INTERVIEW W

Fachgesprdch mit Geschéftsfiihrer Roland Schéfer

Kaldewel mit neuen Ténen

ie Druckerschwarze von SBZ
Dl7/97 war noch nicht recht

trocken, klingelte in der Re-
daktion auch schon das Telefon. Un-
ser Interview mit Bette-Geschéfts-
fUhrer Fritz-Wilhelm Pahl veranlaldte
den ansonsten eher introvertierten
grofRen Wettbewerber des Stahlwan-
nenherstellers zu ungewohnter Of-
fenheit. Auch Roland Schéfer*, Ge-
schéftsfihrer von  Kaldewei und
Bamberger, wollte zu diesem Thema
einiges aus seiner Sicht loswerden.
Im Gesprach mit der SBZ-Redaktion
nennt er erstmals Zahlen, Daten, Fak-
ten und Hintergriinde von Kaldewel.
AuRerdem sind neue Produkte und
Materialien sowie die Bamberger-
Ubernahme von Villeroy & Boch
Ende letzten Jahres Inhalt des Inter-
views.

SBZ: lhre Reaktion auf das Bette-
Interview kamja sehr schnell. Hatten
Se Probleme mit den dort getroffe-
nen Aussagen?

Schéfer: Nein, eigentlich nicht. Bette-Chef
Pahl betrachtete den Stahlemailwannen-
markt logischerweise sehr stark durch die
Bette-Brille. Wir wollen das Ganze jetzt aus
Kaldewei-Sicht darstellen und erganzen.

SBZ: Etwas verwundert diese Offenheit ja
schon. Bisher gab sich Kaldewel eher zu-
geknodpft. Schliefdlich wird die Zentrale in
Ahlen innerhalb der Branche nicht nur we-
gen ihrer Architektur gerne mit Fort Knox
verglichen. Hat sich die Firmenpolitik gean-
dert oder hangt die neue Mitteilsamkeit eher
mit lhrer Person zusammen?

Schéfer: Das hat etwas mit unserer gesam-
ten Geschéftsphilosophie zu tun. Wir wol-
len innovativer werden und aktiver auf den
Markt zugehen. Nachdem unser Image in
den letzten Jahren durch die Massenher-
stellung geprégt war, wollen wir jetzt ver-
deutlichen, dal3 wir in Zukunft mehr Wert
auf den hochwertigen Bereich, Produkte um
die Wanne herum und eventuell neue Werk-
stoffe legen.

SBZ: Was sind Ihre personlichen Ziele bei
Kaldewei?
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) Der Acrylmarkt hat momentan
eine Reihe von Problemen{(

Schéfer: Mehr fur die Stahlemailwanne zu
tun. Es sieht so aus, as ob sie im Inland
und auf Exportmérkten bis hin zu Amerika
wieder an Modernitét gewinnt. Da die
Acryl-Fraktion momentan eine Reihe von
Preis-, Qualitdts- und sonstigen Problemen
hat, gibt es gute Aussichten fir die Rick-
gewinnung von Marktanteilen. Aul3erdem
konnen einige Hersteller inzwischen alle
Designs in Stahlemail machen. Dadurch
entfalt ein Hauptargument, mit dem die
Acrylwanne Anfang der 70er Jahreihre Bl U-
tezeit startete.

SBZ: Gibt es gravierende Unterschiede in
der Firmenphilosophie von Kaldewei und
Bamberger?

Schéfer: Ja. Bamberger ist z. B. bei Stan-
dardwannen im mittleren Bereich mit
Werksabgabepreisen um die 200 DM deut-
lich stérker als Kaldewei, hat einen sehr in-
dividuellen Logistikservice und ist in den
deutschsprachigen Landern traditionell gut
vertreten. Kaldewel hat dagegen Pluspunk-
te beim Export nach Asien und weiter ent-
fernt liegende Lander sowie bei Design-
wannen. Auf3erdem gibt es unterschiedliche

Vertriebsstrukturen bei den beiden
Unternehmen.

