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er junge Manager kam mit besten Noten frisch von

einer indischen Eliteuniversitit. Aber von seiner ersten

Aufgabe beim neuen Arbeitgeber Vileda war er dann

doch ein wenig iiberrascht. Keine ausgefeilte Marktstu-

die iiber Haushaltsprodukte auf dem Subkontinent
sollte er liefern, auch keine kreative Marketingstrategie fiir den
Wischmopp entwickeln. Nein, Klaus Peter Meier, sein neuer Chef,
wollte nur eines vom jungen Inder wissen: , Wie putzt man in einer
durchschnittlichen indischen Familie?” Mit Tuch oder Schwamm,
Flachwischer oder Mopp? Nass oder nur feucht? Mit viel oder wenig
Putzmittel? Mchrfach tﬁgiich oder nur ein Mal wochentlich, dann
aber griindlich?

Klaus Peter Meier grinst, wenn er die Geschichte erzihle. Der Chef
der Freudenberg Haushaltsgruppe verlangt von seinen Mitarbeitern
nichts, was er nicht auch selbst tut. Lingst fihrt seine Frau mit ihm
nur noch ungern in fremde Linder in den Urlaub. ,Ich will immer
rauskriegen, wie die Leute dort putzen.*

Indien hat er dem jungen Manager iiberlassen. Der ist erst einmal
zuriickgefahren in seine Heimat, auf Erkundungstour, denn die
»durchschnittliche indische Familic® gibt es nicht. Da bedarf es etwas
mehr an Feldforschung. Meier wartet schon gespannt auf den Putz-
report. Indien soll nach Europa, Nordamerika und China der nichs-
te grofle Markt sein, den Vileda mit seinen Mikrofasertiichern und
Fensterlappen begliickt. Meier sagt: ,,Da miissen wir genau wissen,
was die Kunden von uns erwarten.”

DIE ERWARTUNGEN AN FEUDEL und Fenstertiicher sind nimlich
von Land zu Land hochst unterschiedlich, haben Meier und seine
Leute festgestellt. Wihrend sich Mode, Ess-, Wohn- und sogar Schlaf-
gewohnheiten dank der Marktmacht internationaler Konzerne wie
H&M, Tkea oder McDonald’s weltweit immer weiter angleichen,
bleibt eine Kulturtechnik auch im 21. Jahrhundert stark von den
Traditionen geprigt: das Putzen. Man kénnte sagen, im globalen
Dorf kehrt jeder vor seiner Tiir — aber jeder auf seine Weise.

Vileda-Chef Meier hat in seinem Biiro in einem unscheinbaren
Biirokasten im Industriegebiet von Mannheim eine Batterie von
Putzutensilien in Reih und Glied aufgebaut. Der ,,Superfeger Multi®
neben dem , Ultramat-Flachwischer®. Der klassische Wischmopp mit
dem roten Stiel und den gelben Fransen ist auch dabei. Daneben steht
das amerikanische Modell. Mit weifien, geclrchtcn Baumwolltroddeln
sicht es aus wie die Winkelemente einer Cheerleadertruppe.

»Was glauben Sie, wie viele amerikanische Haushalte einen Eimer
zum Putzen verwenden?*, fragt Meier und hebt den Cheerleader- >
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/ / In allerWeItputzt
/" man so, wie man es von
seiner Mutter gelernt hat

KLAUS PETER MEIER, FREUDENBERG HAUSHALTSGRUPPE

EISERNE HAUSFRAU PUTZFIMMEL Welt-
Ein Roboter Uberprift — weit wird nirgendwo
in einem Testraum (1),  &fter gesdubert

wie viel Wasser ein als in China. Vileda
neuer Wischmoppvon  hat sein Angebot (z.)
Vileda aufnimmt darauf eingestellt
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// Das Wichtigste
//////// ist sich die
Haushalte anzugucken,
bevor man Produkte
entwickelt

JOCHEN WIRSCHING, ANWENDUNGSTECHNIK

Standig aufwarts
Umsatz der Vileda-Gruppe in Mio. €
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AM ANFANG WAR DAS VLIES

