Duscholux fordert Fairnel3

Weder Priigelknabe
noch Blitzableiter

it deutlichen Worten zu
M Markt, Branche und Ge-

schéftsentwicklung hat
sich Duscholux im November ver-
gangenen Jahres im Rahmen eines
ausfuhrlichen  Grundsatzstatements
gedul3ert. Hintergrund daflr waren —
Zitat —, pauschale und sachlich nicht
begriindete Attacken“, denen sich
der Hersteller aufgrund seiner Pro-
duktprésenz in den Verkaufsrdumen
der ,Baderwelt* ausgesetzt sah. Man
sei nicht bereit, die Rolle des Pru-
gelknaben zu Ubernehmen, zumal es
kaum einen zweiten Markenprodu-
zenten gebe, der sich so konsequent
und vielféltig fur die Belange der an-
deren Vertriebspartner  einsetzen
wurde, hief? esin der Erklarung. Die
SBZ-Redaktion sprach Uber die Hin-
tergriinde mit Duschol ux-Geschéfts-
fuhrer Wolfgang Gock.

SBZ: Was hat Se zu dem Grund-
satzstatement veranlaft?

Gock: Ich halte es weder fir fair

noch fur richtig, daf? gerade Duscho-

lux as Prugelknabe fur das Béder-
welt-Engagement der Markenprodu-
zenten herhaten soll. Denn: Alle
namhaften Markenartikler sind in

den Verkaufsraumen der Baderwelt vertre-
ten.

SBZ: Wieso sieht sich Duscholux als Pru-
gelknabe?

Gock: Zahlreiche Handwerker haben uns
spontan als ,, Blitzableiter* fir ihren Unmut
Uber die Préasenz von Markenprodukten in
den Béderwelt-Verkaufsrdumen benutzt.
Dies, obwohl wir uns traditionell stark um
die Férderung der Sanitér-Fachhandwerker
kimmern und uns nicht nur mit den Lippen
zum klassischen Vertriebsweg bekennen.
Dazu nur ein Beispiel: Aufgrund unserer
konsequenten Haltung finden Sie unsere
Produkte — von einigen ,, Ausrei3ern” abge-
sehen — nicht in Baumérkten.
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) Unsere Produkte finden
Sie aufgrund unserer
konsequenten Haltung auch

nicht in Baumérkten

SBZ: Gerade, weil Duscholux fur sein En-
gagement bekannt ist, miissen Se sich jetzt
nicht wundern, wenn der Auf-
schrei grof ist. Schliefdlich un-
terstitzt Duscholux erstmalig die
Einzelhandel sfunktion aufferhalb
des Vertriebsweges.

Gock: Ich kann mich Ihrer Inter-
pretation nicht anschliefRen. Als
bei uns die Entscheidung pro oder
contra Béderwelt anstand, waren
ganz andere V oraussetzungen ge-
geben. Denn: Kurz zuvor hatten
sich die Spitzenvertreter von Fachhand-
werk, Fachgrofhandel und Industrie im
Rahmen der VDS darauf geeinigt, daf3 im
Prinzip jede Vertriebsstufe, unter Beriick-
sichtigung der wirtschaftlichen Interessen
der anderen Vertriebsstufen, Einzelhandel
betreiben dirfe.
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SBZ: Dasist wahrscheinlich nur In-
sidern bekannt.

Gock: Das glaube ich zwar nicht,
aber sei’s drum. Im November 1995
wurde diese Absprache im soge-
nannten ,,Noth-Papier* festgehalten
und wahrend der VDS-Mitglieder-
versammiung noch einmal offiziell
bestétigt. Im Jahresverlauf 1996
fuhlten sich dann die Interessenver-
tretungen des Handwerks bel der
Frage, wer Einzelhandel wie betrei-
ben darf, nicht mehr richtig inter-
pretiert und zogen ihre Zustimmung
zu der Erkléarung nachtréglich
zurtick. Zwischenzeitlichwar die B&-
derwelt aber léngst geboren. Soweit
zur Chronologie.

