Presseschau 360° WIRKSAMKEIT Gesellschaft fiir erfolgreiches Management mbH

INTERIM

Parkett im Holzhandel

Parador-Geschaftsfiihrer Volkmar Halbe Gber Marken und neue Marktsegmente

«Mit extravagantem
Design den Weg ins
Objekt gefunden”

Vor etwa drei Jahren hatte Parador erstmals bedeutende Designer verpflichtet, um seinen Laminatbéden ein
kiinstlerisch anspruchsvolles Profil und somit Exklusivitat zu verleihen. Seinen Ruf als Trendsetter untermauerte
das Coesfelder Unternehmen Anfang 2011, indem zwlf weitere avantgardistische Dekore vorgestellt wurden.
Auch hier handelt es sich um die Entwiirfe international erfolgreicher Architekten und Designer. Trotz ihrer
Sonderstellung sucht man die Bdden im Holzhandel meist vergeblich. Zur Vermarktungsstrategie und Marken-
politik von Parador befragten wir Geschaftsfiihrer Volkmar Halbe.

Parkettmagazin: Herr Halbe, mit fas-  bei der Vermarktung der Produkte zu-  Volkmar Halbe: Jede unserer Laminat-
zinierenden Dekoren weltberithmter  riickhdlt, scheint fiir Sie kein Grund zu ~ boden-Kollektionen hat ihre Bedeu-
Designer haben die Laminatbiden von  sein, das kreative Experimentierfeld zu  tung und ihre spezielle Wirkungsme-
Parador einmal mehr fiir grofies Auf-  verlassen. In welcher Dimension bewegt ~ chanik. Bei der ,Laminat Edition 1" geht
sehen gesorgt. Dass sich der Handel sich die Absatzmenge ? es darum, die Markenkraft mit Innova-

Parador-Geschiftsfiihrer
Volkmar Halbe:

»Jede unserer Laminat-
boden-Kollektionen hat
ihre Bedeutung und ihre
spezielle Wirkungs-
mechanik. Bei der
,Laminat Edition 1
geht es darum, die
Markenkraft mit
Innovation und
Faszination zu
unterstreichen.“
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Parador und die drei Lizenzmarken sind im Rahmen der Markenarchitektur eindeutig positioniert und auf unterschiedliche Zielgrup-
pen abgestimmt.

tion und Faszination zu unterstreichen.
Grundsitzlich ldsst sich feststellen,
dass die Kommunikation durch die De-
signer unglaublich gepusht wurde. Zur
wirtschaftlichen Bedeutung kann ich
sagen, dass die Absatzmenge im sechs-
stelligen Quadratmeterbereich liegt.
Interessant war fiir uns, dass die Kol-
lektion ihren Weg ins Objekt gefunden
hat, obwohl wir, historisch betrachtet,
kein Spieler in diesem Segment sind.
Zuriickzufiihren ist das unter anderem
auf die Architekturkompetenz der fiir
uns titigen Designer.

PM: Gibt es konkrete Beispiele ?

Halbe: Allen voran ist hier das neu er-
6ffnete Nhow Hotel in Berlin zu nen-

raumausstattung.de

nen (siehe separater Bericht s.27).
Karim Rashid entwickelte in Zusam-
menarbeit mit Parador drei Lami-
natboden fiir die Hotelzimmer in der
Farbe des jeweiligen Gebéudeteils; wir
haben etwa 8.000 m* geliefert. Dieses
Betétigungsfeld bereitet eine Menge
Spaf, so dass wir uns entschlossen
haben, das Objektgeschift gezielt an-
zugehen.

PM: Demnach scheinen diese Biden fiir
den Holzhandel kein Thema zu sein ?

Halbe: Es sei denn, der Holzhdndler
fungiert als Objektlieferant, wofiir es
durchaus einige Beispiele gibt. Im Bo-
denbelagshandel ist die Affinitdt zum
Objekt bereits etwas stirker ausge-
prégt.

»Interessant war fiir uns, dass die
Laminat Edition 1 ihren Weg ins Objekt
gefunden hat, obwohl wir, historisch betrachtet,
kein Spieler in diesem Segment sind.“

>
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PM: Kinnte der Mébelhandel fiir die
Vermarktung der Edition 1 eine Option
sein?

