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Herr Brandl, die Kiichenbranche ist bis-
her im Vergleich zu anderen Branchen
sehr gut durch die Coronakrise gekom-
men. Wie stellt sich die Situation fiir
die Kiichenhéndler des EMV dar?
Roland BrandI: Absolut positiv. Unsere
Kiichenhindler haben 2020 trotz Lock-
down super performt, was sich auch an
den Geschiftszahlen ablesen lisst.

Die EMV-Gruppe erzielte mit Mobel
und Kiiche im vergangenen Jahr einen
zentralregulierten Umsatz von 1,63
Mrd. Euro und damit einen deutliches
Plus von 26,6% gegeniiber dem Vorjahr.
Der Gewinn stieg ebenfalls auf 22,7
Mio. Euro.

Aktuell ist die Situation noch ihnlich,
wenngleich industrieseitig von allmih-
lich zuruckgehenden Auftragseingingen
zu héren ist. Wenn sich die Offnungs—
situation nicht bald spiirbar dndert,
wird es teilweise sehr schwierig.

Was heiBt das konkret?

Brandl: Wir sind ein Verband mit einer
heterogenen Handelsstruktur vom klei-
nen Kiichenstudio bis hin zum groffem

Der EMV hat seine Handelsmarke ,Herzstuck® durch einen
Relaunch neu aufgestellt. Im Gesprach mit Sebastian
Lehmann spricht Roland Brandl, Leiter Einkauf/Marketing
Klche & Bad beim EMV, Uber die Herausforderungen der
Neuaufstellung des Marketings, wie Kunden in Zukunft
soeruhrt* werden wollen und die Definition von Zielgruppen.

Maébelhaus. Wihrend der konsequenten
SchliefSung spiirten beispielsweise unsere
MBbbelhiuser die Situation sehr deutlich,
wihrend unsere Kiichenhindler andere
Maglichkeiten hatten.

,Der Kunde will Uber
Bauch und Emotion
angesprochen
werden.”

Erfolg hatte der Hindler, der aktiv Kon-
takt zu seinen Kunden gesucht hat.

Thn sozusagen zuhause abgeholt hat.
Der Bereich der Heimberatung hat die
hochsten Abschlussquoten am Markt.

Zentraler Bestandteil dieses Erfolges
ist auch die Eigenmarke ,,Herzstiick”.
Was zeichnet sie aus?

Brandl: ,Herzstiick” — die Handelsmarke
hat sich tibrigens sehr sehr gut entwi-
ckelt — war bislang eigentlich nur eine
neutrale Version des hervorragend positi-
onierten Kiichenmobelherstellers Hicker
Kiichen.

Was noch fehlte, war ein konzeptioneller
Hintergrund.

Das soll sich durch einen Relaunch nun
andern.

Brandl: Richtig. Natiirlich konnten
unsere Handler mit ,Herzstiick” bislang
eine individuelle, fiir jeden Kundenan-
spruch mafSgeschneiderte Kiiche planen.
Wir wollen aber in Zukunft mit unse-
rem Marketing den Kunden auch beriih-
ren und inspirieren.

Sie mussten lhr Marketing quasi neu
erfinden?

Brandl: ,Herzstiick™ erweitert das klas-
sische Familienbild um zeitgemife
Formen des Zusammenlebens wie
beispielsweise gleichgeschlechtliche Part-
nerschaften. Wir wollen den Kunden
tiber Emotionen erreichen und seine
vielfaltigen Lebenswirklichkeiten abbil-
den. Das ist der neue Kern des Marke-
ting von ,,Herzstiick®.

Basis fiir den kompletten Content die-
ses Relaunches ist ein Magazin mit 100



Seiten mit nur acht Kiichen. Spielen
Kiichen im Marketing von Kiichen keine
Rolle mehr?

Brandl: Doch. Aber wie haben die kom-
pletten Stories in diesem Magazin rund
um die Kiiche aufgebaut. Die Kiiche

ist allerdings nicht mehr das primire
Thema, denn das sie in Form und Qua-
licdt perfeke ist versteht sich von selbst.

»,ES geht uns um das
Storytelling.”

Es geht uns stattdessen mit einigen in
die Tiefe gehenden Homestories viel
mehr um Emotionen, Zeitgeist und
Werteverstindnisse. Es war uns wichtig,
dass wir Personlichkeiten aus dem rea-
len Leben abgebildet haben. Authentisch
und echt.

Bisher hatten Sie fiir Inre Handelsmar-
ken ja relativ starre Zielgruppen. Wen
soll ,,Herzstiick“ nach dem Relaunch
ansprechen?

Brand|: Unsere Handelsmarke ,,Glo-

bal Kiiche“ richtet sich an die Familie,
,Contur Kiiche* hingegen an den Zwei-
oder Dritteinrichter. Wir haben das bis-
her immer stark definiert, auch wenn
sich der ,,Global“- oder ,,Contur-Kiufer
nicht unbedingt in der Zielgruppe gese-
hen hat.

Mit , Herzstiick® drehen wir die Kun-
den-Ansprache jetzt komplett um und
fragen, welche Themen die Menschen
beriithren. Womit kann man den Kun-
den erreichen? Nach Nachhaltigkeit und
Regionalitit spielen dabei Individualitit,
Ergonomie, Glaubwiirdigkeit und Kom-
petenz eine wichtige Rolle.

Was soll sich durch den Relaunch in
der Kommunikation von ,,Herzstiick“
gegeniiber dem Endkunden verandern?
Brand|: Bereits in der Phase vor dem

eigentlichen Relaunch hatten wir zahl-

reiche Hindler mit im Boot. Zusammen
mit diversen Agenturen haben wir sehr
kontrir {iber die nichsten Schritte bei
»Herzstiick“ diskutiert. Am Ende war es
klar, dass wir mit ,,Herzstiick etwas ris-
kieren und aus den gewohnten Denk-
mustern ausbrechen wollten.

SWir wollen mit
,Herzstuck" aus den
gewohnten
Denkmustern
ausbrechen.”

Wir geben den Héndlern mit dem
Relaunch dabei ein komplettes Fiillhorn
an Moglichkeiten an die Hand. Mit
»Herzstiick” gibt es auch ein komplettes
Marketingpackage, dass von der Flasche
Wein bis zu POS-Material zu zahlrei-
chen Themen reicht. Alles ist einheitlich
gebrandet und ansprechend gestaltet.
Der Hindler kann sich dabei aus den
zur Verfigung stehenden Mitteln indivi-
duell bedienen und die Han-
delsmarke so einsetzen, wie

er es fiir richtig hilt.

,Herzstiick“ kann dabei auch neben
unseren anderen Handelsmarken einge-
setzt werden, da die Kundenansprache
wie beschrieben eine komplett andere
ist.

Was erhoffen Sie sich von dem
Relaunch?

Brandl: Wir erhoffen uns natiirlich, dass
die Fan-Base fiir ,Herzstiick” noch gro-
Ber wird und sich noch mehr Hindler
fiir die Marke entscheiden.

Dafiir haben Sie Einiges getan.
Herr Brandl, vielen Dank fiir dieses

Gespréch. X3

Kern des Relaunches von ,Herzstlick” ist eine
veranderte Kundenansprache durch Story-
telling in einem Magazin mit verschiedenen
Schwerpunkten wie den Themen Ergonomie,
Kompetenz oder Regionalitit. Fotos/Abb.: EMV
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