SBZ: Sezehen sichjetzt auf Grund-
satzpositionen zurtick, das ist man
von Duscholux nicht gewohnt.

Gock: Also, ab und zu muf3 man
auch einmal — zunédchst — einver-
nehmlich getroffene Entscheidungen
desDreierbiindnissesals Mal3stab fiir
eigene Entschliisse zitieren dirfen.
Doch ich will Thnen die Beweggrin-
de unserer Entscheidung gerne noch
einmal erlautern. Hier ist zunéchst
einmal positiv festzuhalten, da3 es
im letzten Jahr die beste Zusammenarbeit
von Spitzengremien des Fachhandwerks,

) Stell Dir vor, der Ver-
braucher verdndert sich,
und unser Vertriebsweg

l&13t es nicht zug¢

des Fachgrofdhandels und der Markenindu-
strie gab, die ich in mener inzwischen
23jéhrigen Branchenerfahrung erlebt habe.
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Viele frihere Tabuthemen wurden
offen und konstruktiv diskutiert. Die
Atmosphére war gepragt vom Wil-
len zu einer marktgerechten gemein-
samen Zukunft. Eine derart starke
Aufbruchstimmung habeich, wie ge-
sagt, in der Vergangenheit noch nie
gespirt. Deshab fihlten wir uns
auch nach den intensiven VDS-Ge-
spréchen bei unserer Béderwelt-Ent-
scheidung im Einklang mit den bei-
den anderen Vertriebsstufen.

SBZ: Fakt bleibt aber, dal? Se ge-
gen die Handwerksinteressen ver-
stof3en, wenn Sie einen unmittelba-
ren Wettbewerbsabsatzmittler for-
dern.

Gock: Das ist mir gerade mit Blick
auf die bereits genannten Kriterien
wirklich zu sehr schwarz/weil3 ge-
malt. AulBerdem unterstellen Sie mit
Ihrem Hinweis mdglicherweise, dal?
die Béaderwelt von uns direkt belie-
fert wird. Dasist nicht der Fall; viel-
mehr erfolgt die Belieferung aus-
schliefdlich Uber den Fachgrof3han-
del. Allerdings stehen wir zu den da-
bei getroffenen Vereinbarungen,
denn wir sind und bleiben ein ver-
laRlicher Vertragspartner.

SBZ: Auchinder ersten Fassung der
DS-Erklarung zur Einzelhandels-
frage vom August 1996 wird die Baderwelt
als neuartiges, beispielhaftes Einzelhan-
delskonzept ausdriicklich begriifit. Dieses
Papier war sicherlich ein weiterer Schlag
ins Gesicht des Handwerks.

Gock: Wie Sie wissen, liegt inzwischen ei-
ne modifizierte DSI-Erkléarung vor, in der
die Béderwelt-Passage ebenso gestrichen

) Was denken Sie, wo
Sie ein Taxifahrer hin-
bringen wird, wenn Sie
sagen, dal3 Sie eine
Badewanne suchen?(

wurdewie der indirekte Hinweis auf das ge-
nannte VDS-Agreement. Ungeachtet dessen
war es, wie man aus heutiger Sicht zuge-
ben muf3, wohl ein Fehler, in die erste Ver-
sion des DSI-Papiers das Wort Baderwelt
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Y Nach intensiven Ge-
sprdchen in der VDS fiihlten
wir uns bei unserer Bader-
welt-Entscheidung im Einklang
mit den beiden anderen Ver-