Halbe: Der Mobelhandel ist in
Deutschland - von wenigen Ausnah-
men abgesehen - fiir den Verbraucher
kein Suchfeld fiir Hartboden. Deshalb
macht es fiir uns auch keinen Sinn,
dort impulshaft unseren Designboden
zu positionieren. Ganz anders ist das
in Osterreich.

PM: Als einziger Bodenbelagshersteller
nimmt Parador viel Geld in die Hand,
um mit ganzseitigen Anzeigen in Wohn-

Marketing-Budget, das 4 bis 5 % vom Ge-
samtumsatz ausmacht. Mit TV-Werbe-
spots haben wir voriibergehend deutlich
iiber 30 % erreicht. Das ist aber gar nicht
notig. Die aktuelle Intensitit - erzeugt
durch die Prisenz in den sieben Kern-
titeln der Wohnzeitschriften - ist vollig
ausreichend fiir Parador, um von seiner
Zielgruppe wahrgenommen zu werden.

PM: Welchen Sinn macht es, zustzlich Li-
zenzmarken wie Schiner Wohnen, Esprit
home und Laura Ashley aufzunehmen?
Noch vor wenigen Jahren verfolgten Sie
die Strategie, simtliche Vertriebskandile
mit dem Label Parador zu beliefern, den

»Aus heutiger Sicht war es geradezu genial,
dass wir vor gut zwei Jahren alle fiir Hartbeldage
relevanten Label sichern konnten - auch unter

betriebswirtschaftlichen Aspekten.“

zeitschriften den Bekanntheitsgrad der
Marke sowie die Nachfrage zu steigern.
Die Werbebotschaft scheint sich auf die
Internet-Adresse ,wwuw.parador.de” zu
beschrinken. Wie ist das zu verstehen ?

Halbe: Uber Jahre hatten wir den Fo-
kus auf unsere Produkte gerichtet,
aber das ist nicht mehr nétig. Fiir die
Werbung in Wohnmagazinen wihlen
wir allgemeine Bildinstallationen, die
nicht im Studio aufgenommen wur-
den, sondern authentisch sind. Diese
Motive sollen dazu verfiihren, sich mit
der Marke Parador tiefer auseinander-
zusetzen. In unverfilschter Form ist
das am ehesten auf unserer Internet-
Plattform méglich. Das scheint zu
funktionieren, wie sich anhand der Zu-
griffszahlen feststellen ldsst.

PM: Wie haben sich die werblichen Ak-
tivitdten auf den Bekanntheitsgrad von
Parador ausgewirkt ?

Halbe: Wir bewegen uns seit einigen
Jahren bei einer gestiitzten Markenbe-
kanntheit zwischen 25 und 30 %. Fiir die-
ses ,Grundrauschen” benétigen wir ein

angestammten Holzhandel ebenso wie
die Baumdirkte und den Bodenbelagshan-
del in seinen unterschiedlichen Facetten.

Halbe: Um Zielgruppen zu erreichen,
die auf Schoner Wohnen-, Esprit
home- oder Laura Ashley-Laminatbo-
den zugreifen, hitte die Marke Parador
verwissert werden miissen, denn die
Lizenzkollektionen setzen die Preis-
leiter konsequent nach unten fort. Aus
heutiger Sicht war es geradezu genial,
dass wir diesen Gedanken vor gut zwei
Jahren aufgegriffen haben und alle fiir
Hartbeldge relevanten Label sichern
konnten - auch unter betriebswirt-
schaftlichen Aspekten. Somit deckt die
Hauptmarke Parador mit einer eige-
nen Design-Handschrift und einer klar
definierten preislichen Untergrenze aus-
schlieflich das Premiumsegment ab.

PM: Unter den Lizenzmarken diirf-
te die Schoner Wohnen-Kollektion in
Deutschland am erfolgreichsten sein ?

Halbe: Das ist richtig. Schoner Woh-
nen hat sich bereits mit Farben, Ta-
peten, Textilbeldgen etc. etabliert und
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ist die herausragende DIY-Marke in
Deutschland. Sie zielt auf die ,biir-
gerliche Mitte’, das sind Verbraucher,
die sich geschmacklich absichern
wollen und Mainstream-Produkte fa-
vorisieren. Wenn wir hier mit frechen
Dekoren experimentieren wiirden,
ginge das schief. Die Schoner Wohnen
Kollektion umfasst Laminat- und Par-
kettboden, Massivholzdielen, Dekor-
paneele sowie Sichtblenden und Ter-
rassendielen.