SBZ: Was waren die Hauptzele bei
der Bamberger-Ubernahme und
welche Vorteile verspricht man sich
davon im Hause Kaldewei?
Schéfer: Wir haben einen direkten
Wettbewerber weniger sowie dessen
Marktanteile und Absatzschwer-
punkte dazu erhaten. Das allein
waren in einer Marktwirtschaft
Grunde und Vorteile genug. Zusétz-
lich konnten wir durch unsere bes-
sere Stellung etwas Ordnung in den
Stahlwannenmarkt  bringen, was
nach Aussagen von Handel spartnern
die Margen bei Handwerk und
Grofhandel verbesserte.

SBZ: Kann so eine Konzentration
am deutschen Markt nicht auch
Nachteile mit sich bringen? Wére es
ein Wunsch- oder Alptraumvon Kal-
dewel allein am deutschen Sahl-
wannenmarkt zu sein?

Schafer: Ganz allein wollen wir nicht sein,
denn Konkurrenz hélt fit. Ohne sie hétten
wir vielleicht unser Wannenful3system nicht
so perfekt entwickelt oder nicht Uber neue
Werkstoffe und Produkte nachgedacht.

SBZ: Wann folgt die Bette-Ubernahme?
Schéfer: Diewird es nicht geben. Ich glau-
be, dai3 beide Firmen ihren Platz im Markt
haben und behalten sollen.

SBZ: Und dann gibt’ sja auch noch dieaus-
l&ndischen Wettbewerber. Oder spiren Se
die weniger?

Schéfer: Eher weniger, denn Roca hédlt sich
als Komplettlieferant weitgehend aus dem
deutschen Mengenmarkt raus und Ariston
kommt uns mit der Hausmodellpolitik so-
wie der Baumarktbelieferung auch nicht in
die Quere. Eine Gefahr besteht da eher fur
die generelle Marktsituation im dreistufigen
Vertriebsweg, denn die Ertragsriickgange
z.B. am Keramikmarkt verdeutlichen, dai3
ein starker auslandischer Wettbewerb nicht
unbedingt zur Margenverbesserung bei-

tragt.
SBZ: Brancheninsider behaupten, Se hét-

ten als ehemaliger Geschéftsfihrer von
Bamberger das Unternehmen absichtlich
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mit  Dumpingpreisen heruntergefahren.
Wollten Se es so nach Ihrem Wechsel zu
Kaldewei gunstig tbernehmen?

Schéfer: Als die Preise purzelten, war ich
zwar noch bei Bamberger, aber deshalb
kann man mir noch lange keine boswillige
Absicht unterstellen. Den Preiskrieg hat
Kaldewei begonnen. Bamberger hat nur dar-
auf reagiert. Wobel das aus Kaldewei-Sicht
keine Dumpingprei se waren, denn wer rich-
tige Dumpingpreise macht, hat ja auch Er-
tragsprobleme. Und Kaldewei hatte nie wel-
che.

SBZ: . .. aber Bamberger welche gemacht?
Schéfer: Das ist ganz normaler Wettbe-
werb. Ein Starker hat seine Stérken aus-
nutzt, um seine Marktmacht zu festigen.

M Bei den unterschied-
lichen Verformungs-
verfahren gibt es viel
Geheimniskrdmerel,
aber wenig effektive

Ergebnisse

SBZ: Was war eigentlich Snn und Zweck
des Preiskrieges?

Schéfer: Bamberger hatte damals beim er-
sten Verkauf nur ein Drittel der heutigen
Kapazitdt. Wenn man as Marktfihrer sieht,
daid ein Wettbewerber seine Kapazitét ent-
scheidend erhdht, hat man zwei Mdglich-
keiten: Man sieht zu wie der andere wéachst
oder man agiert frihzeitig.

SBZ: Sellen Se die Bamberger-Fertigung
noch dieses oder erst néchstes Jahr ein?
Schéfer: Weder noch. Soweit man das jetzt
absehen kann. Wir haben auch nicht vor,
die Bambergermarke einzustampfen.

