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Podiumsdiskussion Handelsmarke vs. Herstellermarke

Strategische Koexistenz ist praktikabel / Markenarithmetik wird sich verdndern

Nicht zuletzt angefeuert durch die Online- A ktivititen des
Hartbodenherstellers Parador hat das Thema Handelsmar-
ke versus Herstellermarke in der Holzbranche weiter an
Brisanz gewonnen, Das zeigte sich auch an dem grofien In-
teresse an der Podiumsdiskussion wihrend der ,,Bau* zu
diesem Thema, zu der das Holz-Zentralblatt, B+H Bauen
und Holz sowie die Holzhandelskooperation Holzland ein-
geladen hatten. Der Konferenzranm war mit iiber 160 Besn-
chern voll besetzt, als kompetente Persiomlichkeiten aus
Holzhandel und Holzindustrie am zweiten Messetag unter
der Moderation von Olaf Riitzel, Geschiftsfiihrer der Holz-
ring-Kooperation, das Fiir und Wider von Handels- und
Herstellermarken diskutierten und der Frage nachgingen,
wie sich das Verhiiltnis beider kiinftig entwickeln wird - ob
miteinander oder gegeneinander.

Dartiber hinaus sind die
Frage nach adidquaten On-
line- und Offline-Strategien,
nach dem Verhiltnis von vir-
tuellem contra stationdrem
Handel, und nach der Mar-
kenstrategic der Hersteller
auf der cinen und Marken-

Claudia
geschiftsfiihrende
schafterin der Weinbrenner-

Weinbrenner-Seibt,
Gesell-

Unternehmensgruppe und
Verlegerin des Holz-Zentral-
blatts, begriiBte Teilnehmer
und Besucher der fiinften
»Bau“-Podiumsdiskussion

stratcgic des Handcls auf der
anderen Seite mit dem The-
ma Marke eng verwoben.
Als Vertreter der Hersteller-
marken saBecn Uwe FEifert,
Geschiftsfithrer Marketing
und Vertrieb der Hamberger
Flooring, Thorsten Melin
von der Osmo-Geschiltslei-

tung sowic Gerhard Menzel,
Geschiiftsfiihrer Vertrieb
und Marketing von Jeld-
Wen und - aus aktuellem
Anlass — Parador-Geschifts-
fiihrer Lubert Winnecken
auf dem Podium.

Und ncben Holzland-Ge-
schiftsfithrer Andreas Rid-
der konnten fiir den Holz-
handel Hartmut Goldboom,
Geschiftsfihrer Fachhandel
der Hagebau, Dr. Mario
Holscher,  Geschiftsfiihrer
der Fries-Unternehmens-
gruppe und Mitglied der
Holzring-Kooperation,  als
Diskutanten gewonnen wer-
den.

» Dic alte Marken-
arithmetik wird sich
verandern. Pauschal zu
sagen, Premium ist die
Markenpositionierung
der Herstellerseite und
darunter ist die Han-
delsmarke angesiedelt
— das muss nicht so
bleiben. <<

Lubert Winnecken

A% ey

Welcher Weg ist
der erfolgreichste?

Auch wenn die Holzbran-
che sich in der Regel eher
durch ein harmonisches Mit-
einander auszeichnet, konn-

»> Es liegt in der Natur
des Themas, dass die
Podiumsteilnehmer

cine unterschiedliche
Meinung zur Marken-
positionierung haben. <<

Andreas Ridder

ten sich die Zuhorer auf eine
lebhafte Diskussion freuen.
SchlieBlich liegt es in der
Natur des Themas, dass die
Podiumsteilnehmer cine un-
terschiedliche Meinung dazu
haben®, wie Holzland-Ge-
schiftstiihrer Ridder in sei-
ner BegriiBung feststellte. So
ist die Herstellermarke in
den Augen zahlreicher Un-
ternchmen ein Vehikel, mit
dem auf der GroBfliche oder
im Internethandel der Ab-
satz angefacht und Markt ge-
macht wird — zu Lasten des
stationéren Fachhandels.
Daher verzichten viele Holz-
grof3- und Holzeinzelhdndler
inzwischen auf Hersteller-
marken, um sich dadurch der
unmittelbaren Vergleichbar-
keit zu entziehen. Stattdes-
scn sctzen sie darauf, sich in
ihrer Region selbst als ,Mar-
ke* zu paositionieren. Auch
Handclskooperationen  wic
Holzland, die fiir sich in An-
spruch nehmen, mit ,HQ"
die erfolgreichste Eigenmar-
ke im Bereich Fulboden und
Terrassenholz zu haben, se-

