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A m ‘Runden Tisch’ trafen sich Thomas
Schwulera, Marketing Manager, Robert
Thaler, Business Director, Stephan Zwickl,

Geschäftsführer ‘Cutting Crew’, und Armando
Fanelli, Inhaber Armando Fanelli Hairlounge in
Düsseldorf und Mülheim a. d. Ruhr. 

FFRRIISSEEUURRWWEELLTT :: Herr  Schwulera,  Sie s ind relat iv  neu
im Team. Was reiz te  Sie besonders daran,  die Ver-
antwortung für  das Market ing für  Matr ix  zu über-
nehmen?
TThhoo mmaa ss   SS cchh wwuullee rraa :: Zunächst einmal war ich von
dem positiven Spirit der Marke Matrix schon
immer begeistert, und daher hat es mich natür-
lich gereizt, sie auf ganzheitlicher Marketinge-
bene zu betreuen. Eine so moderne, junge und
sexy Marke mit einer einzigartigen amerikani-
schen Erfolgsgeschichte, die Lösungen für alle
Bereiche bietet, birgt ein wahnsinnig großes
Potenzial für den deutschen Markt. Und damit
natürlich auch tolle Herausforderungen aus
Marketing sicht. Ich bin sehr froh über die
Chance und freue mich auf spannende Projek-
te und Ansätze. 

Herr Thaler,  Matr ix  is t  sei t  v ier  Jahren im deutschen
Markt .  Wo steht  d ie  Marke heute -  wurden die
Erwartungen erfül l t?
RRoo bbee rr tt   TT hhaa ll eerr :: Matrix hat sich in den vergange-
nen vier Jahren hervorragend entwickelt und in
der Branche etabliert. Die Nr. 1 in den ameri-
kanischen Salons ist auch in Deutschland mit
einem außergewöhnlichen Preis-/Leistungsver-
hältnis eine sehr gute Alternative zu den eta-

blierten Marken. Mit unserer neuen Kommuni-
kation ‘Imagine all you can be’ stellen wir den
Friseur noch mehr in den Vordergrund und set-
zen große Erwartungen in das kommende Jahr.

Dennoch bleiben die Kernwerte der Marke
bestehen, die unsere Kunden immer wieder
aufs Neue überzeugen: Matrix ist vernetzt,
d. h. unsere Partner können auf ein großes
Netzwerk an Erfahrungen und Begeisterung
aller Matrix-Friseure weltweit zugreifen. Matrix
ist professionell, denn die Produkte arbeiten mit
absoluten Spitzentechnologien und sind zu
100% salonexklusiv. Zugleich ist unsere Aus-
bildung praxisorientiert. Matrix ist herausfor-
dernd. Wir bestärken mit unseren Produkten
das Vertrauen unserer Partner in ihr Können
und ihr Know-how, denn sie haben die Chan-
ce, durch einfache Produktanwendung höchs -
tes kreatives Potenzial zu entwickeln und
umzusetzen. Und es ist eine mitreißende Mar-
ke, die durch ihr peppiges Auftreten und die
optimistische Lebensfreude überzeugt, was
viele Friseure auf Events und Messen immer
wieder erleben konnten. Diese Werte, gekop-
pelt an ein außergewöhnliches Preis-Leistungs-
verhältnis, räumen Matrix einen starken Platz in
Deutschland ein.

Wollen wir  e inmal  die Fr iseure fragen:  Herr  Fanel l i ,
sei t  wann arbei ten Sie mit  Matr ix ,  und wie schnel l
waren Ihre Kunden von dieser Marke überzeugt?
AArr mmaa nndd oo  FF aa nnee ll ll ii :: Seit ich mich vor zweieinhalb
Jahren selbstständig gemacht habe, arbeite ich
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30  JAHRE POSITIVE ENERGIE
Das Vermächtnis von Arnie Mi l ler

INTERVIEW

Im Jahr 1980 gründete der ameri-
kanische Friseur Arnie Miller aus

Cleveland, Ohio, die Marke Matrix.
Ein Gedanke war ihm besonders

wichtig: Er wollte der Friseur-
branche neuen Schwung geben

und positive Energie verbreiten.
Sein Traum war es, seine Berufs-

kollegen zu begeistern und eine
gesamte Branche zu inspirieren.

Das scheint ihm gelungen zu sein,
denn Matrix ist heute die Nr. 1 in

amerikanischen Salons und welt-
weit sehr erfolgreich.

