MAWA-Chefin Michaela Schenk iiber die Frage, wie aus einem Kleiderbiigel ein Lifestyle-Produkt wird und wie Unternehmen langfristig am Markt bestehen kénnen

L,Storytelling ist fiir den Erfolg unerlasslich®
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BSZ Frau Schenk, Kleiderbiigel sind
fir viele Menschen Alltagsgegen-
stdnde. Wie kann solch ein Produkt
innovativ sein?

MICHAELA SCHENK Fir uns ist ein Klei-
derbtigel mehrals nurein banaler Ge-
brauchsgegenstand. Er schafft Ord-
nung, erschiitzt und pflegtKleidung,
erbewahrt Wertvolles und Geliebtes.
Zudem schafft ein Kleiderbligel Mar-
kenerlebnisse und Kaufanreize. Un-
sere Vision ist es, dem Kleiderbuigel
eine neue Bedeutung zu geben. Des-
halb entwickeln und produzieren wir
Bugel, die zujedem persénlichen und
ganzindividuellen Lebensstil passen.
In engem Austausch mit unseren
Kunden und Partnern entwickeln wir
stets neue Konzepte. Dabei nehmen
wir Riicksicht auf die kulturellen Un-
terschiede, die bei Kleiderbligeln zu
ganz verschiedenen Einsatzarten
fuhren.

BSz Wie sah die Produktentwicklung
in den vergangenen Jahren aus?
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SCHENK MAWA steht seit 1948 fir
Qualitat, einzigartiges Design und
Funktionalitat. 1955 entwickelte Fir-
mengrinder Martin Wagner den ers-
ten Hosenspanner, um das Waschen
und Trocknen fiir die Hausfrau von
damals zu erleichtern. Seine Erfin-
dung hat er zum Rockspanner wei-
terentwickelt. Flr die Rocke paten-
tierte ereine eigene Klammer. Eine Er-
findungswelle kam ins Rollen. Gelei-
tet von neuen Herausforderungen
und Anforderungen entwickelte
Wagner spater auch noch eine Anti-
rutschbeschichtung fiir seine Bugel.
2021 brachten wir schlieRlich die ers-

ten Upcycling-Kleiderbiigel aus Na-
turstoffen auf den Markt, die einen
vollstdndig geschlossenen
CO,-Kreislauf bilden. Gleichzeitig
passen wir stetig unsere Prozesse an
und setzen auf Innovationen im Pro-
duktionsbetrieb: zum Beispiel bei der
Entwicklung individueller Bligel auf
Kundenwunsch.

BSz Wie wichtig ist die Ndhe zur
Kundschaftfiirdieunternehmerische
Weiterentwicklung?

SCHENK Sehr wichtig—wir haben tiber
die Jahrzehnte unsere innovativen
Konzepte stets mit unseren Kunden
entwickelt. Unsere Motivation wares
immer und ist es noch, fir jeden Life-
style und fur jeden Kunden den pas-
senden Buigel zu liefern. Wir kénnen
alle wichtigen Ansatzpunkte millime-
tergenau anpassen und ganz indivi-
duelle Modelle designen. Unseren
weltweiten Erfolg pragt dabei vor al-
lem landerspezifisches Know-how.
Denn nurdurch die Berlcksichtigung
kultureller Unterschiede kénnen wir
furjedes Kleidungssttick und fur jede
Region dieser Welt die passenden B-
gel produzieren. Wir stellen Buigel fir
Pullover, Récke oder Kleider her, aber
auch fir Saris, Kilts oder sogar Feu-
erwehrkleidung und Tauchanziige.
Gleichzeitig gilt es auch Punkte wie
die GroRe der Kleiderschréanke oder
unterschiedliche VorliebenftirFarben
zu berticksichtigen.