SBZ: Auf der |SH war Bamberger unter fer-
ner liefen im Zelt auf dem Freigelande un-
tergebracht. Warum wird das Tochterun-
ternehmen so stiefmitterlich behandelt,
wenn Se die Marke erhalten wollen?
Schéfer: Wir waren froh, tberhaupt noch
ausstellen zu konnen. Villeroy & Boch
wollte die Wannen auf dem eigenen Stand
zeigen und kundigte deshalb den Bamber-
ger-Platz. Auch der Messestand wurde Ubri-
gens Uber Nacht aus dem Boden gestampft.
Aber bel der néchsten ISH wird das sicher-
lich besser.

SBZ: Wenn wir uns schon mal so offen un-
terhalten, sind die im Umlauf befindlichen
jahrlichen Produktionseinheiten von 1,8
Millionen Wannen bel Kaldewei und
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800 000 Wannen bei Bamberger korrekt?
Schéfer: Beide Zahlen stimmen ungeféhr.

SBZ: Und welchen Umsatz erzielten Seda-
mit im letzten Geschaftsjahr?

Schéfer: Bel Kaldewei sind es Uber 200
Millionen und bei Bamberger annéhernd
100 Millionen DM.

SBZ: Wie hoch ist der Anteil der Haus
marken- bzw. Lizenzfertigung in lhremHau-
se und fur wen fertigen Se unter welchem
Namen?

Schéafer: Null. Bei beiden Unternehmen.
Wir haben als eine der wenigen Firmen in
dieser Branche beim Endverbraucher einen
hohen Bekanntheitsgrad. Deshalb tun wir
ales, um die Marke zu stérken.

SBZ: Angesichts von Produktionsiiber-
schiissen in Deutschland liegt die Frage
nahe, wieviele Wannen Se exportieren und
in welche Lander?

Schéfer: Der Exportanteil liegt derzeit bei
etwa 30 Prozent und ist in den letzten Jah-
ren permanent sehr stark gestiegen. Bam-
berger exportiert in der Hauptsache in die
deutschsprachigen  Lander  Osterreich,
Schweiz und Benelux. Kaldewei weltweit,
aulBer nach Amerika. Dort bauen wir jetzt
gerade einen Vertrieb auf.

SBZ: Kann man sich bei so hohen Export-
anteilen den Sandort Deutschland leisten?
Schéfer: Im hochwertigen Bereich ja. Wir
leisten es uns momentan auch noch bei den
Standardwannen. Wenn wir auf Massen-
maérkte in Asien gehen werden wir zumin-
dest dartber nachdenken muissen, ob wir
den unteren Preisbereich noch aus Deutsch-
land abdecken kénnen.

SBZ: In welcher Hohe planen Se lhren
Umsatz fir 97 und 987

Schéfer: Dawir im Inland in néchster Zeit
keinen Schub von der Modernisierung oder
dem Neubau erwarten, planen wir kein
grolles Wachstum. Gerade im Renovie-
rungsbereich halten die Leute im Moment
ihr Geld aus sehr versténdlichen Grinden
zurtick. Aber wir werden im Ausland wei-
ter wachsen, so dal? wir insgesamt verhal-
tene Zuwéchse prognostizieren.

SBZ: Kaldewei bezeichnet sich gern alsdie
Nummer 1 auf dem Stahlwannenmarkt.
Héangt das auch mit den hohen Umsatzen in
Baumérkten zusammen? Inzwischen hat ja
fast jeder Baumarkt Kaldewei-Wannen im
Regal.

B /NTERVIEW I

Schéfer: Das ist das Schicksal von Pro-
dukten mit hohem Bekanntheitsgrad. Esgibt
aber keine gezielte Baumarkt-Strategie bei
Kaldewel. Gottseidank betrifft es meist nur
die Standardwannen. Wir tun alles, um we-
nigstens den hochwertigen Bereich und die
Kommissionsware herauszuhalten. Bei Pa-
lettenware haben wir so gut wie keine M6g-
lichkeiten, da wir nicht direkt liefern.

SBZ: Aber Hansa und Duscholux kdnnen
ihre Produkte ja auch aus den Baumérkten
raushalten. Warum schafft das Kaldewei
nicht?

Schafer: Uber die Situation anderer Her-
steller kénnen wir keine Auskunft geben.
Wir tun unser moglichstes.

D Wir haben nicht
vor, Bamberger einzu-
Sstampfen

SBZ: Setzen Se in Zukunft weiterhin auf
den Verkauf tber den Preis?