Hier unser Interview zum
30. Geburtstag von Matrix.
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mit Matrix, und die Entscheidung fiel mir
damals schon sehr leicht. Mir war immer ein
hoher Abverkauf wichtig, daher war ich von
dem Voll-Sortiment der Marke überzeugt, die
für jeden Haartyp das richtige Pflege- und Sty-
lingprodukt bietet. In meinen beiden Salons
wird die Marke gut von den Kunden ange-
nommen, und der Abverkauf ist sehr hoch.

Herr Zwickl ,  wie s ieht  es bei  Ihnen aus - wie lange
arbei ten Sie schon mit  Matr ix?
SS tt eepp hhaa nn  ZZww iicc kkll :: Wir arbeiten erst seit nunmehr
drei Monaten mit der Marke, daher ist die
Umstellung unserer 28 Salons gerade erst
erfolgt. Dennoch haben wir uns sehr schnell an
Matrix in unserem Hause gewöhnt, unsere 300
Crew-Mitglieder, aber auch unsere Kunden und
wir sind sehr zufrieden. Die Zusammenarbeit
kommt mir durch die Vielzahl an Gesprächen,
Kooperationen und Aktionen allerdings schon
viel länger vor, wir fühlen uns sehr bereichert
und angeregt durch die Zusammenarbeit mit
dem Matrix-Team.
Wie läuf t  der  Produktverkauf  bei  Ihnen?
SS tt eepphh aann   ZZwwiicc kkll :: Auch dies ist natürlich nach drei
Monaten recht schwer zu sagen: Allerdings
liegt unser Kern-Geschäft momentan noch
nicht im Abverkauf, was sich durch die neue
Marke Matrix natürlich stark zum Positiven ver-
ändern soll. Langfristig wünschen wir uns dem-
nach einen Ausbau unserer Pfeiler, und dazu
soll durch Matrix auch der Abverkauf gehören. 

Herr Schwulera,  worin l iegt  Ihrer  Meinung nach das
größte Potenzial  der Marke?
TT hhoo mm aa ss   SS cc hh ww uullee rr aa :: Mit seiner zugänglichen
Preis-Positionierung und zugleich höchster Qua-
lität wird Matrix der aktuellen Marktentwick-
lung mehr als gerecht. Wenn ein Friseur ein
hervorragendes Preis-Leistungs-Verhältnis be -
kommt und zugleich eine Top-Unterstützung
aus Vertriebs- und Marketingsicht, kann dies

doch nur überzeugen. Wir sehen uns ein wenig
als den ‘Zara der Friseurbranche’, und unsere
enorme Kundenzufriedenheit gibt uns recht:
Mit einer Wiederbestellrate von 95% liegt
‘Biolage’ mehr als über dem Durchschnitt, und
dies birgt natürlich ein hervorragendes Poten-
zial. Auch für die im Januar eingeführte Farbe
für die Kunden mit hohem Weißanteil, ‘Dream
Age’, erhalten wir sehr gute Resonanz hin-
sichtlich der Deckkraft und Farbintensität. Und
im Stylingbereich überzeugt ‘Design Pulse’.

Herr Thaler,  welche der Matr ix-Linien oder Produkt-
segmente  f inde t  in  Deu tsch land  den  größ ten
Zuspruch bei  den Fr iseuren?
RR oobb eerr tt   TThhaa ll eerr :: In der Farbdienstleistung ist unse-
re Coloration ‘Socolor.Beauty’ nach wie vor ein
besonderes Zugpferd, denn die Kombination
aus hochwertigen Technologien und einem
außerordentlichen Preis-Leistungs-Verhältnis ist
unschlagbar. Man kann etwa 2 € pro An wen -
dung sparen, das sind in einem Salon von drei
bis vier Mitarbeitern im Jahr bis zu 2.000 €. Und
zugleich wird der Kunde vom Farbergebnis
begeistert sein. 
Unsere Trendkollektionen, die wir zwei Mal im
Jahr entwickeln, geben den Friseuren die Mög-
lichkeit, dem Kunden aktuelle Trendfarben
und Schnitttechniken zu präsentieren. Auch
hier haben wir stets einen sehr großen
Zuspruch unserer Friseure. 
Im Bereich Pflege und Abverkauf ist natürlich,
wie Thomas Schwulera schon sagte, unsere
Marke ‘Biolage’ ein starker Erfolgsfaktor - die
Nummer 1 Haarpflegeserie aus den USA hat
sich seit der Lancierung wunderbar entwickelt,
und wir sehen weiterhin gute Chancen für die
Erweiterung der Marke, die dem aktuellen Zeit-
geist mehr als gerecht wird.