Vileda ist ja fast wie Leder

1935 Carl Ludwig Nottebohm bietet der
Firma Carl Freudenberg ein Verfahren zur
Entwicklung von Kunstleder an. Nach jahre-
langer Forschung erfindet er den Vliesstoff,

1940 Freudenberg produziert erste Vlies-
produkte unter dem Markennamen Vileda.

1957 Vileda, , das grundhche Haushalts
tuch®, kommt auf den Markt.

1985 Freudenberg legt nach mit dem Vileda
Wischmopp. Etwa zur selben Zeit beginnt die
Expansion ins europdische Ausland.

2008 Der Umsatz der Freudenberg-Haus-
haltsprodukte — vulgo Vileda - liegt bei mehr
als 650 Mio. €. Gut 85 Prozent dieses Um-
satzes erzielen die rund 2200 Mitarbeiter
mittlerweile im Ausland.
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Mopp in die Héhe. Er hat sein Jackett abge-
legt, die goldenen Manschettenknépfe und
der Siegelring blitzen. ,Es sind weniger als
zehn Prozent!” Erstaunen, wie gewiinschr.
Bis Meier erklirt: Amerikaner spiilen den
Mopp meist direke im Waschbecken aus, und
weil sie nicht gern mit dem Putzwasser in
Berithrung kommen, muss cin ameri-
kanischer Mopp eine Wringmechanik haben,
mit der das Putzwasser fast wie von selbst aus
den Baumwolltroddeln tropft. Deshalb hat
Vileda in Amerika den Pro-Wring auf dem
Markt.

Doch das Problem ist damit noch lange
nicht gelost. ,Richtig kompliziert wird es erst
in Gegenden der USA, in denen viele Hispa-
nics leben®, sagt Meier. Denn die wiirden nie
auf ihren Putzeimer und reichlich Wasser ver-
zichten. Wringmechaniken sind ihnen dage-
gen schnuppe.

SEIT 60 JAHREN ist Viledas Murtterkonzern,
die Weinheimer Freudenberg, nun im sau-
beren Geschift mit Putzutensilien. Dabei war
das am Anfang cher Zufall. Schon in den
20er-Jahren war das Familienunternehmen
cine der grofiten Gerbereien und belieferte
die Welt mit Lederprodukten. Da Leder im
Krieg knapp wurde, suchte Freudenberg nach
synthetischem Ersatz. Das Ergebnis war ein
Stoff, der sich zwar wie Leder anfiihlte, aber
zu weich war fiir die Schuhproduktion. Da-
fiir eignete er sich bestens zum Fensterput-
zen. Das war die Geburtsstunde des Vileda-
Fenstertuchs, das jahrzehntelang fiir beste
Umsitze sorgte und den Grundstein fiir die
Marke Vileda legte.

In den 70er-Jahren kam dann ein Mit-
arbeiter, der in Spanien grof geworden war,
auf die Idee, das Tuch zu Fransen zu zer-
schneiden. So entstand der Wischmopp. In
den 80er- und 90er-Jahren folgte dann die
Expansion ins europiische Ausland und auf
den Welcmarkt.

Wahrend der Jahre im internationalen
Schrubbergeschift hat das Unternchmen
cine Art Topografie des Putzens entworfen.
Vileda weiff heute, dass nordeuropiische
Hausfrauen den groflen Flachwischer lieben,
die Briten nur kleine Schrubber benutzen,
weil dort die Bider klein sind und im Rest
der Wohnung meist Teppichboden liegt.

Vileda hat gelernt, dass in arabischen
Haushalten mit viel Wasser und Chemie ge-
putzt wird, Skandinavier dagegen cher tro-
cken und umweltfreundlich putzen. Belgier
wiederum — es war zu ahnen — putzen voll-
kommen aus der Reihe. Sie klemmen zwei
Ecken riesiger Putzlappen an Schrubber und
ziehen sie dann iiber Kachelbéden und La-
minat. Diese Methode sicht man sonst nur
rund ums Mittelmeer.

Die Griinde fiir die unterschiedlichen
Gewohnheiten beim Reinemachen bieten
Vélkerkundlern ein weites Forschungsfeld.
Es hat wohl mit dem Klima und den vor-
herrschenden Bodenverhiltnissen in den
Wohnungen zu tun. Bei Topfschwimmen
auch mit verschiedenen Essgewohnheiten.
Aber den grofiten Einfluss bringt Klaus Peter
Meier auf einen Begriff: Mama.

