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Wie hat sich in Ihrem
Unternehmen die
Auftrags- und Ertrags-
lage 2022 entwickelt?
Was ist Ihre Erwartung
für das Jahr 2023?

TORSTEN POSCHARDT: Ado hatte durch
vorausschauende Planung ein gutes Jahr.
Unsere Prozessoptimierungs-Maßnahmen
und die Intensivierung des Marketings
machen sich bezahlt. Intensive Schulun-
gen des Außendienstes haben in Krisen-
zeiten geholfen, unsere Partner besser zu
beraten und im Verkauf zu unterstützen.

FERNANDO SANCHEZ: Die Auftragslage
hat sich bei Büsche deutlich positiver als
erwartet entwickelt. Nach den Rekordjah-
ren 2020/2021 hatten wir mit einem Men-
genrückgang für das Jahr 2022 gerechnet.

STEFANWEYER: Angesichts der volatilen
Lage, wirtschaftlicher Unsicherheit und
einer zunehmend zurückhaltenden Inves-
titionsbereitschaft hat Caparol auch 2022
gut abgeschnitten. Für 2023 sind wir vor-
sichtig optimistisch.

HELMUT ZADERER: Fine hat über
Umsatzzuwächse die Ertragslage leicht
steigern können. Es ist zu befürchten,
dass sich die Wirtschaftslage in Europa
2023 weiter verschlechtern wird.

MARTIN THEWES: 2022 war für Forbo ein
herausforderndes Jahr, geprägt von vielen
Unsicherheiten, wie dem Krieg gegen die
Ukraine. Vieles davon, beispielsweise Pro-
bleme in der Rohstoffversorgung, steigende
Immobilienzinsen, wachsende Inflation,
hohe Energiekosten, werden uns auch ins
Jahr 2023 begleiten, das uns vor beson-
dere Herausforderungen stellen wird.

JANWIESSENBERG: Die Forest Group ist
zufrieden mit dem, was sie in einem wei-
teren herausfordernden Jahr erreicht hat.
Die Aussichten für 2023 sind weniger
positiv und unsicherer, allerdings befinden
wir uns in einer Post-Corona-Phase, die
eine Verlagerung von einer leicht rückläu-
figen Nachfrage im Einzelhandel zu einer
steigenden Nachfrage bei Projekten im
Gastgewerbe zeigt.

KATHARINA GEILFUSS: Die Auftragslage
zum Jahresstart 2022 war bei Geos wie in
den beiden vorherigen Jahren stark. Mit
Verschlechterung der politischen Lage

und den extremen Verteuerungen merk-
ten auch wir ab Sommer einen Rückgang
der Aufträge.

MICHAEL STEIN: Bisher ist Gerflor ver-
gleichsweise gut durch das Jahr gekom-
men. 2023 wird voraussichtlich anspruchs-
voller werden. Vor allem die hohen Ener-
giekosten und die anhaltende Inflation
wirken sich enorm auf das weitere Investi-
tionsverhalten aller Marktbeteiligten aus.

LARS MAIER: Nach einem sehr zufrie-
denstellenden Start ins erste Halbjahr
wurde die Stimmung bei Höpke leider
gedämpft. Trotz aller Widrigkeiten sind
wir positiv gestimmt. Wir rechnen mit
einem herausfordernden ersten Halb-
jahr. Was danach folgt, kann man heute
nur schwer einschätzen und bleibt vor-
erst abzuwarten.

GRIT ROETGERING: Das erste Halbjahr
war sehr gut. Mitte des Jahres gab es eine
kleine Delle und seit September stieg der
Auftragseingang wieder an. Für 2023 rech-
nen wir mit einem Wachstum.

FRIEDRICHW. PETRAT: Die Verbände
haben es schon mitgeteilt. Die Umsatzlage
2022 war stabil, trotz nachlassender Stück-
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Geschäftsführer Forest Group

Katharina Geilfuß,
Geschäftsführerin Geos Geilfuß

zahlen. Für 2023 sehen wir bei Hunter
Douglas ein ähnliches Bild und glauben
an positive Impulse im Jahr 2024.