Schéfer: Die Starke auf dem Standardwan-
nenbereich wollen wir uns erhalten. Aber
unsere eigentlichen Zukunftsstrategien und
Wachstumsmarkte sehen wir im hochwer-
tigen Bereich, in Lésungen um das Produkt,
auch Systemldsungen, und in mehr Design.

SBZ: Beabsichtigen Se dazu lhre Pro-
duktpalette zu erganzen? Wann gibt's Sa-
nitarkeramik oder Duschabtrennungen von
Kaldewei?

Schéfer: Bel Wannen erweitern wir das
Sortiment um sinnvolle Modelle und Zu-
behor. Sehr flache, grof3e Duschwannen
fur' sbarrierefreieBad sind ein Beispiel oder
Verkleidungen sowie Hilfsmittel fir den
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Einbau und Austausch. Im Bereich anderer
Sortimente denken wir momentan nicht
Uber zusétzliche Geschéftsfelder nach. Ab-
gesehen davon, dal3 sowas bei den Handels-
partnern nicht immer positiv aufgenommen
wird. Es mufite schon ein ausgefallenes De-
sign sein, das uns dazu bringt, es auch von
der Wanne auf andere Dinge wie Keramik
zu Ubertragen.

SBZ: In lhren Werbeaussagen steht die
Materialstarke Ihrer Wannen von 3,5 mm
im Vordergrund. Was bezwecken Se
damit? Erwarten Se vom Kunden,
dal? er Wettbewerbsprodukte zum
Vergleich nachmift?

Schafer: Nein, eher wollen wir
durch diese Aussage beim Kunden
auf die Hersteller von Stahlemail-
wannen einwirken, damit diese unter
Ertragsdruck nicht versuchen, durch
diunnere Stdhle Kosten zu sparen.
Wohin das fuhren kann, sieht man
beim Blick auf Weltmérkte wie
Amerika, Sudostasien, Sideuropa
oder im vorderen Orient, wo Stahl-
emailwannen aus 1,6 mm oder gar in
Chinaund Portugal nur 1,2 mm star-
ken Ausgangsplatinen gefertigt wer-
den. Dort haben Acryl und GuRwan-
nen noch hohe Marktanteile, weil es
mit den Billigprodukten nicht ge-
lang, Stahlemail am Markt durchzu-
setzen. Solche Verhdtnisse sind
auch fir den Handel und die Instal-
lateure nicht gut. Ubrigens hétte der
Vater des jetzigen Firmeninhabers
Franz-Dieter Kaldewei ohne die Be-
tonung der Materialstérke Ende der 50er
Jahre niemals die Guwannein den deutsch-
sprachigen Landern substituieren kénnen.

SBZ: Ist das dickere Material vor der Ver-
formung wirklich so Qualitats- bzw. Stabi-
litatsentscheidend oder gibt nicht vielmehr
die Materialstarke an der dinnsten Selle
nach der Verformung den Ausschlag?

Schéfer: Es spielen beide Faktoren eine
Rolle. Man kann sich Uber Ausgangsmate-
rialstérken von 2,9, 3,0 oder 2,8 mm strei-
ten. Aber man kann sich nicht dartiber strei-
ten, dal3 eine Wanne mit 2,2 oder 2,4 mm
Ausgangsmaterial weniger Stabilitdt hat.
Und darunter beginnen sicher grof3e Pro-
bleme. Nattrlich kommt es auch auf das
Profil und das Design an. Egal welchesVer-
formungsverfahren man wahit, wer 1,6 mm
starkes Ausgangsmaterial einsetzt, kann bel
der Stabilitét nicht klarkommen. Uberhaupt
gibt es bel der Frage der unterschiedlichen
Verformungsverfahren eine Menge Ge-
heimniskrdmerei, hinter der wenig effekti-
ve Ergebnisse stehen. Ich kann jedem der
an dieser Materialstérke drehen will nur
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empfehlen, sich die Markte in Itdien,
Frankreich und Spanien anzusehen. In
Frankreich kostet eine 1,6 mm starke Wan-
ne z. B. im Einkauf des Grofthandlers noch
60 DM und im Verkauf 67 DM. Das kann
doch nicht lustig sein.

