EMV: ,Polsterado”-Pilothaus Fischer in Karlsfeld

Neue PoIsTe_r WeITen

Die Polster-Spezialisten
des EMV geben Gas:
Denn durch den Re-
launch des Polsterado-
Konzepts erhdlt das
Segment jetzt ganz
neuen Schwung. Mit
.Polster-Fischer” ging
zum Jahresanfang in
Karlsfeld bei MUnchen
das erste Pilothaus

an den Start. Dort
werden auf 3.200 gm
12 Themenwelten pra-
sentiert - von konsumig
bis zur gehobenen
Mitte, von No-name
bis zur Marke, von
jugendlich bis opulent.

usgewiesener Profi in Sa-
chen Sofa & Co. ist ,,Fi-

scher lingst — insgesamt
funf Filialen brachten ihm den
Titel ,,Bayerns grofBiter Pols-
termobel-Spezialist“ ein. Am
Standort Karlsfeld, wo die Inha-
ber-Familie Zeyss bereits seit
iiber 10 Jahren ansissig ist, kann
sie ihre hohe Kompetenz und den
Service nun noch stérker heraus-
stellen: als komplett neugestalte-
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Oben: Bei der Umsetzung des Konzgptes Sei auicleine gewisse Gropziigigheitin S 1
der Prdisentation der Garnituren wichtigyso'thomas'Mittler EMV-Vertriebsleiter: | -
Unten: Durch die neue FassadegvurdedieAufienwirkung deutlichvoptimiert.

tes ,,Polsterado*“-Pilothaus. Das
ist auch absolut notwendig — bei
Wettbewerbern wie Segmiiller,
Lutz und Mahler.

Wirklich neu ist die Vertriebs-
schiene ,,Polsterado* zwar nicht —
verfliigt immerhin {iber rund 50
Verkaufsstellen —, das Konzept
zeigte aber in den vergangenen
Jahren keine einheitliche Struk-
tur. Fiir frische Impulse sorgt nun
die lberarbeitete Strategiec des

EMV mit der Zielsetzung: ,,Wir
wollen ein zukunftsorientiertes
Fachmarktkonzept fiir mittelstin-
dische Mobelhdndler entwickeln
und in der Praxis testen, erklart
Thomas Mittler, Vertriebsleiter
Polsterspezialisten.

Mit der tatkriaftigen Unterstlit-
zung des EMV ging es schlief3-
lich beim ehemaligen Europa
Mobel-Mitglied in Karlsfeld ans
Eingemachte. Zunichst wurde die
Halfte des Hauses abgerissen und
ein Neubau vorgesetzt, sodass

nicht nur eine vollig neue Auflen-

darstellung entstand, sondern
auch die VK-Fliache von 3.000
auf 3.200 gm erweitert werden
konnte.

135 Garnituren, 25 TV-Sessel
und 24 Schlafsofas sind auf ins-
gesamt zwOlf verschiedene The-
menwelten verteilt, durch die der
Kunde gefiihrt wird. Von ,,Loft —
Lifestyle im jungen Ambiente®
iber ,,Orthofit — Setzen Sie auf
gesunde Qualitdt“ bis hin zu
,,First Class — Luxus erleben mit
exklusiven Marken®. Mithilfe un-
terschiedlicher Bodenbeldge, La-




Oben: Die verschiedenen Basis-Abteilungen werden mit Schlagworten gekennzeichnet — als Logo oder in

Verbindung mit emotional ansprechenden Imagebildern. Dariiber hinaus heben sich die Themenwelten
durch die unterschiedliche Gestaltung mithilfe von Béden, Teppichen, Licht und Dekoration vonein-
ander ab. Rechts: Das neue ,, Polsterado“-Logo stellt die grofie Klammer des Kommunika-
tionsauftrittes dar. Grafik-Elemente und Farbigkeit spiegeln sich in allen Werbemitteln,
vom Service-AufSteller bis zum Hochwert- und Jumbo-Aktions-Prospekt, wider und
sorgen fiir eine starke Durchgingigkeit. Unten: Die Marken werden bei Fischer extra
herausgestellt (). Viel Platz fiir Planung und Testen vor Ort bietet das Mafi-Studio (r.).
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denbauelemente, Licht und Deko
heben sich die einzelnen Abtei-
lungen gut voneinander ab — was
fiir den Besucher mehr Spannung
erzeugt. Passende Couchtische,
Teppiche und Kissen tragen da-
riiber hinaus zum wohnlichen
Umfeld bei und generieren Zu-
satzumsitze.