triebsstufen

aufzunehmen. Denn: Die dadurch ausgel 6-
sten emotionalen Reaktionen haben den
Blick vom zentralen und diskussionswirdi-
gen Inhalt der Erklarung abgelenkt und so
einen Sachdialog blockiert. Der DSI-Kreis
wollte eigentlich nur deutlich signalisieren,
dal} die Einzelhandelsfunktion in der Sa-
nitdrbranche endlich massiv wahrgenom-
men werden mul3. Nachtragliche
Schuldzuweisungen etwa an den
Grothandel, er hétte sich als di-
rekter Partner des Handwerks in
den letzten 20 Jahren stérker mit
diesem Thema befassen muissen,
bringen uns jedoch nicht weiter.
Vielmehr versucht die Markenin-
dustrie seit einigen Jahren, diese
Licke zu schliefen und dem
Handwerker die Einzelhandels-
funktion aktiv nadherzubringen.
Die Béaderwelt hat die Branche fir diese
Problematik fraglos sensibilisiert.

SBZ: Sehen Se die Baderwelt nicht in ei-
nem zu positiven Licht?

Gock: Nein, ich glaube, dal ich sie redli-
stisch sehe. Die Baderwelt ist dann nicht
problematisch, wenn sie dazu fuhrt, dald der
Endkunde Lust aufs Bad bekommt. Es fehl-
te bisher ein attraktives Sanitéar-K aufhaus,

in dem Sie as Verbraucher in
kaufstimulierender Umgebung etwa
einen Toilettendeckel firs WC — so
wie beispielsweise im Textilhandel
eine Krawatte firs Hemd — suchen
und finden kdénnen. Was denken Sie,
wo Sie ein Taxifahrer hinbringt,
wenn Sieihm sagen, da3 Sieeine Ba-
dewanne suchen? Mit hoher Wahr-
scheinlichkeit nicht zu ener
Grofthandelsausstellung  und  erst
recht nicht zu einem ortsansassigen
Handwerker, weil er beide nicht
kennt. Statt dessen wird er Sie ver-
mutlich bei Hornbach, Obi, Bauhaus
oder Praktiker absetzen.

SBZ: Im Unterschied zu demvon | h-
nen skizzierten Sanitar-Kaufhaus be-
schrankt sich die Baderwelt aber
nicht nur auf den Verkauf von Pro-
dukten, sondern bewirbt offensiv
auch den Montageservice. Damit
steht dieses Konzept in einem noch
deutlicheren Konkurrenzverhaltnis
zum Handwerk als die Baumérkte.

Gock: Hier gibt es in der Tat eine
neue Qualitéat des Wettbewerbs. Ent-
scheidend ist es deshalb, das Hand-
werk vor Nachteilen beim Preiswett-
bewerb zu schiitzen. Genau aus die-
sem Grunde haben wir uns gegen-
Uber der Baderwelt das Recht
vorbehalten, die Bruttopreise unserer
im Katal og vertretenen Produkte selbst fest-
zulegen. Diese Option haben wir so aus-
gelibt und werden es auch weiter tun, daid
der Installateur problemlos mithalten kann.
Ich hétte mir gewinscht, dal? ale Herstel-
ler so konsequent gewesen wéren. Tatsache
ist, dalk clevere Installateure im Hinblick auf
Duscholux-Produkte bei ihren Kundenge-
spréchen den Béderwelt-Katalog auf den
Tisch legen und z. B. die darin enthaltenen
Duschabtrennungen sogar einschliefdlich
Montage zum selben Preis anbieten. Doch
noch einmal: Letztlich sehe ich in der B&
derwelt einen Aufbruch zu neuen Ufern.

SBZ: Koénnten Se das etwas konkretisie-
ren?

Gock: Ein ernstzunehmender Wettbewerb
war schon immer forderlich fur die Weiter-
entwicklung von Branchen und Unterneh-
men, da er kreative Kréfte freisetzt. Aul3er-
dem werden Ideen und Entscheidungen
deutlich schneller redlisiert. So wird jetzt
das gesamte Marketingmix unserer Branche
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endlich konsequent auf den Endverbraucher
abgestimmt. Und das nicht nur in Form von
Prospekten, Preislisten und einer verbesser-
ten Ausstellungsqualitét, sondern auch
durch unterschiedlichste Aktionen und Ak-
tivitéten —und das, was ebenfalls sehr wich-
tig ist, unter Einsatz nennenswerter Etats.
Alles, was dem Installateur hilft, sich so at-
traktiv darzustellen, dal3 der Endverbrau-
cher seine Kaufentscheidung zugun-

sten unseres Vertriebswegesféllt, hat
unsere uneingeschrankte Unterstit-

zung.

