INTERVIEW W

Verantwortung der Marke

LOschen, wo es

am meisten brennt

er weil3, kann handeln; wer han- :
Wdeln kann, bewegt etwas. Diese . | a1
Devise paft fraglos zu vielen ak- 3

tuellen Themen der Sanitarbranche. Und:
Sie wartet mehr denn je auf die praktische
Umsetzung. Dabei sind auch die Marken-
hersteller am Zug. Im Gesprach mit
Duscholux-Chef Wolfgang Gock machte
die SBZ die Probe aufs Exempel.

SBZ: Die ,ISH“-Euphorie ist ja meist
schnell wieder verflogen. Sind auch Sie un
sanft auf dem Boden der Realitdten gelan
det?

Gock: Das ware nur dann mdoglich, wenn
wir vor der Messe abgehoben hétten. Da
von kann jedoch tUberhaupt keine Rede sei
Insofern sind wir jetzt auch nicht erntich-
tert. Dennoch sollte man festhalten, daf3 did
ISH eine gute Messe war. Die Freude darzyr Verantwortung der Marke: ,Es kann doch
Uber ist jedoch auferst kurzlebig, wenn esiicht so sein, daf3 Hersteller, die wenig oder
nicht gelingt, rasch fir die konkrete, drin- gar nichts tun, trotzdem die Gewinner sind.*“
gend bendtigte Marktbelebung zu sorgen.

Das konnen letztlich nur alle Vertriebspart-
ner gemeinsam schaffen.

einzige, was zahlt.

) Kein weiteres

Gegenteil von dem, was wir wollen. Den
Investitionsstau auflésen — das ist doch da

Gock: Unstrittig ist, daf3 die seit Jahren an-
haltende Polarisierung der Nachfrage zu La-
sten des mittleren Ausstattungssegmentes
zu einer gefahrlichen Preis- und Ertrags-
druckspirale fuhrt. Im Grunde sitzen wir
hier auf einem Pulverfal3. Die Ruckkehr zur
Mitte hat absolute Prioritat und muf3 — da
haben Sie ohne Frage recht — von der Mar-
kenindustrie u. a. durch geeignete Produkt-
entwicklungen forciert werden. Fir den
dreistufigen  Vertriebsweg  insgesamt
kommt es vorrangig darauf an, nicht nur den
Einzelhandel zu professionalisieren, son-
dern auch die Verbraucher von der Devise
~Qualitatsvergleich vor Preisvergleich* zu
Uberzeugen.

Das wird durch niichterne Fakten klar be-
statigt. So ermittelte das Statistische Bun-
desamt, dal} das Gros der Netto-Haushalts-
einkommen bei Ehepaaren zwischen 3000
und 5000 Mark monatlich liegt. Da ist we-

) Aktivitdtenpaket mit
,,Piccolo**-
Dimensionen. ¢

SBZ: Mussen Markenproduzenten hier

nicht mit einem guten Beispiel vorangehennig Luft fir grof3ztigige Spontankaufe auch
wenn ihr immer wieder plakatives darge-oder gerade bei der Badausstattung. Anders
stelltes Mehrwert-Versprechen wirklich ausgedriickt: Spektakuldare Designkreatio-
greifen soll? nen fir einen kleinen Kauferkreis kénnen
Gock: Im Kern stimme ich lhnen zu. Ich das Problem unseres Erachtens nicht I6sen.
SBZ: Wie soll das geschehen? will das einmal die Verantwortung der Mar- Deshalb geht Duscholux konkret dort in die
Gock: Die Branche ist sicher gut beraten,ke nennen, der sich ein Haus wie Duscho©Offensive, wo es momentan am meisten
sich nicht in vielen kurzen Einzelschritten lux stellen muf3 und auch nachweisbar stelltbrennt.

zu verzetteln. Ich bin fest davon UberzeugtEs kann jedoch — gerade in der derzeit

dal die Sanitarwirtschaft im Wettbewerbschwierigen Marktsituation — nicht so sein,SBZ: Und wie wollen Sie das Feuer 16-
mit konkurrierenden Anbietern nur dann be-dal? eine Herstellerfraktion aufwendigeschen?

