenen Jahren daran gearbeitet,
unsere Kollektionen Schritt fur Schritt zu moder-
nisieren und dem Bedrfnis unserer Kundin
nach trendorientierter Mode nachzukommen.
Der kommende TV-Spot zeigt deutlich die Wei-
terentwicklung und Modernitdt von GERRY
WEBER und soll Emotionalisierung und Be-
kanntheit der Marke weiter steigern.

Werbespots gewinnen an Bedeutung

Nicht nur die Mode hat sich in den letzten Jah-
ren stark verdndert, sondern auch die Nutzung
und Wirkung von Werbekandlen. So stiegen
nach einer Studie des Marktforschungsinstituts
Nielsen im letzten halben Jahr die Werbemalf3-
nahmen der Modebranche um 10 % im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum. Besonders Wer-
bespots im TV haben an Bedeutung und Attrak-
tivitdt zugenommen. Grund hierfiir ist die Kom-
bination aus E-Commerce und einem sich zu-
nehmend verandernden Kaufverhalten der Kun-
dinnen. Vor allem Tablets machen es der Kun-
din leicht, in den Werbepausen nach Ausstrah-
lung des Werbespots schnell noch einen Blick in
den GERRY WEBER Online Shop zu werfen
und neue Teile zu shoppen. TV-Werbung soll
aber nicht nur abverkaufsorientiert sein, sondern
auch das Image der Marke transportieren.

New York steht fur Internationalitat und aktu-
elle Trends

Die Entscheidung fiir einen geeigneten Drehort
stand schnell fest: Er sollte den Internationalisie-
rungsprozess des Unternehmens in den letzten
Jahren widerspiegeln und weltweit unverkenn-
bar sein. New York mit seiner einzigartigen Sky-

line steht wie keine andere Stadt fiir internatio-
nales Flair und Modernitat.

Crossmediale Verbreitung unserer Themen

Begleitet wird der Werbespot von dem Song
~Summer of 69 von Sanger und Fotograf Bryan
Adams, der auch die Imagebilder der Kollektion
in New York geshooted hat. Der Spot wird zur
Primetime auf Sendern wie RTL, Satl, Kabell,
Pro7, Vox und Sixx laufen. Flankiert wird der
TV-Spot durch WerbemalRnahmen in klassi-
schen Printmedien, Online-Medien und im Han-
del zudem mit Point of Sale-Material. Aufsteller,
Taschen und ein Gewinnspiel, bei dem eine
Reise nach New York und Konzerttickets fur
Bryan Adams zu gewinnen sind, komplettieren
das Werbeangebot.

Integrierte Kommunikation

Die Kommunikationswege, Uber die wir unsere
Kundinnen erreichen, haben sich in den letzten
Jahren deutlich verandert. Kommunikation findet
auf immer mehr Kanalen statt, wobei Formen
der Interaktion zunehmend an Bedeutung ge-
winnen. Mit der aktuellen Kampagne, unserer
Kundenkarte und unseren Social Media Angebo-

ten moéchten wir die Mdglichkeiten, die sich aus
dieser Veranderung ergeben, nutzen und damit
zusatzlich neue Kundengruppen erschlie3en.
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GERRY WEBER IST NUN AUF FACEBOOK ERREICHBAR

Seit Mitte April ist die GERRY WEBER International AG mit offiziellen Seiten fur ihre drei Mar-
ken GERRY WEBER, TAIFUN und SAMOON by GERRY WEBER auf der Social Media-Plattform
Facebook vertreten. Ziel der Auftritte ist es, den direkten Dialog mit den Kundinnen und Kun-

den weiter zu verstarken.

Mit den Profilen bietet das Unternehmen ab
sofort allen Facebook-Usern unter den folgen-
den Links:
https://www.facebook.com/gerryweber.fashion
https://www.facebook.com/taifun.fashion

und

https://www.facebook.com/samoon.fashion

eine neue Kommunikationsplattform rund um die
Themen Mode und Lifestyle.

