IM RAMPENLICHT
WIE SIEHT ERFOLGREICHE WERBUNG FÜR EINEN MULTIBRAND-STORE AUS? WeAr BEFRAGTE DAZU RETAIL-PR-PROFIS AUS VERSCHIEDENEN LÄNDERN.

Marketing für Multibrand-Stores kann eine knifflige Angelegenheit sein. Der PR-Direktor des Top-Retailers Aizel in Moskau Artur Efremov sieht das so: „Bei Monobrand-Läden ist es leichter: Man hat die Vorgaben der Marke und einen Showroom mit Pressemustern. Eine Multibrand-Boutique jedoch ist wie eine große WG, wie Aizels Inhaber Aisel Trudel es gern bezeichnet: ein Ort, an dem dutzende Marken unter einem Dach zusammenleben und wir sind dafür verantwortlich, ihnen allen die richtige Plattform zu bieten.“ Neben dem Bewerben einzelner Brands ist es wichtig, die Vision und Strategie des Ladens an sich hervorzuheben – für die Presse und für die Endkunden. „Sie müssen sich direkt an Ihre Kunden richten. Finden Sie heraus, wohin sie ausgehen, was sie lesen, wie sie ihre Freizeit verbringen – all das hilft Ihnen dabei, Ihr Marketing und Ihre PR zielgerecht zu gestalten und einzusetzen“.

Alexandra Iwan, Inhaberin der PR- und Presseagentur textschwester in Düsseldorf, sieht das anders. Ihrer Erfahrung nach ist es sogar einfacher, mit Multibrands zu arbeiten – man muss nur wissen wie: „Die PR für einen ganzen Store ist ein bisschen fokussierter und umfasst hauptsächlich Events im Laden selbst; man muss das Potenzial genialer Standorte erkennen und nutzen“, sagt sie. Hat man sich einmal auf die richte Wellenlänge eingependelt, kann die PR-Reichweite gigantisch sein: „Denken Sie an den Afew Sneaker Store: Der hatte so viel Presse wie ein Popstar!“

Welche Art von Events bringt also den meisten Erfolg? „Unser wichtigstes Werkzeug zur Maximierung der Retail-Publicity sind firmenübergreifende Partnerprojekte“, sagt Leroy Aznam von der niederländischen Agentur Ivy Lee. „Für den High-End-Retailer Tenue de Nimes haben wir eine lokale Zusammenarbeit mit Converse organisiert. Kunden konnten direkt im Shop zusehen, wie Converse-Sneaker über ein spezielles Dip-Dye-Verfahren veredelt wurden. Die Schlange der Denim- und Sneaker-Fans bei diesem Event war endlos!“
PR-Events können auf die verschiedensten Zielgruppen ausgerichtet werden: Endkunden, die traditionelle Modepresse oder „Prosumer“, die sich zwischen diesen beiden Positionen befinden, also Influencer. Manchmal bedeutet dies auch, getrennte Events auf die Beine zu stellen. Iwan schwört auf „ein Erfolgsrezept aus drei Schritten: ein lokaler Pressetermin, ein Opening mit vielen Extras und dann ein XXL-Blogger-Event. Dann läuft es!“ In anderen Fällen reicht ein Groß-Event: Nicola Antonelli, Web-Projektmanagerin bei Luisa Via Roma, nennt das halbjährlich stattfindende Florence4Ever-Event, das „eine große Bandbreite an Medien, Bloggern und internationale Influencer anlockt.“

Und digitales Marketing? Antonelli verrät ihre wichtigsten Tools: „SEO und SEM für Google und andere Suchmaschinen in den jeweiligen Ländern wie z. B. Baidu für China, Naver für Südkorea und Yandex für Russland; täglich neue Redaktionsinhalte in sozialen Netzwerken, hauptsächlich auf Facebook und Instagram; und Anzeigenkampagnen, die je nach geografischem Standort und Benutzer variieren.“
