SARYUTTI

Mittendrin statt nur dabei - Fall/Winter 2009

BARUTTI dreht die Welt individueller
Mannermode auch in der neuen
Saison ein gutes Stuck weiter Rich-
tung Zukunft — und entdeckt aus der
Sicht eines realistischen Optimismus
neue Potenziale und Chancen. Auf
der Basis der vier Erfolgsfaktoren
“Marke, Shops, Marketing und Kol-
lektion” prasentiert sich BARUTTI
selbstbewusster und  innovativer
denn je — und schafft eine authenti-
sche Plattform, auf der die Kollektion
emotional und gleichzeitig Ubersicht-
lich inszeniert werden kann.

BARUTTI - das ist der Erfolgs-
garant fur die Zukunft, der er-
neut starke Impulse flr Markt,
Wettbewerb und Abverkauf
setzt.

KEY FACTORS

Positionierung. Modern Menswear.
Barutti ist zeitgeméaBe und vielseitige
Méannermode. Sei es fur Business
oder Freizeit. Barutti weckt Emotio-
nen.

LAlles muss neu sein und verflhren,
Altes wird sehr neu interpretiert und
alte Zopfe werden radikal abge-
schnitten.”

Kernzielgruppe. Manner mit Stil
und Eleganz. Nie zu lassig — immer
gut angezogen.

»BARUTTI fokussiert in dieser Sai-
son den ,Fusion Look“, weil wir
dabei verschiedenste Stilrichtungen
neu kombinieren.”

Sortiment. Komplette Outfitwelt
bestehend aus: Anzigen, Sakkos,
Hosen, Hemden, Strick, Krawatten
& Accessoires.
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~Musterungen & Farben prégen das
neue Spielfeld in der Mode.”

PLEASURE - INDIAN SUMMER

Strategie.

1. Marke. Die Welt von Barutti
unterstreicht ein LebensgefUhl, in
dem Werte und Anspriiche zahlen.
Die neuen Themen- und Erlebnis-
welten emotionalisieren und fordern
dadurch den Abverkauf. Der wach-
sende Bekanntheitsgrad und das
Image geben Vertrauen und Sicher-
heit.

2. Shops. Inszenierung mit System.
Durch das neue Shop-System wird
die Markenwelt von Barutti aufmerk-
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samkeitsstark  und emotional in
Szene gesetzt.

3. Kollektion. Das Sortiment zeigt
die ganze Bandbreite der Barutti-
Idee: zwischen Business und mo-
derner Freizeitmode, in perfekten
Passformen und Qualitaten. Und
immer zu einem optimalen Preis-
Leistungsverhaltnis. Die attraktiven
Themenwelten, das innovative De-
sign und die hochwertigen Acces-
soires ergdnzen sich zu perfekt
aufeinander abgestimmten Outfit-
Programmen: den Barutti Fokuswel-
ten.

4. Marketing. Unter einem strategi-
schen Markendach findet sich eine
Vielzahl  konzentrierter, effizienter
Marketing-Aktionen: von klassischer
Werbung bis zu flachendeckenden
Promotions und POS Events. Die
Emotionalisierung und  Motivation
des Verbrauchers schafft Frequenz
und steigert den Umsatz.

Herbst / Winter.

Farben.

1. Thema: Helle Grauabstufungen
in Kombination mit Beerenfarben im
Kontrast

2. Thema: Blau in Kombi mit weite-
ren Blaunuancen

3. Thema: Braun-, Natur- und
Gruntdne in Kombi mit Akzentfarbe
Rot.

Fokuswelten.

City. Das gesamte Spektrum ge-
pflegter Businessmode bis zum
smarten, urbanen und coolen Outfit.
Themen: ONEfifty, Energy, Cashalana

Vervielfaltigung von Texten (auch aus-
zugsweise) nur nach Genehmigung
durch den Verlag. Fir unverlangt ein-
gesandte Manuskripte und Fotos uber-
nehmen Verlag und Redaktion keine
Haftung.
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Pleasure. Entspannte  Manner-
mode. Lassig, cool, metropolitan.
Themen: Indian Summer, British
Cashmere Tweed, Modern Wool,
Suede, Freetime, Harris Tweed

PLEASURE - INDIAN SUMMER

Key Visual.

