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46 Werberezepte

Lirsten Reinfhardt

Den Kunden Modekompetenz
und Mehrwert bieten

Anzeigen- und Prospekitwerbung haben schon lange ihre Faszination wer-
loren. Direktwerbung hief dann das Erfolgsrezept, danach war es Event-
Marketing. Was 15t aber fur 2000 das optimale Rezept? TM Fashion GLIDE
fragte auf die Modebranche spezialisierte Werbeagenturen: Was empfeh-
len Werbeprofis dem Modefacheinzelhandel, wie er sich gegeniiber poten-
ziellen Kunden und Stammkunden profilieren kann?
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LJiVig in allan Waetthawarbssituationan gilt as
im pptimalen Fall &lleinstellung zu erreichen.
Je vergleichbarer im Masketing-Mix das Pro-
dukl 51, deaty mehs muss sich an Modehaus
ibar kraatwe Kommunikation wnberschai-
den. Beispiek Der Handel ordert den Lisfe-
ramben "Deasgual’, wm eins Bdividesllare Sar-
teme m S-S s ade Tu Bieten, WIChE immer nue
Mamsiream mit Esarit, Tam Tailer wnd Coo
In der Werbung des Modehandlers tauchen
Marke und Fotos dasan jedoch necht auf.
Soamit werden keine nepen Zislgruppen angs-
sprechen. He isherigen Kundan greilen zum
Bawahrtan. desigual blaibt lisgen und arzeugs
Abkechriften — 2in Misserfolg. Vel besser gilt
& die Frage pu beantwort=n: Why me? Warum
wault dar Kunde e mir? G iaT s e i dis
Wara, dig Mitarkeiter, die Atmosphire, Zusatz-
nutzen wie Events, ja auch der richtige Preis
zur richtigen Zeit. Das alles gilt es 2w karmrmu-
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nizieran, beispialsweize durch em Kund=nma-
gazin ader Sympathia-0knionan. Ganz wichtig
inder Krise: £usatznutzan und Kraatisitat bia-
ten nd antizyklisch werben. Und vor allem:
Jetzl spllten die StammEunden mehr denn je
umgarnt werden, Stammkienden-Aktiverung
gt im der Brige war Newskuadan-Gawinmieng,
Warum? Sie stgdnstiger und funktioniark war-
lasslacher als die Newkunden-Gewinnwng.”
Gunter Nowodworski,

Maow Communication, Augsharg

SN empfehlen unseren Kwsnden, egal wie
grod oder Klein Ihre Geschifte sind, sch noch
viel dillerenziertes und professionelber Zu pra

santiaren. Dar Kunde misss sadran, dass man
bemiht und gewdlt ist, wisder stwas "Beson-
deres’ Py Feigen. D= Meugier srwecken und
micd igche Kompeient ruberbringen, st das
Hauptanlisgen. ledes Mal mit 10 Prozent
Rabatt zu werben, stumpit ab. Es giltmit inte-
ressanter und auffalliger Optik der Aktion die
Meugier 2 erwecksn. Di=s srrsichean wir bei
stammkienden dusch Keaperationan mit Swa

rowski, Partnern vor Ort ader Lsferanten. Es
ist erstaundich, wie entgegenkommend Fir-
men in Krisenpsiten sind. Nepkunden kan-
man durch aktionan wie dam Fashion Mesght

Evant (*...bringan sia lhre Fraunds mit®] adar
gezielt mit Beilagen an Haushalte gewon-
e werden, Dabei sallle awch sal in Quali-

LiL wnd micht nur in DB 5-Fostkar lenak Lioren
ivvestiert werdan, Haispielswaige diarch ver
schlassana Selbstmailer, Badagen in Sendar-
formaten cder Imagebroschisren.”

Bernd Strohsclsein,

Strohscham Warbeagentur, Laonbarg

Lie Krise bietet dem Modehdvsern die
Chance, ein eigenes Profil zu entwickeln.
Durch dis Mivellisrunyg des Warenangebats
entateht dech allenthalben sine fatale Aus
tauschbarkait. Diesa gilt a5 im Hinklick auf
die Gewinnmaximierung zu durchbrechen.
Lur Harkung des eigensn Hauses rabe ich
ingafan Kunden Zu ainer asgansan Corparata
Identity — mit allam, was dazugahort: Carpo-
rate Design, Branding, Events, Innengestal-
lung. Selbst Kundenmagazine oder [mages-
filme machea Sinn, Im Vaskiend sorgt disses
Blndsl an MaBnahman daflir, dass dia Strahl-
kraft der '"Waren die Marke des Modehauses
wilersiizl und nicht wmgekehrt. 5o entsteht
gewesarmaten aine achmarks, fur die gich
dia "Tommy Hilfigars und Ca ins Jaug weir-
fan. Linkar dem Strich schaffen wir @inmal iga
Einkaufserlebnisse, die von den Kunden gou-
Liert werden.”

Yusuf Qztisrk, Department -

Agentur flir Kommunikation, Kiln

L dissen schwierigen Zeilen des Verdridn-
gungewetibewarks 180 @in noch sldrkersr
Schultarschiuss der Einzalhandlar mit sinam
madehandelzerfahrenen Partner awf der kre-
Ativen Markstingasite wichtige Stralsgee fir
e ikl B geht l&tzelich um das erfalg
rakche Ubariaban bei immansam Markidreck
der grofien Hauser, der Vertikalen, der Fiia-
lisiagrung der Hersteller samt E-Commerce.
Eine snge Zusammenarbeil von Emzelhind-
larn wie s 7, 3, mit adexira Texiilpartnem
untar der Fedarfibhrung von Haka- und DOE-
Hausern umgesetzt wird, macht diese Gruppe
nach achlagkriftiger, schnslles und damit
ariolgreschar, An der Eaoperatsn, bel der
lim Gegensatz zu Verbdndent wedar Eintritts-
gelder noch Eeitrige erhoben werden, betei-
ligenr sich ca. 73 Fachhandler = Deulschland,

4, makEETinG [

Direkcbweerbung: Strohschein Werbeageniur

Hsterreich und der Schweiz. Freguenz und
Abwerkaul sind das aberste Ziel aller Aktive-
Tatan, de van verkaulsorsntiertan TLHaila
gan, Drakimarkating zir Kundengawinnung
und Kundenbindung bis zw Ewentionzepten
urd werfelzien Intermelanwendungsn rei-
chad, Fior alle Getedighen argeban sich Wor
fala, also klassische Wen-Win-Sitsationen.
Diese gilt s gemeinsam — gerade in der jet-
Zigen Gesamisituation — Flr gine erfolgreche
Lukunit anzustraben.”

Edgar Hammerls,

adentra Textilpartner, Stuttgart -
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Kundenmagazin; Deparimeni -
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