INGO FAHL: Bei Ifasol zeigt sich für
Anfang 2022 ein leicht positives Ergebnis.
Allerdings folgte dann ein verringerter
Absatz bei gleichzeitig steigenden Kosten.
Für 2023 erwarten wir in den ersten
Monaten eine weiterhin eher eingetrübte
Lage, aber spätestens ab März/April wer-
den sich die saisonalen Effekte in unserer
Branche wieder positiv auswirken.

JENS DIEDRICHSEN: Interstil hatte im
ersten Halbjahr eine gute Auftragslage. In
der zweiten Jahreshälfte mussten wir erste
Rückgänge verzeichnen. Wir gehen davon
aus, dass diese Entwicklung sich zumin-
dest in den ersten sechs Monaten 2023
fortsetzen wird.

CLAUS ANSTOETZ: Nach einem sehr star-
ken ersten Halbjahr 2022 haben wir seit
September eine Beruhigung des Marktes
feststellen können. Trotzdem wird JAB
Anstoetz das Jahr mit einem schönen Plus
beenden. Die Ertragslage wurde natürlich
durch die zahlreichen Preiserhöhungen
und temporären Aufschläge unserer Liefe-
ranten, die wir größtenteils nicht an die
Kunden weitergegeben haben, negativ
beeinflusst. Das Jahr 2023 ist eine Wun-
dertüte in jeglicher Hinsicht und das erste
Halbjahr muss sich mit einem starken Vor-
jahr messen. Unsere Branche hat nun drei
gute Jahre hinter sich, sodass unsere Kun-
den sich vor einem gegebenenfalls etwas
unrunden Jahr nicht fürchten müssen.

HAJO STEGEHUIS: Das Jahr hat sich bei
Kendix auf dem gleichen, sehr guten

Niveau wie in 2021 entwickelt. Nach wie
vor ist der Auftragseingang gut und wir
sehen derzeit keine Anzeichen für eine
rückläufige Tendenz.

JÜRGENWALTER: Dafür, dass sich die
Branche derzeit in einem schwierigen
Umfeld bewegt, ist Kiesel mit der Auf-
tragslage zufrieden. Für 2023 erwarten wir
eine komplizierte Lage für die Branche.
Als Unternehmen werden wir unabhängig
von der allgemeinen Entwicklung weiter-
hin auf einen erfolgreichen Wachstums-
kurs setzen.

WOLF KAPPEN: Die Marburger Tapetenfa-
brik hat wegen eines Großbrandes im
Dezember 2021 einen sehr schweren Start
ins Jahr erwischt. Bis Februar standen die
Maschinen, danach haben wir bis ein-
schließlich April Produktionsrückstände
aufgeholt. Unser starkes Engagement im
Fach- und Großhandel hat uns in West-
europa vor massiven Absatzeinbrüchen
bewahrt.

LUDGER SCHINDLER: In der Gesamt-
jahresbetrachtung wird auch 2022 die Vor-
jahresumsätze aus 2021 noch einmal über-
treffen. Grund hierfür sind allerdings die
durch gestiegene Materialpreise und Kos-
tenentwicklungen erforderlichen Preisan-
passungen. Aber der Markt ändert sich,
das Mengenvolumen geht zurück, eine
steigende Inflationsrate sorgt für Unruhe.
Für die ersten beiden Quartale 2023 rech-
nen wir mit einem Absatzrückgang für
bestimmte Sortimente.

INGO LERCH: Wie bei nahezu allen Teil-
nehmern in unserer Branche war und ist
es für NMC eine Herausforderung, an die

überdurchschnittlichen Erfolge aus 2020
und 2021 anzuknüpfen. Die Auftragslage
ist dabei jedoch immer noch positiv im
Vergleich zu den Vor-Pandemie-Jahren.
Die Ertragssituation ist angespannter. Eine
große Entlastung sehen wir für 2023 nicht.