Anzug by BARUTTI: Schlanker 3-
Knopf + elegantes Hemd neu inter-
pretiert + schmale (Karo-) Krawatte
+ schlanker Mantel

Sakko by BARUTTI: Sportliches Uni-
Woll- Sakko mit Details + schlanke,
gemusterte Hose + sexy Karohemd
- alles im Sinne des neuen Fusion
Looks by BARUTTI mit abgestimm-
ten, passenden Accessoires.

DIE WELTEN

Zur Saison Herbst/Winter 2009 setzt
BARUTTI wiederum klare Impulse:
Die exklusiven und innovativen Fo-
kuswelten zur neuen Saison sind
CITY & PLEASURE.

CITY umfasst das gesamte Spekt-
rum gepflegter Businessmode bis
zum smarten, urbanen und coolen
Outfit.

ONEfifty 29. KW (13.-17.07.09)
ENERGY 31. KW (27.-31.07.09)
CASHALANA 29. KW (13.-17.07.09)
+ 2-ply Hemden, Feinstrick, Seiden-
krawatten, Mantel, Schals, BW- und
Wollhosen

PLEASURE entspannte Manner-
mode mit ,Sportswear” Anséatzen:
Urban und lassig — aber immer gut
angezogen.

INDIAN SUMMER (Marketing-
schwerpunkt)

29. KW (13.07. - 17.07.09)

BRITISH CASMERE TWEED

33. KW (10.-14.08.09)

MODERN WOOL

32. KW 03.08. - 07.08.09)

SUEDE

27. KW (29.06.-03.07.09)
FREETIME

27. KW (29.086. - 03.07.09)

HARRIS TWEED

35. KW (24.08. - 28.08.09)

+ Casual- Hemden, Strick, Woll- &
Seidenkrawatten, Outerwear, Cord-
und Wollhosen, Denims, Schals,
BW- und Wollhosen, Accessoires

Alle Outfitprogramme sind so zu-
sammengestellt, dass die Produkt-
idee und der individuelle Touch
hervorgehoben werden. Kompletter
Look mit ganzheitlichem Konzept.

INDIAN SUMMER - MARKE-
TINGSCHWERPUNKT

Liefertermin 29. KW (13.-17.07.09):
Sakkos, Hosen, Hemden, Wool- &
Cashmere- Strick, Krawatten, Gr-
tel, Schal, Mitze

Der Begriff INDIAN SUMMER wird in
Kanada und den Neuenglandstaaten,
aber auch in Teilen Alaskas und dem
Mittleren Westen der USA bis nach
Slden als Zeitab-
schnitt  zwischen
Spatsommer und
Frihherbst be-
zeichnet.  Durch
das lebhafte Far-
benspiel der o-
rangeroten  Wal-
der in Kombinati-
on mit den inten-
siven Farben
entstent ein be-
sonderes  Land-
schaftsbild, wel-
ches gepragt st
durch kontrastrei-
ches Klima (kalte

Nachte, warme Tage) und den vie-
len, verschiedenen Farben der
Laubb&ume.

Dieser Mix an Farb-, Muster- und
Stil- Vielfalt ist Inspiration flr das
neue Focusthema INDIAN SUM-
MER. BARUTTI definiert in dieser
Saison dabei den ,Fusion Look",
weil dabei verschiedenste Stilrich-
tungen neu kombiniert werden.

Schwerpunkt bilden Sakkos mit
Kleinmusterungen und kanadisch-
interpretierte Checks. Cord-, Samt-
und Moleskine- Typen machen das
Thema perfekt. Details wie Karo-
Unterkragen und wattierte Abfltte-
rungen machen Lust auf eine neue
Art der Produktausstattung.

Das Focusthema INDIAN SUMMER
steht im Mittelpunkt aller Marketing-
massnahmen: Die im Fachhandel
auBerst erfolgreiche Herbst/Winter
Kampagne wird fUr die neue Saison
fortgefiihrt. So wird systematisch
eine in sich geschlossene Handels-
kampagne prasentiert: Dem Fach-
handel stehen Flyer fUr Direct-Mai-
lingaktionen, Beileger fur Printwer-
bung und umfangreiche Instore
Dekohilfen zur Verfiugung. Optional
wird Plakatwerbung in Innenstéadten
in Kombination mit einer Promotion
im Fachhandel angeboten. Der Fach-
handel entscheidet Uber Art und
Umfang der Aktion, sorgt fur Media
und Dekoration und bestimmt die
Wareninhalte aus INDIAN SUMMER.

