
N ein, wir sind nicht noch ein Club“,
wehrte Wolgang Semnet, Direktor
Marketing und Vertrieb der Kludi-

Gruppe, die sich aufdrängende Frage von
vornherein ab. „Master Point versteht sich
nämlich als gleichberechtigte Interessenge-
meinschaft zwischen Handwerkern und Un-
ternehmen“. Gemeinsam wolle man einzel-
handelsgerechte Marketingmaßnahmen und
neue Serviceleistungen entwickeln und um-
setzen, um damit neue Kunden zu gewin-
nen und den dreistufigen Vertriebsweg zu
festigen. Man wolle den Sanitärinstallateu-
ren durch einzelhandelsgerechte Marke-
tingmaßnahmen zu höheren Ladenge-
schäftsfrequenzen verhelfen. Vorbild sei da-
bei das Bäckerhandwerk, das von den Mar-
ketingmaßnahmen der Kaffeeröstereien
profitiert. 

46 kamen zum Start
Auf jeden Fall zeigten sich immerhin 46 In-
stallationsunternehmen von der Idee so an-
getan, daß sie sich am 23. Januar in Bo-
chum trafen, um „Master Point“ zu grün-
den. Und dabei habe man zunächst mit
höchstens 40 Unternehmen am Start ge-
rechnet, zeigt sich Rainer Büth, Leiter Ver-
kaufsförderung bei Kludi und Verantwort-
licher für das Projekt vom regen Zuspruch
beeindruckt. Mittlerweile haben sich 21
weitere Installateure in die Interessenge-
meinschaft eingetragen. 

„Im Unterschied zu den bereits etablierten
Clubs anderer Hersteller übernehmen wir
nur die Rolle des Moderators und die Platt-
form für diese Gemeinschaft“, erläuterte
Semnet, der sich offensichtlich nicht näher
mit den anderen Club’s beschäftigt hat.
Denn genau diese Aussage kommt von sei-
nen Wettbewerbern auch immer wieder.
Man wolle kein Unterhaltungsclub sein –
die gäbe es schon zur Genüge. Für die In-
halte und Themen der Zusammenarbeit sol-
len die Interessen der Mitglieder aus-
schlaggebend sein. Ganz offen gab man zu,
daß auch Kludi von dieser Gemeinschaft
profitieren wolle. „Wir versprechen uns

natürlich mehr Umsatz unse-
rer Armaturen und wichtige
Produktanregungen durch
den Erfahrungsaustausch mit
den Installationsfachleuten.“ 

Großhandelsbeirat
Auch der Großhandel solle
profitieren. Er begleite das
Projekt in Form eines Beira-
tes – „der schon in den Start-
löchern steht“, wie Semnet
betonte. „Unsere Großhan-
delspartner begrüßen unsere
Initiative ausdrücklich, denn
Installateure brauchen einen
starken Fachgroßhandel.“
Zur Exklusivgemeinschaft

solle Master Point nicht verkommen. Als
Mitglied sei jeder verkaufswillige Installa-
teur willkommen. Und mittlerweile ist es ja
beinahe eine Binsenweisheit, daß dieser ver-
kaufsaktive Installateur immer wichtiger
wird. „Jahrzehntelang führte kein Weg am
Handwerker vorbei. Seit einigen Jahren
führen immer mehr Wege zu den Baumärk-
ten“, so Semnet. 33 % der Armaturen, 
44 % der Duschabtrennungen und sogar 75
% der Badmöbel liefen am klassischen Ver-
triebsweg vorbei. Noch 1978 lag der Markt-
anteil fachfremder Anbieter bei nur drei
Prozent. Inzwischen haben die 3849 Bau-,
Heimwerker- und Gartenfachmärkte einen
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Noch’n Club im Sauerland

Kludi gründet Master Point
Eigentlich sollte man davon
ausgehen, daß die Clubsze-
ne der Sanitärbranche nicht

mehr aufnahmefähig ist.
Doch noch immer scheint

Nachfrage zu bestehen.
Denn jetzt rief der Mende-

ner Armaturenhersteller Klu-
di zur Gründung von „Ma-

ster Point“ – und 46 Installa-
teurunternehmen kamen.

Kludi-Direktor Wolfgang Semnet: Master Point will kein Un-
terhaltungsclub sein

Volles Haus – bei der Gründungsversammlung von Master Point in Bochum
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Marktanteil von 40 %. Allein die 36 größ-
ten Do-it-yourself-Ketten setzten in ihren
2638 Bau- und Heimwerkermärkten 38,3
Mrd. DM um. Und immer mehr Möbel-
häuser und Küchenstudios entdeckten den
Sanitärmarkt. Diese seien – so Semnets
Meinung – auch eine größere Bedrohung als
die Baumärkte, da sie über ein exzellentes
Marketing und gut präsentierte Produkte
verfügten. 

