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Grol3hdndler mit komplettem Heizsystem als Eigenmarke

Mannesmann macht Marken

Unter der Bezeichnung
,maprotherm* bietet Man-
nesmann Haustechnik* als
erstes deutsches GrolShan-
delshaus dem Fachhand-
werk ein komplettes Heiz-
system als Eigenmarke
inklusive Vermarktungsunter-
Stiizung. Diese AKktivitét ist
eine Station des Unterneh-
mens auf dem Weg zum ge-
b&dudetechnischen GrolShan-
del im Haustechnikbereich.

a3 eine Fachgrofhandlung ihren
D Handwerkerkunden Sanitérprodukte

als sogenannte Haus- oder Handels-
marken anbietet, ist seit vielen Jahren gan-
gige Praxis. Mit der zur ISH 1997 vorge-
stellten ,, maprotherm®-Eigenmarke  (im
Sprachgebrauch der Mannesmanner auch
Handwerker-Marke genannt) bietet Man-
nesmann Haustechnik erstmals nun auch im
Heizungsbereich ein entsprechendes Pro-
duktsortiment an, an dem fiinf Hersteller be-
teiligt sind. So liefert Blue Circle (zu dem
Brotje gehort) wandhéngende und boden-
stehende 6l- und gasbefeuerte Wéarmeer-
zeuger, WW-Speicher, Brenner und Regel -
systeme. Vom hollandischen Hersteller
Brugmann stammen Heizkorper und -an-
bindesystem und Fuf3bodenheizung. Auf der
Ventilseite arbeitet Mannesmann Haustech-
nik mit Heimeier und Oventrop zusammen,
und die Badheizkorper kommen von Arbo-
nia.

Auf dem Typschild
steht Mannesmann

Bei alen Produkten wurde (bislang noch)
das Innenleben und das Originaldesign der
Hersteller beibehalten. Lediglich bel der

* Mannesmann Haustechnik GmbH, 40027 Duissel-
dorf, Info-Hotline (01 30) 72 60 89; Fax (02 11)
8322807
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Rede und Antwort standen SBZ-Redakteur Jiirgen Wendnagel
(v.l.): Marketingleiter Peter Meissner, Christoph Boelling, Vorsit-
zender der Geschéftsfiihrung, Peter E. Ackermann, Leiter Pro-

duktmanagement Heizung

farblichen Gestaltung hat man sanfte An-
derungen (z. B. in bezug auf das Mannes-
mann-Blau) vorgenommen. AulRerdem sind
die Produkte — je nach verfligbarem Platz —
mit dem Markenname ,, maprotherm* und
mit dem Mannesmann-Logo gekennzeich-
net, das dem seit Méarz 1997 weltweit neu-
en Corporate-Design der Mannesmann AG
entspricht. ,,Da ale Produkte eine eigene
Mannesmann-Zertifizierung haben, steht
unser Namen auch auf dem Typschild,” er-
lautert Peter Ackermann, Leiter Produkt-
management Heizung. ,Es war jedoch nie
in unserer Absicht, dem Handwerker vor-
zugaukeln, dal3 es sich um neu erfundene
Produkte handelt. Wir wollen unseren Kun-
den bewéhrte und marktakzeptierte Pro-
dukte bieten, die zusatzlich — aufgrund des
hohen Bekanntheitsgrades von Mannes-
mann in der Bevdlkerung — eine europa-
weite Akzeptanz erfahren kénnen.*
—Ubrigens stehen in der Wortschopfung
»maprotherm” die Wortsilben ,ma‘ fir
Mannesmann, ,,pro* fur den Profi (gemeint
ist der Heizungsfachhandwerker) und
»therm® fir Thermen (gemeint ist im Uber-
tragenen Sinne der Heizungsbereich).

Was bietet man
dem Fachhandwerk?

Das , maprotherm“-System soll dem unter
starkem Preisdruck stehenden Heizungs-
fachmann die Mdglichkeit eréffnen, sichim
Wettbewerb mit den anderen Marken bes-
ser behaupten zu kénnen. Wichtig war dem

MaTHEEIann haustechnik

Grofthandler, seinen
Kunden nicht nur ver-
- schiedene Einzelproduk-
te anzubieten. Peter
Ackermann fuhrt dazu
aus. ,Wir bieten ein
komplettes Mannesmann
WW-Heizsystem zur
qualitativen und preisli-
chen Differenzierung an,
das im mittleren bis obe-
ren Preisfeld angesiedelt
ist. Als Grohandler sind
wir freier und flexibler
als ein Hersteller, da wir
unser Angebot jederzeit
variieren und dem aktu-
ellen Stand des Marktes
und der Technik anpas-
sen konnen.  Optimi-
stisch gibt sich der Produktmanager in be-
zug auf die Endverbraucherakzeptanz der
Marke: , Ein Endverbraucher, der die Man-
nesmann-Kompetenz vom D2-Handy her
kennt, ist sicherlich auch positiv gegenuber
einer Heizungsanlage vom selben Herstel-
ler aufgeschlossen.”

Marketingleiter Peter Meissner weist er-
ganzend darauf hin, dal} man das Fach-
handwerk im Rahmen eines Partnerkunden-
sowie Dienstleistungsprogramms auch bei

Fakten zu Mannesmann

Die Mannesmann AG erwirtschaftet
weltweit mit ca. 120 000 Mitarbeitern ei-
nen Jahresumsatz von knapp 35 Mrd.
DM, wovon mehr als die Hélfte im Aus-
land erzielt wird. Gegliedert ist der Kon-
zern in die Unternehmensbereiche Ma-
schinen- und Anlagenbau, Automobil-
technik, Telekommunikation, Rohre und
Handel.

