Etwa 2,6 Millionen
Klichenarmaturen werden
jahrlich in Deutschland
verkauft. Fast jede dritte
lauft Gber den Kiichen-
fachhandel, da fiir den
Endkunden eine Armatur
wie selbstverstandlich zur
neugeplanten Kiiche
gehort. Dennoch hat auch
der Sanitédrinstallateur
nach wie vor seine
Umsatzchancen, wie eine
aktuelle Marktstudie zeigt,
die HGF Management Con-
sulting flir den Kiichen-
fachhandel durchgefiihrt
hat. Nachfolgend ein Blick
uber den Tellerrand der
Sanitarbranche hinaus.

as Segment Kiichenarmaturen
D spielte bei den meisten Armatu-

renherstellern in der Vergan-
genheit lediglich eine untergeordnete
Rolle. Kiichenarmaturen waren immer
das beriihmte 5. Rad am Wagen, eine
eigenstindige Produktentwicklung fand
kaum statt. Das hat sich in den letz-
ten Jahren aber gedndert: Denn mit ei-
nem jihrlichen Volumen von 2,6 Mil-
lionen Stiick ist mehr als jede vierte
verkaufte Armatur in Deutschland eine
Kiichenarmatur. Alle namhaften Ar-
maturenhersteller in Deutschland ha-
ben stark aufgeriistet, um von diesem
Marktsegment zu profitieren. Doch
trotz zahlreicher hochkaritiger Produkt-
serien mit interessanten Ausstattungs-
details und eigenen (Verkaufs)Beratern
lasst — aus Sicht des Kiichenfachhan-
dels - der Erfolg dieser MaBnahmen
héufig noch zu wiinschen iibrig.

1,5 Millionen Stiick
Ersatzbedarf

Ursache dafiir ist auch der komplizierte
dreistufige Absatzweg. Denn die Art
und Weise, wie Armaturen an den
Endkunden kommen, ist vielschichtig
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Absatzwege, Preise und Marktchancen

Wer profitiert bel den
Klichenarmaturen?
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Bild 1 Kiichenarmaturen-Verkauf: Ungesunde Didt fiir den Sanitdrhandel

(Bild 1). So sind Armaturen namhafter
Hersteller der klassischen Sanitérschie-
ne, wie z.B. der Marke Hansa, prinzipi-
ell im Kiichenfachhandel nicht zu haben
(es sei denn iiber verschlungene Pfade
bzw. den SanitirgroBhandel). Andere,
wie z.B. Hansgrohe, Friedrich Grohe
oder Dornbracht, gibt es nur iiber spe-
zielle Zubehor-GroBhéndler. Der Direkt-
bezug ist fiir den Kiichenfachhandel
bei wenigen Lieferanten, wie z. B. Da-
mixa, moéglich. Der groBe Rest ist nur
tiber GroBhindler zu beziehen - auch
oder gerade um die Wetthewerbs-
fahigkeit des Sanitarfachhandels zu er-
halten. War in der Vergangenheit der
Sanitdrfachhandel, insbesondere der
Installateur, noch der dominierende
Vertriebsweg, so hat er heute signifi-
kant an Bedeutung verloren. Knapp
30% aller Kiichenarmaturen werden
iiber den Installateur verkauft. Man
kénnte meinen, dass davon der
Kiichenfachhandel profitiert hat, aber
auch hier stagnieren die Zahlen bei ca.
750000 Stiick pro Jahr. Gewinner sind
wie so oft der Baumarkt, zunehmend
aber auch andere Vertriebswege wie
z.B. Lebensmittel-Discountmirkte, die
no-name-Armaturen (meist) aus Chi-
na in Aktionsposten zu Preisen zwi-

schen 25 und 30 Euro offerieren; al-
les ohne Service, ohne Beratung, ohne
Montage - aber immerhin seit 2002 mit
24 Monaten Garantie.

