Interview

LEVEL D LEVEL 1
il D
damba saRus ] il -~ -
R I a— h ) 1 - 1 g
N - MASCO CENTER
1 = K Aung
, Hrvwa i i .
— VURSLO
Unter dem gemeinsamen Slogan ,Partners for the future" prasentieren
sich 19 Marken der Masco Corporation in der neuen Halle ,Forum" gleich ChaErimse
= A LENTH neben der Festhalle auf dem Frankfurter Messegeldnde

ISH: 19 Masco-Marken unter einem Dach

Kollektiver Auftritt

iele Hersteller prasentieren sich in
Vdiesem Jahr auf der ISH in Frankfurt

an einem neuen Standort. Grund ist
die neue Hallenstruktur mit verbesserter
thematischer Gruppierung der Aussteller,
die die Messegesellschaft in Angriff ge-
nommen hat. Ausgenommen hiervon sind
die beiden Sonderflachen, die ,Festhalle”,
die wie vor zwei Jahren von Villeroy & Boch
und Hansgrohe genutzt wird und die neu
errichtete Halle ,,Forum", gleich nebenan.
Dort préasentiert die Masco Corporation 15
Gesellschaften und 19 Marken unter einem
Dach. Darunter bekannte Firmen wie Hiip-
pe, Jung Pumpen, Damixa oder Missel.
Aber auch noch weitgehend unbekannte
Namen. Dr. Eckhard Keill, in Personalunion
Geschaftsfiihrer bei Hippe und Group Vi-
ce President Europe der Masco, beantwor-
tete einige Fragen der SBZ.

SBZ: Herr Dr. Keill, was hat der Hiippe-
Verarbeiter davon, dal sich das Unterneh-
men nun gemeinsam mit anderen Masco-
Schwestern im Forum présentiert?

Keill: Er wird finden, was er immer fand,
kompetente Gespréachspartner und wichti-
ge Neuproduktvorstellungen. Aber in einem
interessanteren Rahmen. Im ,,Forum" kann
die Masco transparent machen, welche
Kompetenzen sich unter ihrem Dach be-
reitstellen lassen.

SBZ: Schén. Aber das sind ja hauptséchlich

Ziele der Masco. Was hat denn der Verar-
beiter konkret davon?
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Keill: Anregungen, Ideen. Partner, die in ei-
ner starken Gruppe anbieten und auch mor-
gen noch da sind.

SBZ: Das ist ja nicht unbedingt von einem
gemeinsamen Messe-Auftritt abhédngig.
Sind bestimmte Produkte innerhalb der
Gruppe aufeinander abgestimmt?

Keill: Nein, Gesamtbadkonzepte sind nicht
das Masco-Ziel.

SZB: Gibt es Gesamtboni oder Gemein-
schaftsrabatte, wenn bei Masco-Tb6chtern
eingekauft wird?

Keill: Nein.

?> Masco-Gesellschaften
wie Hansgrohe, Hiippe
oder Missel stehen dank
ihrer Muttergesellschaften
wie Felsen in der Bran-
dung der Konjunktur €K
SBZ: Haben die Kunden dann wenigstens
nichtmonetédre Vorteile, wie z. B. weniger

Ansprechpartner?
Keill: Das kann langfristig sein — wenn der
Kunde es wiinscht. Und das tun einige Eu-

ropder innerhalb der Masco, z.B. bei
Kiichen und Kleinmébeln. Im Sanitédrbereich

bislang noch nicht. Aber auch hier wéchst
die Nachfrage nach tibergreifender Koordi-
nation. Im Ausland wird auch das fur die-
ses Segment bald normal sein.

SBZ: Die Masco galt bisher als Mutter, die
ihre T6chter am langen Ziigel fiihrt. Hat
sich das gedndert?

Keill: Nein. Eine der Erfolgsgrundlagen der
Masco ist die Uberzeugung, daR das Ma-
nagement eines erfolgreichen Unterneh-
mens besser als jeder andere weils, wie die-
ser Erfolg auszubauen ist. Die Masco Cor-
poration bietet jegliche Form von Unter-
stlitzung fur Wachstum und Erfolg. Es gibt
eine hohe Bereitschaft zur Forderung aller
Initiativen, durch die einzelne oder mehre-
re Tochter mit Unterstlitzung der Masco
neue Markt erobern wollen.

SBZ: Das ging doch bisher auch ohne ge-
meinsamen Auftritt.

