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_ROLAND SIMMER /BESKO INTERIEUR
~Leuchttiirme in der Region”

Das sagt Roland Simmer, MBA, Geschéftsfiihrer von Besko Interieur, Giber seine Mitglieder. Warum
das so ist und welchen Stellenwert Emotionen in der Raumausstattungsbranche haben, erzéhlt der
erfolgreiche Netzwerker im Interview mit FARBE BODEN WAND.

FARBE BODEN WAND: Herr
Simmer, Sie beschreiben Besko
Interieur als verldsslichen Part-
ner fir rund 150 Mitglieder und
250 Lieferanten der Raum-
ausstattungsbranche. Wodurch
zeichnet sich diese Partner-
schaft aus?

Roland Simmer, MBA: Wir
bieten allen am Markt agieren-
den Partnemn, die mit Besko In-
terieur kooperieren wollen, ein
Netzwerk fir mehr Sicherheit,

Interview: Michaela Schellner

Service, Qualitdit und Design,
das von einem groRBen Ver-
trauen zueinander geprdgt ist.
fch bin davon Utberzeugt, dass
Netzwerker immer starker als
Einzelkdmpfer sind, und in die-
sem Sinne ist es ganz klar unser
Ziel, langfristige Optimierungen
far beide Seiten — sprich fur un-
sere Mitglieder und far unsere
Lieferanten — herbeizufihren.
Und wie sehen diese Optimie-
rungen jetzt konkret aus?

Zundchst konnen unsere Mit-
glieder von einer Reihe von Vor-
teilen profitieren. So ist Besko
Interieur zum Beispiel der ein-
zige Einkaufsverband in Oster-
reich in unserer Branche, der
seinen Mitgliedern die Beteili-
gung am Netzwerk kostenlos
anbietet, AuBerdem garantieren
wir unseren Mitgliedern einen
gunstigeren Einkauf, indem wir
mit unseren Lieferanten be-
stimmte Aktionen oder Rabatte
und damit beste Einkaufskon-
ditionen aushandeln. Einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvor-
teil liefern wir den Mitgliedern
auBerdem mit unseren zahlrei-
chen Eigenkollektionen.
Inwiefern profitieren die Mit-
glieder von lhren Eigenkollek-
tionen?

Mit mehr als 250 Besko-Liefe-
ranten kénnen unsere Mitglieder
auf ein sehr breit gefdchertes
Produktsortiment aus den ver-
schiedensten Bereichen rund
um Teppichboden, Bodenbelége,
Parkettboden, Stoffe, Tapeten,
Sonnenschutz und dergleichen
zugreifen. In nahezu allen Pro-
duktbereichen stellen wir aber
auch ein breites Portfolio an
rund 60 Eigenkollektionen zur
Verfuigung, die einerseits ertrags-
optimiert  kalkuliert sind und
andererseits ein Alleinstellungs-
merkmal bieten. Wir legen aber
grofiten Wert darauf, dass jedes
Mitglied auch wirklich nur die
Eigenkollektion bekommt, fur
die es sich selbst entscheidet.
Mdchten Sie die Entwicklung
der Eigenkollektionen weiter-
hin ausbauen?

Ja, weil sowohl Mitglieder als
auch Lieferanten davon profitie-
ren. Die Eigenkollektionen sind
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ein Alleinstellungsmerkmal fur
unsere Mitglieder und bieten
einen klaren Wettbewerbsvor-
teil am Markt. Durch die Top-
einkaufskonditionen erzielen un-
sere Mitglieder einen hoheren
Deckungsbeitrag. Und unsere
Lieferanten konnen ihre Kollek-
tionen sehr gut platzieren.

Eine Strategie, die aufzuge-
hen scheint denn immerhin
schreiben Sie heuer mit an-
gepeilten 36 Millionen Euro
Umsatz das erfolgreichste
Geschdftsjahr seit Bestehen.
Womit ldsst sich dieser Erfolg
begriinden?

Ich glaube, dass das Besko-
Netzwerk deshalb so erfolgreich
ist, weil wir uns — im Gegensatz
zu vielen schnell wachsenden
Unternehmen — auf ein langsa-
mes und qualitatives Wachstum
konzentrieren. Wir erweitern un-
ser Netzwerk pro Jahr maximal
um vier bis funf Mitglieder, und
auch die Anzahl unserer Liefe-
ranten verandert sich nur mini-
mal, da wir mit diesen ebenso
langfristige Geschéftsbeziehun-
gen auf einer sehr partner-
schaftlichen Ebene pflegen. Un-
sere Philosophie ist es, die
Marke des Mitglieds in den Vor-
dergrund zu stellen. Das wiede-
rum heildt, dass wir als Verband
bei der Erstellung von Mitglie-
derhomepages, der Entwicklung
von Logos, der kompletten
Cl-Neugestaltung oder bei un-
serem jahrlich erscheinenden
Wohn- und Lifestyle-Magazin
mit unserem Namen nicht zu
erkennen sind, um die Markt-
kraft der ja bereits etablierten
Unternehmen weiter zu fordern.
Wieso sollten am Markt eta-
blierte Lieferanten denn mit
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dem Besko-Einkaufsverband
zusammenarbeiten?

