EINZELHANDEL

SHK-Einzelhandel: Ein Grundsatzprogramm und drei Praxisbeispiele

Gut Ist, was funktioniert

nug zeitlos. So erklarte ZVSHK-

Hauptgeschéftsfuhrer Michael von
Bock und Polach bereits 1984: ,Wo der
Verbraucher schon nicht unsere Dienstlei-
stung haben will, sollten wir wenigstens am
Material verdienen, das er zum Selberma-
chen braucht. Keine Frage, dal3 der nach
Taten rufende Appell auch noch 14 Jahre
spéter voll ins Schwarze trifft. Er wére
hochstens insoweit zu ergénzen, als der da-
mit gemeinte Einzelhandel durchaus die
Bricke zum Kklassischen Handwerksge-
schéft schlagen kann.

Richtige Erkenntnisse sind haufig ge-

Vor und nach Berlin

Denn: Sieht man sich die Badwiinsche von
Bauherren, Hausbesitzern und Mietern an,
sind die Prioritdten rasch ausgemacht. Be-
ratung, Kompetenz, Auswahl, Produktqua-
litét, Preiswirdigkeit, Service — die Liste
konnte einer gemeinsamen Imagebroschire
der ,Deutschen Badprofis® enthommen
sein. Die Erfolgsbasis stimmt also. Das je-
denfalls glaubt Dr. Michael Pankow. Fir
den Geschéftsleiter Grohe Deutschland ist
daher das geeignete Instrumentarium das
»erheblich spannendere Thema"“.

Das Fachhandwerk erwarte zu Recht Un-
terstitzung von Industrie und Fach-

* Frank Linnig ist Inhaber des Presse- und PR-Teams
Linnigpublic in Hamburg und Koblenz
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Frank Linnig*

Dem Markt bieten, was der Markt braucht — die Realisierung
dieses Mottos féllt regional und oft sogar értlich unterschiedlich

aus. Denn Patentrezepte beim Einzelhandel im klassischen
Vertriebsweg gibt es nicht. Auch der (neue) Streit dartiber, wie

ein , verkaufsaktiver” Installateur zu kennzeichnen sei,

- =

fiihrt zur falschen Polarisierung. — Das zumindest ist der
Tenor des folgenden Praxisreports. Er beschreibt zunédchst
die ,,Rahmenbedingungen®, mit denen ein Marken-
produzent die Vielfalt erméglichen und férdern will.
AnschlieBend werden drei Fallbeispiele vorgestellt.

Fotos: Grohe

Kompetenz signalisieren: Ein buchstédblich plakatives und zugleich fachménnisch ,,(iberdach-
tes* Beispiel dafiir, wie sich Badprofis verkaufsférdernd darstellen kénnen

grohandel beim  Einzelhandel sengage-
ment. Und: Es erhalte sie auch — und das
Ubrigens schon lange vor dem jlngsten
»Berliner Spitzentreffen“. Dr. Pankow, as
Mitglied der , Herstellerfraktion” in dem pa-
ritétisch besetzten Arbeitskreis an der Su-
che nach einer mdglichen Branchenlésung
fUr (besonders) verkaufsorientierte Installa-

teure aktiv beteiligt, will sich zum Ausgang
des ,, schwebenden Verfahrens® momentan
verstandlicherweise nicht aul3ern.

Jedem das Seine

Die fur die (eigene) Praxisarbeit wichtige
Grohe-Position ist dagegen klar: Professio-
neller Einzelhandel muf3 primér auf |okaler
und regionaler Bihne funktionieren. Schon
deshalb sei und bleibe er eine sehr facet-
tenreiche Veranstaltung, wie das breite, am
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Trends nutzen: Komplette Aktionspakete zu griffigen Themen wie Wasser- und Energieein-
sparung verbessern Umsétze und Image gleichermalen

Markt bereits jetzt existierende Spektrum
beweise. In der ,langen Kette* haben Be-
triebe, die ,nur das verkauferische Poten-
tia ihrer Kundendienstmitarbeiter systema-
tisch nutzen, ebenso ihren Platz wie die Fir-
men, die gemeinsam mit dem Grof3handel
dessen Ausstellungsraume zum ,,Point of
Sale* machen. Auf der anderen Seite bilden
natiirlich Handwerksunternehmen mit sepa-
raten  Ausstellungen, Ladengeschéften
und/oder Fachmérkten ein , starkes Einzel-
handelsmodul” innerhalb der Sanitérbran-
che.

