Panorama

Vertriebswege, Produkte und Marken

Was

Bosch /Buderus?

icht nur die eingangs genannten
N Fragen beantworteten Dr. Joachim

Berner und Klaus Huttelmaier in ei-
nem Hintergrundgesprach Anfang Novem-
ber in Frankfurt. Dr. Berner ist Vorsitzen-
der der Geschéftsfuhrung der Buderus
Heiztechnik und Vorsitzender des Bereichs-
vorstands der Bosch Thermotechnik (BT).
Klaus Huttelmaier verantwortet den Ver-
trieb weltweit (ohne Buderus Deutschland)
und ist Mitglied des BT-Bereichsvorstandes
(siehe SBZ 19).

Getrennter Vertrieb

Auf die Frage nach der kiinftigen Ver-
triebsstrategie in Deutschland gaben Ber-
ner und Huttelmaier eine klare Antwort: Es
bleibt bei getrennten Vertriebsorganisatio-
nen. Ulrich Staudinger wird (wie bisher
schon) die Verantwortung fir die Marke
Buderus und damit den Verkauf Gber den
eigenen GroRhandel haben. Klaus Huttel-
maier verantwortet in Deutschland die
Marken Junkers und Sieger. ,Jede Marke
hat ihre individuelle Eigenart und Eigen-
schaft, die wir sehr differenziert festlegen
und deren Markenauftritt wir steuern. Das
wird auch in Zukunft so sein”, bekraftigte
Dr. Joachim Berner. Die Koordination der
unterschiedlichen Vertriebswege bezeich-
nete er als groBe Herausforderung: , Wir
treten kinftig mit unserem eigenen
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Nach dem Zusammengehen von Buderus

Heiztechnik und Bosch Thermotechnik ist

planen

ein Heiztechnik-Gigant mit einem addier-
ten Umsatz von tber zwei Milliarden Euro
entstanden. Wie sieht nun die Vertriebs-

und Produktstrategie der neuen Nummer 1

GroBhandel in einigen
Lindern in den Wettbe-
werb zu unseren heuti-
gen Kunden." Ergdnzend
meinte Dr. Berner: ,Wenn
wir diese Aufgabe der Ko-
ordination jedoch sorgfal-
tig vorbereiten, sehe ich
trotzdem Chancen, Syner-
gien sowohl beim Umsatz
als auch bei den Kosten zu
heben. Ansdtze zur Zu-
sammenarbeit gibt es ins-
besondere im Kunden-
dienst.”

Differenzierte Produkte

In Deutschland beibehalten werden solle
auch ein differenziertes Produktprogramm,
das sich u. a. an den individuellen Marken-
philosophien (Buderus, Junkers, Sieger) und
den Vorlieben der jeweiligen Kundenziel-
gruppen orientiert. Geplant ist, das auf den

in Europa aus? Was geschieht mit den Mar-
ken Buderus, Junkers und Sieger?

Entwicklungsaufgaben und -funktionen
personelle Kapazitdten freisetzen. Diese
Mitarbeiter wolle man dann zum Abarbei-
ten von Aufgaben einsetzen, die man bis-
her nicht oder zuwenig angegangen sei.

Neuer Firmenname

Das neue Heiztechnikunternehmen ist zwar
- bezogen auf den Umsatz — die Nummer
1 in Europa, aber nicht in allen Landern die
Nummer 1 in den besetzten Geschaftsfel-
dern. Marktpotentiale sieht Dr. Berner des-
halb auch im Ausbau des Geschéfts im
europdischen Ausland sowie in Fernost und
Amerika. Als erste ZielgroRe erwéhnte er
einen kinftigen Auslandsumsatzanteil von
60 % (derzeit: rund 50 %).

Doch so einfach werden sich die anderen
Heiztechnikunternehmen nicht die Butter
vom Brot nehmen lassen. Als Folge davon
wird der KonzentrationsprozeB aufgrund
weiterer Ubernahmen und Kooperationen
voranschreiten. Hinzu kommt, daf Buderus
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Brennstoff Gas ausgerichtete Junkers-Sorti-
ment vor allem um Ol-Heizgerite zu erwei-
tern. Gerade hier fehle dem GroBhandel ein
verlaBlicher Partner, fihrte Klaus Huttelmai-
er aus. Als Zeithorizont nannte er 2005.

Und wie steht es um Synergiepotentiale im
Bereich der Produktentwicklung? Insbe-
sondere bei der Brennwertgeratetechnik
kénne man durch die Uberschneidung bei

agieren und Synergi-
en nutzen zu kdnnen. Dieser ProzeB wird
noch geraume Zeit dauern. Nach der Zu-
sammenfiihrung soll das neue Unterneh-
men Ubrigens unter dem Namen BBT Ther-
motechnik GmbH firmieren. Unberihrt
vom geplanten Corporate Design sollen die
jeweiligen Marken und ihr Markenauftritt
bleiben. — Es bleibt spannend in der Heiz-
technikbranche. JW
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