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Roto Frank will Wetthewerbsvorsprung ausbhauen

Kernkompetenzen und
Kundennutzen im Fokus

+WIR SIND WEITER AUF Erfolgskurs”, so konstatierte Dr. Eckehard Keill erst kiirzlich die
Marschrichtung fiir die Roto Frank AG. Zu Buche steht ein zufriedenes Geschaftsjahr
2005, und auch fiir 2006 iiberwiegen fiir den Vorstandsvorsitzenden die positiven Vor-
zeichen. Mit einer konsequenten Kundenausrichtung will das Unternehmen in den bei-
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Dr. Eckehard Keill

den Geschaftsfeldern Baubeschlagtechnik und Bauelemente noch aktiver den Markt

bearbeiten und zudem die Wettbewerbsvorteile ausbauen. Dr. Keill, als Vorstandsvor-
sitzender nunmehr fast genau ein Jahr im Amt, erlduterte im Gesprach mit GLASWELT-
Chefredakteur Hilmar Diippel Einzelheiten zu Wachstumsmarkten, Kernkompetenzen

und der ,Roto-Doppelstrategie”.

GLASWELT: Herr Dr. Keill, auf der Fensterbau in Niirnberg spra-
chen Sie von einem insgesamt befriedigenden Ergebnis fiir
Roto im Jahr 2005 und von positiven Vorzeichen fiir das erste
Vierteljahr 2006. Bleibt es bei dieser Einschatzung 20067

Dr. Keill: Ich bleibe bei der Einschatzung fiir 2006, was die Ro-
to-Beschlagsseite und was die Roto-Bauelementeseite betrifft.
Beim Beschlag kdnnen wir sagen, dass wir sowohl in Deutsch-
land als auch ganz speziell im Ausland Wachstum erzielen
konnen. Wir haben ein sehr gutes erstes Quartal hinter uns
gebracht. In der Tat, die Auslastung unserer deutschen Verar-
beiterbetriebe und die Geschaftsentwicklung in Deutschland
ist besser als wir das zu Jahresbeginn erwartet haben.

+Ich gehe davon aus, dass 2006 auch in Deutschland
ein gutes Jahr werden wird.”

GLASWELT: Aber Sie kdnnen derzeit noch nicht eindeutig sa-
gen, ob das jetzt in einen konsolidierten Zuwachs {ibergehen
wird, oder ob das wirklich nur eine voriibergehende Erschei-
nung ist?

Dr. Keill: Nein. Die Reichweiten, die wir in unseren Auftragsbe-
standen haben, bewegen sich bei ungefahr vier Wochen. Al-
les andere ist Meinung, Einschatzung, Glaskugel. Ich gehe da-
von aus, dass 2006 auch in Deutschland ein gutes Jahr werden
wird. Ich bleibe mal ein bisschen auf der pessimistischen Seite
und denke, dass der deutsche Markt sich um mindestens finf
Prozent im positiven Bereich entwickeln wird.

GLASWELT: Das sind doch ganz ordentliche Zahlen. Sie hat-
ten schon kurz die Bedeutung des Auslandsmarkts angespro-
chen. Welche sind fiir Sie die starksten oder wichtigsten Aus-
landsmarkte?

Dr. Keill: Unsere Wachstumsmarkte sind die osteuropdischen
Markte. Allen voran steht der russische Markt, der heute ein-
deutig die Position der Nummer zwei — nach Deutschland -
fir uns hat.
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GLASWELT: Und das westliche Ausland?

Dr. Keill: Probleme gibt es im englischen Markt, auch unsere
traditionelle Position in Frankreich ist nicht so, wie wir sie uns
wiinschen. Daran ist zu arbeiten. Sehr gut entwickelt sich fiir
uns der spanische Markt. Mit einer neuen Aufstellung, die wir
dort sowohl produktpolitisch als auch von der Vertriebsseite
her in die Wege geleitet haben, sind dort sehr positive Ent-
wicklungen festzustellen.