»Jeder nach seinen Moglichkeiten und sei-
nen Zielen“; dieses Prinzip verspreche da-
her den groften Erfolg. Dennoch lassen
sich, so Dr. Pankow, vier Dachkriterien ent-
wickeln, die — bei aler Unterschiedlichkeit
der einzelnen K onzepte—entscheidend sind.
Nummer 1: Die jeweilige Lésung mufd Mit-
tel zum Zweck und darf kein Selbstzweck
sein. Nummer 2: Sie bietet eine dauerhafte
Wettbewerbsféhigkeit u. a. gegentiber bran-
chenfremden Konkurrenten. Nummer 3: Sie
verflgt Uber eine solide betriebswirtschaft-
liche Grundlage. Nummer 4: Sie kommt —
zumindest auf Sicht — ohne Subventionen
aus.

Kompetente Férderung

Welche Rolle spielt nun die Herstellerseite
im algemeinen und die Armaturen- und
Brausenformation im besonderen, deren
Sortimente ja zu den beliebtesten sanitéren
»Konsumartikeln“ zdhlen? Noch vor weni-
gen Jahren war folgende These relativ hau-
fig zu horen: Die Industrie kann zum pro-
fessionellen Einzelhandel herzlich wenig
beitragen, ist dazu offiziell auch gar nicht
aufgerufen und sollte sich deshalb auf ihren
klassischen Produktionsstatus beschranken.
Die Redlitétsferne eines solchen Votums
zeigt(e) sich schnell.

Im Zeitalter immer differenzierterer und
kurzfristigerer Zielgruppenanspriiche gilt
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heute: Die Absatzmittler benétigeneinenin-
telligenten Flankenschutz bei ihrem lokalen
bzw. regionalen Marketing. Den aber, heifdt
es in Hemer, kdnnen nur kompetente Mar-
kenartikler mit der unverzichtbaren perso-
nellen und fachlichen Ausstattung bieten.
Die systematische Einzelhandelsforderung
durch alle bedeutenden Unternehmen reiche
daher weit Uber den ,eigenen Tellerrand"
hinaus.

Soft- und Hardware

Anerkanntermaf3en agiere Grohe dabei an
vorderster Front. So erfille ein spezielles
»Shopper“-Sortiment  samtliche Anforde-
rungen an eine moderne, preisgiinstige SB-
Palette fur Sanitér-Fachgeschéfte. Die Ein-
hebelmischer-Serien ,,Champ®, ,, Euroeco
Fun* und , Euroling’, ein Renovierungs-
Duo aus Thermostat und Brause, die ,Re-
lexa plus‘-Kollektion sowie diverse Pfle-
gesets bindelten sich zu einem ,abver-
kaufsstarken Komplettprogramm mit at-
traktiven Verpackungen“. Hinzu kommeein
umfassendes begleitendes Unterstiitzungs-
paket. Es erstrecke sich von der Warenpréa-
sentation Uber Schaufensterdekorationen
und Aktionsmittel biszu Seminaren und Ex-
pertenberatungen. Auch oder gerade der
»Grohe Profi Club* gebe seinen Mitgliedern
viel Riickendeckung bei der Einzelhandels-
offensive. Workshops, Handblicher und das
verkaufsfordernde ,, Service-Depot” stehen
hier u. a. auf der Liste.

