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Hubert Sill (Gebietsverkaufsleiter RKMP, I.) und David Nassetti (Mitarbeiter bei Fassbender Tenten am Standort
Bonn) vor einer Abverkaufs-Wand mit den Produkten des Herstellers.

Echten Nutzen bieten

Ciret Wie sollte ein Malerwerkzeug-Sortiment fiir mobile Genera-
listen und gewerbliche Verarbeiter von Farben und Putzen bezie-
hungsweise Innenausbauern im Baustoff-Fachhandel aussehen?
Welche Anforderungen miissen hier beriicksichtigt werden? Mit
diesen Fragen hat sich das Unternehmen Ciret beschaftigt und
schlieBlich einen eigenen Geschaftsbereich gegriindet: RKMP bietet
Farbroller, Pinsel, Abklebebander und Zubehor fiir den profiorien-
tierten Fachhandel an. Mit Vertriebsleiter Frank Schiewek sprachen
wir unter anderem dariiber, wie man die Bediirfnisse des Handels
erkennt und diese bedient sowie iliber Sortimentskompetenz und
die Umsetzung.

Warum hat Ciret den Geschéftsbereich
RKMP gegriindet? Was war der Hinter-
grund dafiir?

Die Anzahl der werkstattlosen Handwerker,
der mobilen Generalisten, hat in den letzten
Jahren erheblich zugenommen. Ein wesent-
licher Grund fiir dieses Wachstum ist die Re-
form der deutschen Handwerksverordnung
von 2004, durch die unter anderem die Meis-
terpflicht fir die Austibung vieler Handwerke
wegfiel. Hinzu kam die EU-Osterweiterung,

die vielen osteuropaischen Handwerkern den
deutschen Markt 6ffnete. Die Nachfrage durch
mobile Generalisten ist dadurch enorm ge-
stiegen. Und der Handel, speziell der Baustoff-
Fachhandel, hat sich entsprechend auf die spe-
zifischen Anforderungen dieser Kaufergruppe
eingestellt. Wir hatten erkannt, dass auch wir
unsere Hausaufgaben machen mussten, um
die mobilen Generalisten dort abzuholen, wo
ihre Einkaufsstatten sind.
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Welchen Stellenwert nimmt der Bereich
RKMP innerhalb Ihres Unternehmens ein?
Fiir unsere Gruppe ist der Geschaftsbereich
RKMP heute eine wichtige Saule in der Be-
arbeitung unseres Kundenportfolios, dessen
einzelne Vertriebsschienen sehr individuelle
Anforderungen an Malerwerkzeug stellen. Um
vom Markt der mobilen Generalisten zu parti-
zipieren und dieses zunehmend wichtige Profi-
Segment bedienen zu kénnen, hat die Storch-
Ciret Group 2013 den Geschéftsbereich RKMP
etabliert. Als Grundlage unserer Bestrebungen
war eine umfangreiche Analyse der Handels-
anforderungen notwendig, um heraus zu fin-
den, wie das Sortiment fiir den Baustoffhandel
beschaffen und in welcher Form die POS-An-
sprache fiir mobile Generalisten gestaltet sein
sollte.

Was war die groBte Herausforderung bei
der Griindung dieses Bereichs?

Unsere groBte Herausforderung war, Bewusst-
sein fiir die Warengruppen Anstrichmittel Far-
be und Malerwerkzeug zu schaffen, da seiner-
zeit diese Produkte noch keine besondere Be-
deutung im Baustoffhandel hatten. Und dies
obwohl jeder Handwerker wissen sollte, dass
keine Gipskartonplatte nach der Verarbeitung
beschichtungsfrei bleibt. In zahlreichen Ge-
sprachen mit Baustoffhandlern habe ich er-
fahren, worin die groBten Erwartungen und
Problemstellungen in der Verarbeitung von
Farbe beziehungsweise in den Gewerken rund
um das Thema Malerarbeiten liegen. Durch
zahlreiche Storechecks habe ich mir zusatzlich
einen umfassenden Uberblick vom Warenan-
gebot geschaffen. Schnell zeigte sich, dass es
nicht mehr zeitgemaB ist, das Sortimentskon-
zept aus dem Baumarkt auf den Baustoffhan-
del zu iibertragen. Insbesondere aus Griinden
der Flachenrentabilitat und des Kaufverhal-
tens der Zielgruppe. Zum einen ist der Kaufer
im Baustoffhandel verunsichert, wenn gleich
vier optisch unterschiedliche, aber von der An-
wendung analoge Pinselserien im Regal han-
gen und zum anderen gibt es andere Préferen-
zen in der Produktausstattung. So bevorzugen
Profis die 12. Stérke bei Pinseln, wogegen der
Endverbraucher im Baumarkt eher zur 9. Star-
ke greift.