Dass der interessante Markt Ersatzbe-
darf mit immerhin ca. 1,5 Millionen
Stiick/Jahr zunehmend dem Baumarkt
nahezu kampflos zufillt, ist nicht nur
eine Schwiche der Installateure, die in
diesem Segment kaum aktiv verkau-
fen. Auch die Kiichenstudios betrach-
ten die Kiichenarmatur - hiufig zu un-
recht - als wenig lukratives, eher l4-
stiges Randsegment.

150 Euro durchschnitt-
licher Verkaufspreis

Im ,normalen® Kiichenstudio liegt der
durchschnittliche Verkaufspreis (brut-
to inkl. MwSt.) fiir Kiichenarmaturen
zurzeit bei ca. 150 Euro und es wer-
den 100-120 Armaturen pro Jahr ver-
kauft. Wie sich im Sample (ca. 150 be-
fragte Hiandler) die Verteilung darstellt,
zeigt Bild 2. Mehr als 90 % des Ar-
maturenumsatzes werden zusammen
mit dem Kiichenverkauf erzielt, nur
10 % sind Ersatzbedarf zumeist in Ver-
bindung mit der Spiile beim Spiilen-
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austausch. Alleiniger Armaturenaus-
tausch auBerhalb der Garantiezeit ist
sehr selten. Hier sind Sanitéirinstalla-
teure und insbesondere Baumirkte
weiterhin die primiren Anlaufstellen
fir Endkunden. Nur wenige Handler
(maximal 10 % des Samples) haben
das Ersatzgeschift als interessante zu-
satzliche Einnahmequelle und vor al-
lem als Instrument zur Kundenbindung
entdeckt. Diese Héndler beschiftigen
in der Regel einen Monteur ausschlie3-
lich fiir den Spiilen- und Geréteaus-
tausch. Sie nutzen den Monteur als
Akquisiteur direkt beim Kunden im
Haus und bewerben ihr Ersatzteilge-
schift aktiv (z. B. in Form von Aktio-
nen). Um auch kurzfristig defekte Ar-
maturen ersetzen zu konnen, halten
diese Héndler in der Regel ca. 20-50
Kiichenarmaturen lagerméaBig vor und
zeigen eine relativ breite Auswahl an
verschiedenen Armaturen auf Arma-
turenbdnken und -stdndern. Durch die
zusidtzliche Lagerhaltung entsteht zwar
eine gewisse Kapitalbindung, aber es
zeigt sich, dass der Umschlag an Ar-
maturen hoch ist, wenn sie entspre-
chend aktiv verkauft werden. Bei al-
len befragten Handlern mit aktiven Er-
satzteilgeschéft rechnet sich der Auf-
wand. Nicht zuletzt ist durch die engere
Kundenbindung manch eine Kiiche zu-
satzlich verkauft worden, die sonst
vielleicht von einem preisaggressiven
Wettbewerber gemacht worden wiére.

Schwierigkeiten bei
Preisen ab 400 Euro

Generell ist das Thema Preis auch im
Kiichenfachhandel ein wichtiges beim
Armaturenverkauf. Nur 23 9% der
Héndler sind so selbstbewusst, dass sie
behaupten, bei ihren Kunden gibt es

keine signifikanten ,Preisschwellen“
bei Kiichenarmaturen. Das gilt zwei-
fellos eher fiir besondere Design-Ob-
jekte, Profiarmaturen oder spezielle
Materialien (z. B. Edelstahl), die bei
den Zielgruppen, die dafiir empfang-
lich sind, auch teuer zu verkaufen sind.
Bei ,normalen“ Armaturen kommt der
Mehrzahl der Kiichenverkdufer bei
Preisen von mehr als 400 Euro in Ar-
gumentationsnot. Die Kiichenhindler
machen heute mehr denn je die Er-
fahrung, dass Kunden nicht nur mit
festen Budgets zum Beratungsgespriach
erscheinen, sondern dass diese Budgets
auch immer niedriger werden. Ver-
schirfend kommt hinzu, dass die Pra-
ferenzen der Kunden klar auf den
Kiichengeridten und den -materialien
liegt, so dass bei den Armaturen we-
nig Spielraum fiir ein Trading up be-
steht. Zudem haben viele Kunden aus
der Baumarkt- und vermehrt auch Dis-
counter-Werbung Preisvorstellungen
im Kopf, die im Kiichenstudio nicht
darstellbar sind. Die Folge ist, dass ei-
nige Handler lieber gar keine als eine
Lbillige* Armatur verkaufen - auch um
sich den Arger bei spiteren Reklama-
tionen zu ersparen. Im Gegensatz zu
frither sind diese Handler in der Regel
sogar bereit, auch die vom Kunden z. B.
im Baumarkt erworbene Armatur beim
Aufstellen der Kiiche zu montieren und
anzuschlieBen.