Durch Trends im Trend

Diese Soft- und Hardware begegnete der
Redaktion auch auf ihrer kleinen , Einzel-
handels-Tournee®. Sie fiihrte sie ins nord-
deutsche Twistringen zu einem ,,Badmax* -

Projekt, nach Ménchengladbach zur ,,Bad-
welt Niederrhein® sowie ins westfélische
Ahlen zu einem Fachmarkt-Einzelkampfer
»aus Uberzeugung®. Das unterschiedliche
Trio (siehe separate Beitrége) hat freilich
eine Gemeinsamkeit: Alle (exemplarischen)
Praxisbeispiele feierten 1997/98 Premiere.
Salopp formuliert: Frisches Blut statt alter
Hite also. Das DIY-Geschaft wird hier
ebenso gepflegt wie die Chance, die kom-
plette Handwerkerleistung zu vermarkten.
Letzteres ist keineswegs vergebliche Lie-
besmiih’, wenn man sich das Trendbaro-
meter in puncto ,Bad* anschaut. Es splilt
eben nicht nur die Preissensibilitét der Ver-
braucher nach oben, sondern auch Investi-
tionsmotive wie Erholung, Fitness, Well-
ness, Wasser- und Energieeinsparung sowie
schnelle, larm- und schmutzarme Moderni-
sierungen.

der Beratungsqualitét kénnte sich —
gezielt eingesetzt — zum (mit)ent-
scheidenden Faktor mausern. Fallten doch
erst vor wenigen Monaten mehrere Lan-

[ , nd: Der oft totgesagte V orsprung bei

Lockvdgel prédsentieren: Wettbewerbsfdhige
Mitnahmeartikel erweisen sich oft genug als
Tiréffner firs ,,richtige Geschéft

desverbdnde der Arbeitsgemeinschaft der
Verbraucher (AgV) ein unter dem Strich
vernichtendes Testurteil Uber die einschl&
gige Baumarkt-, Kompetenz“. Kurz: Was-
ser auf die Profi-Muhlen. ,Nichts ist so
leicht wie Geldverdienen, man braucht nur
etwas zu haben, was andere sich win-
schen“; an dieser Erfolgsgarantie aus einem
launigen Zitatenbuch scheint doch eine
Menge dran zu sein.
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Praxisbeispiel 1:
,,Badmax“-Konzept

. Blau-Roter
| Angriff

Zumindest fiir Sanitérex-
perten, die sich fiir mo-
| derne Einzelhandelsfor-
| men interessieren, lohnt
| és sich, das kleine norad-
I deutsche Stadtchen Twi-
| stringen anzusteuern. Sie
: finden dort ndmlich eine
1 fortschrittliche Lésung, die
die bekannten Zentren
(noch) nicht zu bieten ha-
ben: den flinften (von
inzwischen 10) nach dem
,Badmax*“-Konzept errich-
teten und betriebenen
Fachmarkt.

< -
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ach sorgféltiger Prifung
N und Analyse mehrerer

unterschiedlicher Mo-
delle entschieden wir unsam 10.
Februar 1998 definitiv fir Bad-
max“, erinnert sich Frank Bel-
lersen buchstéblich auf den Tag
genau. Der 36jdhrige SHK-Mei-
ster fihrt zusammen mit seinem
38jahrigen Bruder Thomas den
1965 vom Vater gegrindeten
Handwerksbetrieb. 1hm war
zwar schon lange ein ca. 100 m?
grof3es Ladengeschéft angeglie-
dert. Aber ,wirklich professio-
nell praktizierten wir den Ein-
zelhandel eigentlich nie*, réum-
te der junge Unternehmer im
Redaktionsgespréch offen ein.
Ganz oder gar nicht lautete da-
her die Alternative. Das Resul-
tat: ganz.

Keine
GrolBhandelsbindung

Gerade einmal zwel Monate
dauerte es, bis ein schmucker,
400 m2 groRRer Fachmarkt in ei-
ner Halle auf dem Firmengelan-
de den Kampf um die Verbrauchergunst
aufnahm. Zum Start am 2. April gabs fir
die Bevdlkerung ein , Frihlingsfest mit tol-
len Eroffnungsangeboten”. Mdoglich war
dieses rekordverdéchtige Realisierungstem-
po nur, weil das eingekaufte ,Badmax"-
Know-how praktisch alles abdeckt.