Keill: Stimmt. Aber einige Kunden setzen
aus Sicherheitsgriinden bereits stark auf
den Verbund mehrerer Masco-Gesellschaf-
ten in ihrem Lieferanten-Portfolio. AuRer-
halb Deutschlands gibt es eine Tendenz im
Handel, sich auf die Produkte einiger we-
niger, groBer Anbietergruppen zu konzen-
trieren. Deshalb sind vor allem in Amerika
gemeinsame Prédsentationen wie im Forum
bereits sehr erfolgreich.

SBZ: Seit kurzem ist Masco ja auch Mehr-

heitseigner von Hansgrohe. Was verédndert
sich denn dadurch bei den Schiltachern?
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Keill: Das missen Sie das Hansgrohe-Ma-
nagement fragen. Innerhalb der Masco
wird Hansgrohe wahrscheinlich stérker als
in der Vergangenheit zu einem wichtigen
Gespréchspartner fir die Manager aus an-
deren Unternehmen. Und dort, wo man
sich gegenseitig nitzen kann, beim Aus-
tausch von Technologien ebenso wie bei
der Nutzung bestehender Vertriebsstruktu-
ren, wird dies geschehen.

SBZ: Haben Sie dafiir konkrete Beispiele?
Keill: Die Frage, was man zusammen noch
besser als in der Vergangenheit allein kann,
wird doch gerade erst gestellt. Es wird ei-
nige Zeit vergehen, bis es konkrete Ant-
worten geben kann.

SBZ: Gibt es in Zukunft auBBer der engen
Zusammenarbeit von Hansgrohe und der
italienischen Glass Indromassagio weitere
gemeinsame Produktentwicklungen?
Keill: Spekulationen machen jetzt keinen
Sinn.

SBZ: Wird es einen gemeinsamen AuBlen-
dienst geben?
Keill: Das ist nicht geplant.

>> Gesamtbadkonzepte
sind nicht das Masco-

Ziel &K

SBZ: Besteht die Méglichkeit, dal3 Produk-
te bisher , linientreuer” Firmen (iber die Di-
rektvertriebstéchter zu beziehen sind?
Keill: Nein. Es wird keine Vermischung von
Vertriebswegen geben. Vertriebswege ha-
ben mit den Starken der Firmen zu tun. Je-
de Kundenstruktur hat unterschiedliche An-
forderungen, denen die Anbieter entspre-
chen mussen.

SBZ: Wird es einen Technologieaustausch
bei Heizkérper-, Pumpen-, Duschabtren-
nungs- und Armaturen-Herstellern inner-
halb der Masco-Gruppe geben?

Keill: Ja. Technologien mussen heute viel
schneller als fraher ihren , Return on In-
vest" bringen. Das schafft ein einziger Mit-
telstandler nicht. Da macht der Austausch
Sinn.

SBZ: Sind Hiippe und Hansgrohe in Zukunft
als Geburtshelfer fiir auslandische Schwe-
stern im deutschen Markt tétig?

Keill: Natdrlich. Wo sinnvoll und machbar.
Das ist Gbrigens nur in den Augen derjeni-
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Dr. Eckhard Keill, Group Vice President Euro-
pe der Masco Corporation und Hiippe-Ge-
schaftsfithrer in Personalunion

gen verwerflich, die immer noch glauben,
die deutsche Wirtschaft sei als Binnenmarkt
ertragreicher oder Uberhaupt Uberlebens-
fahig. Viele in Deutschland produzierende
Unternehmen gébe es heute nicht mehr,
wenn sie oder ihre international operieren-
den Muttergesellschaften es nicht verstan-
den hétten, ihre Produkte in die ganze Welt
zu tragen. Der deutsche Markt mit seiner
lahmenden Nachfrage ist im Moment fir
auslandische Unternehmen weit weniger
interessant als fiir uns z. B. die wachsenden
Mérkte in Osteuropa und Asien.

SBZ: Erfolgt der Vertrieb in den jeweiligen
Ldndern iber die bereits bestehenden
Schwestern?

Keill: Das wird man nicht ausschlieRen.
Aber die Frage, was Sinn macht, wird bei
Masco-Gesellschaften traditionell beson-
ders griindlich bedacht und sorgsam abge-
wogen. Viele Masco-Gesellschaften mit ei-
ner deutschen Unternehmenszentrale ver-
danken ihre internationale Entwicklung der
Unterstiitzung aus dem Kreis der Masco-
Manager.

SBZ: Was ist Ihre persénliche Empfehlung
an die Messebesucher der ISH?

Keill: Sie sollten die Messe nutzen, um lhren
Lieferanten auf den Zahn zu fiihlen. Wer
steht wie sicher auf seinen Beinen? Auch
im Geschéftsjahr 2003 werden Baume
fallen und ein kluger Gartner achtet
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darauf, daB die nicht auf den eigenen
Rabatten landen.

