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Ein Mobelriese feilt an
seinem Vertrieb

Umstrukturierung. - Frischen Wind im Vertrieb verspricht sich der Mobelhersteller und GrofShiandler

Steinhoff von seiner neuen Markenbildung. Vertriebsleiter und AuRendienst setzen sich in Seminaren

zurzeit damit auseinander. Ziel ist es, trotz ganz unterschiedlicher Marken eine gemeinsame

Verkaufsphilosophie zu entwickeln.

Klare Markenbildung, Servicequalitit und
eine gemeinsame Vertriebsphilosophie:
Auf diese Strategien baut der zweitgrofite
europdische Mobelhersteller und Grof3-
hindler Steinhoff. Der Konzern mit Sitz in
Westerstede — Landkreis Ammerland -
geht damit neue Wege. Denn der Wettbe-
werb wurde bis vor kurzem allein iiber den
Preis  gestaltet. Jetzt
riicken Marken die indi-
viduelle Kundenausrich-

Vertrieb tung in den Mittelpunkt.
. »Der Ausbau des Marken-

- Vertriebsschulungen L. .
segments ist ein Teil un-
- Bessere serer Gesamtstrategie,
Produktvermarktung das Portfolio klarer zu

vermarkten¢, sagt Tho-
mas Schmidt, Leiter Mar-
keting und Vertrieb bei
Steinhoff Germany.

Damit reagiert der Mobelhersteller auf
Studien wie die des Instituts fiir Demosko-
pie in Allensbach, die der Mobelbranche
gute Absatzchancen bescheinigt, wiirden
diese nur fiir eine bessere Orientierung im
Handel sorgen. In der Untersuchung heifdt
es, dass Verarbeitung, Design, Bequem-
lichkeit und Funktionalitit fiir die meisten
Kunden eine grofie Rolle bei der Kaufent-
scheidung spielen. 17,3 Millionen poten-
zielle Kdufer halten das Angebot aber fiir
defizitir, weil thnen der Marktiiberblick
fehlt.

Verschiedene Vertriebsstrategien
in einem Unternehmen

Die Mobelbranche bietet nicht geniigend
Hilfestellung mit Strategien wie Marken-
bildung oder effektive Verkaufsunterstiit-
zung der Hindler. Steinhoff will das bei
sich dndern. Aus diesem Grund wird auch
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Von Annemarie Schneider

der Vertrieb neu strukturiert. »Vormals ha-
ben wir von den Produkten mit kleinem
Preis bis zum Besten vom Besten alles iiber
einen Vertrieb laufen lassen. Heute ver-
treiben wir unsere Moébel unter vier Mar-
ken mit jeweils eigenem Vertriebs, erklart
Thomas Schmidt, Leiter Marketing und
Vertrieb bei Steinhoff Germany.

Die vier Marken gliedern sich in die
Segmente:
- »Steinhoff Markenmébel, das geschiitz-

Von den Kiichenmébeln bis zu den Betten:

Der Mébelhersteller Steinhoff positioniert seine

Produkte kiinftig iiber vier Marken i

te Herstellermarken wie Egoform und Die-
ter Knoll Collection beinhaltet,

- »Steinhoff homes, woriiber das gehobe-
ne Segment aus eigener Herstellung ver-
trieben wird, vom mediterranen bis zum
traditionellen Stil

- » Steinhoff stylec, das sich an junge Ziel-
gruppen mit Designanspriichen richtet,

- und » Steinhoff market, in dem alle ei-
genen Produkte zusammengefasst sind, die
dem Discounthandel angeboten werden.




Steinhoff in Daten
und Fakten

Steinhoff International ist ein weltweit agieren-
der Hersteller und Handler von Kastenmébeln,
Polstermébeln und Betten. In Europa ist das Un-
ternehmen die Nummer zwei auf dem Mébel-
markt und in Australien und Afrika die Nummer
eins. 70 Steinhoff-Fabriken verteilen sich auf Eu-
ropa, Siidafrika und Australien. Eigene Ver-
triebsnetze bestehen in Europa und in Stidafri-
ka.

Die Gruppe hat iiber 20.000 Beschiftigte, wo-
von zirka 8.000 in Europa und etwa 12.000 in
Siidafrika arbeiten. Gegenwirtig stellt der Pro-
duzent mehrals 4.000 Polstergarnituren taglich
weltweit her. Tendenz steigend.

Je nach Kaufkraft der Regionen gebe es
dann noch Vertriebsexklusivitiaten, erklart
Schmidt.