1996 vom Bremer Grofthéndler Thicle &
Fendel entwickelt, wurden Vermarktung

Optimistische Macher (v. I.): Konzeptmanager Detlef Till-
wick, Fachmarktbetreiber Frank Bellersen und Grohe-Mar-
ketingprofi Thorsten Muck wollen den dreistufigen Erfolg

JJJJJJJ

und Vertrieb des franchisedhnlichen Kon-
zeptes schnell in die separate Gesellschaft
»Handwerk & Handel* ausgelagert. Dafiir
nennt ihr Geschéftsfihrer Detlef Tillwick
einen wesentlichen Grund: Die Handwerker
sollen frei entscheiden kénnen, bei welchem
Grofthandler sie die Produkte beziehen.
Man weiche zudem ,keinen Millimeter”
vom dreistufigen Vertriebsweg ab.

Schnelle Truppe: In nur knapp zwei Monaten realisierten die Beteiligten in Twistringen einen
komplett neuen, 400 m? groBen Fachmarkt
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Namhafte Verkaufshilfen

Die (Komplett-)Leistungen der , Badmax“-
Zentrale setzen schon sehr frih ein. Die
wichtigsten: Standortanalyse; Rentabilitéts-
berechnung; auf Wunsch Finanzierungsbe-
ratung; gesamtes Erscheinungsbild; Perso-
nalsuche; Kooperation mit sog. , System-
partnern” in den Bereichen Ladenbau, EDV,
Architektur, Schulung, Marktforschung und
Werbung; laufende Marketingbetreuung;
Basissortiment mit ca. 1200, Kernartikeln®.
Apropos Sortiment: ,, Wir halten konsequent
an Markenprodukten fest“, betont Tillwick.
Die rund 15 Hersteller, mit denen man be-
sonders eng zusammenarbeite, seien aus-
schliefdlich , erste Adressen“. Eine richtige
Entscheidung, bestétigt auch Bellersen.
Gute Marken liefen sich nun einmal leich-
ter verkaufen und stérkten zudem die Kom-
petenz des Handwerkers.

Mit Blick auf die Hauptzielgruppe des Fach-
marktes — die ,, preisbewuf3ten Markenkéu-
fer* — erwartet Tillwick aber von der Indu-
strie mehr Professionalitét bei SB-geeigne-
ten Sortimenten. Auf seiner Wunschliste
stehen z. B. verkaufsfordernde Verpackun-
gen sowie anschauliche Bild-/Texterlaute-
rungen fir Do-it-yourselfer ganz oben. Gro-
he misse man bescheinigen, auf diesem
Feld ,am weitesten zu sein.
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Fakten und Prognosen

Zum Null-Tarif gibt’'s das ,, Badmax"“ -Paket
natiirlich nicht. Neben einer Einstiegsge-
bihr werden monatliche Betreuungskosten
sowie eine Umsatzbeteiligung féllig. Die
Gesamtinvestition fur einen neuen Fach-
markt beziffert Tillwick auf 0,75 bis 1 Mio.
DM. Ein stolzes Volumen, das die Frage
nach dem Erreichen der Gewinnzone um
so dréngender macht. Bel Bellersen ist der
Break-even-Point bereitsfiir das Jahr 2 nach
der Eroffnung angepeilt. Dabei gehen die
Betreiber der blau-roten Einzelhandelsl6-
sung von einem jahrlichen Umsatz von 3000
DM/m? aus. Was nach Adam Riese 1,2 Mio.
DM bei 400 m? bedeutet.

