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CITY SPORT

MET VLAAMSE PETTEN
DE WERELD IN

120 JAAR .. BIJCITY SPORT KUNNEN ZEHET AMPER ZELF GELOVEN. ZO LANG
AL ONTWERPT EN PRODUCEERT HET WEST-VLAAMSE FAMILIEBEDRIF
PETTEN EN HOEDEN VOOR MANNEN MET STHL. VAN DE GEWONE MAN
IN DE STRAAT OVER HIPSTERS TOT BEKENDE WERELDSTERREN, HET
MERK KRIJGT OVERAL VEEL POSITIEVE REACTIES. CITY SPORT BEPERKTE
ZIJN ACTIVITEITEN LANG TOT DE BINNENLANDSE EN FRANSE MARKT,
MAAR TOEN TOM DECLERCQ - INTUSSEN DE VIERDE GENERATIE -
HET ROER OVERNAM IN 1990, TROK HIJ RESOLUUT DE KAART VAN DE
EXPORT. VANDAAG BLIKT HIJ VOOR WERELDWIIS TERUG OP 3 DECENNIA
BUITENLANDSE HANDEL EN KUKT HIJ AMBITIEUS NAAR DE TOEKOMST.
DAAR LIGT NOG 1 DOEL: DE AMERICAN DREAM WAARMAKEN.

In de schaduw van de kerk van Ardooie begonnen Victor
Declercq en zijn echtgenote Maria Olivier in 1898 een handel
in kledingstoffen. Een zaak die op korte tijd uitgroeide tot een
enorm succes, want de grondleggers van City Sport besloten
de restjes te gebruiken om petten te maken. “In de jaren 20
en 30 droeg iedereen een pet’, zegt Tom Declercq. "Mannen
hadden keuze uit honderden pettenwinkels om het ideale
hoofddeksel te vinden.”

Het hoogtepunt volgde in de jaren 60. City Sport profiteerde
mee van het succes van wielerwedstrijden zoals de Ronde
van Frankrijk om zichzelf in de schijnwerpers te plaatsen.
Verscheidene toprenners droegen petten uit Ardooie en ook

het publiek liep warm voor het stijlvolle merk. De export naar
Frankrijk zorgde ervoor dat City Sport op dat moment meer
dan 100 werknemers in dienst had.

NIEUWE HORIZONTEN

"De populariteit van petten liep na de ‘golden sixties sterk
terug’, herinnert Tom Declercq zich. "Toen ik erbij kwam in
1990, had het bedrijf dringend nood aan een nieuwe strate-
gie om winstgevend te blijven. Mijn oom raadde me aan om
niet onder de kerktoren te blijven en zo geschiedde. Vandaag
zorgt export voor meer dan 70% van onze totaalomzet, maar
de productie blijft bewust in Ardooie. We zijn een kleine




AL GAAT HET GOED,
EXPORT BLIJFT EEN
FULLTIMEBEZIGHEID.

speler en willen de productie van dichtbi] opvolgen. Alleen
zo slagen we erin exclusieve collecties te maken voor onze
exportbestemmingen.”

FIT ALS INTERNATIONALE
SPRINGPLANK

Hoe slaagde u erin een succesvol exportverhaal uit te
bouwen?

Tom Declercq: "Frankrijk behoorde als pettenland bij uitstek
al tientallen jaren tot onze afzetmarkt, maar we hadden
geen uitgekiende exportstrategie om nieuwe markten aan
te boren. Het was pas toen ik aanklopte bij FIT - toen nog
Export Vlaanderen — dat de bal aan het rollen ging. Ik nam
deel aan de zogeheten Contactdagen. waarop ik experten
van specifieke exportmarkten leerde kennen en persoonlijk
advies kreeg over de mogelijkheden van onze producten in
die gebieden. Daarnaast kreeg ik adressenlijsten om buiten-
landse klanten en partners te vinden. Zo kwam ik al snel uit
bij Spanje: een groot land met een klassieke kledingcultuur.
Na een grondige screening van de contactlijst van FIT, nam
ik het vliegtuig en zocht de meest geschikte kandidaten op.
Uiteindelijk besloten we om met een lokale distributeur in
zee te gaan en nam de verkoop een hoge vlucht. Intussen
is Spanje samen met Frankrijk en het VK onze grootste
exportmarkt.”

Hanteert u na al die jaren nog altijd dezelfde methode
voor nieuwe markten?

Tom Declercq: “In grote lijnen wel. Alles begint met markt-
onderzoek. Wat is het consumptiegedrag in land X of Y? Wat
zijn de culturele dos-and-don'ts? Hoe zit het met betalings-
modaliteiten of distributiekanalen? Pas als je antwoorden
hebt op de basisvragen. zie je waar er mogelijkheden liggen.
Er zijn voldoende organisaties zoals FIT die daarbij kunnen
helpen. Daarna is het een kwestie van focus: geef jezelf 3 tot
4 jaar de tijd om een markt te bewerken. Geef niet op bij de
serste tegenslag, maar leer uit je fouten of de marktspecifieke
context. Evalueer je exportstrategie en stuur bij waar nodig.
Blijkt na die proefperiode dat er jets structureel fout zit, staak
dan op tijd je exportactiviteiten.”