SBZ: Die Automobilindustrie hat durch an-
dere Materialien und Formen belegt, dai3
Masse nicht gleich Stabilitét ist. Kann man
diese Erfahrungen nicht fur die Wannen-
stabilitét nutzen?

VKaldewei arbeitet seit

langerem an dem Verbundwerk-

stoff Stahl/Acryl¢

Schéfer: Gut verformbare Stahle sind meist
schlecht zu emaillieren und umgekehrt.
Also ist die Stahlqualitét immer eine Grat-
wanderung. Auferdem mufd man sich letzt-
endlich fragen, ob bel der Preisdifferenz im
Materialeinsatz die Stahldicke Uberhaupt
eine entscheidende Rolle spielt. Bei einem
Produkt mit 30jahriger Garantie sind 5 oder
7 Mark, die Uber diesen Zeitraum abge-
schrieben werden, nicht der Rede wert. Und
bei der Formgebung sind bekanntlich Gren-
zen gesetzt. Auch ruckwartige Versteifun-
gen wirden die ganze Angelegenheit nur
unndtig verteuern.

SBZ: Mal abgesehen von der Durchfiihr-
barkeit, hatten Se Interesse an einer Be-
wertung oder Normung von Sahlwannen
nach der Sabilitat?

Schéfer: Dazu mulR man die Wanne an den
verschiedensten Stellen messen. AufRerdem
spielen auch die FuRe und die Einbauart eine
Rolle. Das ist sicher kaum mef3bar. Aber
wir hétten dort wahrscheinlich kein Pro-
blem. Allerdings geht alles, was wir an
der VSI-Rationalisierungsempfehlung von
1978, wo sich die deutschen Hersteller
Bamberger und Kaldewel auf 2,9 mm Stahl
als Ausgangsmaterial festgelegt haben, an-
dern, letztendlich auf Kosten des Produkt-
imagesund der Margenim dreistufigen Ver-
triebsweg.

SBZ: Platzt eine dickere Email-
schicht nicht leichter ab und kehrt
somit die scheinbar positive Aussa-
ge einer hohen Gesamtmaterial stér-
ke ins Gegenteil um?

Schéfer: Natirlich bergen Email-
schichten ab einer gewissen Uber-
dicke Probleme. Aber wir machen
die Emailschicht ja nicht dicker, um
eine stérkere Endschicht zu bekom-
men. Diederzeitigen Material stérken
und Techniken sind so ausgereift,
dal3 der aktuelle Stand und damit
auch die Aussage 3,5 mm Material-
stérke sicher lange guiltig ist.

SBZ: Bezieht sich die Aussage 3,5
mm auf die Sahlstarke oder die
Dicke von Sahl und Email?
Schéfer: Dasist die Dicke von Stahl
und Email.

SBZ: Man munkelt, in Ahlen gabe es

eine Produktionshalle mit Maschi-
nen zur Acrylwannenfertigung, die sehr
kurZzfristig in Betrieb gehen kann. Ab wann
gibt’ sdenn Acrylwannen von Kaldewei oder
Bamberger?
Schéfer: Acrylwannen wird es von Kalde-
wei ebensowenig geben, wie die von Ihnen
angesprochene Halle existiert. Fir Bamber-
ger wirde ich diese Aussage so definitiv
nicht machen wollen, auch wenn das Un-
ternehmen derzeit keine Acrylwannenferti-
gung betreibt. Kaldewei arbeitet aber seit
langerem an dem Verbundwerkstoff Stahl/
Acryl mit der Stabilitét von Stahl und den
Oberflacheneigenschaften von Acryl. Mit
alen Vor- und Nachteilen.

SBZ: Widerspricht das nicht einen Grof3-
teil Ihrer Argumente fiir die Oberflache der
Sahlemailwanne?

Schéfer: Dasist sicher richtig. Aber die Ar-
gumente fur Email bleiben ja. Dartiber hin-
aus wollen wir aber Kaufergruppen, fur die
daskeine ausschlaggebenden Kriterien sind,
erschlief3en.

SBZ: Vielen Dank fur das Gespréach.
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