Klares System: Dank (ibersicht-
licher Regalreihen und deutlicher
Hinweisschilder finden sich

die Verbraucher sofort zurecht

Guter Eindruck: Einheitlich, freundlich,
professionell — dieser Devise
bleibt man bis ,,zum Schlu3* treu

ir wollen dem Baumarkt das Le-
Wben schwermachen”, blasen die
Twistringer optimistisch zum An-
griff. Es leuchtet ein, daf? sie sich dadurch
auch Impulse furs klassische Handwerks-

geschéft versprechen. Getreu der Devise:
Zweites Standbein kréftigt erstes Standbein.
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Praxisbeispiel 2:
,,Badwelt Niederrhein“

Gemeinsam
statt einsam

\ Was als ,,Hammer Modell*
i bekannt wurde, kénnte ge-
| nausogut ,,Ménchenglad-

| bacher Modell“ heil3en,
meint der friihere Innungs-
obermeister Gtinter Wohl-
sein. Denn die gedankliche
I Wiege des ,,Badwelt*-

I Konzeptes stand auch in

| der Stadt des FuRball-Bun-
: desligisten. Doch Konkur-

: renzneid will er nicht auf-

1 kommen lassen: Bei guten
Ideen sei es entschei-
dend, dal3 es sie in der
gelebten (Vertriebsweg-)
Praxis liberhaupt gebe.

< = - -
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ein Zweifel: Der 25. April 1998 war
K fur die SHK-Branche durchaus ein

markantes Datum. Offneten doch an
diesem Tag dle 37 Fachmérkte der , Bad-
welt Niederrhein“ ihre Tore fir die End-
verbraucher. Davon sind 14 reine Abhol-
markte, wahrend zu 23 attraktive Ausstel-
lungen gehdren. lhre eindrucksvolle Ge-
samtflache: Uber 15000 m2. Das erklarte
Ziel, selbst Baumarktkunden (wieder) fir
die Sanitérprofis zu begeistern, scheitert al-
so an fehlenden Dimensionen
garantiert nicht.

Quallitét fir
,Jedermann*

Das Herzstiick der ganzen In-
itiative: AlleVerkaufsraume be-
finden sich in Fachgrof3handels-
Hausern. Am linken Nieder-
rhein kooperieren auf diese
Weise 13 Firmen mit der , Bad-
welt*, erlauterte der Grofdhan-
dels-Sprecher Heinrich Schmidt
bei einem Vor-Ort-Termin. Da-
mit werden die reprasentativen
Ausstellungen (auch) zu moder-
nen Verkaufsstétten. Als ge-
meinsame Tat von Grof3handel
und Handwerk, versteht sich.

Die Verkaufe von Armaturen,
Waschtischen, Wannen & Co.

Teamgeist: Fach-
groBBhédndler Heinrich
Schmidt (rechts) und
,,Badwelt“-Geschéftsfiih-
rer Glinter Wohlsein er-
lduterten das kooperative
Konzept

an ,Jedermann” erfolgen dabei stets unter
der Flagge ,Badwelt Niederrhein“, unter-
strich Wohlsein. Er fungiert als hauptamt-
licher Geschéftsfuhrer der Ende 1997 ge-
grindeten speziellen Gesellschaft. Inihr en-
gagieren sich derzeit rund 370 Mitglieds-
betriebe aus 11 SHK-Innungen. Das ist
immerhin Y/ aller in ihnen zusammenge-
schlossenen Unternehmen. Ubrigens seien
darunter etwa 20 Installateure, die selbst
Uber eigene Ladengeschafte/Ausstellungen

Schau- und Absatzplatze: GroBShandelsausstellungen mit
einer Gesamtfldche von tber 15 000 m? sind fiir die ge-
meinsame Sache gedffnet
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verflgten. Bereits das widerlege den ab und
an gedulBerten Vorwurf, die ,,Badwelt* ma-
che diesem Kollegenkreis scharfe Konkur-
renz. Und: , Riesige Umsétze und grof3e Ge-
winne wollen wir hier gar nicht machen.
Unsere Gesellschafter sind mit einer ver-
ninftigen Kapitalverzinsung zufrieden.”