SBZ: Geht das auch etwas konkreter? Wer
garantiert, dal8 Masco die deutschen Be-
teiligungen nicht fallen 148t wie eine heil3e
Kartoffel, wenn sie die erwarteten Zahlen
nicht einfahren?

Keill: Masco kauft stets Unternehmen, die
bewiesen haben, daB sie profitabel wirt-
schaften konnen und gleichzeitig ein star-
kes Wachstum gezeigt haben. Ein Mana-
gement, das das hinbekommen hat, stiirzt
selten pl6tzlich in dunkle Tiefen. Auch bei
rtcklaufigen Umsétzen kann ein Unterneh-
men rentabel sein, was die Masco-Gesell-
schaften auch 2002 wieder bewiesen ha-
ben. In diesem Jahr hat die Masco Europa
ein Wachstum von rund 15 % erreicht, da-
von unter 10 % durch Akquisition. Masco
kauft, um zu behalten, nicht um zu speku-
lieren. Die erste Firma, die Masco in Euro-
pa gekauft hat, war die Firma Gebhardt
Ventilatoren. Ubrigens in den 60er Jahren.
Das Unternehmen gehdrt Masco heute
noch. Verkdufe sind die absolute Ausnah-
me. Der deutsche Markt bleibt fiir Masco
und alle anderen Investoren auch langfri-
stig interessant, selbst wenn das Land im
Moment eine Rezession erlebt. Hier geht
es um langfristige Prasenzsicherung in ei-
nem an sich nachfragestarken Markt.

SBZ: Themenwechsel: Warum ist denn der
mascoeigene  Duschabtrennungs-Direkt-
vertreiber und Baumarktlieferant Breuer in
Frankfurt nicht dabei und wird auch an-
sonsten eher verschdmt unter der Hand ge-
handelt?

Keill: Weil Breuer verkauft werden soll.
Zum Planungsstart ,,Forum" ist man davon
ausgegangen, daf Breuer im Marz 2003
nicht mehr zur Masco gehort.

» Es wird keine Ver-
mischung von Vertriebs-
wegen geben <K

SBZ: Dal3 die Masco Breuer loswerden will,
hért man nun schon seit geraumer Zeit. Ein
konkreter Verkauf oder gar Interessenten
wurden bisher aber noch nicht gemeldet.
Will niemand das Unternehmen?

Keill: Masco ist ein Profi in Akquisition und
Verkauf. Da wird nicht verscherbelt um je-
den Preis, sondern verniinftig verhandelt
und plaziert. Auch zum Nutzen von Breuer.
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SBZ: Mal generell zum zwei- bzw. drei-
stufigen Vertriebswegmix unter dem Mas-
co-Dach: Kann sich eine der Firmen gegen
einen groBen Kunden wehren, wenn er Ar-
tikel der Schwester will?

Keill: Ja. Keine Masco-Gesellschaft ist er-
preBbar. Auch dies ist ein Vorteil der Ma-
sco-Tochter gegenlber manchem finanziell
angeschlagenen Mittelstandler.

SBZ: Wie glaubhaft steht aus lhrer Sicht
der Zweistufler Damixa neben dem Drei-
stufler Hansgrohe unter dem gemeinsamen
Konzerndach?

Keill: Damixa ist in Deutschland zweistu-
fig, in anderen Ldndern dreistufig. Jedes
Unternehmen entscheidet beim Eintritt in
jeden neuen Markt neu und separat, fur
welchen Vertriebsweg es sich dort ent-
scheidet. Eine Zusammenarbeit der beiden
Armaturenhersteller fir den deutschen

> Der deutsche Markt
mit seiner [ahmenden
Nachfrage ist im Moment
fiir auslandische Unterneh-
men weit weniger interes-
sant als fiir uns z. B. die
wachsenden Markte in
Osteuropa und Asien <K

Markt gab es bislang nicht und ist nicht ge-
plant. Beide Unternehmen sind in ihrem
Vertriebsweg und mit ihren Technologien
und Strukturen erfolgreich. Keines wird al-
so Verstimmungen seiner jeweiligen Ver-
triebspartner riskieren.

SBZ: Warum sind denn bei dem gemein-
samen Masco-Auftritt in Frankfurt jetzt
plétzlich die unbekannten Marken mit im
Boot?

Keill: Das sind nur in Deutschland unbe-
kannte Marken. In ihren Herkunftslandern
sind sie allesamt gut eingefiihrt und erfolg-
reich. Und die ISH ist eine internationale
Messe mit stark wachsendem Anteil aus-
|dndischer Besucher. AuBerdem erhalten so
viele Unternehmer im Handwerk, genauso
wie die Einkdufer des GroBhandels, die von
ihnen handeringend gesuchte Moglichkeit,
sich durch innovative Sortimente vom
Wettbewerb zu differenzieren.
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SBZ: Aber wenn die Produkte jedem auf
der ISH angeboten werden, sind sie doch
keine Mdglichkeit mehr zur Differenzie-
rung.