GLASWELT: Die Situation der deutschen Bauwirtschaft hat
sich im Jahr 2006 zumindest etwas entspannt, allerdings kann
man noch keine Entwarnung geben. Wo sehen Sie fiir Roto Zu-
wachspotenziale?

Dr. Keill: Zundchst mal ist die Frage: wo sehen wir unsere Kun-
den? Roto ist ja innerhalb des Fensters eine Komponente.
Starker noch als vielleicht in der Vergangenheit, miissen wir
uns am Nutzen unserer Kunden und an deren Politik ausrich-
ten. Wir missen mit unseren Fensterverarbeitern versuchen,
gemeinsame Programme zu entwickeln, wie wir das Fenster
Laufriisten” kénnen.

GLASWELT: Was heil3t das konkret?

Dr. Keill: Zum Aufriisten des Fensters hat Roto interessante
Produktkomponenten vorgestellt, die in den letzten Wochen
in den Markt gegangen sind: Das ist einmal die verdeckt lie-
gende Bandseite — ein interessantes Designelement auch fiir
den Fensterbauer in Richtung Endverbraucher. Es vermeidet
Schmutz-, Putz- und Designstorungen und kommt speziell na-
turlich bei den beim Kauf mit entscheidenden Frauen sehr gut
an. Gemeinsam mit unseren Verarbeitern miissen wir Mittel
und Wege finden, dieses Thema eines verbesserten Fensters,
z.B. einer verdeckten Bandseite, starker ins Bewusstsein des
Verbrauchers zu riicken. Ein anderes Beispiel ist der elektrische
Fensterantrieb. Fiir den Endverbraucher ist es doch spannend,
im Wohnzimmer zu sitzen, den Knopf zu driicken und (ber di-
ese Funkauslosung ein Fenster im Dachgeschoss in Kippposi-
tion zu bringen. Es handelt sich also um ein absolutes Komfort-
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Neue Dimension: Mit einem Umsatzplus von knapp 6 % konnte die Roto Frank AG 2005
erstmals die Umsatzschwelle von 500 Mio. € iibertreffen

element. Wir sind (iberzeugt, dass hierfiir in nicht unerheb-
lichem Umfang Bedarf beim Endverbraucher besteht.

»Die Orientierung am Nutzen unserer Kunden muss
unsere Geschaftspolitik in den ndchsten Jahren sein.”

GLASWELT: Es besteht also durchaus die Moglichkeit, bei
durchaus stagnierenden Stiickméarkten, mehr Wert pro Fens-
ter zu verkaufen?

Dr. Keill: Ja, und zwar nicht fiir uns als Unternehmen Roto, son-
dern speziell fiir unsere Kunden. Wichtig ist auch hier die ge-
meinsame Uberlegung mit unseren Verarbeitern, wie wir die-
se Themen zum Endverbraucher transportieren. Die Orientie-
rung am Nutzen unserer Kunden muss unsere Geschaftspoli-
tik in den nachsten Jahren sein.

GLASWELT: Wie sieht diese Orientierung aus?

Dr. Keill: Fiir die Zukunft sehe ich zwei Richtungen. Eine ist die
eigenstandige Produktentwicklung bei Roto. Zu kldren ist, wo-
hin gehen die Trends aus Endverbrauchersicht, wie kann man
solchen Trends entsprechen und welche Beitrage aus dem Be-
schlag kdnnen wir bringen und dem gesamten Markt zur Ver-
fligung stellen. Das sind Beispiele wie die verdeckte Bandsei-
te oder der elektrischer Fensterantrieb. Das ist die Sicht aus
der Endverbraucheroptik. Die zweite Richtung ist, dass wir uns
starker als in der Vergangenheit mit unseren Verarbeiterkun-

+Wir wollen unsere Partner starker dahingehend
unterstiitzen, diesen Nutzen auch zum Endkunden
zu transportieren.”