Information und Interaktion

Auf den Profilen bieten alle drei Marken ihren
Fans Neuigkeiten und Einblicke in die neuesten
Kollektionen, regelmafige Aktionen und Ge-
winnspiele, Trendtipps sowie Insider-Berichte.
AuRBerdem erfahrt die Kundin die aktuellsten
Termine wie beispielsweise anstehende Store-

,Die Meinung unserer Kunden ist uns sehr
wichtig. Wir freuen uns auf die direkte Kom-
munikation und die Ruckmeldungen unserer
Kunden. Mit den neuen Facebook-Profilen
kénnen die Fans unsere Marken noch besser
kennenlernen. Wir bieten den Usern span-
nende Einblicke hinter die Kulissen von
Events, Shootings und einzelnen Abteilun-
gen.”

Ralf Weber, Retail-Vorstand der GERRY
WEBER International AG

Er6ffnungen, Modenschauen sowie interessante
Informationen aus dem Unternehmen und der
Welt der Mode. Damit erflillen wir den Wunsch
der Kundin nach mehr Information, aber auch
nach einer Moglichkeit zur Interaktion.

Synergien zwischen den Vertriebskanalen

Die Verlinkung einzelner Kollektionsteile, aber
auch ganzer Outfits, zum Online Shop sorgt
dafiir, dass zusatzlicher Umsatz in den Online
Shops generiert wird. Dartber hinaus werden
die Facebook Fans Uber alle Angebote fur die
Kundenkarteninhaberinnen sowie Uber Termine
fur Modenschauen in den HoOGWSs informiert. Die
Facebook-Plattformen sind damit ein Bindeglied
zwischen den Vertriebskanélen.
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Feedback durch unsere Kunden

Authentizitadt, Kommunikation und direktes Erle-
ben der Marken GERRY WEBER, TAIFUN und
SAMOON, das sind die Grinde fur unseren
Facebook-Auftritt. Unsere Kundin wird immer
internetaffiner und wir moéchten die Chance nut-
zen, sie Uber die direkte Kommunikation besser
kennenzulernen. Aber auch das Potenzial, neue
Kundinnen Uber die Internetplattform zu gewin-
nen, ist grof3. So ist der Altersdurchschnitt der
derzeitigen = GERRY  WEBER  Facebook

E-Maill ooer Tefefon

FRIDAY
NIGHT-0OUT

Community deutlich niedriger als bei unseren
Kundinnen in den Stores. Wir freuen uns auf
mehr Austausch, mehr Feedback mit und von
unseren Kunden und natirlich auch auf eine
Erhdhung der Markenbekanntheit und der Mar-
kenbindung durch die Prasenz auf Facebook.
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Die ANzAaHL DER GERRY WEBER KUNDENKARTEN-INHABERINNEN WACHST

Die Kundenkarte ist mehr als nur eine weitere Plastikkarte im Portemonnaie: Viele Kundenkar-
ten-Inhaberinnen sind echte GERRY WEBER Fans. Im Gegenzug profitiert GERRY WEBER vom

Wissen uber das Kaufverhalten seiner Kundinnen.

Vor knapp drei Jahren, im November 2011, wur-
de die Kundenkarte bei GERRY WEBER einge-
fuhrt. Damals hatte wohl niemand mit einer
solch rasanten Entwicklung gerechnet, wie wir
sie in den letzten Jahren gesehen haben. Mitt-
lerweile haben wir fast eine Million Kundenkar-
ten-Inhaberinnen im In- und Ausland.

Mehrwerte dank der Kundenkarte

Das System ist einfach, aber effektiv: Die Kun-
denkarten-Inhaber sammeln mit jedem ihrer
Einkaufe Punkte, die ihnen bei spateren Einkau-
fen in Form von Gutscheinen gutgeschrieben
werden. Der eigentliche Mehrwert fiir die Kundin
liegt jedoch in den Services, die um die Kunden-
karte herum angeboten werden. Neben regel-
mafRigen Briefen und E-Mails mit Gutscheinen,
Hinweisen auf Gewinnspiele, Give-aways oder
Informationen rund um die neuen Kollektionen,
erhalt die GERRY WEBER Kundin eine grol3e
Bandbreite an attraktiven Vorteilen, die die
GERRY WEBER Welt fur sie erlebbar machen.
Dazu zahlen Events wie Modenschauen, auf
denen die neuen Kollektionen vor Lieferung in
die Shops prasentiert werden, ebenso wie be-
sondere Angebote anlasslich von Filialgeburts-