Uber 160 Zuhorer verfolgten die Podiumsdiskussion ,Handelsmarke vs. Herstellermarke®.
Bereits zum fiinften Mal veranstalteten das Holz-Zentralblatt, B+H Bauen und Holz sowie die
Holzhandelskooperation Holzland im Rahmen der ,,Bau” eine Diskussionsrunde, die aktuelle

Themen der Branche aufgreift

Das Thema ,Handelsmarke versus Herstellermarke diskutierten {von links nach rechts):
Thorsten Mehlin, Mitglied der Osmo-Geschiftsleitung, Gerhard Menzel, Geschaftsfiihrer Mar-
keting und Vertrieb der Jeld-Wen-Tiirengruppe, Lubert Winnecken, Vorsitzender der Ge-
schéftsfihrung von Parador, Dr. Mario Hélscher, Geschéftsfiihrer der Fries-Unternehmens-
gruppe, Hartmut Goldboom, Geschiftsfiihrer Hagebau Fachhandel, Uwe Eifert, Geschéfts-
flihrer Marketing und Vertrieb der Hamberger Flooring, Andreas Ridder, Geschaftsfiihrer der
Holzland-Holzhandelskooperation. Olaf Riitzel, Geschéaftsfiihrer des Holzrings, moderierte die

Diskussionsrunde

hen in Figenmarken cine
sinnvolle Ergidnzung zu den
Herstellermarken, um so be-
stimmte Preis- und Quali-
titsbereiche abzudecken und
die Wettbewerbsfihigkeit ih-
rer Mitglieder zu stirken.
Etlich¢ GroBhdndler nutzen
Herstellermarken, um sich
dariiber als regionale Marke
zu etablieren.

Welcher Weg ist der er-
folgversprechendste?  Und
was kann der Handel von
den Herstellern erwarten?
Braucht die Holzbranche ¢i-
gentlich  Herstellermarken?
Denn wic kann man mit ¢i-
ner Marke, dic es an zig

» Handelsmarken
stehen im Wetthewerb
mit Herstellermarken,
dennoch werden wir
keine Eigenmarken
herstellen. €€

Gerhard Menzel

Standorten und im Internet
gibt, Geld verdienen?

Ist es nicht cigentlich so,
dass man als Héandler in ci-
ner Region nur eine exklusi-
ve Marke hat — ndmlich sei-
nen Firmennamen?

Auf der anderen Scite gibt
es viele kleine Geschiifte, die
nicht die Marke vor Ort sind
und die nicht die Vermark-
tungskraft haben, eine eige-
ne Handelsmarke zu etablie-
ren. Brauchen diese nicht ei-
nen Anker in Form von Her-
stellermarken? Auch fiir ithre
Mitarbeiter, die stolz darauf
sind, dass sie Markenverkiu-
fer sind? Und nicht zuletzt
stellt sich die Frage, welche
Rolle das Internet bei der

Markenpositionierung spiell.
Denn das Internet ist trotz
scincr negativen Implikatio-
nen wie den Preisverhau von
Marken oder dem Beratungs-
klau als Vertriebskanal nicht
mchr wegzudiskutieren.

Braucht die Branche
Marken?