VAN ARDOOIE TOT HOLLYWOOD

City Sport exporteert intussen naar een 15-tal landen met
een jaarlijkse oplage van 120.000 petten. Hoe brengt u die
tot bij de eindgebruikers?

Tom Declercq: “We werken samen met een netwerk van
agenten en distributeurs. In de markten die onze zakencultuur
delen, zoals Frankrijk. Duitsland, Nederland of het VK, kiezen
we voor agenten die op commissie werken. Zo onderhouden
we een nauwe band met de klanten en hebben we een beter
zicht op marktontwikkelingen. Voor landen die fysiek verder
liggen en met enigszins afwijkende gewoontes op het vlak van
consumentengedrag of betalingsmodaliteiten, zoals Spanje.
Italié. Denemarken of Canada, vertrouwen we onze producten
toe aan plaatselijke distributeurs.”

Hoe slaagt u erin om voor al die exportbestemmingen een
globaal product te ontwikkelen?

Tom Declercq; “City Sport heeft voor elk land een aparte collec-
tie. die we jaarlijks vernieuwen met de hulp van onze partners.
Zo zijn onze petten voor de Zuid-Europese markt veel kleur-
rijker dan voor de Scandinavische markt, waar vooral donkere
tinten in trek zijn. Belangrijk daarbij is dat petten door de jaren
heen evolueerden van functionele naar modieuze producten.
Liefhebbers van BBC-series zoals Peaky Blinders of bepaalde
alternatieve muziekgenres dragen petten als modeaccessoire,
maar ook wereldbekende mode-iconen springen op de kar. Zo
zijn onder meer acteur Morgan Freeman. zanger Lenny Kravitz
en ex-voetballer David Beckham al jarenlang uitgesproken fan
van onze petten. Die erkenning doet veel plezier en is een teken
dat onze exportinspanningen vruchten afwerpen.”




MERK UITBOUWEN EN
BESCHERMEN

U besloot 15 jaar geleden om City Sport te restylen. Was
dat een onderdeel van uw exportstrategie?

Tom Declercq: “Ja. om te overleven in onze nichemarkt
moesten we niet alleen geografisch uitbreiden, maar ook
een nieuwe generatie klanten aanspreken. Traditioneel
worden City Sport-petten vooral door oudere mensen
gedragen, maar die markt wilden we uitbreiden. Tv-figuur
en grafisch vormgever Dieter Coppens gaf daarem onze
huisstijl en logo een facelift. Hij werkte een vintage look
uit die authenticiteit, kwaliteit en lokale verankering com-
bineert. Dat imago spelen we vandaag uit op onder meer
Facebook en Instagram om onze naamsbekendheid over
de grenzen heen en bij een breder publiek te verhogen. Je
moet als internationaal merk meegaan met de tijd en digi-
tale kanalen optimaal benutten.”

Is uw merk ook beschermd?

Tom Declercq: Ja, een goede bescherming van je intellectuele
eigendom is noodzakelijk. Ons logo en de naam City Sport zijn
als beeld- en woordmerk geregistreerd bij EUIPO, het Europese
Bureau voor Intellectuele Eigendom. Gelukkig waren we er
vroeg bij. want City Sport is een naam die vele ondernemin-
gen aanspreekt. Regelmatig stuurt EUIPO ons een melding dat
een andere partij hetzelfde woordmerk gebruikt. Daarna is het
aan ons om te beslissen of juridische maatregelen nodig zijn,
maar zolang directe concurrenten onze naam niet kopiéren,
blijven we afzijdig. Ocok in de VS registreerden we City Sport als
woordmerk voor onze nichesector.”

Zijn er nog andere tips die u collega-ondernemers kan
meegeven?

Tom Declercq: "Rust nooit op je lauweren. Al gaat het goed,
export blijft een fulltimebezigheid. Bezoek regelmatig je bui-
tenlandse partners en ga langs bij klanten. Alleen zo hou je
voeling met de markt en bouw je een solide netwerk uit. Het
is een huizenhoog cliché, maar export doe je op het terrein.
Daarom mag export niet enkel een bedrijfsmatige beslissing
zijn, maar moet je het als internationale ondernemer vooral
graag doen.”

DE AMERICAN DREAM

Waar liggen de ambities voor de toekomst?

Tom Declercq: “In de VS hebben we op dit moment een
tiental klanten. Onze petten zijn verkrijgbaar in onder meer
Los Angeles, Boston en New York, maar de ambitie is om
in de volgende jaren het aantal Amerikaanse verkooppunten
op te trekken tot vijftig. Om dat doel te bereiken, nemen
we met de hulp van FIT jaarlijks deel aan de MRKET-beurs
voor herenmode in New York. Binnenkort hopen we daar
een tweede beurs in Chicago aan toe te voegen. De Noord-
Amerikaanse consumenten houden van iconische producten
met een sterk verhaal, dus er ligt zeker een afzetmarkt voor
City Sport. Daarnaast spreekt de VS mij ook op persoonlijk
vlak aan. De open ondernemerscultuur, waarbij je met een
goed idee en hard werken vanuit het niets kan uitgroeien tot
een gevestigde waarde, werkt aanstekelijk. Daar doorbreken
zou voor mij de kroon op het werk zijn. Of om het met de
woorden van Frank Sinatra te zeggen: ‘If | can make it there,
I'll make it anywhere'.”