Herr Fanel l i ,  mi t  welcher Produkt l in ie  arbei ten Sie
am l iebsten?

AArrmm aanndd oo  FF aannee ll ll ii :: Grundsätzlich kann ich dies gar
nicht sagen: Ich mag wie gesagt die Übersicht-
lichkeit der Marke bei gleichzeitiger Vollstän-
digkeit des Sortiments. Daher bin ich nicht Fan
einer einzelnen Linie, sondern eher Fan der
Marke.
Welche Wünsche hät ten Sie bezügl ich neuer Lancie-
rungen?
AArrmm aann ddoo   FF aann eell ll ii :: Da sich bei Matrix immer wie-
der etwas tut, bin ich einfach nur stets
gespannt auf die Neuheiten, die mich und mei-
ne Kunden erwarten. Daher vermisse ich keine
Produktlancierungen, sondern freue mich an
neuen Styling- und Pflegeprodukten, aber auch
an neuen Farbnuancen und Trendkollektionen.
Die Coloration ‘Dream Age’ beispielsweise war
für mich eine solche Bereicherung, da sie mir
ermöglicht, ganz neue Zielgruppen maßge-
schneidert zu behandeln. ‘Biolage’ mit den
hochwertigen Therapien macht es mir möglich,
meinen Umsatz zu erhöhen, da fast alle Kund-
innen die doch recht teuren Treatments wahr-
nehmen und diese zudem noch als Heimpfle-
ge mitnehmen. Somit ist mein Abverkauf noch
einmal gestärkt.
Nun würde mich noch interessieren,  wieviele Mitar-
bei ter  Sie in  Ihren beiden Salons haben. . .
AArrmm aann ddoo   FF aa nnee ll ll ii :: Zur Zeit sind es acht, aber ich 
bin auf der Suche nach Verstärkung.
Herr Zwickl ,  wie lange hat  es bei  Ihnen gedauert ,  bis
Sie zu Matr ix  gewechsel t  haben - und welche Grün-
de hat ten Sie dafür?
SStt ee pphh aann   ZZww iicckk ll :: Interessant ist, dass sich unsere
Mitarbeiter, unsere Crew, für die Marke ent-
schieden hat. Somit war dies keine ‘Top-
Down’-Entscheidung, sondern vielmehr eine
demokratische für die Marke auf dem Markt,
die am Besten zu unserem Salonkonzept pas-
st. Wir schauen uns bereits seit längerem um... 
Und es war sicher die richtige Entscheidung. Ein
Beispiel: Nach Vertragsabschluss hat Matrix
bereits im November ein Trendscouting mit
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unserem Artistic Circle nach NYC organisiert,
wo wir die Grundlagen für unser Trendflash-
Konzept, bestehend aus vier Kollektionen,
gelegt haben. Im Anschluss gab es einen
Workshop mit Manfred Kraft, in dem unsere
Mitarbeiter darin geschult wurden, welche
Punkte man für ein perfektes Kollektionsshoo-
ting beachten muss. Vor einigen Wochen
haben wir dann den ersten Trendflash ge -
shootet, und wir sind sehr zufrieden mit dem
Ergebnis. Dieser wird jetzt in unseren 28
Salons in Deutschland und Österreich umge-
setzt.  
Wie klappt es mit der Betreuung durch den Lieferanten, ist
das Schulungs-/Seminarangebot ausreichend?
SS tt ee pphhaa nn  ZZ wwiicc kkll :: Wir wollten mit Matrix eine
Marke wählen, die uns fordert und zugleich för-
dert, uns neue Herausforderungen stellt.  Durch
die vielen Angebote auch im Schulungsbereich
und den reibungslosen Wechsel kann ich die
Zusammenarbeit als absolut positiv bewerten.
Ich freue mich auf zukünftige Projekte, Schu-
lungen, Seminare, Workshops etc.

