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Drei Marken aus einer Hand

Nur wenige Sitzmobelhersteller konnen das komplette Segment an unterschiedlichen Sitzlosungen aus einer
Hand anbieten. Die Vertriebsmitarbeiter der Steifensand-Gruppe schon: Mit den Losungen von drei unter-
schiedlichen Marken kdnnen sie auf alle Belange der Kunden eingehen und von Biirodrehstiihlen iiber
Objektbestuhlung bis hin zum Softseating alles aus einer Hand anbieten. Wie diese Mehrmarkenstrategie
funktioniert, erkldrt Alexander Hartel, Geschaftsfiihrer F-Martin Steifensand Biiromobel GmbH, im Interview.
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»,Nimmt man die Marken Original
Steifensand, Kleinkopf und Deberenn
zusammen, bieten wir unseren Kunden
ein alle Bereiche umfassendes
Sitzmdébelportfolio an.

ALEXANDER HARTEL,
Geschaftsfiihrer der F-Martin Steifensand Biiromdbel GmbH

FACTS: Sie treten im Vertrieb mit insgesamt drei
. unterschiedlichen Marken an den Kunden heran.
Welche sind das und was zeichnet diese Marken jeweils aus?
Alexander Hartel: Genau, der Auftendienst der Steifen-
sand-Gruppe ist in der Lage, neben den Produkten und
Losungen von Original Steifensand auch zwei weitere
Marken - Kleinkopf und Deberenn - jeweils mit speziel-
len Ausrichtungen zu prasentieren. Die Marke Original
Steifensand steht seit vielen Jahren fiir ergonomische
Birodrehstiihle, Sessel und Konferenzstiihle, die wir vor
allem im Blroumfeld anbieten. Bei Kleinkopf sind dage-
gen Objektbestuhlung, Reihenbestuhlung, Stapelstiihle
und Tische fur Besprechungen, Kantinen und unter-
schiedliche Sozialbereiche zu finden. Und mit der Marke
Deberenn kdnnen wir unseren Kunden neben Loungema-
beln und Mittelzonenmobiliar vielfaltige Sitzmoglichkei-
ten im Softseatingbereich offerieren.

FACTS: Welche besonderen Vorteile sehen Sie fiir Ihre
Kunden dadurch? Und welche Vorteile hat der Vertriebs-
mitarbeiter?

Hartel: Nimmt man alle drei Marken zusammen, bieten

wir ein alle Bereiche umfassendes Sitzmobelportfolio an.

Der Kunde kann dadurch alle Anforderungen die er im
Bereich Sitzen hat, aus einer Hand abdecken. Er hat einen
einzigen Ansprechpartner, der in den unterschiedlichen
Einsatzfeldern das jeweilige Produkt anbieten kann.

Der Vertriebsmitarbeiter ist in der Lage, zusatzliche
Zielgruppen anzusprechen. Wo er in der Vergangenheit
lediglich den Biirodrehstuhl von Original Steifensand als
einziges Produkt hatte, das er dem Kunden prasentieren
konnte, so kann er heute seinen Blick fur die Belange des
Kunden viel weiter 6ffnen: Wenn kein Bedarf an einem
Drehstuhl besteht, benétigt der Kunde aber vielleicht ei-
ne Bestuhlung im Seminarraum oder im Wartebereich des
Unternehmens. So lassen sich immer neue Ansatzpunkte
und Themen zur Akquise finden.

FACTS: Inwieweit spielt die Digitalisierung fiir die Ver-
triebsorganisation eine Rolle?

Hartel: Selbstverstandlich ist die Digitalisierung ein The-
ma, das uns alle bewegt und auch notwendig ist, um Pro-
zesse zu optimieren und zusatzliche Potenziale zu schaf-
fen. Grundsitzlich sind wir jedoch der Uberzeugung, dass
unser Vertrieb auch in der Zukunft stark auf einer Face-to-
Face-Begegnung mit dem Kunden basiert. Das person- »

SOFTSEATING UND
MEHR: Die Marke
Deberenn eine breite
Palette von titig-
keitsbezogenen Sitz-
losungen fiir Biiros,
Hotels, Kranken-
hduser, Restaurants
oder alle Lounge-
Bereiche.
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FLEXIBEL SITZEN:
Die Mehrzweckstiihle
Fila von Kleinkopf
lassen sich in den
unterschiedlichsten
Bereichen einsetzen.
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» liche Gesprdch, die Prasentation des Verkdufers und die

Beziehung zum Kunden sind weiterhin entscheidende Fak-
toren fur den Vertrieb und fur den Erfolg unserer Produkte.

FACTS: Welche Neuheiten wird es 2019 bei den drei Mar-
ken geben, die sie reprdisentieren?

Hartel: Da wird es im laufenden Jahr so einiges geben. Bei
Original Steifensand haben wir beispielsweise mit dem
LEserio Chair in the box" ein neues Drehstuhlprodukt, wel-
ches wir dieses Jahr intensiv einflihren werden. Bei Klein-
kopf sind die Serie ,Fila% ein Stapelstuhlprogramm, sowie
unsere Kommunikationsinsel ,Face to Face” die wesentli-
chen Bausteine, die unsere Vertriebsmitarbeiter den Kunden
naherbringen mochten. Mit der Marke Deberenn stehen wir
noch relativ am Anfang mit unseren Aktivitaten, deshalb
prasentieren wir keinen Bereich im Besonderen, sondern
konzentrieren uns auf das gesamte Sortiment im Softsea-
tingsegment. Im zweiten Quartal wird es aber auch hier
Neuheiten geben, auf die man gespannt sein darf.

GESPRACHSINSEL:
Mit der Kommunikati-
onsinsel Face-to-Face
von Kleinkopf konnen
private und geschdft-
liche Gesprdche ganz
entspannt in ange-
lehnter Position
gefiihrt werden.

FACTS: Wie sehen Sie die Entwicklung dieser Mehrmarken-
strategie in den ndchsten fiinf Jahren? Ist es geplant noch
weitere Marken aufzunehmen?
Hartel: Die Organisation der Steifensand-Gruppe beschaf-
tigt sich ausschlielich mit dem Thema Sitzen. Hier liegt
unsere Kernkompetenz. Sollten sich weitere Moglichkeiten
ergeben, in dem Marktsegment Erganzungen vorzunehmen,
schlieRen wir dies naturlich nicht aus. Grundsatzlich sind wir
jedoch der Uberzeugung, mit unseren drei Marken und den
jeweiligen Einsatzbereichen eine sehr umfangreiche Abde-
ckung im Bereich Sitzen zu gewahrleisten und anzubieten.
Wenn sich unsere drei Marken mit den jeweiligen Ver-
triebsaktivitaten positiv entwickeln, wovon wir der bisheri-
gen Entwicklung nach auch auf jeden Fall ausgehen, ist es
denkbar, in der Zukunft die Struktur weiter zu vereinfachen,
indem man die Aktivitaten der drei Unternehmen vertriebs-
technisch biindelt. Dieser Schritt wird sich durch die Maf3-
nahmen des Vertriebs in den nachsten Jahren zeigen.
Anna Koster ]