Esprit home ist dagegen fachhandels-
orientiert und sehr stark im Bodenbe-
lagshandel vertreten, wo es unter der
Marke bereits Textilbeldge und Tapeten
gibt. Sie verkorpert weniger traditionelle
Werte, sondern ist jugendlich und ex-
perimentell ausgerichtet. Laura Ashley
zielt auf UK und ist dort dhnlich erfolg-
reich auf der Groffliche positioniert
wie Schoner Wohnen hierzulande. Das
Angebot beider Marken umfasst Lami-
nat und Parkett.

PM: Funktionierten alle Lizenzmarken
vom Start weg oder mussten Sie Korrek-
turen vornehmen ?

Halbe: Bei der Esprit home galt es, dem
Fachhandel zu verdeutlichen, dass auch
die Palette ein wichtiges Verkaufselement
darstellt. Denn um Enttduschungen zu
vermeiden, miissen die Schnelldreher
unter den Produkten fiir den Verbraucher
sofort verfiigbar sein.

PM: Inwieweit nehmen die Lizenzgeber
Einfluss auf die Kollektionsgestaltung ?

Halbe: Die Stilrichtungen werden mit
Collagen vorgegeben, so dass wir bei
der Zusammenstellung der Dekore eine
Orientierungshilfe haben. Dieser Input
kommt uns sehr gelegen, denn wir wis-
sen ja, dass die Marken sehr gut auf die
jeweiligen Zielgruppen ausgerichtet sind.

PM: Kann es vorkommen, dass man
zwei oder drei Threr Marken auf einer
Verkaufsfldche antrifft ?

Halbe: Sogar alle vier, aber das sind
Ausnahmen. [ ]
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Parador im Berliner Musik-Hotel Nhow

8.000 Quadratmeter

Laminat in Pink, Blau, Grau

Das Hotel Nhow Berlin lockt mit ei-
genem Tonstudio iiber der Spree und
einem Room-Service, der Gibson-Gitar-
ren inklusive Verstirker und Kopthorer
aufs Zimmer bringt. Das markante, von
Star-Architekt Sergei Tchoban entwor-
fene Haus bietet {iber 300 Zimmer und
Suiten. Niemand Geringerer als der New
Yorker Designer Karim Rashid gestaltete
das gesamte Interieur. Seine visionéren,
verspielten Entwiirfe bilden eine per-
fekte Symbiose mit der eher strengen
Architektur.

Rashid méchte mit alten Seh- und Le-
bensgewohnheiten brechen. Um diese
Forderung auch auf dem Boden umzu-
setzen, entwickelte er in Zusammenar-
beit mit Parador drei Laminatboden fiir

die Hotelzimmer in der Farben des je-
weiligen Gebdudeteils: Pink fiir den Ost-
Tower, Blau fiir den West-Tower und ein
dezentes Grau fiir den Upper-Tower.

Fiir die Umsetzung solcher aufierge-
wohnlichen Projekte ist das Parador-
Laminat Identity’ perfekt geeignet, denn
dank des Digitaldruckverfahrens ,Art
Print’ kénnen Unikate in iiberragender
Druckqualitdt und faszinierender Farb-
brillanz hergestellt werden. Parador lie-
ferte zudem den passenden Unterbau
,Akustik-Protect 100, der eine sehr gute
Raumakustik garantiert - nicht unwich-
tig fiiir ein , Musikerhotel
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1| Spektakular: Ein Gebaudeteil des neuen nhow Berlin ,schwebt* fast 21 Meter
frei iiber der Spree. Die eher strenge Fassade steht im Kontrast zu dem
unkonventionellen, frohlichen Interieur-Design von Karim Rashid.

2| Durchgestylt bis ins Badezimmer: Ein wellenformiges Design in pink-gelben
Farbtonen weist nicht nur der Boden auf, sondern auch die Duschkabine.

3| In der Weite des Raums ist die weiche Formensprache Karim Rashids besonders gut zu
sehen. Fiir die Entwickler von Parador war es eine grofie Herausforderung, den Dielen-
schnitt bestmaglich zu platzieren. Man entschied sich fiir die Stelle mit der geringsten
Kriimmung, um den flieRenden Ubergang ohne Toleranzen zu gewahrleisten.

4| Im Nhow Berlin zieht sich die Musik wie ein roter Faden durchs Hotel,
E-Gitarren bringt der Roomservice. Im Bild ein Zimmer des West-Towers.
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