Keill: Da sie nicht jeder nimmt, sehr wohl.
Es geht doch primér darum, gute Produkt-
ideen zum Endverbraucher zu bringen und

»” Auch im Geschaftsjahr
2003 werden Baume fal-
len und ein kluger Gartner
achtet darauf, daB die
nicht auf den eigenen Ra-
batten landen <K

um die Frage, ob auf einer Messe Anre-
gungen fir solche Produkte gegeben wer-
den konnen.

SBZ: Frither hat Hiippe sehr genau zwi-
schen deutscher Markenindustrie und aus-
léndischen Anbietern unterschieden — und
jetzt?

Keill: Hippe hat seinen Ursprung in
Deutschland, operiert aber heute weltweit.
Genau wie andere Unternehmen, die ihre
Wourzeln in anderen Landern haben. Ob sie
erfolgreich sind, entscheiden die Kunden in
jedem Land separat. Den hohen Qualitéts-
standards der deutsche Markenindustrie
haben sich viele européische Produzenten
aus Uberzeugung angepaft. Wer glaubt
heute noch, daB ein Golf aus Mexiko ei-
nem Produkt aus Wolfsburg unterlegen ist?
Die Menschen bei Hiippe sind Europder und
schauen mit Hochachtung auf die Leistun-
gen vieler nicht deutscher Unternehmen.
Viele GroBhandler und Fachhandwerker
Ubrigens auch.

> Weitere Akquisitions-
plane gibt es — auch in
Europa <

SBZ: Warum ist Masco nicht so konsequent
und nimmt Hansgrohe auch mit ins Forum?
Die Beteiligung bestand doch auch schon
vor der Ubernahme.

Keill: Die Masco hielt bis Dezember 2002
lediglich eine Minderheit bei Hansgrohe.
Entsprechend stand eine Einbindung in das
Forum nicht zur Diskussion. Seit Dezember

hélt Masco knapp 65 % an Hansgrohe.
Aber so weit ist der Weg vom Forum in die
Festhalle ja nicht. Das tberbriickt jeder Be-
sucher muhelos.

SBZ: Hat die Masco weitere , Einkaufs-
geliiste"? Will sie sich auch an GroBhan-
delsgruppen beteiligen?

Keill: Akquisitionspldne gibt es. Auch in
Europa. Aber nicht im GroBhandel.

SBZ: Es gibt aber Gerlichte, dal8 Masco an
Schulte interessiert ist. Was ist da dran?
Keill: Das ist Blodsinn.

SBZ: Kénnen Sie aktuelle Umsatz- und Er-
tragszahlen der Masco nennen?

Keill: Die Masco Corporation hat 2002 rund
9,6 Milliarden Dollar Gesamtumsatz er-
wirtschaftet, davon rund 1,6 Milliarden Eu-
ro in Europa. Im deutschen Markt werden
rund 25 % dieses Umsatzes abgesetzt.

SBZ: Noch etwas ganz Anderes: Was hal-
ten Sie davon, dal8 neben lhrer Hiippe-
Duschabtrennung von Jette Joop jetzt auch
das Joop-Gesamtbad, an dem wu.a. Ilhr
Wettbewerber Koralle beteiligt ist, kommt?
Eine Joop-vasion auf der ISH?

Keill: Das finde ich persénlich sehr drollig.
Erstens, weil es immer ein Kompliment ist,
kopiert zu werden. Zweitens, weil Joop Li-
ving — der Partner der neuen Kooperation
— mit der Familie Joop nichts zu tun hat.
Wolfgang Joop hat diese Firma vor Jahren

»> Eine Zusammenarbeit
zwischen Hansgrohe und
Damixa fiir den deutschen
Markt gab es bislang nicht
und ist nicht geplant <K

verkauft und Joop Living legt selbst groB-
ten Wert darauf, klarzustellen, daB das Un-
ternehmen nichts mehr mit dem Designer
zu tun hat. Na, und ansonsten ist Hiippe
mit allem einverstanden, was die Bekannt-
heit des Familiennamens Joop fordert.
Denn die sehr handfeste und konkrete Zu-
sammenarbeit zwischen Hiippe und der In-
dustriedesignerin Jette Joop wird auch in
2003 fortgefiihrt.

SBZ: Herr Dr. Keill, wir danken lhnen fiir
das Gespréch. *
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