Warum recicht ¢s nicht aus,
ein attraktives Produkt von
guter Qualitiit auf den Markt
zu bringen, fragte Diskussi-
onslciter Riitzel angesichts
des groBen Aufwands und
der hohen Kosten, mit denen
dic Markenbildung und ihre
dauerhafte Verankerung im
Markt verbunden ist. ,,Wir
haben uns ganz bewusst fir
den  Standort Decutschland
entschieden und wir konnen
in Deutschland und auf der

Welt nur erfolgreich sein,
wenn wir das mit einer Mar-
ke und mit dem Selbstver-
trauen, dass wir eine Marke
sind, angehen®, sagte Ham-
berger-Geschiiftsfiihrer  Ei-
fert. Marke schaffe Vertrau-
cn und gebe Sicherheit bei
der Kaufentscheidung. Mit
Blick auf die unterschiedli-
chen Vertriebsstrukturen
und den Wettbewerb im
Handel habe sich Hamber-
ger Flooring bewusst fiir eine
Drei-Marken-Strategic  mit
unterschiedlichen Produkten
und unterschiedlichen An-
sprachen entschieden, ,s0-
dass wir den dirckten Wett-
bewerb der Vertriebskanile
etwas entschiirfen konnten.”

Fiir Thorsten Mehlin, in
der  Geschiftsleitung  des
langjahrigen Markenherstel-
lers Osmo titig, ist die Ant-
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Allem Anschein nach wurde auch in diesem Jahr das ,richtige® Thema gewahlt

wort ebenfalls ganz klar: Die
Menschen suchen Orientie-
rung. Wenn cin Produkt au-
Ber einer guten Qualitit
nichts mehr zu bieten habe,
dann wire man hier auf der
Messe schnell ganz schon

»> Wir konnen in
Deutschland und aut
der Well nur erflolg-
reich sein, wenn wir das
mit einer Marke und

mit dem Sclbstvertrau-
en, dass wir

eine Marke sind,
angehen. €<

Uwe Eifert

einsam. ,.Unser Auftrag ist
es, Geschichten zu erzih-
len.” Eine solche Geschichte
oder Differenzicrung sci no-
tig, um Begehrlichkeit zu
wecken, bestitigte Parador-
Geschiftstithrer Winnecken.
Denn  ohne Begehrlichkeit
kein Verkauf, vor allem kein
Mehrwert beim Verkauf.

» Unsere Erfahrungen
haben uns gezeigt, dass
dic Herstellermarke al-
lein einen Kaufimpuls
beim Verarbeiter und
damit letztendlich beim
Endverbraucher nicht
auslost. €€

Dr. Mario Hélscher

SZunichst einmal miissen
wir gutc Produkte licfern.
Nichts mehr und nichts weni-
ger. Dafiir ist die Marke

nicht unbedingt erforder-
lich*, hielt Jeld-Wen-Ge-
schaftsfithrer Menzel dage-
gen.

Wer wirklich Marke ma-
chen will, miisse als Herstel-
ler dariiber nachdenken,
welche Leistungsfelder oder
Identitiiten besetzt werden
miissen, um der Branche
oder den Kunden auch in
Zukunft einen Mehrwert zu
bieten. ,Fiir uns als Tiiren-
hersteller bedeutet dies an-
gesichts der heutigen offe-
nen Architekturen, dass wir
Produkte entwickeln, die
trotz dieser Verdnderungen
verkauft werden konnen®.
Und wenn man es dariiber
hinaus noch erreichen kén-
ne, eine Endverbraucher-
marke zu werden, ,,dann ha-
ben wir wic die Kiichenher-
steller die Chance, mit unse-
ren Produkten auch Geld zu
verdienen.” Noch aber gibt
¢s in der Holzbranche keine
Endverbraucher — geschwei-
ge denn eine Kultmarke wie
Harley Davidson, ,sondern
lediglich Produkt- und Han-
delsmarken mit einem mehr
oder wenige hohen Bekannt-
heitsgrad, stellte Holzland-
Geschiftsfithrer Ridder fest.