Die Fachgroffhandlung Mannesmann
Haustechnik GmbH (Umsatz 1996: 1,35
Mrd. DM) ist seit April 1996 direkt der
Mannesmann AG zugeordnet. Zuvor war
sie Teil der Mannesmann Handels AG.
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der Verkaufsférderung, Marktbearbeitung,
bei der technischen Projektbearbeitung etc.
umfangreich und gezielt unterstitzt. Im
Spétherbst soll es zudem noch eine , intel-
ligente* CD-ROM zur kompletten kauf-
mannischen und technischen Projektab-
wicklung im Heizungsbereich geben. Inte-
griert sein wird auch eine , arbei-

tende”

Bildpreidiste mit automatischer Auswahl-
sicherheit der Komponenten sowie eine On-
line-Anbindung zur Automatisierung der
Preispflege.

Mehr als ein ,,Edelspediteur
mit Inkassovollmacht“

~Mannesmann Haustechnik hat sdmtliche
geschéftlichen Verbindungen zu Baumérk-
ten oder zu Direktkunden abgebrochen. Wir
haben ein ganz klares Bekenntnis zum drei-
stufigen Vertriebsweg”, betont der Vorsit-
zende der Geschéftsfihrung, Christoph Bo-
eling. ,Um alerdings der modernen Ver-
marktungstechnik der branchenfremden
Anbieter etwas wirksames entgegenzuset-
zen, miissen wir uns gemeinsam anstrengen.
Der Grofthandel kann sich dann zum Bei-
spiel nicht mehr nur auf die Rolle des Edel-
spediteurs mit Inkassovollmacht beschran-
ken.” Und was erwarten die Kunden vom
Grofthandel? ,,Im Rahmen einer Kunden-
befragung haben wir ermittelt, daf3 fur die
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Handwerker die komplette, fehlerfreie Lie-
ferung am wichtigsten ist. Danach folgen
die punktliche Auslieferung am richtigen
Ort sowie die fachkundige Beratung und
Betreuung. Erst an vierter Stelle steht die
Frage nach den Konditionen,” erléutert der
Geschéftsfihrungsvorsitzende.

Ein wichtiges internes Ziel von Man-
nesmann Haustechnik ist es, Kompetenz
aufzubauen, um in Zukunft als gebau-
detechnischer Grofthandel im Haus-

technikbereich komplexe System an-
bieten zu kdnnen. Deshalb werde man
laut Boelling noch weitere Produkte
mit der Industrie zusammen unter
dem Eigenmarkenbegriff in den
Markt bringen. In dieser Voraus
sicht haben sich die Dusseldorfer
schon mal vorsorglich Begriffewie
»maprosolar ,maproair, , mapro-
bad* und ,maproart® weltweit
schitzen lassen.

Die
Werbung der
Mannesménner zielt auf Kopf
und Gefiihl. Als Sympathietrdger treten dazu
Z. B. ein junges Médchen und der Comic-
Roboter ,,McEnergy* an

Voll im Gang ist bei Mannesmann Haus-
technik die seit Frahjahr 1996 gliltige Stra-
tegie zur Neuordnung der internen Struktur.
Aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs
im Grof3handelsbereich sowie im Hinblick
auf Europa, war es nicht mehr moglich, den
23 mittel sténdisch geprégten Grofthandlun-
gen mit ihren 65 Betriebsstétten — die Man-
nesmann 1991 erworben hatte — weiterhin
einen vollig eigenstandigen Auftritt zu be-
lassen. Deshalb wurde u.a. entschieden, die
Vorteile einer Vereinheitlichung bzw. Zu-
sammenlegung im Hinblick auf Einkauf,
Produktsortiment, Logistik und EDV zu
nutzen. Doch warum kam dieser Schritt
nicht schon drei Jahre friher? Christoph
Boelling: ,,Eswar ein langer Prozef3, um bei
den einzelnen Gesellschaften fir Verstand-
nis eines neuen Konzeptes zu werben. Denn
uns war es sehr wichtig, einen moglichst
breiten Konsens fir diesen neuen Weg der
Unternehmens- und Sortimentspolitik zu er-
reichen. Sicherlich hatten wir diesen Weg
schon 1993/94 begehen konnen.
Jetzt sind wir auf dem Weg
eines konsequenten Um-
baus.”

rotz der Einfuhrung
Tder Eigenmarke ,,ma-
protherm® will Mannes-
mann, laut Boelling, ein Voll-
sortimenter bleiben, wobei die
Ausrichtung hin zu einem
Fach- und Spezia sortiment im
Haustechnikbereich gehen soll,
dessen Schwerpunkt mehr in der
Tiefe asin der Breite liegt. Aus
Sicht von Mannesmannist esver-
standlicherweise effizienter und
profitabler, sich weitestgehend auf
die aktive Vermarktung der Ei-
genmarke zu konzentrieren. Und
auch fir das Handwerk ist die akti-
ve Vermarktungsunterstiitzung von
Grofthandelsseite  sicherlich  hilf-
reich. Allerdings dirfte die Industrie
eine derartige Ubernahme von Her-
stellerkompetenz durch einen
Grofhandler mit gemischten Gefuhlen
betrachten. So werden einerseits die
Hersteller zwar von ihren Vermark-
tungsaktivitdten entlastet, doch fihrt
diese Art der Eigenmarkenstrategie im
dicht besetzten und eher stagnierenden deut-
schen Heizungsmarkt andererseits aber zur
Einschrankung der Produkt- bzw. Anbie-
tervielfalt. Und deshalb dirften es vor a-
lem die kleineren Marken kiinftig noch
schwerer haben, sich im Konzert der grofRen
Namen zu behaupten. JwW
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