Da gibt es mehrere Griinde. Wir
tbernehmen fir die Lieferanten
zum Beispiel das Delkredere.
Somit erhalten sie immer pnkt-
lich ihr Geld und ersparen sich
das Einholen der Bankgarantien
und Warenkreditversicherungen.
Weiters wirken wir auch in der
Kommunikation untereinander
unterstiitzend mit, indem wir
den Lieferanten dabei helfen,
bei den Mitgliedern Ful} zu fas-
sen. Denn diese geben in der
Regel jenen Lieferanten, die Teil
des Netzwerks sind, den Vorzug.
Und wenn es nach erfolgter
Zusammenarbeit einmal Rekla-
mationen seitens des Mitglieds
gibt, vermitteln wir zwischen
den Parteien fair und loyal und
arbeiten konstruktive, fiir beide
Seiten zufriedenstellende Vor-
schldge aus. Zusétzlich organi-
sieren wir Events, die als per-
fekte Kommunikationsplattform
fur unsere Lieferanten und Mit-
glieder fungieren. Weiters bie-
ten wir zahlreiche Marketing-
tools wie beispielsweise das
eben erwdhnte Wohn- und Life-
style-Magazin an — hier haben
unsere Lieferanten die Moglich-
keit, ihre Trendprodukte sowohl
den Mitgliedern als auch den
Konsumenten im edlen Design
zu présentieren.

Diese Kommunikationsschiene
zwischen Mitgliedern und Lie-

feranten — warum setzen Sie
so darauf?

Weil wir wollen, dass die Bin-
dung zwischen unseren Part-
nern und uns so gut und so
sauber wie moglich ist. Und ge-
rade weil fir unsere Mitglieder
der personliche Kontakt und die
regelméllige Beratung durch
kompetente Aullendienstmitar-
beiter der Lieferanten an obers-
ter Stelle stehen, ist die direkte
Kommunikation untereinander
ein ganz entscheidender Punkt.
Diesbezlglich bieten wir im
Rahmen unserer Besko Akade-
mie auch Weiterbildungsmog-
lichkeiten sowochl in der Per-
sonlichkeitsbildung als auch im
Fachbereich mit theoretischer
und praktischer Umsetzung an.
Ist das auch der Grund,
warum Sie kirzlich fir lhre
Mitglieder und Lieferanten
eine Studienreise nach New
York organisiert haben?
Nattrlich kommt es auf solchen
Veranstaltungen wie auch bei
unseren Stammtischen, dem
Besko Kompetenz- und Innova-
tionsforum, oder bei gemeinsa-
men Messeauftritten zu einem
regen Gedankenaustausch, den
wir auch fordern wollen. Bei der
Studienreise ging es uns aber in
erster Linie darum, den Teil-
nehmern bewusst zu machen,
dass die Kaufentscheidung
immer stdrker aufgrund von
Imagefaktoren getroffen wird.
Und welche Rolle spielt Ame-
rika dabei?

Die Amerikaner sind da sehr am
Puls der Zeit, besonders im
Kaufverhalten gelten die Trends
aus den USA als richtungwei-
send. Das Wecken von Emotio-
nen und die Imagepflege spie-
len eine sehr groRe Rolle,

Die funftagige Studienreise nach
New York brachte uns auf-
schlussreiche Erkenntnisse Uber
die Art und Weise der Prasen-
tation, die in den USA an die
Landesgrole  angepasst st
Samtliche Produkte und Schau-
rdume prdsentierten sich fr
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europdische Verhaltnisse tber-
dimensional und &uflerst pro- |
fessionell. Unsere wichtigste
Erkenntnis ist, dass sich so-
wohl das Kaufverhalten als
auch die individuellen Bedurf-
nisse der Kunden in der Art
der Prasentation der Produkte
und der Schaurdume wider-
spiegeln.

Sind das Wecken von Emo-
tionen und die Imagepflege
Dinge, die Sie sich in Zu-
kunft verstdrkt von lhren
Mitgliedern wiinschen?

Ich wiinsche mir, dass sich
Besko als gesamtes Netzwerk
mit den Mitgliedern und Liefe-
ranten hochqualitativ weiter- |
entwickelt und dass die Besko-
Mitglieder noch mehr zu
Leuchttirmen in ihrer Region
werden. Und dabei kénnen
Emotionen und ein gutes
Image ja keinesfalls schaden.

Herr  Simmer,  herzlichen
Dank flir das Gesprdch. @

B N
AN

DAS NEUE
WOHN- UND LIFESTYLE-MAGALIIN

Seit September ist das neue 84 Seiten starke Wohn- und Lifestyle-
Magazin mit einer Auflage von 50.000 Stuck flachendeckend in
Osterreich auf dem Markt. Im edlen Hochglanzmagazin, das heuer
bereits zum dritten Mal erscheint, kénnen die Mitglieder ihr Unter-
nehmen und ihre Produkte individuell prasentieren. Zudem kann
erstmals je nach Zielgruppe zwischen einer modemeren und einer
rustikaleren Titelseite ausgewahlt werden. Neben den aktuellsten
Trends der Raumgestaltung werden auch Themen wie Mode,
Kulinarik, Hotel, die Farbwelt Schwarz-Weif3 und vieles mehr
beleuchtet. Highlight der aktuellen Ausgabe ist ein exklusives
Interview mit Moderatorin und Spielerfrau Sylvie van der Vaart.
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