Alle Vertriebler miissen
in einem Boot sitzen

Von giinstigen Kleinmébeln bis zum Desi-
gnerstiick: Die einzelnen Produktlinien aus
der eigenen Fertigung werden der jeweili-
gen Marke zugeordnet (siche Kasten auf

Seite 72). Die geschiitzten Herstellermar-
ken der Steinhoff-Markenmobel-Linie
bleiben davon unberiihrt. Sie vertreiben
ihre Mobelstiicke exklusiv unter ihrer Mar-
ke. Allerdings steht auch hier die Dach-
marke Steinhoff dariiber.

Umgesetzt wurde die neu entwickelte
Strategie fiir die Handelspartner das erste
Mal auf der Internationalen Mobelmesse
(IMM) 2002 in K6In. Dazu wihlte Steinhoff
eine vollig neue Prisentation. Waren die
einzelnen Produktlinien bis vor kurzem
nicht klar erkennbar getrennt, wurden sie
in diesem Jahr grofziigig und klar erkenn-
bar in Szene gesetzt: Eigene Rezeption fiir
jede Marke, getrenntes Messepersonal und
separate Zuginge machten die Umstruk-
turierung deutlich. Zur Einstimmung, Mo-
tivation und Qualifikation der Aufien-
dienstmitarbeiter, die alle auf der Messe
dabei waren, wurde ein zweitigiges Trai-
ning durchgefiihrt. Die Ziele waren: die
Neuausrichtungzu vermitteln und ein Wir-
Gefiihl zu schaffen.

Da die Platzierung der Produkte im
Handel kiinftig davon abhingig ist, wie in-
tensiv der Vertrieb die neue Philosophie
verinnerlicht hat, machen sich alle Ver-
triebsleiter zusammen mit dem Auflen-
dienst in hauseigenen Seminaren weiter
damit vertraut. »Im Laufe der Seminare hat

es sich mittlerweile durchgesetzt, dass wir -

Schulung der Vertriebsleiter: An runden Tischen wird die neue
Markenstrategie diskutiert

) NPI=-Madoll.

Rainer FrieR: Der Wormser Trainer verfeinert bei den Steinhoff-

Vertrieblern die Kommunikation
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als Global-Life-Style-Supplier mit dem Na-
men Steinhoff alle in einem Boot sitzen,
egal welche Marke wir prisentierens, sagt
Gerald Malter, einer der Vertriebsleiter bei
der Steinhoff-Gruppe. Und Wolfgang
Bratschke, ebenfalls Vertriebsleiter, fiigt
hinzu: »Es ist wichtig, den gleichen Wis-
sensstand in der Firmengruppe zu haben.«

Seminare bringen
die neue Philosophie niher

Bis in den Herbst hinein werden die Ver-
triebler bei Steinhoff noch vom Trainer-
team Rainer Frief3 aus Worms gecoacht. Auf
dem Plan stehen die Trainingsmodule
Wahrnehmung und Personlichkeitstypen,
Verkaufstechniken im Kundengesprich
und der Umgang mit schwierigen Kunden.
Ziel ist es, in erster Linie die Kundenori-
entierungzu schulen.»Denn nur wenn Her-
steller und Héndler Partner sind und ge-
meinsam Impulse setzen konnen, kommt es
zum Erfolge, sagt Trainer Rainer Frief3. Das
gelte fiir das Marketing ebenso wie fiir die
individuelle Kundenausrichtung, die Her-
stellung und den Vertrieb. Gleichzeitig will
Steinhoff damit eine Abgrenzungschance
zum Wettbewerber schaffen.

Mit dem Seminar Persénlichkeitstypen
und Wahrnehmung sollen die Vertriebslei-
ter und der Auflendienst vor allem die Ziel-
gruppe besser einschitzen konnen.»Das ist
wichtig, um iiberhaupt auf mein Gegen-
iiber eingehen zu konneng, betont Frief. Im
Hinterkopf muss deshalb immer die Frage
mitschwingen: Mit wem habe ich es hier ei-
gentlich zu tun?

Sich selbst und den Kunden
richtig wahrnehmen

Da sich die Handelshduser und Distribu-
toren der Steinhoff-Marken iiberschnei-
den, war es fiir die Vertriebsleiter wichtig,
sich intern iiber die Kunden auszutau-
schen. Denn was fiir den einen ein schwie-
riger Kunde ist, ist fiir den anderen ein an-
genehmer Gesprichspartner. Der Schliis-
selzur harmonischen Kommunikation liegt
in der Wahrnehmung des anderen. Ge-
meinsam wurde deshalb an der Wahrneh-
mungsfihigkeit des einzelnen Vertriebslei-
ters und Auflendienstmitarbeiters gear-
beitet, um konkreter auf die Kundenbe-
diirfnisse eingehen zu kénnen.