Ly
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Premiere flr das innovative
Storekonzept von BARUTTI -
PEINE GRUPPE er6ffnet ers-
ten BARUTTI Store

In den Dusseldorfer Arcaden préa-
sentiert BARUTTI erstmalig die
kompletten Lifestyle- und Themen-
welten unter einem Dach.

Auf 150 gm wurde eine einladende
und inspirierende  Einkaufsatmo-
sphéare geschaffen, die ein passen-
des Ambiente fUr die exklusiv pré-
sentierten Outfitwelten von BARUTTI
bietet. ,Exklusiver Service und kom-
petente Beratung® ist das Credo un-
ter dem BARUTTI seine Kunden in
den Dusseldorfer Arcaden empfangt.

Innovatives Storekonzept. Die klare
Formensprache, elegante Materia-
lien mit maskulinem Charakter in
Kombination mit warmen Holzfarben
und indirekter Beleuchtung verleihen
der Markenwelt von BARUTTI eine
einzigartige, authentische und ver-
kaufsférdernde Inszenierung.

Ein imaginérer Catwalk an der De-
cke des Shops ladt jeden Kunden
ein, Teil der inszenierten BARUTTI
Welt zu werden. Architektonisch
gewagte Holz-Stelen in Fassade und
Store bilden den entsprechenden
Rahmen. Realisiert wurde dieses
Projekt in Zusammenarbeit mit der
Konrad Knoblauch GmbH.

,Das Storekonzept besticht durch
einen absolut eigensténdigen Cha-
rakter. Die maskulinen Materialien
bilden eine Blhne auf der erstmalig
unsere Welt komplett inszeniert wird.
Es gibt bisher kein vergleichbares
Konzept in unserem Segment, dem
dies so exzellent gelingt.”, so Mar-
cus Frey / Director Retail, der die
systematischen  Erweiterung des
Retail- und Flachenmanagements
koordiniert.

Das Retail- und Flachenmanage-
ment ist bei BARUTTI in der letzten
Zeit Schritt fur Schritt auf- und aus-
gebaut worden. Erste Shops wur-
den Ende September 2008 bei-
spielsweise bei Henschel & Ropertz
Darmstadt (85 gm) prasentiert.

Die PEINE GRUPPE setzt konse-
quent den Wachstumskurs fort und
ist mit BARUTTI, laffitte, SAN SIRO
und MASTERHAND hervorragend
im Segment der gehobenen Méan-
nermode positioniert.

Markus Kamsteeg Geschaftsflihrer
Marketing & Vertrieb setzt auf quali-
tatives Wachstum. ,Wir sind mit der
Entwicklung mehr als zufrieden.
Wenn wir die Kompetenz, die wir
uns erarbeitet haben, jetzt mit
Nachdruck auf die Flache Ubertra-
gen, dann sind wir einen wesentli-
chen Schritt weiter, unsere ganzheit-
liche Philosophie umzusetzen®.

Dank perfekt aufgestellter Logistik
und direkter Online-Anbindung an die
Zentrale kann das Warensortiment
des Stores tagesaktuell analysiert
und kurzfristig reagiert werden. Alle
so gesammelten Erfahrungen flieBen
in alle Kollektions- und Logistikpro-
zesse ein und flhren zu einer konti-
nuierlichen Optimierung, welche den
Fachhandelsflachen zu gute kommt.

Die PEINE GRUPPE investiert gezielt
in die Weiterentwicklung von BA-
RUTTI: Image- und Produktmarke-
ting, Produktentwicklung, Flachen-
expansion und Internationalisierung.
Dartber hinaus wird die Logistik
erweitert: Umfangreiche Investitio-
nen in das Distributionsnetz und den
[T Bereich machen BARUTTI auch
zukunftig zu einem verlasslichen
Partner.




