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MARKETING

INNOVATIVE KUNDENBINDUNG

Ein gutes
Produkt ist
nicht alles

Der mittelstandische Mobelhersteller Zack Design aus Dortmund

starkt durch clevere Marketingideen seine Markenidentitat und seinen
Bekanntheitsgrad und hat liber exklusive Reisearrangements ein Konzept
zur Kunden- und Handlerbindung entwickelt.

VON ALEXANDER JUNGER UND BEATE FLECK

eit 20 Jahren entwirft und ver-
treibt Gerit Hartmann als Ge-
schiéftsfiihrer von Zack Design
individuelle Schlafmobel im me-
diterranen Stil an anspruchsvolle Indi-
vidualisten. Von Dortmund aus agiert der
Geschiftsmann iiber ein bundesweites
Netz von Fachhédndlern und hat in den
letzten Jahren das geschafft, was nur we-
nigen seiner Branche gelang: Seine Um-
sédtze kontinuierlich steigern.

Unverwechselbar
Durch produkt-
nahe Angebote

wie etwa Reisen
im Ambiente sei-
ner Einrichtungen
schafft es der M6-
belhersteller, Kun-
den und Fach-
hdndler enger an
sich zu binden.

salesBUSINESS Mai 2005

Verantwortlich dafiir ist ein Marke-
tingkonzept, das schon friih auf Lifesty-
le und Emotionen gesetzt hat. Aufwin-
dig gestaltete Kataloge und Anzeigen las-
sen den Betrachter in stilvolle Umgebun-
gen mit siidlichem Flair eintauchen und
haben es geschafft, eine starke Marke mit
einem Bekanntheitsgrad von zwolf Pro-
zent zu entwickeln. »Heute sind wir nur
mit einem guten Produkt einfach nicht
mehr wettbewerbsfihig, sondern dariiber
hinaus miissen wir Dienstleistungen er-
bringen, um die Marke Zack nach vorne
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Gerit Hartmann, Ge-
schdftsfiihrer Zack De-
sign Mébel: »Durch
ein gutes Produkt al-
lein ist man heute
nicht mehr wettbe-
werbsfihig.«

zu transportieren«, so Hartmanns Ziel-
setzung.

Anfang dieses Jahres iiberraschte der
Mobeldesigner auf der internationalen
Mobelmesse in Koln mit einer neuen
Marketingidee: Unter dem Motto »my fa-
vorites« hat Hartmann gemeinsam mit
seiner Agentur Successs aus Greven ei-
nen exklusiven Reisekatalog mit Kurz-Er-
lebnisreisen entwickelt, der stimmungs-
volle Reisebilder dezent mit der Marke
Zack verbindet. Ziel der Reisen sind Or-
te, an denen Zack-Mobel stehen konn-
ten: »Mediterranes Wohnen steht im Zu-
sammenhang mit mediterranen Reisen.
Weil wir die Mobel sehr lifestylig verkau-
fen, sind die, die sich fiir unsere Mdbel
inte-ressieren, auch die Zielgruppe, die
diese Reiseziele anspricht.«

Dazu wurden Reiseziele gewéhlt, die
die Designkompetenz von Zack Design
optimal widerspiegeln. Die Gefiihlswelt
und das Image der Marke soll sich voll-
kommen mit dem Lebensgefiihl des Rei-
seerlebnisses verbinden und das zu Zie-
len, die zur Produktphilosophie und zur
Zielgruppe passen. Die passenden Reise-
ziele fand die TOURegio Region- und
Hotelvermarktung GmbH, die sich als
Reiseveranstalter darauf spezialisiert hat,
Reisen fiir Unternehmen zu konzipieren
und zu vertreiben, die Markenwelten
emotional erlebbar machen. Sie hat zwolf
Arrangements mit verschiedenen Hotels
der spanischen AC-Gruppe zusammen-
gestellt, die von der Emotionalitédt des
Marktauftrittes perfekt zu Zack passten.
Die ausgesuchten Designhotels bieten als

MIT PERSONIFIZIERTER
VERMARKTUNG ZU NEUEN
ZIELGRUPPEN.

noble Herbergen in historischen Geméu-
ern ein postmodernes Innendesign und
Komfort und sollen die reisefreudigen Le-
benskiinstler aus dem Zack-Klientel be-
geistern.

Doch wie bringt ein Mobelhersteller
diese Idee so in den Markt, dass der Kun-
de ihn versteht? Auch hier ging Gerit
Hartmann fiir ihn neue Wege: »Unsere
Agentur hat schon friiher vorgeschlagen,
personifiziert zu vermarkten. Mit dem
Reisekatalog ‘my favorites” haben wir es
jetzt gemacht und bieten damit ein Spe-
cial als atmosphérische Empfehlung, die
zu unseren Mdbeln passt.« Um den Rei-
sekatalog und damit die Reisen zu ver-
treiben, setzt Hartmann auf sein Netz an
Fachhéndlern, die neu gewonnenen Rei-
sekooperationspartner sowie die klassi-
schen Anzeigen, die Zack {iberwiegend
in Mdbelmagazinen schaltet. »Im Schnitt
haben wir etwa 2000 Katalog-Aussen-
dungen pro Monat allein {iber diese An-
zeigen. Jeder der iiber eine Kataloganzei-
ge einen Zack-Katalog anfordert, erhélt
automatisch den Reisekatalog mit.«

Fiir den Reisekatalog und damit auch
fiir Hartmanns Mobel offnen sich mit
dem Reiseprojekt auch neue Bahnen.
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Denn neben der AC-Hotelkette hat
TOURegio fiir Zack weitere Imagepart-
ner ins Boot geholt. Die Deutsche Luft-
hansa AG fiir die Fliige und die Avis Au-
tovermietung. »Partner die ein passendes
Image habenc, freut sich Hartmann:
»Auch fiir diese grolen Marken war das
ein neues Gebiet, in dem sie ein interes-
santes Kundenklientel ansprechen kon-