tagen und Sonderevents. Diese Verbindlichkeit
und das Erleben der Marken GERRY WEBER,
TAIFUN und SAMOON by GERRY WEBER in
entspannter Atmosphare schaffen eine Bindung
zum Unternehmen mit seinen Marken. Die Kun-
denkarte macht die Loyalitdt zu den Marken
sichtbar, die sich fur uns in wichtigen Kennzah-
len wie beispielsweise in der Kaufhaufigkeit,
dem Durchschnitts-Bon und den Teilen pro Bon
niederschlagt.

Wissen, was die Kundin sich wiinscht

Genau diese Informationen ermdglichen es uns,
unsere Kundinnen mit ihren Wiinschen und Be-
dirfnissen noch besser kennenzulernen. Dank
der Kundenkarte wissen wir, wer die typische
GERRY WEBER Kundin ist, und erfahren mehr
Uber ihre Praferenzen hinsichtlich verschiedener
Artikel und Warengruppen. Damit kdnnen wir
Bestseller schneller und besser identifizieren.
Dieses Wissen ist fur uns als Modeunternehmen
von grofRter Bedeutung, denn so kdnnen wir uns
weiterentwickeln und der Kundin genau das
anbieten, was sie sich winscht und von uns
erwartet.
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Service und eine gute Beratung sind der
GERRY WEBER Kundin besonders wichtig.
Daher werden von ihr insbesondere unsere sta-
tionaren Stores mit unseren Modeberate-
rinnen frequentiert. Hinzu kommt die ver-
mehrte Nutzung des GERRY WEBER
Online-Angebotes. Auch dieser Vertriebs-
kanal bietet unserer Kundin ein hohes
Service- und Beratungsniveau u. a. durch
Tipps bei der Zusammenstellung der Out-

fits oder bei der Wahl der richtigen Grof3e.

Bei der Ansprache unserer Kundenkarten-
Inhaberinnen werden daher neben posta-
lischen Informationsschreiben E-Mails und
Newsletter immer wichtiger. Wir sehen im
Online-Bereich keine Konkurrenz zum
klassischen stationaren Handel. Im Gegenteil,
wir nutzen die Synergien, die sich aus diesem
Multichannel-Ansatz ergeben, und verwenden
die Kundenkarte als wichtiges Bindeglied zwi-
schen den verschiedenen Vertriebskanalen.
Beispielsweise sind die Uber die Kundenkarte
versandten Gutscheine sowohl im Online Shop
als auch im Einzelhandel einlésbar. An erster
Stelle geht es schlieRlich darum, der Kundin den
Service und die Unterstiitzung zu geben, die sie
braucht, um bevorzugt bei GERRY WEBER
einzukaufen.

Kundinnen fragen Kundenkarte gezielt nach

Dass die Kundenkarte auch fir die Kundin von

ZU DEN.
GERRY WEBER
VIP-DAYSSS

GERRY WEBER GERRY WEBER
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G.W. TAIFUN

grofRer Bedeutung ist, hat jingst die Kundenkar-
ten-Einfiihrung in Osterreich im Oktober 2013
gezeigt.

GERRY WEBER
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Nicht nur die Tatsache, dass die Kundinnen die
Karte zuvor aktiv angefragt hatten, sondern
auch die rasante Entwicklung der Kundenkarten-
Antrédge durch die Osterreichischen Bestands-
kundinnen zeigt, wie beliebt und wichtig ein sol-
cher Service ist. Nach Osterreich wurde die
Kundenkarte im Februar dieses Jahres auch in
den Niederlanden eingefuhrt. Weitere Lander
stehen auf der Agenda. Grundsatzlich ist eine
Kundenkarte mehr als ein Kundenbindungspro-
gramm. Sie hilft uns dabei, die Bedurfnisse un-
serer Zielgruppe zu erkennen und damit die
Anforderungen an ihren Modestil zu erfullen.