JIn aller Welt putzt man so, wie man es
von seiner Mutter gelernt hat®, sagt er. Das
mache den Markr so konservativ.

Mit Leidensmiene erinnert Meier sich an
die Versuche, seine eigene Mutter von Vileda-
Mopps zu iiberzeugen. Deshalb sei es auch
véllig zwecklos, die Amerikaner vom Nutzen
des Putzeimers iiberzeugen zu wollen, sagt
Meier, oder den Belgiern ihren zeltgrofien
Putzfeudel auszureden. 3

Wenn sich ,,Villariba® und , Villabajo®, die
beiden spanischen Dérfer aus der deutschen
Fernsehwerbung, auch nicht auf das gleiche
Spiilmittel einigen kénnen, so sind sie sich
mit ganz Spanien darin einig, was von einem
ordentlichen Topfschwamm zu erwarten ist:
Eine sehr harte Fliche, von den Fachleuten
LAbrasiv® genannt, mit der man die einge-
brannten Reisreste aus der Paellapfanne krat-
zen kann. ,\ Wir miissen liefern, was Kunden
wiinschen®, sagt Meier. Gegen die einge-
schliffenen Putzgewohnheiten sind selbst aus-
gebuffte Marketingexperten machtlos.

TOPFSCHWAMME sind dafiir ein gutes Bei-
spiel. Meier stéhnt leicht auf, wenn er sich
daran erinnert. Vor Jahren brachte Vileda in
Italien den klassischen Glitzi-Topfschwamm
auf den Marke. Mic einer gelben weichen
Seite und der harten blauen Seite. ,,Unser
Produkt war saugfihiger und hatte zudem
das widerstandsfihigere Abrasiv®, sagt Meier
mit dem Stolz des Marktfithrers, Aber P>
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die Italiener kauften trotzdem weiter diese
flachen, weichen Schwimmchen, die sich an-
fithlen wie ein dicker Pfannkuchen. ,,Uns war
das ein Ritsel, sagt Meier. Erst als Mitarbei-
ter italienische Haushalte besuchten und be-
obachteten, wie man dort die Pastatépfe wie-
nert, stellten sie fest: ,Die benutzen gar nicht
die blaue harte Seite, sondern am liebsten die
weiche gelbe.” Seitdem produziert Vileda
flache, weiche Topfschwimme extra fiir den
italienischen Markt.

Da kommt Jochen Wirsching ins Spiel.
Der steht in einem laborartigen Raum, vor
ihm auf dem Boden sind jeweils einige Qua-
dratmeter Kacheln, Parkett und PVC verlegt.
In der Luft liegt ein dezenter Zitrusduft.
»Putzen ist ein komplizierter Vorgang®, sagt
Wirsching und stiitzt sich auf einen ver-
kabelten Flachwischer. ,,Unsere Aufgabe hier
ist es, Kraft, Zeit und Chemie beim Putzen
zu vermindern.” Er deutet auf die Kabel am
Feudel. Die Kraftfiithler am Stiel messen den
Druck, der beim Putzen auf den Schrubber
ausgeiibt wird, erklirt der Ingenieur.

Wirsching ist Chef der Abteilung Anwen-
dungstechnik, hier flieffen die Erkenntnisse,
die Vileda im Markt gesammelt hat, zusam-
men. Wirsching und seine Kollegen machen
daraus neue Produkte. Dabei sind natiirlich
die kulturellen Vorlieben zu beriicksichtigen.
Manchmal, wenn sich Wirschings Entwick-
ler nicht sicher sind, ob ihre Erfindungen
praktisch sind, muss auch mal Betriebsputz-
frau Nilgiin Kepez probewischen.