stehen kann, wenn sie ihre Schlagkraft — w@Zusatz-)Leistungen erbringt und eine an-Gdck: Vor allem mit einer gezielten Sorti-
immer moglich — in konzertierten Aktionen dere Gruppe, die wenig oder gar nichts tutmentspolitik. Wenn Sie sich etwa unser
bindelt. Kleinkarierte und noch dazu o6f-trotzdem der Gewinner ist. Eine faire Part-Neuheitenprogramm zur ,ISH* ansehen,
fentlich ausgetragene Streitigkeiten sindnerschaft zeigt sich eben auch darinstellen Sie fest, da wir im mittleren Preis-
vollig kontraproduktiv. Sie verunsichern die ,Schein und Sein“ zu trennen und entspre-

Verbraucher und bewirken damit genau daghend zu entscheiden.

Abdriften
nach unten(

SBZ: Kommen wir zu konkreten Differen-
zierungsbeispielen. Auch in Frankfurt for-
derten Sie vehement, den Verlust der Mitte
zu stoppen. Was tragt Duscholux faktisch
dazu bei?
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Ergonomische Entwicklung:
Auch das neue ,,Belatec*-
Sortiment ,,Vario“ ge-
hért zur Offensive
fiir die Mittel-
klasse

et LS
Modernes Rahmen-Programm: Die Dusch-
wand-Serie ,,0Optima Plus” soll das Mittel-
preis-Segment wieder auf Wachstumskurs
bringen

Problemléser:

Das individuelle Wannen-
system ,,Duschocreativ* umkurvt kritische ——
Raumzonen und befreit die Bad-Profis vor Ort aus der TR
Vergleichbarkeit mit Baumarkt & Co.

sektor einen eindeutigen Schwerpunkt setlitat und Stabilitat der Einrichtung. Die der Neuheit immerhin um die Nachfolge
zen. Neben dem Wannenprogramm VaridSicherheit, beim Produkterwerb ,keinengeneration der meist verkauftesten Dusch
verdient die Duschwand-Serie Optima PlusFehler zu machen, geniet bei ihnen dewand in Deutschland. Drittens bringen die
in mehrfacher Hinsicht eine besondere ErStudie zufolge eine hohe Prioritat. Sie sindschndrkellosen und belastbaren Aluprofil-
wahnung. daher die — im tbrigen finanzkraftige, gua Rahmen die Aspekte Stabilitat und Werter
litatsorientierte  und markenbewuRte -—halt klar zum Ausdruck. Und viertens
SBZ: Wie soll denn die bei der Riicker Kern-Zielgruppe des neuen ProgrammesschlieBlich hat die Ausfiihrungsvielfalt der
oberung der Mitte helfen? auf die wir uns in der begleitenden Kem Kollektion den gewiinschten universellen
Gock: Beginnen wir mit dem umfassendenmunikation auch eindeutig konzentrieren. Charakter.
Relaunch des Mittelpreis-Klassikers ,Opti

ma“. Wir haben das Produkt ganz auf die i SBZ: Was bedeutet der Vorstol3 fiir Ihre
Zielgruppe der kaufkraftstarken ,Gutbir )) ZLII’ Renalssance Vertrkiebspartner? ) ] )
erlichen* abgestimmt. Denn bei einer im 0 . Gock: Zum einen starken wir damit wir
g/orfeld durcghgefuhrten Markterhebung de_r Mltte- _,,Spekta_- sam das Mittelklassesegment und verhin
I\j\?n?] h_erat:s, %a[} dsicg cIj—|austt1atltte mi kulare Des,gnkrea[lo- de{n soZ konkre(;t ein V\t/eiteres Abdrif;}en _r;gg:h

ohneigentum bei der Badausstattung ir - p . unten. Zum anderen tragen wir auch mit die
vier Kategorien gliedern. Mit 46 % die klar nen fo einen klelnen ser Modellreihe insgesamt zur Sortiments
starkste Grupp_e stellen (janz_ich die soge Ké’iuferkreis /dsen daS klarheit bei und erflillen insofern eine wei
nannten ,Gutburgerlichen®. Sie achten auf : v tere wichtige Forderung der Vertriebspart
Wertigkeit, Wertbestandigkeit, Funktiona Problem nicht. (¢ ner.

