
Berlin, 06.05.2009 



VME Vereinigte Möbeleinkaufs-  

GmbH & Co. KG 

Kooperation mit der MasterClass Gruppe in den Niederlanden mit   
28 Unternehmen 

VME in Kürze: 

1964 gegründet 

88 Mitarbeiter inkl. Teilzeit-Beschäftigte  

199 Mitgliedsunternehmen mit ca. 350 Häusern in insgesamt acht  
europäischen Ländern: Deutschland, Schweiz, Österreich, Italien,  
Luxemburg, Belgien, Slowakei, Niederlande  

1,3 Mrd. Euro zentralregulierter Umsatz  



VME in Kürze: 

Herausforderung bei VME: 

über 4.000 separat verhandelte Modelle  

heterogene Gesellschafterstruktur mit Anschlusshäusern in einer 
Größenordnung von 2 bis 200 Mio. Verkaufsumsatz 

1.300 gelistete Lieferanten aus dem Möbel- und Accessoire-Bereich 



Dienstleistungen im Bereich Verkaufsförderung: 

4 x im Jahr Messebetrieb im verbandseigenen  
Ausstellungszentrum in Bielefeld 



Dienstleistungen im Bereich Werbung/Verkaufsförderung: 

Markenkonzepte inkl. Ladenbau und Warenpräsentation 
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  Dienstleistungen im Bereich Werbung/Verkaufsförderung: 

110 Prospekt-Aktionen im Jahr für  

Vollsortimenter  Küchenspezialisten u. a. Spezialmärkte 



Dienstleistungen im Bereich Werbung/Verkaufsförderung: 

VME Aktuell  



Start Dachmarkenkonzeption im Oktober 2008: 



Betriebswirtschaft  

Leistungs-, Kalkulations- und Kostenvergleich 

Kalkulationsvergleiche nach Warengruppen,
 Modellstatistik, Vergleiche Entlohnungssysteme etc. 

Dienstleistungseinkauf 

Aus- und Weiterbildung  

ca. 35 Seminare / Schulungen für Verkäufer/ Mitarbeiter jährlich  

ca. 20 Tagungen / Erfa-Gruppen im Jahr für Unternehmer 

Kooperation mit der Deutschen Post (Einkauf Verteilprodukte), 
TÜV-Rheinland-Group, Watt-Deutschland, Kaiser & Schmedding
 (Versicherungen), u.v.a.m.

Umsatzvergleich  



Thema: 

   Mit der Dachmarke  

     in die Fläche! 



Marktentwicklung Möbelhandel 
„Marke“ oder „Dachmarke“? 
Markenversprechen und USP 
„Alle unter einem Dach“ 
Umsetzung und Lösungshilfen 



Marktentwicklung Möbelhandel 

• Umsätze stagnieren seit Jahren bei ca. 30 Mrd.  

• geprägt durch Verdrängung 
 => großflächige Filialisten mit angestrebter

 nationaler Distribution 

• massive Veränderungen und Verlagerungen in der
 Werbung und in der Kommunikation  

• ..der Kunde verändert sich. Er unterstellt und erwartet
 ihm bekannte Spielregeln und Leistungen. 

     => „…der gut informierte Profieinkäufer“  



„Marke“  
oder  

„Dachmarke“? 



„Marke“ oder „Dachmarke“? 

• weil wir vor Ort auf bereits wirklich starke Marken mit auch
 zukünftig relevanten Leistungen zurückgreifen können 

• unsere heterogene Struktur (Hausgrößen, alle
 Preisbereiche, reine Spezialisten, etc.) den Auftritt unter
 einem Markenlabel fast ausschließt 

• eine Dachmarke Leistungen addieren kann anstatt „neue“
 vermitteln zu müssen 

• Umsetzung nur dann funktioniert, wenn sich der
 Unternehmer auch entsprechend identifizieren kann und
 sich wohlfühlt 



Markenversprechen und USP 

• in allen Branchen erziehen Filialisten und Großflächen mit
 ihren Marketingbudgets ihre Kunden: 

 Größe = Preisführerschaft   
 Größe = Sortimentskompetenz 
 Größe = Innovationen  



Markenversprechen und USP 

• trotzdem vermissen viele Kunden etwas und empfinden ihren
 Besuch oftmals als steril, bzw. unpersönlich 

• es fehlen die sog. weichen Faktoren, die den mittel
-ständischen Unternehmer immer ausgezeichnet haben 

• USP und Mehrwert entsteht nur dann, wenn der Kunde
 akzeptiert, dass auch es auch das Modell 

  Preis + Sortiment + Innovation + „weiche Faktoren“   gibt. 
•  Der Mensch macht den Unterschied!  



Markenversprechen und USP 

Der Markenkern wird gebildet durch den Anspruch auf die
 qualitative Marktführerschaft in der jeweils besetzten Region! 

  Wir können nicht immer die Größten sein,  

     dafür aber die Besten!  



„Alle unter einem Dach“ 

• alle vom Verband gesteuerten Aktionen beziehen sich immer  
 auf alle Betriebe 
• Der Gesellschafter entscheidet über eine aktive oder passive  
 Teilnahme 
• Nach 6 Monaten sind bereits über 70% aktiv und haben die  
 Dachmarke aufgenommen und integriert! 



Umsetzung und Lösungshilfen 























3 nationale Radiospots 
mit individualisiertem 
Reminder-Angebot 









Vielen Dank 
für Ihre Aufmerksamkeit!