Werbung nur
mit Marken

Die generellen Pluspunkte des kooperativen
Konzeptes, das inzwischen auch Uber
Nordrhein-Westfalen hinaus als geeignete
Einzelhandels-V ariante im klassischen Ver-
triebsweg gilt, sind offenkundig: Partner-
schaftlicher Verkauf im Verbund Grof3han-
del/Handwerk; gemeinsameV erbraucherof -
fensive; deutliche Synergieeffekte mit po-
sitiver , Kostenwirkung”; professionelles
(Preis-)Marketing. Dabei spielt der Produkt-

o ™

und Leistungskatalog eine
Hauptrolle, der am Niederrhein
in einer Auflage von 200 000
Stiick kostenlos an die Kunden
verteilt wird. In ihm haben die
Sortimente sémtlicher renom-
mierten  Qualitatsproduzenten
wie Grohe einen Stammplatz.
Wie man Uberhaupt nur Mar-
kenartikel , aktiv bewirbt”, hief3
es in Monchengladbach Uber-
einstimmend.

Umfassender
Anspruch

Natlrlich misse man gerade
mit Blick auf die Preisgestal-
tung zuné&chst praktische Erfah-
rungen sammeln. So schliefdt
Schmidt eine kinftig ,, differen-
Ziertere Kalkulation“ innerhalb
einzelner Produktsegmente nicht
aus. Aber genau dazu seien An-
laufphasen jada. Auferdem sol-
len regelmélige Anzeigenin der
Lokal- bzw. Regional presse so-
wie gezielte Schwerpunkt-Ak-
tionen fur die fraglos notwendige systema-
tische Publikumsansprache sorgen. Im tbri-
gen gehe es keineswegs nur um die DIY -

hindertenbéder lassen sich durch das Konzept professio-
neller ,,beackern*
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Bad-Welt: Rund 370 Handwerksbetriebe aus 11 SHK-Innungen sehen sich auch als
,,Gltegemeinschaft* fiir solche Komfortlésungen

Klientel. Zitat aus einer Verbraucherinfor-
mation: ,,Neben dem reinen Warenangebot
bietet die Badwelt Niederrhein auch die
Handwerkdleistung vom Fachbetrieb. Das
kann eine Bad- oder Heizungsplanung, eine
Montagehilfe oder die komplette Einbau-
leistung sein.” Eine umfassende Gutege-
meinschaft also — und noch dazu eine mit
dreistufigem Fundament.

Druck-Mittel: Der Produkt- und Leistungska-
talog mit einer Auflage von 200 000 Stiick
fungiert als zentrales Marketinginstrument.
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Praxisbeispiel 3:
Eigener Fachmarkt

Junges
Zugpferd

_______________-I__________

Erich Rings ist ein Mann,

1 der sich gerne seine

] Unabhang/gke/t bewabhrt.

\ Der gelernte Gas-, Was-

| ser- und Heizungsinstalla-
| teur fackelte nicht lange,
als er sich vor gut 7 Jah-
ren intensive Gedanken
liber seine berufliche Zu-
kunft machte. Innerhalb
von vier Wochen ent-
schlol3 er sich zur Selb-
standigkeit. Und so fiel am
1. Juli 1991 im westféali-
schen Ahlen der offizielle
Startschul3 fiir das eigene

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
: Handwerksunternehmen.
1

V
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in Familienbetrieb pur: Ehefrau Petra

als ausgebildete Bauzeichnerin und

Sohn Andre als— Ubrigens schon nach
der neuen Handwerksordnung ,, trainierter*
— Haustechnik-Meister sind aktiv mit von
der Partie. Und wer weil3: Vielleicht steigt
Sohn Philip nach der Schule ebenfalls ein.
Glaubhafter kann man das Motto ,, Wir sind
Rings, und wir bleiben Rings* in der Tat
kaum machen.