Wie haben Sie auf diese Herausforderung
reagiert?

Neben der externen Marktbetrachtung konn-
te ich auf die Erfahrungen im Profi-Geschaft
Storch zurlickgreifen. Durch interne Analysen

BaustoffMarkt 11.2020



haben wir ermittelt, welches die gangigsten
Artikel sind. Ein entscheidender Punkt hier-
bei war die enge Zusammenarbeit mit der
Farbindustrie. Malerwerkzeug ist das Kom-
plementdrprodukt zur Farbe. Somit folgt die
Produktentwicklung in der Storch Ciret Group
den Anforderungen beziehungsweise neus-
ten Entwicklungen in der Farbindustrie. Auf-
bauend auf diese Erkenntnisse erarbeiteten
wir innerhalb weniger Wochen ein kompaktes,
kompetentes Sortiment fiir die Zielgruppe der
mobilen Generalisten. So wird bis heute mit
dem Produktprogramm von Rota, Kana, Masq
und Prep der profiorientierte Fachhandel mit
qualitativ hochwertigen Produkten an Farb-
rollern (Rota), Pinseln (Kana), Abklebebéndern
(Masq) und Zubehor (Prep) bedient. Diese vier
Produktsegmente werden als entsprechende
Bausteine angeboten und je nach GroBe der
Verkaufsflache individuell mit tiber 40 unter-
schiedlichen Bausteinen auf den Standort an-
gepasst. Mit knapp 400 Artikeln deckt dieses
kompakte Sortiment alle Anwendungen bei
Maler- und Verputzerarbeiten ab.

Gab es dabei besondere Anforderungen be-
ziiglich der mobilen Generalisten?

Ja durchaus, in vielerlei Hinsicht. Bei der Sorti-
mentsentwicklung haben wir viel Pragmatis-
mus walten lassen. Um die Kaufentscheidung
so einfach wie mdglich zu gestalten, gibt es
immer genau ein Produkt fiir jeden Arbeits-
schritt. Damit wird die Kaufentscheidung er-
heblich erleichtert und beschleunigt, was
dem Zeitkontingent der mobilen Generalisten
zugutekommt.

Ein nicht zu unterschatzender Punkt ist auch,
dass mobile Generalisten verbrauchsgerechte
Verpackungseinheiten bendtigen, da sie iiber
keine externen Lagermdglichkeiten verfiigen.
Fiir gewdhnlich fahren sie nach Auftragskla-
rung beim Auftraggeber zum Baustoffhandel,
um direkt im Anschluss mit den Arbeiten be-
ginnen zu kdnnen. Als Werkstatt fungiert das
eigene Fahrzeug. Somit werden spezielle Pro-
duktlésungen benétigt, die den mobilen Ein-
satz erleichtern.

Ein Beispiel ist der Fallrohrersatz, der meis-
tens im Handel seit vielen Jahren auf Rollen
zu 100 Meter angeboten und zeitaufwendig
—auch in StoBzeiten — durch den Mitarbei-
ter im Baustoffhandel bedarfsgerecht zuge-
schnitten werden muss. Wir haben aus diesem
Grund ein Komplettset, bestehend aus einem
Fallrohrersatz mit zehn Metern Lange und zu-
satzlich zwei Kabelverbindern, entwickelt. Im
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Ergebnis verkauft der Mitarbeiter im Handel
nun eine Problemlésung ohne internen Zu-
satzaufwand und der Verarbeiter kann auf der
Baustelle ohne Suche nach Befestigungsmég-
lichkeiten sofort eine Ableitung des Regen-
wassers vornehmen.

Und welche Besonderheiten muss-

ten Sie beziiglich der Profi-Anwender
beriicksichtigen?