SBZ: Wie grofl3 mifte eigentlich die
Zahl der Badausstellungen Ihrer An-
sicht nach sein?

Gock: Derzeit gibt es etwa 1000 aus-
stellungsfiuhrende Handwerksunter-
nehmen. Um den Bedarf bundesweit
professionell zu decken, miifdte die-
se Zahl auf 2500 bis 3000 steigen.
Auch die Ausstellungsraume des
Grofthandels erfilllen eine wichtige
Funktion, wenn siein der Regel auch
nicht so stark frequentiert sind, wie
wir das gerne hétten. Im Schnitt z&hlt
man dort taglich 25 bis 27 Besucher.
Bezogen auf die 1000 Fachausstel-
lungen Bad sind das hochgerechnet
also 25 000 bis 27 000 Menschen am
Tag. Baumérkte hingegen werden
durchschnittlich von 500 Endver-
brauchern pro Tag besucht. Bei rund
2500 existierenden Mérkten heifdt
dasalso, dalca. 1,25 Millionen Men-
schen téglich durch die Regalreihen
wandern.

SBZ: Das Sichwort , Baumarkt”

fUhrt zu einer Problematik, die Duscholux
kirzich aufgegriffen hat: das , Downtra-
ding* . Anders ausgedrlckt: billig, billiger,
am billigsten.

Gock: Den Kampf um den niedrigsten Preis
kann die Sanitérbranche auf Dauer nie ge-
winnen. Zum einen mussen die Preise fur
alle Partner des dreistufigen Vertriebswegs
auskdmmlich sein; zum anderen kostet die
Entwicklung innovativer Produkte meist
viel Geld. Aus der Wertschdpfung von Bil-
ligartikeln &’ sich das nicht finanzieren,
da das Mengenwachstum nicht erreichbar
ist. Liegt der Antell der Preiswertsegmente
bei 25 bis 30 %, durfte es fir Haushalt und
Rentabilitét eines Unternehmens kritisch
werden.
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SBZ: Aber das sagt jeder Hersteller, blof3
niemand macht etwas dagegen. |mmer mehr
Billigprodukte sdumen die Preidisten.

Gock: Wie jede Pauschalierung, so lehne
ich auch diese ab. Richtig ist, dai3 die Pro-
duktpolitik der Industrie in den letzten Jah-
ren nach oben und nach unten tendierte.
Vernachldssigt wurde dabei die Mitte.
Duscholux hat hier bereits vor 11/2 Jahren
gegengesteuert und z. B. im Duschwand-

M Ich bin zuversichtlich, dal3
wir doch noch eine
schlagkréftige Gemein-
schaftswerbung auf die
Beine bringen{

Sortiment die Universalserie ,,Magic* posi-
tioniert. Und siehe da, Handwerker und
Grofthandler konnen das Produkt auf einem
verninftigen Preisniveau verkaufen. Natur-
lich missen wir als Vollsortimenter auch
preiswerte Produktserien im Angebot ha
ben. Ihre Anteile liegen bei uns in der
GroRenordnung von 6 bis 7 %. Es darf nicht
sein, dal der Handwerker seinen Kunden in
den Baumarkt schicken muR3, wenn dieser
z. B. eine preiswerte Duschwand sucht. Un-
abhangig davon ist das aktuelle Bemiihen
richtig, das Preisbild insgesamt etwas
zurtickzufhren, um es transparenter und
verbraucherfreundlicher zu gestalten.