IMAGE UND VERTRIEB
UBER STARKE
KOOPERATIONSPARTNER NUTZEN.

nen.« Gleichzeitig machen sich die neu-
en Partner auch fiir den Vertrieb der Rei-
sen stark: Lufthansa verteilte die Reise-
kataloge in ihren Vielflieger-Lounges in
Diisseldorf und mochte nach reiRendem
Absatz die Verteilung weiter ausbauen.
Auch Avis will seine Fahrzeuge mit den
trendigen Reisekatalogen ausstatten.
Wichtig fiir alle Partner, so Hartmann:
»Da kommt was riiber und da stimmt die
Wertigkeit, um Produkte preisstabil zu
verkaufen. «

Wie der gesamte Einzelhandel haben
auch die Zack-Héndler mit riickgidngi-
gem Kéuferverhalten zu kdmpfen. »Sie
locken heute mit einem Kugelschreiber
oder irgendwelchen Holzprodukten kei-

nen mehr hinter dem Ofen hervor«, be-
richtet Hartmann. »Statt dessen wollten
wir unserem Héndler ein Giveaway mit
an die Hand geben, was er seinem Kun-
den als nette Empfehlung im Kunden-
gesprach mit nach Hause gibt. Deshalb
ist auch die Wertigkeit dieses Kataloges
so hoch ausgerichtet.« Doch dieser Ab-
satzweg erwies sich problematischer als
erwartet. »Es gab die eine Hélfte der
Héndler, die konstruktiven Héandler, die
das Konzept verstehen und die das zu
nutzen wissen. Die andere Hilfte ist
eher destruktiv und weilf mit diesem
Konzept nichts anzufangen.« Hier sieht
Hartmann die grof3te Problematik: » Den
Vertrieb dahingehend zu sensibilisieren,
das neue Konzept als MarketingmalR-
nahme unterzubringen.« Eine zusétzli-
che Point-of-Sale-Aktion mit Preisaus-
schreiben fiir Zack-Reisen soll den
Héndlern nun einen weiteren Motivati-
onsschub geben.

Fiir die treue Zack-Kundschaft ist »my
favorites« ein niitzliches Bindeglied fiir
die Zeiten, in denen kein Mobelkauf an-
steht. Uber den Reisekatalog kann Zack
das Interesse an seinen Mdbeln wach
halten und das auf hochst effektive Wei-
se: »Es ist ein Werbemittel, das mit rela-
tiv geringem Aufwand l4uft und was wir

MEHR ALS »"NUR« MOBEL

eit mehr als zwolf Jahren lassen
S7o Mitarbeiter bei Zack Design in
einer 4 ooo Quadratmeter grof3en
ausgelagerten Produktionsflache
asthetisch-individuelle Lebensraume
entstehen. Urspriinglich nur auf Bet-
ten spezialisiert, hat Zack heute auch
Kommoden, Nachttische und Betten
im Programm. Der reibungslose Ver-
triebsablauf der Produkte erfolgt vom
zentralen Hauptsitz in Dortmund aus.
Uber das Zusatzprogramm »my favo-
rites« bietet Zack in Zusammenarbeit
mit Partnerunternehmen weitere Pro-
dukte und Dienstleistungen an, die
das Angebot an Mobeln um passende
Reisen und Accessoires erganzen.
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Hochwertige
Ringe sind
ebenfalls iiber
»my favorites«
erhiiltlich.

Diese Zusatzangebote sind auch un-
ter der Homepage www.zack-
design.de online zu erwerben. Das Er-
gebnis dieses Engagements war ein
rasantes Wachtum des Unterneh-
mens in den letzten vier Jahren. In
dieser Zeit konnte Zack einen Zu-
wachs im zweistelligen Prozentbe-
reich verbuchen.

Ambiente Mediterran und individuell.

iibers ganze Jahr einsetzen kdnnen, so
Hartmann. »Im Aufwand ist der Reise-
katalog etwa das gleiche, als wiirde ich
eine Anzeige schalten.« In der Erstaufla-
ge wurden 125000 dieser Kataloge ge-
druckt, doch Hartmann glaubt nach-
drucken zu miissen.

Die Marke Zack steht fiir guten Ge-
schmack und schone Dinge - diese Kom-
petenzen will Hartmann kiinftig starker
nutzen: Mit dem Reisekatalog ist der
Startschuss gefallen, nun soll daraus ein
breiter gefdchertes Direktvermarktungs-
konzept entstehen, etwa mit Bettwésche
oder Zubehor. »Schone Artikel, die zu
unserem Produkt passen, mit vermark-

Co-BRANDING UND
CoO-VERTRIEB
ALS PERSPEKTIVE.

ten, lautet Hartmanns Devise. »Diese
Dinge sollen dann {iber den Versand ge-
handelt werden. Das bringt unmittelbare
Umsétze und soll Kunden langfristig bin-
den.«

Der Erfolg der Markenfiihrung durch
Reisen wird sich auf verschiedenen Ebe-
nen ausdriicken. Klar messbar wird die
Zahl der Buchungen sein, die die gesam-
te Marketingaktion zum Teil refinanzie-
ren. Fiir Gerit Hartmann ist sie schon
jetzt ein Erfolg. »Fiir uns ist es als ima-
gesteigernde Marketingstrategie allemal
das Richtige gewesen. Wir sind in aller
Munde. Das katapultiert uns in ganz an-
dere Bereiche und erhoht den Bekannt-
heitsgrad unserer Marke.« €
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