BSz Erleben Sie durch die Globalisie-
rung und die Verflechtung der welt-
weiten Mdrkte aber nicht auch einen
erhéhten Wettbewerbsdruck?
SCHENK Durchaus. Um die Jahrtau-
sendwende kamen beispielsweise die
ersten Plagiate auf den Markt—dann
hieB es Qualitat versus Billigproduk-
te. Doch obwohl wirindividuelle Klei-
derbligel herstellen, haben wir auch
einen hohen Automatisierungsgrad
und kénnen uns so gegen billigere
Konkurrenzprodukte durchsetzen.
Zudem wissen unsere Kunden, dass
MAWA-Bugel fiir Qualitdt, Funktio-
nalitat und Lifestyle stehen. Und wir
setzen bei allen unseren Produkten

Kleiderblgel sollen nach dem Wunsch von MAWA-Chefin Michaela Schenk zu einem Lifestyle-Begleiter werden.

auf das Thema Nachhaltigkeit, das
auch immer mehr Menschen sehr
wichtig ist. So haben wir beispiels-
weise gerade Kleiderbligel aus nach-
wachsenden Rohstoffen und recycel-
ten Textilfasern entwickelt, recyceln
alle unsere Materialien und haben
uns der Agenda 2030 der Vereinten
Nationen angeschlossen. Unsere
Markenversprechen und unser Enga-
gement schatzen unsere Kunden
weltweit.

BSz Trdgt die Markenentwicklung
zu lhrem Erfolg bei?

SCHENK Ich bin der Meinung, dass
die Markenpositionierung den Un-
terschied ausmacht. Mein Wunsch
ist es, dass der Name MAWA ir-
gendwann so stellvertretend fur

Kleiderbtigel steht wie Tempo fur
Taschentiicher. Diese Vision hatte
ich von Anfang an fiir das Unter-
nehmen, denn ich habe schnell
festgestellt, dass es sich bei den B-
geln um einzigartige Produkte han-
delt. Unsere Metall- und Eco-Bugel
bekommt man in dieser Qualitit
und diesem Design nirgendwo
sonst. AuBerdem erzdhlen wir rund
um unsere Produkte auch immer
die Geschichte unseres Unterneh-
mens — dadurch wird dann ein kon-
sequentes Storytelling, das die Mar-
ke definiert. Fiir den Erfolg mussten
wir die Markenbekanntheit erst
aufbauen. Als wir die erreicht hat-
ten, sind wir erst so richtig durchge-
startet. Seit wir diese Schwelle
Uberschritten haben, verzeichnen

wir ein stetiges Unternehmens-
wachstum.

BSz Und wie bleiben Unternehmen
wie MAWA langfristig erfolgreich?
SCHENK Durch eine klare Vision, Sto-
rytelling und gemischte Teams. Diese
Punkte halte ich ftr unerlasslich, um
ein Unternehmen erfolgreich in die
Zukunft zu fuhren. Zunéchst einmal
darf man seinen eigenen Weg nicht
verlassen, die Vision nicht aus den
Augen verlieren. Dann verliert man
die bis dahin aufgebaute Positionie-
rung am Markt. Die eigenen Werte
gilt esimmer wieder zu erzdhlen —in
immer neuen Geschichten. Denn
selbstverstandlich muss sich ein Un-
ternehmen auch weiterentwickeln.
Dafuir sind auch die Mitarbeiterinnen
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und Mitarbeiter von groBer Bedeu-
tung. Ich beziehe beispielsweise mei-
ne Mitarbeiter und ihre verschiede-
nen Blickwinkel immer mit ein. Dabei
setzen wirauch bewusstauf gemisch-
te Teams. Darlber hinaus ist es aber
natlrlich auch wichtig, die Verande-
rungen der Markte im Blick zu behal-
ten. Die Verdanderungsgeschwindig-
keitsteigt, Innovationszyklenwerden
immer kiirzer — Schnelligkeit und Fle-
xibilitdt sind daher unerlasslich. Es
gilt, am Puls der Zeit zu bleiben,
Trends zu erkennen und ihre Bedeu-
tung fur das eigene Geschaftsmodell
zu prifen. Ich brauche Produktvor-
teile und wiedererkennbare Werte,
sonst werde ichimmer Giber den Preis
kannibalisiert.
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