SBZ: Was gibt Ihnen denn die Gewil3heit,
damit den Publikumsgeschmack zu treffen?
Gock: Erstens bietet die bekannte Marke
Duscholux insgesamt schon die notwendi
ge Sicherheit. Zweitens handelt es sich bei
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SBZ: Und die spezifischen Vorteile?
Gock: Der Sanitar-FachgroflZhandel verflgt ' i
Uber eine hohe Beratungs- und Kalkulati )) Den Vernunftlgen

onssicherheit. Die besondere Eignung al: Ansatz n/Chl' g/@ICh

Lagerprodukt ist ebenfalls hervorzuheben. Wieder Zerreden. ((

SBZ: Bleibt noch das Handwerk. Wie wol
len Sie die Installateure fir Ihren neuen
.Klassiker" begeistern?
Gock: Auf dem Plus-Konto des Fachhand-Mehrthemen-Beispiel das dokumentiert,
werks stehen kurze Installationszeiten, dievas wir eingangs zur Verantwortung der
gleiche Montagesystematik aller Einzelpro Marke erodrterten. Eine solche MaRRnahmen
dukte, die individuelle Erfullung samtlicher kette liel3e sich fir eine lange Reihe weite
Verbraucherwiinsche sowie last but notrer firmenspezifischer und -lbergreifender
least die Akzeptanz einer starken Markelnitiativen im Detail darlegen. Wer handelt,
Gerade letzteres halte ich flr ein wichtigesbewegt etwas.
Argument.
- _ . SBZ: Ein gutes Stichwort fur unsere
[ l— | ] Schlul3frage. Wie stehen Sie zu dem in Ber
= fﬂ - _h - lin mit groBer Mehrheit beschlossenen For
dermodell fur ausstellungsbetreibende In
stallateure?
Gock: Es gibt inzwischen nicht nur in Ba
den-Wirttemberg Zweifel an Sinn und
Praktikabilitat dieses auf ein Jahr befriste
ten Pilotprojektes. Ich will das alles im ein
zelnen gar nicht bewerten, sondern nw ge
nerell davor warnen, den nach langen muh
samen Diskussionen gefundenen und aus
meiner Sicht durchaus verniunftigen Ansatz
einer branchenweiten Einzelhandelsférde
rung gleich wieder zu zerreden. Geben wir
dem Modell doch wenigstens die Chance,
sich in der Praxis zu bewahren. Die anlau
fende Testphase bietet gewild genug Zeit,
um die notwendigen Erfahrungen zu sam
meln und ein moégliches Verbesserungspo
tential auszuloten. Duscholux wird das je
denfalls tun.
= Eventuell kommen wir dann auch zu einer
Zum Berliner BeschluR: ,,Geben wir dem Ein- breiteren Definition des Begriffes ,einzel
zelhandels-Férdermodell doch wenigstens handelsaktiver Handwerker“. Der ganzen
die Chance, sich in der Praxis zu bewéhren* Branche muf daran gelegen sein, auch die
Betriebe einzubinden und zu motivieren, die
trotz des Fehlens einer eigenen Ausstellung
SBZ: Wenn man das alles so hort, durftenerfolgreich Markenprodukte verkaufen.-Da
Sie ja der Meinung sein, dal es sich bekzu besteht eine hohe Bereitschaft, wie wir
,LOptima Plus" um einen Selbstlaufer han aus einer aktuellen Handwerkerbefragung
delt? wissen. Danach bescheinigen knapp 93 %
Gock: Keineswegs. Deshalb flankieren wir der Installateure der Markenindustrie, dal3
die Einfihrung des Programmes mit einensie die Anforderungen an Produktqualitat
umfangreichen Aktivitdtenpaket, dessenund -programm, Service und Partnerunter
Dimensionen durchaus mit der ,Piccolo“- stiitzung am ehesten erfillt. Duscholux will
Startkampagne Mitte der 90er Jahre-verdieses Vertrauen auch kinftig nicht enttéau
gleichbar sind. In der ersten Phase konzerschen. O
trieren wir uns primar auf die Unterstitzung
der Vertriebspartner, bei der sich die Palet
te von speziellen Argumentationsfoldern
Uber  Verkaufsforderungsaktionen  und
Kinospots bis zu Plakaten erstreckt. Parallel
dazu beginnt der systematische, bundes
weite Vorverkauf Uber Werbung und PR.
Per Saldo glaube ich, dal3 gerade dieses neue

-}
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