Gab es frilher weder bei Fi-
scher noch bei ,,Polsterado® eine
einheitliche Inhouse-Kommuni-
kation, so ist diese nun eine der
wichtigsten Aspekte des Kon-
zepts. Aufeinander abgestimmte
Displays bringen im Haus hohe
Fachkompetenz riiber. Farbigkeit
und grafische Elemente des neu-
en Logos finden sich in allen
Werbemitteln wieder und sorgen
damit fiir eine ,,ordentliche* Dar-
stellung und hohe Wiedererken-
nung.

,,Polsterado* sieht keine Kon-
zentration auf einige wenige Her-
steller vor. Sinnvoller sei es, von
jedem Lieferanten nur die zwei
bis vier wirklich guten Modelle
zu zeigen. Somit spielen auch
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Studio-Konzepte der Hersteller
keine Rolle. ,,Die Ware wird in
Themenwelten prisentiert. Stim-
mig, aber nicht unbedingt nach
Lieferanten gruppiert™, so Tho-
mas Mittler. ,,Wichtig ist, dass es
sich hier um das aktuellste Sorti-
ment handelt. Durch regelméBige
Werbung werden immer wieder
Neuheiten platziert.” Marken wie
Rolf Benz, Briihl oder Machalke
werden deutlich herausgestellt,
alle anderen Hersteller zugunsten
der Einheitlichkeit neutralisiert.
In den verschiedenen Themenbe-
reichen bestens présentiert ist
dariiber hinaus die EMV-Polster-
Kollektion ,,akad’or*.

Sowohl in der Innen- als auch
der AuBendarstellung steht der
lokale Name immer mit im
Vordergrund, doch die Zugeho-
rigkeit zur Gruppe wird eben-
falls demonstriert. ,,Polsterado
als Kennzeichen taucht in allen
Prospekten, auf Preisschildern,
Fahnen und sogar an der Fassade
auf. Das gilt auch fiir den Werbe-
mix aus aggressiven Jumbo-

und ansprechenden Hochwert-
Prospekten, Radiowerbung, GroB-
flichenplakaten und Eckfeldan-
zeigen, die nicht nur zur Neuer-
offnung einen groflen Stellenwert
hatten. Auch in Zukunft sollen re-
gelmiBige Aktionen flir Frequenz
sorgen. Neben der Fachberatung
und Preisflihrerschaft ein wichti-
ger Baustein, der zum Erfolg des
Konzeptes beitrigt.

Die Investitionssumme halt
sich absolut in Grenzen und ist
standortindividuell. Bei Fischer
hat sich diese bereits jetzt fiir alle
Beteiligten gelohnt: Seit der
Neueroftnung lauft das Geschaft
iiberproportional gut, die Ergeb-
nisse liegen weit tiber den Erwar-
tungen. Bei einer ersten Ver-
triebsgruppensitzung mit Haus-
besichtung wurde das Konzept
von den Gesellschaftern duferst
positiv beurteilt. Noch in diesem
Jahr werden es weitere Mitglie-
der umsetzen. Langfristiges Ziel
ist es, eine starke Polsterfach-
markt-Gruppe zu etablieren.
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M Zielgruppe ,Polsterado™:
Die Vertriebsschiene wurde
komplett iiberarbeitet, sie
richtet sich an Polster-Spezia-
listen bzw. Vollsortimenter,
die sich spezialisieren wollen

FACTS

B Mindestflache: ab 1.500 gm,
optimal sind 2.500 bis 4.000 gm

M Sortiment: vom Preisein-
stieg bis zur gehobenen Mitte.
Die Kollektionen werden stan-
dig aktualisiert und mit Wer-
bung unterstiitzt

B Marketingpakete: Innen-/
AuBenfahnen, Displays, Pros-
pekte, Anzeigen, Funkspots

Mehr Infos:
www.emverbund.de
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