Alle an Bord

Heute komplettieren rund 15 Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter das Team. Es war vor
einem Jahr (wieder einmal) besonders stark
beschéftigt: Mit ,viel Eigenleistung” wur-
de auf dem Firmengrundstiick das Wagnis
.Fachmarkt* realisiert. 300 m? groR? und
u.a mit einer 100-m2-Ausstellung direkt

verbunden, &ffnete es im November 1997
seine Pforten. , Alle packten damals kréftig
mit an“, lautet der positive Ruckblick. Er
schliefdt den ,harten Kern® der Grof3han-
dels- und Industriepartner ausdrticklich mit
ein.

Als separates Profit-Center ist das ehrgeizi-
ge Projekt — zumindest derzeit — nicht ge-
dacht. Eher soll es Zugpferd-Funktion fir
den Handwerksbetrieb austiben. Daraus zu
folgern, dal3 man die Do-it-yourselfer nur
mit ,links* bedient, wére jedoch ein klarer
Irrtum. Ganz im Gegenteil: Ringsregistriert
»gerade in unserer Bergarbeiterstadt* eine
wachsende Neigung der Kunden, selbst
Hand anzulegen. Entsprechend umfang-
reich und gut bestiickt présentiert sich die
SB-Zone. Nicht umsonst nennt sie der Fir-
menchef ,ein grolReres Lager fur Jeder-
mann*.

Ende 1997 wurden Firmengebé&u-
de und -schild um das Marken-
zeichen ,,Fachmarkt* erweitert.
Profi-Quartett: Mit Petra und

Erich Rings sowie den beiden

Séhnen Andre und Philip ist
und bleibt der Betrieb fest in
familidrer Hand
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Tendenz: Der 300 m? groe Fachmarkt wirkt sich bereits positiv auf die Sanitdrumsétze aus

Gute Kooperation

Obwohl eine fundierte (kaufmannische)
Zwischenbilanz der mutigen Investition
noch in die Rubrik ,verfriht*
gehort, lassen sich erste Ten-
denzen bereits erkennen. ,Die
Sanitdrumsétze steigen”, freuen
sich die Ahlener. Einwandfreie
Produktqualitét zum gunstigen
Preis steht (nattrlich) auch bel
den westfélischen Verbrauchern
hoch im Kurs. Zu loben sei in
dem Zusammenhang das spezi-
elle Grohe-Sortiment. Derart
~wettbewerbsfahige, verkaufs-
fordernd angebotene Program-
me"* wiinsche man sich haufiger.
Auch im Marketingsektor ver-
diene die Kooperation mit dem
Hemeraner Markenartikler eine
gute Note. So nutzt der Unter-
nehmer u. a. komplette Aktions-
pakete wie ,Die Wassersparer"
zur eigenen Profilierung bei der

Kundschaft. Gleichzeitig raumt er primér
mit Blick auf den noch jungen Fachmarkt
ein, dal3 ,wir in puncto Werbung kinftig
vermutlich noch mehr tun missen“.

Abrundung: In der separaten Heizungszone informiert
(auch) Andre Rings liber neue Techniken und Systeme.
Damit schlief3t sich der haustechnische Kompetenzkreis
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Bewdéhrte Prinzipien

Und die momentane Geschéftslage? Die
agile SHK-Familie ist nicht unzufrieden.
Zukilnftig baut sie mehr auf das private Pu-
blikum als auf den &ffentlich-gewerblichen
Bereich. Speziell das ,Barrierefreie Woh-
nen“ konne sich zu einer interessanten
Marktnische entwickeln. Verzetteln will

Uberblick: Die knapp 100 m? grof3e, dem
Fachmarkt direkt ,,vorgeschaltete* Ausstel-
lung spart auch das Thema ,,Minibad* nicht
aus

sich Rings jedoch nicht. Deshalb halt er
auch eine Menge davon, sich innerhalb des
dreistufigen Vertriebsweges auf eine ,, Uber-
schaubare Zahl von Grofthandels- und In-
dustriepartnern“ zu beschrénken. Damit sei
er bisher gut gefahren. Wie mit seinem Prin-
zZip, stets ,eine eigene Linie zu finden“.
Siehe Einzelhandel. a
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