SAMOON

by GERRY WEBER

7 GERRY WEBER
NEWS —
AUGUST 2014



GERRY WEBER

IHRE GERRY WEBER AKTIE INTERNATIONAL AG
GERRY WEBER erwirbt Franchise IHRE GERRY WEBER AKTIE (Nov.13 — AUG.14)
HOUSES of GERRY WEBER in Norwegen
40
Zum 1. Juni 2014 erwarb die GERRY WEBER . Ad /™M

Norwegen. Im Zuge der Transaktion tUbernahm
GERRY WEBER 100 % an der norwegischen 32 A /J

International AG acht etabliete HOUSES of Ny e
GERRY WEBER sowie 17 Multilabel Stores in {Y‘ _/
34

Betreibergesellschaft der Geschéafte. Der Kauf- 30
preis fur den Erwerb betragt insgesamt rund NOK 28
115,75 Mio. (ca. EUR 14 Mio.). Bei Erreichung 26

Vorher festgelegter UmsatZ' Und Ertragsziele fur 01.11.2013 01.01.2014 01.03.2014 01.05.2014 01.07.2014

das Geschaftsjahr 2018 wurden ferner Earn-out
= . GERRY WEBER-

Zahlungen vereinbart, die Sonderzahlungen von

maximal NOK 20 Mio. beinhalten. AKTIENKURSENTWICKLUNG

NOVEMBER 2013 — JuLl 2014

Im Jahr 2005 wurde das erste durch einen Fran-

chise Partner gefilhrte HOUSE of GERRY = Hochststand: € 39,24 (Xetra
WEBER in Norwegen erdffnet und das Konzept Schlusskurs am 3. Juni 2014)
kontinuierlich weiter ausgebaut. Alle acht erwor- » Tiefststand: € 28,76 (Xetra

benen Geschafte, ebenso wie die 17 Ubernom- Schlusskurs am 13. Dez. 2013)
menen Multilabel Stores unter dem Namen =  Entwicklung seit 1. November 2013:
.Chantal”, befinden sich in exzellenten Lagen in +11,97%

Norwegen. »  Schlusskurs am 31. Juli 2014:

Die Ubernommenen Gesellschaften werden seit €34,14

dem 1. Juni 2014 vollstandig in den Konzernab- = Dividende je Aktie (2013): € 0,75

schluss der GERRY WEBER Gruppe einbezogen
und zahlen seit diesem Zeitpunkt vollstdndig zum

Retail Segment. Die lokale Geschéftsfuhrung liegt WICHTIGE TERMINE IN Q4 2014
auch weiterhin in den bewahrten Handen unseres
norwegischen Partners, der uns bei der weiteren 18.-19. Aug. | Roadshow Helsinki und

Expansion in Norwegen unterstitzen wird. Wir 2014
sehen grofRes Potenzial fur unsere drei Marken-
familien GERRY WEBER, TAIFUN und SAMOON
auf dem norwegischen Markt.

Kopenhagen

12. Sept. Veroffentlichung der
2014 9-Monats-Zahlen, Halle/Westf.

) _ . ) ) 17.-18. Sept. | Merrill Lynch Global Consumer &
Die Transaktion bestéatigt die Strategie der 2014 Retail Konferenz, London

GERRY WEBER Gruppe, in ausgewahlten Kern-
markten Europas weiter mit dem eigenen Retail
Geschaft zu expandieren.

Liebe Investoren und Kontakt:
intervessierte Leser,

GERRY WEBER International AG
Investor Relations
Neulehenstral3e 8,

wir hoffen, dass wir lhnen in dieser
Ausgabe einen interessanten Ein-

blick in die verschiedenen Kommuni- D-33790 Halle / Westf.
kationskanale gegeben haben. Vie- Tel: +49 (0)5201 185 0

len Dank fir Ihr Interesse und bis zur E-Mail:

nachsten Ausgabe des GERRY c.kellert@gerryweber.de
WEBER Investoren Newsletters. a.hengelage@gerryweber.de
Ihr

GERRY WEBER Team
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