SBZ: Der Diskussion positiv abgewinnen
kann man, dafd unsere Branche den End-
verbraucher wiederentdeckt hat.

Gock: Das ist auch dringend notwendig.
Erst kirzlich horte ich den sehr ironischen
Spruch: ,, Stell Dir vor, der Verbraucher ver-

andert sich, und unser Vertriebsweg &3t es
nicht zu.“ Teile unserer Branche meinen
noch immer, sie kdnnten die Struktur der
Vergangenheit bis ins Jahr 2000 hintber-
retten — das wird nicht funktionieren. Den-
ken Sie etwa an die grof3en Gefahren, die
von dem sich gerade formierenden bran-
chenfremden Einzelhandel im Mobelbe-
reich ausgehen. So will die 1100 Mitglie-
der starke Garant-K ette ganze Badezimmer
vermarkten.

SBZ: Wer eine Kiiche verkaufen und
installieren kann, muf3 nicht zwin-
gend aus dem Stand eine komplette
Badsanierung durchziehen kénnen.
Gock: Unterschétzen Sie diese Leu-
te nicht. Ihre Konzepte sind gut, und
das Personal wird auch die Umset-
zung schaffen. Nattrlich mussen sich
diese Unternehmen erst spezialisie-
ren und fitmachen. Doch insgesamt
wird es eine Einzelhandel sprofessio-
nalisierung gerade auf branchen-
fremden Ebenen geben, die wir bis-
lang noch nicht kennen. Téglich
kommen weitere Konzepte auf den
Tisch. Beispielsweise bietet Kago
seit kurzem nicht mehr nur Kamine
an, sondern auch Badprodukte mit
Separat  ausgewiesenen Montage-
preisen.

SBZ: Dagegen stehen Gemein-
schaftsinitiativen wie die der Innun-
gen aus dem Rhein-Main-Gebiet un-
ter Federfihrung von Frankfurts
Obermeister Hans Scherr. Diese
Gruppe hat einen gemeinsamen Ka-
talog im Sile der Baderwelt mit Pro-
dukt- und teilweise auch mit Montageprei-
sen herausgegeben.
Gock: Diese Initiative ist eine tolle Sache.
Es versteht sich von selbst, daf3 die Indu-
strie auch diese Aktivitat nicht zuletzt fi-
nanziell unterstitzt. Schade nur, dal? sich
die Innungen hinsichtlich der Montageprei-
se nicht einigen konnten. Aber wasnicht i,
kann janoch werden. Diese Aktionist trotz-
dem musterglitig und gehort bundesweit
umgesetzt.

SBZ: Beim Thema Bedarfdenkung stellt

sich die Frage, wie es um die Gemein-
schaftswerbung steht. Ist sie am Ende?
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Gock: Das hoffeich nicht, dennich bin ein
Uberzeugter Verfechter der Gemeinschafts-
werbung. Wenn wir fir 1997 und 1998 kei-
ne wirkungsvollen Etats auf die Beine be-
kommen, tut es mir leid um diese Branche.
Wir brauchen eine starke Gemeinschafts-
werbung, die als Ubergeordnete Klammer
regionaler bzw. lokaler Werbeaktivitdten
kréftige Impulse bei der Bedarfsweckung
und -lenkung setzt. Mit den bisherigen Bud-
gets von rund 4 Millionen Mark kommen
wir aber nicht weit. Wir brauchen ein Vo-
lumen von 17 bis 20 Millionen Mark.
Duscholux wird sich jedenfalls intensiv
dafur einsetzen.

SBZ: Gestritten wird derzeit um die Fi-
nanzierung. Wie soll die erfolgen?

Gock: Die Werbekosten sollten in die End-
preis-Kalkulation eingehen, so dal3 sie letzt-
lich der Endverbraucher trégt. In der Praxis
kann das bedeuten, da® wir im ,, Anhénge-
verfahren* auf die Produktpreise vor der
Wand einen Aufschlag von 0,2 % und fir
die hinter der Wand von 0,1 % erheben.
Wenn wir einen Artikel fir 1000 Mark an
den Grothandler X verkaufen, beléuft sich
die Gesamtrechnung also auf 1020 Mark.

