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HEIBAD

AUF GRORHANDELSKURS

Der bayrische Badmobelhersteller Heibad ist klar auf Grof3handelskurs und strebt im neuen Jahr
die Ausweitung der Zusammenarbeit mit weiteren GroBhandelsverbédnden an. Nach Angaben des
Geschéaftsfihrenden Gesellschafters Reinhard Schmidpeter mache man schon jetzt den tberwie-
genden Teil des Umsatzes mit dem GroRhandel. Der Umzug von Heibad in ein neues groReres Fir-
mendomizil in Heideck belegt die weiteren Ambitionen, wie die RAS im Gesprach mit Schmidpe-

ter in Erfahrung bringen konnte.

Das Badmdbel-
Programm Lorena
ist in vier Breiten
mit sechs ver-
schiedenen Fron-
ten und mit
Waschtisch oder
Doppelwaschtisch
erhaltlich
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RAS: Seit sechs Jahren gibt es
Heibad. Skizzieren Sie kurz die
bisherige Entwicklung?

Schmidpeter: Angefangen hat
es mit Heibad in Juni 2000. Wir
starteten mit einem sechsseiti-
gen Prospekt mit vier Badmadbel-
Waénden. Unsere Intention war
es, guinstige Badmobel anzubie-
ten. Dies im ersten Schritt Gber
den Installateur als Einzelh&nd-
ler, um wettbewerbsféhig zum
Madbelhandel und Baumarkt zu
sein. Ich war aufgrund meiner
vorherigen Téatigkeit kein Unbe-
kannter im Badmdobelgeschaft.
Als Unternehmer musste ich aber
zuné&chst Vertrauen aufbauen.
Gerne hétten wir von Anfang an
nur tber den GrolRhandel vertrie-
ben, aber viele GroRhandler
haben Anfangs eine Berechnung
einfach abgelehnt. Ich habe dann

begonnen intensiv Installateure
und GroBhandler zuerst im Raum
Bayern und Baden Wirttemberg
zu besuchen und diese fur mei-
ne Konzeption zu begeistern. Wir
von Heibad boten beispielswei-
se den Installateuren an, unsere
Badmobelgruppen in den Aus-
stellungen zu platzieren und bei
Erfolglosigkeit  anstandslos
zuriickzunehmen. Glicklicher-
weise kam dies praktisch nicht
vor. Inzwischen vertreiben wir
unsere Badmobel zum Grof3teil
uber den sanitéren Fachhandel.
In Regionen, wo wir noch keinen
GroRhandler zu unseren Kunden
zéhlen konnen, wird der Einzel-
handler mit Ausstellung bedient.
Abrechnungsbasis ist in beiden
Fallen die gleiche Netto-Ein-
kaufsliste. Der Einzelhandler mit
Ausstellung hat also keinen
Nachteil - darauf legen wir groR-
ten Wert. Er kann dann auch zum
gleichen Preis bei einem Grof3-
handler beziehen, wenn der sich
zum spéteren Zeitpunkt zur
Zusammenarbeit mit Heibad ent-
schliel3t. Dies ist fur uns erklar-
tes Ziel in allen Regionen. Ich
bin nach wie vor von der ,,drei-
stufigen* Vermarktung Uber-
zeugt.

RAS: Konnen Sie diese offenbar
erfolgreiche Marktbearbeitung
genauer beschrieben?
Schmidtpeter: Der Installateur
und Ausstellungsberater als Bad-
mabelverkdufer muss dem End-
kunden schnell, prazise und
kompetent ein preislich attrakti-
ves Angebot unterbreiten kon-
nen. Das ist unser Ansatz. Unse-
re Verkaufsunterlagen sind des-
halb konsequent auf die Belan-
ge der Endverbraucher abge-
stimmt und geben dem Endkun-
den auf seine Wiinsche direkte
Antworten bei sofortiger Preis-
transparenz. Diese Strategie ist
flr Heibad aufRerst wichtig und
darauf haben wir alle Verkaufs-
unterlagen abgestimmt. Dies
bedeutet, der Endverbraucher
bekommt von seinem Ausstel-
lungsberater und Installateur ein
Prospekt mit allen Preisen und
die Preise sind klar erkennbar.
Eine teure ,,Aufpreispolitik gibt
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es nicht, egal welche Fronten
oder Farben er wéhlt. Hierin
sehen wir unseren Erfolg und
auch eine Erfolgsgarantie fur
Héndler und Installateure, die mit
uns zusammen arbeiten.

PREISPOLITIK MOGLICHST
OHNE AUFPREISE

RAS: Wie argumentieren Sie
diese Preispolitik?
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Schmidpeter: Wir haben unse-
re Kataloge und Produktpolitik
klar gegliedert. Dabei orientie-
ren wir uns an der Automobilin-
dustrie. So kann der Endverbrau-
cher etwa in drei Preisklassen
wahlen, vergleichsweise ob Golf,
3er BMW oder E-Klasse Merce-
des. Dazu kann der Endkunde
auf einen Blick auch zuhause mit
unseren Prospekten genau ermit-

Auch das Pro-
gramm Trend
zeichnet sich
durch viel-
zéhlige
Variations-
moglichkeiten
aus (Fotos:
Heibad)

teln, was kostet ihn dies oder
jenes Produkt. Der Endverbrau-
cher hat bei uns die Mdglichkeit
sein Badmaobel klar und schnell
zu kalkulieren. Preistransparenz
mit Bruttopreisen inklusive
Mehrwertsteuer ist fiir mich in
der Kundengewinnung das A und
O. Der Endverbraucher kann bei
Heibad individuelle Madbel-
Gruppen zusammenstellen und
sieht sofort den Preis. Der Kun-
de kann daruber hinaus in den
Gruppen jederzeit Teile heraus
nehmen und durch andere
anhand der Einzeltypenaufstel-
lung ersetzen. Eine teure Auf-
preispolitik fir bestimmte Far-
ben etc. gibt es, wie erwahnt, bei
Heibad nicht. Wichtig ist auch,
dass der Endkunde sofort die
Varianten ersehen kann, wie
etwa in der Breite, nattrlich auch
ohne Aufpreis.

RAS: Was kennzeichnet ansons-
ten das Heibad-Produktpro-
gramm?

Schmidpeter: Die Preistranspa-
renz fur den Endkunden endet
bei uns auch bei den Accessoires
nicht. Die Entscheidung fur ein
Markenbadmaobel soll nicht
durch hohe Accessoires negativ
beeinflusst werden. Diese Attrak-
tivitat ist ein deutliches Plus fur
den, der das Badmobelgeschaft
mit uns betreiben will.

RAS: Kdnnen Sie weitere Plus-
punkte in Ihrer Strategie nennen?
Schmidpeter: Wir haben gera-
de eine neue Betriebsstatte in
Heideck bezogen, an der wir mit
den modernsten Maschinen Qua-
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litats-Badmaobel ,,Made in Ger-
many* produzieren. Dazu geben
wir noch eine 5-Jahres-Garantie
auf unsere Badmaobel und garan-
tieren eine Lieferzeit von nur 15
Tagen, so dass der Endkunde ein
wirkliches Kauferlebnis hat. Sie-
ben neue, modernste Maschinen
geben uns eine Flexibilitat und
Schnelligkeit, die seinesgleichen
sucht. Das sind Argumente und
Tatsachen, die kein Baumarkt
und Mdobelhaus bieten kann.
Denn nicht der GroRe frisst den
Kleinen, sondern der Schnelle
den Langsamen.

Reinhard Schmidpeter (hier mit einem
Mitarbeiter) legt groten Wert auf die
Qualitat seiner Produkte
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