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~Der Handel muss auf
seine Zielgruppe zugehen*

Im Interview erklart Mavis-Geschéftsfilhrer Thomas Etz, wie sich der Handel
effektvoll inszenieren kann und warum es wichtig ist, auf die Bediirfnisse von
Zielgruppen einzugehen.

schuhkurier: Ist die Zeit der Vollsortimen—
ter, die Schubhe fiir jede Zielgruppe anbieten,

abgelaufen?

MAVIS

Mavis ist eine inhabergefiihrie
Agentur fiir Markeninszenierung.
Sie wurde 1997 von Thamas Eiz ge-
griindet. Das Unternehmen ist seit
tiber 15 Jahren fiir internationale
Kunden tétig und hat seinen Haupt-
sitz im Medienhafen Disseldorf
sowie Niederlassungen in Miinchen
und Hamburg mit insgesamt 45 Mit-
arbeitern. Neben der 3M-Methode,
welche die Wahrnehmungsstufen
einer Marke in den Raum {ibertragt,
bigtet Mavis u. a. visuelle Konzep-
tion, digitale Kommunikation, Kam-
pagnenwechsel, Sourcing sowie Lo-
gistik und Montage aus einer Hand.
Mit dem Programm 'MyPOS Frame-
work* kdnnen Handler die POS- Auf-
tritte ihrer Filialen steuern.

Thomas Etz: Nicht grundsitzlich.
Jedoch muss eine deutliche Fokus-
sierung in der Sortimentsbreite
und -tiefe stattfinden. Nur so wird
es in Zukunft moglich sein, die
Produkte entsprechend relevant
zu inszenieren und im 'Mindset’
der Zielgruppe mit Wahrnehmung
zu verankern.

sk: Werden Lebenswelten von
einzelnen Zielgruppen im Visual
Merchandising immer mehr be-
riicksichtigt?

T.E.: Absolut, das ist zukiinftig
eine der wichtigsten Herausforde-
rungen fiir eine erfolgreiche An-
sprache. Der Retailer muss lernen,
viel spitzer auf seine Zielgruppe
zuzugehen, um unterbewusste
Kauftrigger zu setzen. Gekoppelt
mit dem richtigen Angehot auf der
Flache verfiihren diese den Kun-
den zum Kauf.

sk: Was erwarten Kunden heute
vom Einzelhandel?

T.E.: Der Einzelhandel muss seine
Haltung dem Kunden gegeniiber
grundlegend verdndern. Kunden
mussen zu Fans werden — und der
Verkaufsraum zum Showroom, in
dem die Inszenierung stattfindet.
Dariiber hinaus bin ich davon iiber-
zeugt, dass es in Zukunft keinen
erfolgreichen Retailer mehr geben
wird, der das Thema e-/m-Com-
merce nicht nachhaltig bedient
und in seine Verkaufsstrategie in-
tegriert.

sk: Uber welche Hilfsmittel konnen Ziel-
gruppen besonders angesprochen werden?

T.E.: Das hidngt sehr von dem jeweiligen
Produkt oder Dienstleistungsspektrum
des Retailers ab. Grundsidtzlich miissen
alle Kanidle - wie etwa Gamification oder
die e/m-Commerce Strategie, gekoppelt
mit Email-Marketing - in die Leadklassif
zierung einzahlen und zu mehr Conversion
fiihren.

sk: Wie kann sich der Handel effektvoll
positionieren?

T.E.: Der Handel muss verstehen, dass die Zeit,
in der man hinter der Theke gestanden hat, um
zu warten bis der Kunde kommt, lange vorbei ist!
Es gibt fir den Erwerber eines Produk-
tes praktisch keinen Grund mehr, ein La-
dengeschift persénlich zu betreten. Der
Handel steht vor einer groBen Herausfor-
derung und kann sich am besten beim
Kunden positionieren, wenn er einen wirk-
lichen Mehrwert zum Onlinehandel bietet.

sk: Was konnen die Marken beitragen?

T.E.: Die Marken sind die Botschafter und soll-
ten die Basis der Inszenierung vor Ort sein. Sie
helfen bei der emotionalen Ansprache, schaffen
Vertrauen und konnen entscheidend fiir den
Imagetransfer auf den Einzelhandel sein. Hier
kommt es vor allem auf ein stimmiges Gesamt-
konzept an.

sk: Vor welchen Herausforderungen steht
der Handel mit Blick auf die zielgruppenspe-
zifische Ansprache?

T.E.: Er hat keine Daten {iber seine Kunden!
Bis der Einzelhandel weiB, was los ist, haben
die Zalandos dieser Welt ihm schon 50% seiner
Kunden abgeluxt. Uber Jahre hat es der Handel
versdumt, qualifizierte Daten {iber seine Kun-
den zu erheben und diese gezielt fiir entspre-

Laut Thomas Etz ist Zara ein Beispiel flir gelungene, zielgruppengenaue Inszenierung (Foto: Inditex)

chende Kaufangebote und Impulse zu nutzen.
Gerade auch vor diesem Hintergrund ist es
wichtig, dass das klassische analoge Geschift
auf der Fldche durch eine e/m-Commerce Stra-
tegie unterstiitzt wird!

sk: Beschiftigt sich der Handel zu wenig mit
Zielgruppen?

T.E.: Ja, sonst miissten die Schaufenster, das
Visual Merchandising, die Qualitit des Per-
sonals und die Budgets dafiir deutlich anders
gewichtet sein. Der Handel denkt zu sehr in
Jahreszeiten, Ware und Sale.

sk: Gibt es Beispiele aus der Welt des Han-
dels fiir eine gelungene zielgruppengenaue
Inszenierung? ’

T.E.: Drei Beispiele: Bei Apple steht der Nutzen
im Vordergrund. Daraus ergibt sich eine Archi-
tektur, die genauso reduziert ist wie das Produkt.
Das Markenuniversum findet spiirbar und ver-
standlich Uberall statt und das Personal ist der
Partner auf der Fliche.

Zara hat Schaufenster wie Jil Sander und einen
Verkaufsraum ohne Warendruck. Das Personal ist
jederzeit ansprechbar, und das spiirbar ohne Ver-
kaufsdruck. Farben, Licht und Materialien sind
bewusst so gewdhlt, dass das eigentliche Kauf-
erlebnis 'Produkt zu Preis‘ ein ‘Beschenk-Erleb-
nis‘ wird. Als letztes Beispiel Prada: Luxus ist in
den Geschéatten iiberall durch Materialien spiirbar.
Das Personal ist gut geschult, zuriickhaltend und
eher beratend als verkaufend ausgerichtet. Far-
ben, Licht und Materialitit zahlen in das Gesamt-
universum der Marke ein. *