den (ber deren spezifische Bediirfnisse, z.B. in der Segmen-
tierung ihres Fensterangebots, unterhalten wollen. Heute wird
die Segmentierung meist {iber die Art der Profile betrieben.
Wir meinen, dass auch die Beschlagstechnik einen Beitrag leis-
ten kann, das preiswerte Fenster abzugrenzen vom mittelprei-
sigen oder vom hochwertigen Fenster. Da stellt sich dann die
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Frage, wie man an der Stelle kooperiert und wie man auch Pro-
dukte entsprechend anpasst, um aus unserem breiten Baukas-
ten heraus, den wir anbieten, die optimale Segmentierung fiir
das Fenster zu erreichen.

GLASWELT: Also vertreten Sie eine ,konsequente Doppelstra-
tegie”? Zum einen die Kernkompetenzen weiter auszubauen,
zum anderen die strikte Kunden-Nutzen-Orientierung?

Dr. Keill: Ja. Die Kernkompetenzen von Roto kommen traditi-
onell aus dem Bereich Drehkipp. Sie gehen weiter in den Be-
reich Tur. Wir sind zuhause in den Bereichen Alu, Fensterla-
denbeschldge und im Bereich unserer Schiebetiiren etc. Hier
haben wir an der einen oder anderen Stelle unsere Produkt-
liicken zu schlieBen, aber immer mit Blick darauf, was beim
Endverbraucher relevant sein kdnnte.

Auf der anderen Seite miissen wir uns mit der Frage ausein-
andersetzen, wie unsere Kunden ihre Sortimente segmentie-
ren wollen. Niemand baut heute mehr einen Typ Fenster, je-
der baut mehrere Typen Fenster mit ganz vielen Zusatzausstat-
tungsmoglichkeiten. Es geht darum, unterstiitzend zu helfen,
dass unterschiedliche Preispunkte mit unterschiedlichen, auch
technischen Beschlagsleistungen kombiniert werden kénnen.
Das ist eine Frage der intensiven Zusammenarbeit mit den Ver-
arbeitern. Viele Produkte haben Zusatzfunktionalitaten, Nut-
zen, die wirklich spirbar sind fiir den Kunden. Unsere Absicht
ist, dass wir unsere Partner starker dahingehend unterstiitzen,
diesen Nutzen auch zum Endkunden zu transportieren.
GLASWELT: Auffallend ist, dass in unserem Gesprach haufig
der Begriff ,Endkunde” fallt. Es zeigt, wie sehr Sie den Endkun-
den in den Mittelpunkt des strategischen Denkens stellen.
Dr. Keill: Das tun wir nicht, weil wir glauben, dass wir ein End-
kunden-Produkt haben. Das ganz bestimmt nicht. Wir haben
eine Komponente fiir ein Fenster. Aber, wir haben die Kompo-
nente am Fenster, die entscheidet tiber die Technik und mit
entscheidet {iber die Langlebigkeit. Wir miissen mit der Frage
umgehen, was niitzt dem Endverbraucher, welche Funktiona-
litaten im Beschlag kdnnen wir zusatzlich anbieten, die beim
Endverbraucher von Interesse sind. Wenn wir das umsetzen,
niitzt es auch unserem Kunden. Wir miissen gemeinsam mit
den Fensterbauern herausfinden, was den Endverbraucher in-
teressiert, und was wir tun konnen, damit der Endverbraucher
bereit ist, fir zusatzliche Funktionalitdten zusatzliches Geld
auszugeben.

GLASWELT: Wie will bzw. wird Roto diese Botschaften trans-
portieren? Gibt es bestimmte MaBnahmenpakete, wie unter-
stiitzen Sie lhre Partner im Fensterbau?