»Das Wichrigste ist, sich die Haushalte im
Ausland anzuschauen, bevor man Produkte
entwickelt”, sagt Wirsching. So haben er und
seine Mitarbeiter erfahren, dass die
Wischmopps in China einem wahren Hir-
tetest unterzogen werden. Weil dort die
Wohnungen schr klein sind und die Chine-
sen ihre Schuhe nichr ausziechen, kommr je-
der chinesische Mopp mindestens fiinfmal
am Tag zum Einsatz. Das erfordert besonders
widerstandsfihiges Material. ,In Japan haben
wir erfahren, dass die Hausfrauen dort
Schrubber und Besen hinter der Wasch-
maschine verstauen und die Stiele deshalb
nicht linger als 80 Zentimeter sein diirfen.®
Um nicht fiir jedes Land einen eigenen
Besenstil anzufertigen, hat Vileda die Teles-
kopstange eingefiihrt.
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Angesichts solcher Traditionen haben es
Innovationen schwer. Die Vileda-Ingenieure
haben ecin Nord-Siid-Gefille festgestellt.
Neue Putzutensilien lassen sich in Skandina-
vien leichter einfithren als in Stidfrankreich.
Und bei Profis leichter als bei Hausfrauen.
»Es klappt nur dann iiberall problemlos,
wenn sie ein bahnbrechendes Produkt lie-
fern®, sagt Wirsching. Mikrofasertiicher zum
Beispiel, auf die Vileda ein Patent hat. ,Die
sind in allen Lindern ein Verkaufsschlager.®

IN FAST ALLEN. Nur nicht im Milliarden-
markt China. Dort bleibt die Hausfrau hart-
nickig ihren diinnen Tiichern aus Bambus-
fasern treu. Anlass fiir Wirschings Leute, sich
die Lappen genauer anzusehen. Sie entdeck-
ten, dass die Bambusfasern antibakreriell wir-
ken, ganz ohne Putzmittel. Das Interesse des
Entwicklungsingenieurs ist geweckt. ,Viel-
leicht ist das ja ein Produkt fiir den europi-
ischen Markt®, sagt Wirsching und grinst.

Bei aller babylonischen Putzverwirrung, es
gibt auch ein paar internationale Gemeinsam-
keiten. Klaus Peter Meier zihlr sie in seinem
Biiro auf. Uberall finden sich vier Putztypen,
sagt Meier, wenn auch in unterschiedlicher
Verteilung: Da ist der Putzmuffel, der das
Saubermachen hasst. Dann der Minimalist,
dem es vor allem um eine saubere Oberfliche
geht. Dann kommt der Pragmatiker und
zuletzt, cher auf dem Riickzug, der Tradi-
tionalist, fiir den ein sauberes Eigenheim eine
Frage der Ehre ist. Sie alle haben spezielle
Vorstellungen vom richtigen Putzgerit.

Es gibt noch eine weitere Gemeinsamkeit
der Vileda-Kunden in aller Welt. Meier
spricht sic mit einem gewissen Bedauern an,
denn es ist zugleich eine schlechte Nachricht
fiir den Stand der Emanzipation: Die Kun-
den sind zu 90 Prozent weiblich. ,Ménner
kommen als Kdufer erst dann ins Spiel, wenn
sich die Putzutensilien mit Technik verbin-
den.” Beim elektrischen Besen zum Beispiel.
,Da glauben Minner dann, sie miissten
ihren Frauen dieses praktische Produkt aus
unserem Sortiment unter den Weihnachts-
baum legen.”

Obwohl er natiirlich von seinem Produkt
tiberzeugt ist, sagt der Vileda-Chef: ,Ich
kann vor so einem Geschenk nur warnen.”
Frauen seien da eigen. Weltweit. m}
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////////7 klappen nur

bei bahnbrechenden
Produkten

KLAUS PETER MEIER, VILEDA-CHEF
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LESSONS TO LEARN

SAG MIR, WIE DU PUTZT

O’l Vor dem Eintritt in einen neuen
Markt verschafft sich Vileda
durch Feldforschung einen genauen
Uberblick tiber die Putzgewohnheiten
im Land. Dabei werden jede Menge

Haushalte besucht.

O Putzgewohnheiten lassen sich
nur schwerlich oder gar nicht

andern, hat Vileda festgestellt. Deshalb

miissen Innovationen auf kulturellen

Gewohnheiten aufbauen.
Innovationen werden zuerst

O an — aufgeschlosseneren —
Profis getestet. Erst wenn sie sich
bewahrt haben, werden sie den
Konsumenten zuganglich gemacht.

G

enable 04/2008 ]