Herr Thaler,  Sie  haben intensiven Kontakt  zu den
Kunden.  L iegt  die Stärke der Matr ix-Community  in
eben dieser Gemeinschaft ,  e inem intensiven Zusam-
menhal t  auch der Matr ix-Friseure untereinander?
RR oo bbee rr tt   TT hhaa ll eerr :: Die Nähe zum Friseur und zu
unseren Kunden ist für uns enorm wichtig: dass
ein Friseur vor genau 30 Jahren die Marke
gegründet hat, zeigt, wo unsere Wurzeln lie-
gen und welche Leitsätze wir verfolgen. Wir
wollen auf Augenhöhe mit unseren Friseuren
kommunizieren, dies wird immer wieder gelebt

in Veranstaltungen wie beispielsweise den Red
Passion Days, wo fast 500 Friseure in diesem
Jahr den Spirit der Marke erlebten und lebten.
Matrix schließt dabei niemanden aus. Wir sind
zum einen bei Filialisten vertreten, aber eben
auch im Friseursalon um die Ecke. Das Sorti-
ment mit der Unterstützung der Nr. 1 in den
amerikanischen Salons spricht alle Friseure an.

Zudem führen unsere 26 Trainer - alles aktive
Friseure - vor Ort und in unseren sechs Trai-
ningszentren praxisnahe Ausbildung auf
Augen höhe durch. Mit unserer Matrix-Platt-
form auf facebook.de leben wir den Zusam-
menhalt auf digitaler, innovativer Ebene aus.
All diese Punkte machen für uns die Stärke der
Marken-Community aus.

Herr Schwulera,  wo sol l  es mit  Matr ix  hingehen?
TThhoo mm aass   SS cc hhww uullee rraa :: Mit unserer Markenkom-
munikation ‘Imagine all you can be’ machen
wir sehr deutlich, wo es mit der Marke hinge-
hen soll: Wenn wir von Zielen reden, steht für
Matrix die Zufriedenheit der Kunden an erster
Stelle. Für den Friseur wiederum zählt, dass sei-
ne Kunden eine perfekte Dienstleistung gebo-
ten bekommen, zufrieden sind und den Salon
wieder besuchen. Matrix erleichtert den Salon -
alltag dabei erheblich, durch die einfach an -
wendbaren Produkte und das komplette Sorti-
ment. Das hervorragende Wachstum der Mar-
ke gibt uns hierbei Recht, und dies soll natür-
lich bis Ende 2011 weiter ausgebaut werden.

Interview: hs

Eine Marke,  die Spaß macht  - und ungeahnte art is t ische Talente:  Thomas Schwulera und Stephan Zwickl  jongl ieren mit
den Matr ix-Produkten.  Wer kann’s besser?

Die Matrix-Story

Matrix wurde 1980 von Arthur (Arnie) Miller in den
USA gegründet.  Er war selbst Friseur und brach-
te eine große Leidenschaft  für seinen Beruf auf.
Als er bei einem Abendessen mit  verschiedenen
Geschäftsleuten aus Handel,  Wirtschaft ,  Poli t ik
und Industrie bemerkte, dass sich ein Friseurkol-
lege schwer tat ,  in dieser Runde seinen Beruf zu
nennen, erkannte Mil ler,  dass es Zeit  war für eine
klarere Kommunikation und Aufwertung der Fri-
seurbranche. Denn täglich kreieren Friseure das
äußere Image vieler Menschen und haben damit
eine wichtige Funktion in der Gemeinschaft  - für
die man sich nicht verstecken muss. Zusammen
mit seiner Frau Sydell kreierte er Matrix, die Mar-
ke vom Friseur für Friseure. Die Bedürfnisse der
Kollegen l ieß er in die Entwicklung der Produkte
und Dienstleis tungskonzepte einfl ießen.
Arnie Mil ler starte mit  zehn Produkten und wuchs
innerhalb von zehn Jahren zur Nr.  1 in amerika-
nischen Salons. Im Jahr 2000 kaufte L’Oréal die
Marke - und im Frühjahr 2006 kam sie schließlich
auf den deutschen Markt.  
Heute ist  Matrix in 250.000 Salons in 60 Ländern
vertreten. Matrix hat es sich zum Ziel  gemacht,
von Fr iseuren für  Fr iseure eine Plat t form zu
schaffen, wo die Leidenschaft  und der Spaß am
Handwerk zur Maxime werden, wo Kreativi tät und
Individualität effektiv und wirtschaftl ich an jedem
Kunden spielerisch umgesetzt  werden.
Die Mission: Matrix inspiriert al le Salonprofis,  die
Leidenschaft  für Schönheit  in persönlichen Erfolg
umzuwandeln.
Die Eigenschaften,  die Matr ix  zu dieser Erfolgs-
story verhol fen haben,  s ind auch heute  noch ihr
Kern:  professionel l ,  vernetzt ,  mi tre ißend und
herausfordernd.