Ein weiteres wesentliches Kriterium bei der
Entwicklung des Sortimentes war, dass wir auf
die umfangreichen Erfahrungen innerhalb der
Gruppe zurlickgreifen konnten, beispielsweise
welche Zusammenhange es zwischen Maler-
werkzeugen und Beschichtungsmaterial gibt.
Aus diesem Wissen ergénzt um die Erkenntnis-
se liber die Bediirfnisse des Baustoffhandels
und der gewerblichen Verarbeiter von Farben
und Putzen konnten wir wesentliche Schliisse
fiir unsere Konzepte ziehen. So hat das Thema
Flachenrentabilitat nach Produktgruppe und
Einzelprodukt einen hohen Stellenwert bei der
Sortimentsentwicklung bekommen. Unser Fo-
kus lag dennoch darauf, dass alle im Handel
vorhandenen Farben optimal mit einem kom-
pakten, tibersichtlichen Sortiment an Maler-
werkzeug ohne Einschrankungen verarbeitet
werden kénnen.

Sie haben fiir den Baustoff-Fachhandel ein
spezielles POS-Konzept entwickelt. Was
sind hier die Bediirfnisse, inwiefern unter-
scheidet sich dieses von Ihren anderen
Konzepten?

Neben der Produkt- und Sortimentsentwick-
lung spielte auch die Produktauslobung und
Kundenfiihrung am POS eine entscheidende
Rolle. Fiir Problemstellungen beim Beschich-
ten, die meistens iiber die Farbanwendungen
kommen, wurden Produktfinder fiir die einzel-
nen Sortimentselemente als Orientierungs-
hilfen erarbeitet, die sowohl von den Kaufern
aber auch von den Mitarbeitern im Handel
genutzt werden, um das richtige Produkt fiir
den gewiinschten Einsatz zu finden. Bei Farb-
walzen findet der Kunde zusatzlich auf den ar-
tikelspezifischen Korbblenden im Regal alle
nétigen Informationen iiber das Produkt und
das Anwendungsgebiet. Der zu beschichten-
de Untergrund steht neben der Textform und
dem Piktogramm zusétzlich als Echtmuster zur
Verfligung. Damit wird sichergestellt, dass der
Anwender und sein Berater miihelos und si-
cher die richtige Farbwalze fiir die vorgesehe-
ne Anwendung findet.

Bei Klebebandern wurde fiir mehr Eindeutig-
keit in der Produktfindung gesorgt. Die Kun-
denfiihrung am POS ist bei den Masq Kle-
bebdndern einzigartig, denn es erfolgt eine
Strukturierung nach den entsprechenden An-
wendungen ,Maler”, ,Verputzer” und ,Mau-
rer”, Erganzt wird diese eindeutige Zuordnung
durch einen Klebebandfinder, der die richtige
Produktauswahl fehlerfrei ermdglicht. So wer-
den die verschiedenen Klebebander nach den
Kriterien Innen- und AuBenanwendung, dem
abzuklebenden Untergrund und der mdglichen
UV-Bestéandigkeit differenziert. Auch in die-
sem Sortimentsbereich unterstreichen wir mit
dem POS-Auftritt unsere Herstellerkompetenz.
Im Januar 2021 optimieren wir den POS Auf-
tritt erneut. Vertikalblenden in achtsprachiger
Auslobung werden die Wiinsche der Handler
insbesondere in den Ballungsraumen zur An-
sprache der internationalen Kunden neu defi-
nieren, seien Sie gespannt!

Wie hat der Fachhandel bisher auf dieses
spezielle Angebot reagiert?

Ich kann mit Uberzeugung sagen, dass so-
wohl unser Malerwerkzeugsortiment als
auch unsere Kundenfiihrung am POS auBer-
ordentlich geschatzt werden — sei es von den
Mitarbeitern im Baustoffhandel, den Ver-
arbeitern oder der Farbindustrie. Nach sieben
Jahren Marktbearbeitung sind wir auch ein
wenig stolz darauf und freuen uns sehr tiber
die positive Akzeptanz in den Kooperationen.
Basis fiir die Entwicklung dieses Konzeptes
fir den Baustoff-Fachhandel war die Aus-
gangsfrage, welchen echten Nutzen wir dem
Handler und seiner Zielkundschaft bieten
kénnen. Hierzu haben wir uns bei der Gestal-
tung des RKMP-Sortimentes ganzheitlich der
Aufgabe gestellt — von der Marktanalyse und
Bedarfsermittlung bei der Zielgruppe, tiber
internen Knowhow-Transfer und Sortiments-
workshops bis hin zu pragmatischen Produkt-
[6sungen und Kundenleitsystemen fiir den
traditionellen Handwerker und insbesondere
dem mobilen Generalisten. m
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Frank Schiewek

ist Vertriebsleiter flir den
Geschéftsbereich RKMP bei
der Storch-Ciret-Gruppe.