Marken miissen mit Zusatz-
nutzen aufgeladen werden

wunsere Erfahrungen ha-
ben uns gezeigt, dass die
Herstellermarke allein einen

HolzgroBhiindler setzt auf
einen Mix von Hersteller-
und Eigenmarken. ,,Das In-
strument der Eigenmarke
setzen wir ein, damit sich die

»> Warum reicht es
nicht aus, ein attraktives
Produkt von guter
Qualitit auf den Markt

zu bringen? <<
Olaf Rutzel

Verarbeiter, die in gewisser
Wecisce fiir uns dic Einzclhan-
delsfunktion iibernehmen,
vom Wetthewerb differen-
zieren konnen. Wobel wir
dic Hersteller, dic unsere
Marken produzieren, nicht
kaschieren.”* Dass die Mar-
kenhersteller und Handels-
marken in verniinftiger und
strategischer Koexistenz zu-
sammenarbeiten kénnen,
nahm auch Hartmut Gold-
boom fiir dic Hagebau in
Anspruch. .In einer so bru-
talen Kostenbranche muss

ken dadurch zu kannibalisie-
ren. ,,Grundsétzlich versu-
chen wir Instrumente fiir un-
sere Gesellschafter zu schaf-
fen, die es ihnen ermdglicht,
am POS erfolgreicher zu
sein. Das ist ja unsere Da-

seinsberechtigung.
Wie erforderlich Eigen-
oder Kooperationsmarken

sind, hitten schlicBlich die
Ereignisse in der jlingsten
Yergangenheit gezeigt, be-
tonte Andreas Ridder. ,,Und
wir miissen im Interesse der
Mitglieder in diesem Punkt
Vordenker sein. Gleich-
wohl habe Holzland nichts
gegen Herstellermarken.
»Im Gegenteil! Wir arbeiten
in ciner klaren Dreistufig-
keit. An erster Stelle steht
die Herstellermarke — auch

Hersteller, GroB3- und Einzelh@ndler sowie Vertreter der Handelskooperatio-
Fotos: Jens O. Holthaus, Susanne Jonas

nen zdhlten zu den Zuhdrern

im Sortimentsaufbau. Dann
sehen wir die Notwendigkeit
flir Eigenmarken. Und als
Drittes folgen dann die No-
Name- oder Importproduk-
te.

Wetthewerh, Koexistenz
oder gegenseitiger
Ausschiuss?

Handelsmarke versus Her-
stellermarke, wie wird — In
Zeiten  von  Multichannel
und Internct — das Verhilt-
nis beider in der Zukunft
sein? Wird es ein Wettbe-
werb, ein gegenseitiger Aus-

Kaufimpuls schluss oder
beim Verar- eine Koexis-
beiter  und tenz sein,
damit letzt- wollte  Dis-
cndlich beim kussionsleiter
Endverbrau- Riitzel ab-
cher nicht schliefend
auslost”,  so von den Po-
Dr. Mario diumsteilneh-
Holscher von mern wissen.
der Fries-Un- Mit Ausnah-
ternehmens- me von Jeld-
gruppe. Die Wen-Ge-
Dienstleis- schiftsfiithrer
tung rund um Menzel, der
das Produkt dic Handcls-
stehe min- : marke in ei-
destens auf Auch die Zuhdrer beteiligten sich aktiv an der Diskussion, nem Wettbe-
der gleichen hier der Niirnberger Holzhéndler Hans Ziller werb mit der
Relevanzstu- Hersteller-

fe wie das Produkt bezie-
hungsweise die Marke selbst.
30 werden in unserer Regi-
on die Kaufentscheidungen
im Zusammenhang mit den
gesamten Vermarktungsleis-
tungen des GroB3handels und
unserer Unternehmenswerte
gelillt. Der norddeutsche

jeder von uns — ob Hersteller
oder Handel — Innovationen
licfern. Und Innovationen
cntstchen aus dem gemein-
samen Training.” Und wenn
die Hagebau Kooperations-
marken wie Wunderwerk
oder Butler entwickle, dann
nicht, um die Herstellermar-

marke sieht, ,,und wir wer-
den keine Eigenmarken her-
stellen”, waren sich die an-
deren Teilnehmer des Podi-
ums darin einig, dass beide
Markenmodelle auf dem
Markt nebencinander beste-
hen konnen und werden.
»Nichtsdestotrotz  differen-