Marktanteile zurückgewinnen
Obwohl nach einer aktuellen Badstudie für
den VDS 88 % der Deutschen das Bad für
wichtig bzw. sehr wichtig halten, kennen 
57 % die „Fachausstellung Bad“ bei Groß-
händlern oder Installateuren nicht. Deshalb
gelte es, Marktanteile offensiv und kunde-
norientiert zurückzuge-
winnen und einen wach-
senden Kreis von Konsu-
menten anzusprechen,
die zunehmend Wert auf
Design, Komfort, Sicher-
heit und Markenprodukte
legten. 
Auf den Part des reinen
Ratgebers will Kludi sich
nicht zurückziehen. Statt-
dessen wolle man in en-
ger Zusammenarbeit mit
den Handwerkern kun-
dennahe Produkte mitent-
wickeln. „Mit Produkten
meinen wir die hand-
werkliche Dienstleistung
des Installateurs und un-
sere Kludi-Produkte.
Denn die Zukunft kann
nicht in noch mehr Design liegen. Immer
wichtiger werden intelligente Problemlö-
sungen“, erläuterte Büth. Er hat gemeinsam
mit Heinz Witt, Inhaber der Beratungsge-
sellschaft „Columbus System“, Lindau, ein
umfangreiches Startpaket entwickelt, das

den Mitgliedern von Master Point
auf der Gründungsversammlung
vorgeschlagen wurde. 
Dieses „Leistungs- und Marke-
tinghandbuch“ enthält bereits An-
regungen für Aktionen und Ver-
anstaltungen, Vorschläge für Ar-
beitstreffen der Interessengemein-
schaft, ein umfangreiches
Vorschlagspaket für Werbung und
Verkaufsförderung, Öffentlich-
keitsarbeit und Seminarangebote.
„Dieses Paket schenken wir der In-

teressengemeinschaft als Starthilfe, einsch-
ließlich des Seminars über die Zukunft des
Sanitärmarktes am 6. und 7. April“, so Büth.
Allerdings sollen die Mitglieder in Zukunft
Maßnahmen und Mittel in Ausschüssen
selbst entwickeln. „Kostenvorteile ergeben
sich dann durch den gemeinsamen Ein-
kauf.“
Die Mitgliedschaft bei Master Point kostet
180 DM im Jahr, die aber – auf noch nicht
näher erläuterte Weise – der Gemeinschaft
wieder zugeführt würden. Die bereits ge-
planten Seminare über Verkaufs- und Mon-
teurtraining fordern von den Teilnehmern
480 bzw. 250 DM. „Wir wollen Master
Point fördern, moderieren und maßvoll
sponsern, aber nicht unterhalten“, betonte
Semnet den Charakter dieser Partnerschaft
zwischen seiner Gruppe und den interes-
sierten Installateuren. 

Letzteren gefiel das Konzept anscheinend –
wie auch Arnd Hefer, geschäftsführender
Gesellschafter der Hans-Theo Hefer GmbH,
Essen, und Interimssprecher von Master
Point, betonte. „Ich verspreche mir von die-
ser Gemeinschaft, daß ich günstig an Mar-
ketingmöglichkeiten komme, die individu-
ell auf mein Unternehmen abgestimmt
sind.“ Weiterhin hoffe er auf einen Markt-
vorsprung bei der Einführung von neuen
Kludi-Produkten. Tatsächlich sollen die In-
stallateure – wie Semnet erläuterte – die

Markteinführung von neuen Produkten ex-
klusiv erleben, da sie ja auch bei der Pro-
duktentwicklung als „Versuchskaninchen“
herhalten müßten. Den neuen Produkten
entsprechende Marketing- und Verkaufs-
förderpakete gehörten zur Serviceleistung
von Master Point. Ob man Master Point-
Mitgliedern einen Marktvorsprung bei Pro-
dukteinführungen geben will, müsse man
sich noch überlegen. Mitgliedschaften in an-
deren Club’s sind übrigens erlaubt. „Denn“,
so Semnet optimistisch, „letztendlich setzt
sich der Bessere durch.“ SH

In Anbetracht der wiederholten Beteue-
rungen der Kludi-Verantwortlichen ha-
ben wir versucht den Unterschied zu an-
deren Einrichtungen dieser Art bzw. den
USP von Master Point herauszufiltern.
Dabei haben wir festgestellt, daß die
Übereinstimmungen größer sind, als das
Kludi wahrhaben möchte. Die vorge-
stellten Komponenten findet man alle-
samt bei den Wettbewerbern wieder. Das
eine hier, das andere dort. Auch die Aus-
sage, daß die Handwerker gleichberech-
tigter Partner im Club sind (oder mehr)
gehörte zur Begrüßungsrede jeder bis-
herigen Clubgründung. Alle Einrichtun-
gen dieser Art verfolgen letztlich den
Zweck, die Installateure über Förderung
und Unterstützung – in welcher Form
auch immer – verstärkt an die Unter-
nehmen zu binden. Man nennt diese Ein-
richtungen auch schlichtweg Kunden-
bindungssysteme. Für die Installateure
positiv: Die Clubs bieten den Mitglie-
dern handfeste Vorteile, die jedoch letzt-
lich das Produkt verteuern. Das wieder-
um wird von der breiten (Installa-
teur)Masse finanziert. Bei den vielen
Einrichtungen dieser Art hat der Instal-
lateur die Qual der Wahl. 
Unser Tip: Ob Profi, Igel, Kerapart oder
Master Point – vergleichen Sie das Lei-
stungsspektrum und suchen Sie sich das
Angebot und den Hersteller der zu 
Ihnen paßt. Einen Unterschied von Ma-
ster-Point zu anderen Clubs haben wir
übrigen doch noch ausmachen können.
Kludi will bewußt auf „zeitraubende“
gesellschaftliche Ereignisse und Clu-
breisen verzichten. Schade eigentlich,
denn ein bißchen Spaß sollte schon sein.

SH

Masterpoint: 
USP oder me too?

Kludi-Verkaufs-
förderer Rainer

Büth und Projekt-
leiter von Master

Point: Die Mit-
gliedschaft kostet

180 DM im Jahr

Reger Gedankenaustausch über Ideen und Produkte auf dem 
Master-Point-Marktplatz