Trotz der beschrieben Problematik ist
bei der gehobenen Kiiche durchaus ein
Trading up moglich. Ein Héndler for-
mulierte das so: ,Der Preis ist kein The-
ma, wenn man verniinftig argumen-
tieren kann.“ Anders ausgedriickt: Mit
einer Verbesserung der Nutzenargu-
mentation lassen sich gute Produkte
auch zu einem guten Preis verkaufen.
Doch welche Argumente ,,ziehen“ beim
Kunden? Obwohl bei der Armaturen-

Bild 2 Anbieter und Vertriebswege bei den Kiichenarmaturen
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Durchschnitichar Verkooulspeais (£)

000 - 149 €

Anzahl (Shhck)

Bild 3 Verkaufskennzahlen fiir Kiichenarmaturen im Kiichenfachhandel

wahl in allen Preislagen die Optik an
Bedeutung gewinnt, ist das Verkaufs-
argument Nr. 1 nach wie vor die Funk-
tionalitdt. Dementsprechend kaufen
die meisten Kunden die Armatur mit
dem besten Gebrauchsnutzen. Neben
den tiblichen Themen, wie Schlauch-
brause und Absperrhahn, gewinnen die
Pflegeproblematik sowie Fragen der
Hygiene und der Reinigung (z. B. Per-
lator) zunehmend an Bedeutung. Die
Qualitat einer Armatur bemisst sich fiir
den Kunden an der Garantiezeit. Des-
halb haben Hersteller, die bis zu finf
Jahre Garantie geben, bei Kunden und
Héndlern die besseren Karten.

Fast keine Direktlieferanten

Es ist typisch fiir Handler, dass sie mei-
nen, dass nicht im Verkauf, sondern
im Einkauf der Gewinn liegt. Dement-
sprechend wichtig und vielfiltig sind
auch die Beschaffungswege und -mo6g-
lichkeiten fiir Kiichenarmaturen ge-
worden. Wobei der Handel die (kiinf-
tige) Entwicklung der einzelnen Be-
schaffungskanile als durchaus signifi-
kant unterschiedlich einschitzt (Bild
3). Die Spiilenhersteller, die mittler-
weile knapp 50 % des Marktes ab-
decken, sind auch in Zukunft die
groBen Gewinner (Blanco, Franke, Vil-
leroy & Boch etc.). Sie sichern ihr Ge-
schift u. a. tiber Set-Angebote (Arma-
tur + Sptile zu einem Preis) ab. Bedenk-
lich ist, dass gerade die Marktfiihrer
zunehmend auf das Billigsegment set-
zen und ihre Armaturen {iberwiegend
im Ausland fertigen lassen. Dadurch
ist ein zusitzliches Trading down an-
gestoBen worden, was zunehmend
auch die anderen Anbieter und sogar
einige Markenhersteller erfasst.