Das ist dann auch die Basis fir den Wei-
terverkauf an den Installateur. Die 20 Mark,
die wir dem Grofzhandel in Rechnung stel-
len, Uberweisen wir auf ein Treuhandkon-
to.

SBZ: Warum stehen Industrie und
Grofthandel nicht geschlossen hinter die-
sem System?

» Wir miissen uns
Intensiver um das
Geld der Verbrau-
cher bemtihen

Gock: Die Industrie steht meines Wissens
schon geschlossen hinter diesem sogenann-
ten ,, hollandischen System*”. Bei Teilen des
Grofhandels gibt es alerdings Vorbehalte.
Siefirchten, da3ihnen die Installateure die-
sen Aufschlag aus der Rechnung streichen
und nicht bezahlen. Deshab missen wir
noch einige Uberzeugungsarbeit leisten.

B /INTERVIEW I

Entscheidend ist, da3 die Bedarfslenkung
der verstérkten Gemeinschaftswerbung
kiunftig deutlich klarer das Fachhandwerk in
den Mittelpunkt rickt. Auf diese Weise
kénnen sich die Installateure viel besser mit
der Kampagne identifizieren und zudem ih-
re Aktivitdten mit der Uberregionalen Wer-
bung koordinieren. Aber: Wenn es keinen
Aufschlag gibt, Uberweist die Industrie auch
kein Geld an die Treuhandstelle. Doch ich
bin zuversichtlich, dal3 wir noch eine
schlagkréftige Gemeinschaftswerbung auf
die Beine bringen.

SBZ: Welche Perspektiven sieht Duscholux
fur die Zukunft?

Gock: Wir missen uns 1997 und 1998 in-
tensiver um das Geld der Verbraucher
bemihen — das ist das Entscheidende.
Duscholux ist optimistisch und rechnet
1997 fir sich selbst mit einem zweistelli-
gen Wachstum. Wir wollen neue Ge-
schéftsfelder im Sanitérbereich erschlief3en,
denn wir sind davon Uberzeugt, dal3 es nach
wie vor geniigend Marktnischen gibt.

SBZ: Dabei wiinscht Ihnen die SBZ viel Er-
folg. Danke furs Gesprach.

Alle Badserien in einer SBZ

pas-grolse Badmagazin &

Grol3e Ereignisse werfen ihre Schatten voraus. Die ISH 97 steht unmit-
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telbar bevor. Nutzen auch Sie die SBZ fiir eine zielorientierte Werbung
im Vorfeld der weltweit wichtigsten SHK-Messe. Laden Sie liber Anzei-
gen in der SBZ die Fachwelt zu einem Besuch I|hres ISH-Messestandes

ein.

SBZ 5/97 - die grof3e Badausgabe

Der mehr als 85 Redaktionsseiten umfassende Badteil enthélt eine aktuelle Ubersicht aller auf
dem deutschen Markt erhéltlichen Keramikserien. Die 77 Serien werden jeweils auf einer

Einzelseite vorgestellt.

Im zweiten Heftteil steht die EDV im Mittelpunkt. Zu den Themen gehéren: CAD in der Haus-
technik, Datenkommunikation zwischen Industrie, Handel und Handwerk sowie aktuelle Infor-

mationen liber Software.

Die SBZ 5/97 erscheint am 28. 2.1997 — Anzeigenschluf3 ist am 10. 2.1997.

Fur Ihre persénliche Beratung stehen unsere Spezialisten zur Verfligung.
Sie erreichen uns telefonisch unter (07 11) 6 36 72-36 /-26 oder Uber Telefax
unter (07 11) 6 36 72-60.

Gentner Verlag Stuttgart, Forststral3e 131, 70193 Stuttgart
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