Dr. Keill: Bei der Entwicklung von gemeinsamen Konzepten
mit den Fensterbauern miissen wir uns zundchst mit der Frage
beschéftigen, welche Elemente wir in Fenster ,hineinpacken”,
die den Endverbraucher tiberhaupt interessieren. Als nachstes
steht die Uberlegung an, wie wir diese Nachricht an den Fens-
terhdndler transportieren. Er leistet ja am Ende hauptséchlich
die Kommunikation zum Endverbraucher. Das ist ein Punkt.
Der andere ist, dass wir uns auch — speziell auf den Fenster-
handler bezogen — mit der Frage beschaftigen miissen, was
wir tun kénnen, damit er die richtigen Argumente im Ver-
kaufsgesprach parat hat. Gerade mit diesem Punkt beschafti-
gen wir uns im Augenblick sehr intensiv. Hier ist eine Menge
Hilfestellung aus dem Bereich Beschlagstechnik mdglich. Mit
den richtigen Argumenten kann der Fensterhdndler letztend-
lich den Endverbraucher iiberzeugen, den Sinn einer aufge-
riisteten Fenstertechnik besser zu erkennen.



»Es gibt reichlich Themen rund um das Fenster. Sie
miissen nur noch aktiver angegangen werden.”

GLASWELT: Bewegen MalBnahmen wie jiingst der ,Tag des
Fensters” oder dhnliche Aktionen lhrer Meinung nach wirklich
etwas im Markt?

Dr. Keill: Das ist alles hilfreich und niitzlich. Aber mit einem
Tag ist es nicht getan. Es ist wie mit dem Tag der Nichtraucher,
dem Tag der Frauen ... dadurch bewegt sich nichts. Es gilt,
dauerhaft an dem Thema zu arbeiten. Es ist ein langer Weg da-
hin. Trotzdem, wird der Verbraucher konkret zum Thema Ener-
giesparen und Fenster angesprochen, ist er sehr viel aufnah-
mebereiter. Es gibt reichlich Themen rund um das Fenster, z. B.
auch Komfort und Sicherheit. Und es sind alles Zukunftsthe-
men, die nicht nur von kurzer Dauer sind. Sie miissen nur noch
aktiver angegangen werden.

GLASWELT: Nach all den Hochs und Tiefs der Bauwirtschaft in
der Vergangenheit, wagen Sie eine Prognose fiir die ndchsten
Jahre?

Dr. Keill: In Deutschland werden wir uns auch in den néchs-
ten Jahren auf einen ,flachen” Markt einzustellen haben. Auf
einen Markt, der sich irgendwie um die Nulllinie verdndert, al-
so plus/minus ca. fiinf Prozent. Und es stehen reichlich Fenster
zur Renovation an. Fiir die Branche ist es enorm wichtig, sich in
diesem Bereich noch viel starker zu engagieren, insbesonde-
re hinsichtlich der Energieeinsparung. Denn die neue Heizung
niitzt relativ wenig, wenn ich Durchzug am Fenster habe.
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Qualitdit hat Vorsprung: was Fensterbauern wichtig ist, ndmlich
der Qualititsgedanke, setzt der Hersteller mit zahlreichen Funk-
tions- und Sichtpriifungen um

GLASWELT: AbschlieBende Frage, welche Investitionen stehen
bei Roto aktuell an?

Dr. Keill: Roto investiert weiter in Rationalisierung und auch
in eine Volumenerhohung. Aller Voraussicht nach wird in die-
sem Jahr eine zweistellige Volumenerhohung im Stiickbereich
auf uns zukommen. Nach heutigem betriebswirtschaftlichem
Stand wird es eine starke Bevorzugung der auslandischen Pro-
duktionsstatten bei den Investitionen geben. Gott sei Dank
fiihrt dies nach unserer heutigen Planung nicht zu Personalab-
bau am Standort Deutschland, aber eben auch nicht zu einem
entsprechenden Aufbau.

GLASWELT: Herr Dr. Keill, vielen Dank fiir das Gesprach. |
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