Der erste Schritt in diese Richtung war,
sich selbst als so genannten Wahrneh-
mungstypen einschitzen zu lernen. »Jeder
hat einen ganz persénlichen Wahrneh-
mungsfilter, der ins Bewusstsein gerufen
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Die neue Vertriebsausrichtung
nach der Markenbildung

Mit dem Einzug der vier Marken »steinhoff markenmébels, »steinhoff homeg, »steinhoff style« und

»steinhoff market« hat sich auch der Vertrieb neu ausgerichtet. Wahrend die Steinhoff-Marken-

mobel-Linie nur die eigenen geschiitzten Herstellermarken vertreibt, werden die Linien home, sty-

le und market von verschiedenen Steinhoffmarken mit Produkten beliefert. Die drei Marken wer-

den von folgenden Steinhoff-Firmen mit Produkten versorgt:

Steinhoff Germany GmbH

steinhoff steinhoff
Markenmébel home

-EGOFORM ->Bruno Steinhoff
-Dieter Knoll ->Conforta
Collection ->Dormira
-Lazyboy (Joint- -Habufa
Venture mit ->KPM
Lazyboy, USA) “>Mago
->Die Klose ->Neunzehndreizehn
Kollektion -Poco
->Schénbrunn
-Steinpol
- Visita
>WIM

werden muss¢, sagt Friefl. Zwei Tage lang
haben die Vertriebler im Seminar sich in
Wahrnehmung geiibt. Ein Beispiel: In einer
gemeinsamen Runde sprach jeder Teil-
nehmer eine Minute zum Thema »Mein
schonstes Erlebnis..«. Einige erzdhlten
iiber die Geburt ihrer Kinder. Ein phiano-
menales Ereignis aus verschiedenen Miin-
dern. Der eine wirkte dabei eher niichtern
und sachlich, der andere begeistert und
wieder ein anderer tief beriihrt. »Ein und
dieselbe Geschichte kann sich so unter-
schiedlich anhoren. Und genau das ist auf
ein Verkaufsgesprich iibertragbar«, meint
der Trainer.

Auf den Personlichkeitstyp
kommt es an

Die verschiedenen Personlichkeitstypen
sind auf den Einkdufer iibertragbar. Des-
halb gilt es zu beobachten, auf welcher
Ebene der Einkdufer spricht. Driickt er sich
sehr differenziert aus, redet er linger, legt
er jedes Wort auf die Goldwaage oder ist
er sachlich und ruhig, dann ist er mehr der
so genannte kiithle Denker. Driickt er sich
weich und gefiihlsbetont aus und ist er
nach vielen Seiten offen, dann ist er meist
ein warmherziger Sozialmensch. Zudem
gibt es auch den selbstbewussten Macher,

steinhoff steinhoff
style market

->Bruno Steinhoff ->Bruno Steinhoff

->Depol ->Depol
->Dormira ->Dormira
->KPM ->KPM
>Poco “>Mago
>WIM ->Steinpol
>WIM

der Schlagworte verwendet, der Power hat
und euphorischist.»Mit solchen Menschen
muss man auch reden wie ein Macher.
Sonst fruchtet das Gespriach nichts, sagt
Friefs. Meistens tritt aber eine Verhaltens-
weise zu Tage, die mehreren Typen zuge-
ordnet werden kann. »Dies macht es dann
komplizierter. Deshalb miissen die Verkiu-
ferimmer wieder nachfragen und natiirlich
auch hinhéreng, fasst Friefd zusammen.
Um die eigenen Produkte, die neue
Markenbildung und die damit einherge-
henden Ideen dem Héndler nidher zu brin-
gen, diskutieren die Vertriebsmannschaf-
ten bei Steinhoff auch tiber den Nutzen fiir
die Partner. Verkaufsanreize oder die rich-
tige Platzierung im Schaufenster sollen an-
schaulich darzustellen sein. So kommt die
Frage auf: Wie macht der Verkdufer dem
Héndler klar, dass eine auf den ersten Blick
hissliche Designercouch in seinem Fen-
ster Kunden anlockt? Das dem so ist, dar-
itber sind sich die Steinhoff-Leute einig.
Dazu Frief’: »So etwas hat Sogwirkung auf
den Verbraucher. Denn er fragt sich beim
Vorbeigehen: ‘Bin ich noch auf dem Lau-
fenden in Sachen Einrichtung?'.« Auch
wenn er diese Couch bestimmt nicht kauft,
der Hindler hat einen potenziellen Kun-
den mehr in sein Haus gezogen.
Annemarie.Schneider@acquisa.de
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