Fiir den Zubehor-GroBhandel ist die
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Armatur auch weiterhin ein Eckpro-
dukt. Entsprechend verbissen wird ge-
gen die Spiilenhersteller mittlerweile
wieder angekdmpft. Ein Reizthema
nicht nur fiir die Sanitdrbranche ist
und bleibt der Direktvertrieb. Sicher-
lich gab es in der jlingsten Vergan-
genheit immer einmal Versuche von
Markenherstellern aus der Sanitir-
schiene Kiichenstudios direkt zu belie-
fern. Das ist aber durch den entspre-
chenden Druck - insbesondere der
marktfiihrenden GroBhandelsgruppen
in der Sanitdrbranche - meist wieder
schnell unterbunden worden. So bleibt
die Firma Damixa als einziger Direkt-
lieferant weiterhin der Hecht im Karp-
fenteich. Blanco und Franke werden
mittlerweile aufgrund ihrer konse-
quenten  Hausmarkenpolitik  vom
Kiichenfachhandel nicht mehr als
GroBhindler, sondern als Direktliefe-
rant gesehen. Generell ist jedoch die
nahezu dogmatische Forderung nach
Direktlieferung der Industrie nicht
mehr so stark wie vor einigen Jahren.
Den meisten Kiichenhindlern ist es ei-
gentlich egal, woher die Ware kommt
und ob noch ein Zwischenhdndler
~mitverdient”. Hauptsache die Ware ist
giinstig und der Kundendienst funk-
tioniert.

Chancen fiir die
Sanitidrschiene

Der giinstige Einkauf ist es also nicht,
der per se den Erfolg der fachfremden
Vertriebswege Kiichenfachhandel und
Baumarkt ausmacht. Hier liegt relati-
ve Chancengleichheit vor, da auch die-
se Vertriebswege mehrheitlich iiber
GroBhéndler beliefert werden. Die Stu-
die hat jedoch klar gezeigt: Im selben

MaBe wie Kiichenspezialisten iiber ge-
schulte Subunternehmer die Montage-
und Sanitérinstallation zu giinstigen
Festpreisen (inklusive der tiblichen Ge-
wihrleistung) anbieten, verliert der
ynormale* Installateur an Bedeutung.
Und dies nicht, weil das Produkt son-
dern seine Dienstleistung so teuer ist.
AuBerdem sucht der Kunde zuneh-
mend ein ,,Alles-aus-einer-Hand“-An-
gebot und mochte nicht noch zusétz-
liche Installateur- und Elektrikertermi-
ne koordinieren. Dieser besondere
Dienstleistungsaspekt wird sich kiinftig
verstdrken und fiir noch héhere Stiick-
zahlen im Kiichenfachhandel sorgen.

Fir den Sanitirinstallateur als Ver-
markter hochwertiger Kiichenarmatu-
ren kann das nur heiBen: Aufbau von
spezifischer Kompetenz im Ersatzbe-
darf und im Renovierungsgeschift. Das
setzt aber voraus, dass er nicht nur im
Notfall zum Endkunden gerufen wird.
Er muss fiir Endkunden mit latentem
Bedarf als Einkaufstelle erkennbar bzw.
in deren Gedichtnis sein. Nur so lasst
es sich wirksam verhindern, dass Mo-
dernisierungsinvestitionen in die Kii-
chenarmatur nicht (nur) tiber den Bau-
markt getitigt werden. Kompetenz be-
deutet in diesem Zusammenhang fiir
den Endkunden neben der handwerk-
lichen Dienstleistung auch eine ent-
sprechende Produktauswahl sowie eine
attraktive Prasentation (insbesondere
auch in Funktion, was ein Kiichenstu-
dio meist nicht bieten kann). Armatu-
ren eignen sich ideal, um auch in klei-
nen Ausstellungen und Schaurdumen
wirkungsvoll in Szene gesetzt zu wer-
den. Hier ist die Sanitidrindustrie auf-
gefordert, geeignete Prisentations-
und Marketingtools (z. B. flirs Direkt-
marketing) fir ihr eigentliches Klien-
tel zu schaffen. So kann die Sanitir-
schiene zumindest im lukrativen Re-
novierungsmarkt die Nr. 1 bleiben
bzw. wieder die Nr. 1 werden.

ist geschaftsfiihrender Ge-
sellschafter von HGF Ma-
nagement Consulting,
Miinchen. Er ist seit vielen
Jahren beratend in der
Kiichen- und Sanitdrbran-
che tétig und hat zum The-
ma Kiichenarmatur schon
mit einer Reihe namhafter
Hersteller zusammengear-
beitet. E-Mail: dr.greipel@hgf-consulting.de, Tele-
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