M1In einer so brutalen
Kostenbranche muss je-
der von uns - ob Her-
steller oder Handel — In-
novationen liefern. Und
Innovationen entstehen
aus dem gemeinsamen
Training. <<

Hartmut Goldboom

zieren wir in der Zielgrup-
penansprache klar zwischen
Endkonsumenten und Grol3-
handeclskunden®, unterstrich
Osmo-Geschiftsleiter Thors-
ten Melin. ,,Deswegen haben
wir auch vor zwei Jahren
hier auf der Bau unscre
Holzwerker-Marke  einge-
fiilhrt und diese seitdem sehr
erfolgreich vermarktet.”
Auch Lubert Winnecken
geht fur die Zukunft von ei-
ner Koexistenz aus, wenn-
gleich die Hersteller- und
Handelsmarken in der
Wahrnehmung der Kunden
enger zusammenriicken wer-
den. Der Parador-Geschifts-
fithrer verwies in diesem Zu-
sammenhang auf die Eigen-
marke Joka vom Holz- und
BodenbelagsgroBbhiindler
W& L. Jordan aus Kassel,
die wie eine Herstellermarke
wahrgenommen werde. ,,Die
alte Markenarithmetik wird
sich veriindern. Pauschal zu
sagen, Premium ist die Mar-
kenpositionicrung der Her-
stellerseite und darunter ist
die Handelsmarke angesie-
delt — das muss nicht so blei-
ben.

Denn beide Seiten suchen
nach neuen Geschiftsmodel-
len, die sich erginzen kon-
nen®, zeigte sich Winnecken
iberzeugt. Auch Hagebau-
Geschiiftsfithrer Hartmut
Goldboom geht  weiterhin
von einer strategischen Ko-
existenz von Handels- und
Herstellermarken aus. Die-
ser Meinung schloss sich
auch Fries-Geschiftsfiihrer
Hdolscher an, ,,wenngleich in

unserem Haus die Herstel-
lermarken — ungeachtet un-
seres Bekenntnisse zu unse-
ren Handelsmarken — ganz,
ganz deutlich dominieren.
Sie sind die Flaggschifte, mit
denen wir nach drauflen in
den Markt gehen.*

Auch wenn Uwe Eifert
von Hamberger Flooring
hofft, dass die Hersteller-
marke den Wettbewerb ge-
winnt, rdumt er der Handels-
marke durchaus eine Da-
seinsberichtigung ein, ,s0-
fern sie eine stringente und

klare Markenpolitik ver-
folgt.”

Mit Blick auf die klare
Sortimentsstruktur von

Holzland sieht Andreas Rid-
der [ir die Kooperation eine
partnerschaftliche  Koexis-
tenz von
Hersteller-
und  Eigen-
marken  als
gegeben  an.
»Ganz si-
cher.” Fazit:
»Die Koexis-
tenz von
Handels- und
Hersteller-
marken st
praktikabel.
Das muss nur
abgestimmt
sein, sinnvoll
abgegrenzt
und auf eine
solide Basis
gestellt wer-
den, fasste
Olaf Riitzel
mit einem Zi-
tat von Holz-
ring-Beirats-
mitglied Jérg-Ludwig Jordan
die Diskussion knapp und
priagnant zusammen.

Ein munterer
Schlagabtausch

Und mit soviel Einigkeit
bewies die Holzbranche wie-
der einmal die grofie Harmo-
nie, fiir die sie bekannt ist.
Dass die Podiumsdiskussion
trotzdem  kurzweilig und
nicht langweilig war, war al-

» Die Menschen
suchen in der Marke
Orientierung. Wenn ein
Produkt aul3er einer gu-
ten Qualitdt nichts mehr
zu bieten hat, dann sind
wir hier schnell ganz
schon einsam. <

Thorsten Mehlin

len Beteiligten zu verdanken
— sowohl dem Diskussions-
leiter als auch den Teilnch-
mern auf dem Podium, die
sich dank kollegialer Stiche-
lecicn immer wicder cinen
munteren  Schlagabtausch
lieferten.