BETTINA HAFFELDER: Nora Systems ist
mit dem Geschäftsverlauf sehr zufrieden,
die Zahlen liegen über dem bereits guten
Niveau von 2021. Der Auftragsbestand be-
wegt sich auf rekordverdächtiger Höhe,
was allerdings auch mit Bauverzögerun-
gen in den Vorgewerken zu tun hat.
Unsere Auftragspipeline ist gut gefüllt
und wir gehen mit verhaltenem Optimis-
mus in das kommende Jahr.

LARS ENGELKE: Die Auftrags- und
Ertragslage war bei Object Carpet 2022
vergleichsweise stabil, auch wenn die
Ereignisse der letzten Jahre nicht spurlos
an uns vorbeigingen. Wir schauen nach
vorne, setzen voll auf Nachhaltigkeit und
sehen uns damit gut für die Zukunft
gewappnet.

DIETER OVERKAMP: Objectflor ist mit der
Auftrags- und der Ertragslage 2022 zufrie-
den. Die Lieferketten haben in diesem
Jahr sehr gut funktioniert und unser Lager
ist auch jetzt mehr als gefüllt und bereit
für Auslieferungen. Für 2023 sind wir ver-
halten optimistisch, sehen aber auch die
großen Herausforderungen.

MICHAEL LAUDIEN: Nach einem überra-
genden Start war der weitere Verlauf des
Jahres bis in den Oktober hinein für Orac
eher verhalten: Auf dem deutschen Markt
werden glücklicherweise keine roten Zah-
len geschrieben, jedoch ist die erwartete
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Lars Maier,
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Friedrich W. Petrat,
Geschäftsführer Hunter Douglas

Absatzentwicklung von Beginn des Jahres
nicht eingetreten. Die bisherigen Entwick-
lungen zum Jahreswechsel lassen uns
zuversichtlich in das Jahr 2023 blicken.

STEFAN KÜKENHÖHNER: Parador spürt
seit Jahresmitte 2022 einen Rückgang in
der Auftragslage. Vor allem im Objekt-
geschäft bemerken wir Verschiebungen als
auch Absagen. Aufgrund des zurückhalten-
den Konsumverhaltens der Endverbraucher

ist auch das Auftragsvolumen im Fachhan-
del und DIY rückläufig. Wir gehen aktuell
davon aus, dass 2023 weiter durch die Fol-
gen der einzelnen Krisen geprägt sein wird.

UDOWERNER: Die Auftrags- und Ertrags-
lage hat sich für Prestigious Textiles kon-
stant entwickelt. Unsere Beschaffungskos-
ten haben sich beruhigt, Preiserhöhungen
mussten wir vornehmen und hoffen, in
2023 nicht nochmals erhöhen zu müssen.

HANS SCHÜSSEL: Der positive Konsum-
trend während der Corona-Krise hat sich
bis Mitte 2022 fortgesetzt und auch Rohle-
der konnte bis dahin ein gutes Wachstum
verzeichnen. Ab Mitte des Jahres sind die

Auftragseinbußen insbesondere in der
deutschen Industrie gestiegen, sodass sehr
viel von dem positiven Ergebnis bis Jahres-
ende aufgebraucht worden ist. Für 2023
rechnen wir mit Rückgängen, sofern sich
die Situation nicht verändert.

ANDREAS KLENK: Saum & Viebahn ist
2022 sehr positiv gestartet, jedoch hat sich
mit Ausbruch des Krieges gegen die Uk-
raine und der einhergehenden Energiekri-
se die Konjunktur ab Juni deutlich einge-
trübt. Am Ende des Tages ist die Nachfra-
ge und Kundenfrequenz in den Geschäf-
ten des raumausstattenden Fachhandels
nicht befriedigend. Es gilt im hohen
Maße, Kostenmanagement zu betreiben
und den Blick nach vorne zu richten. In
Krisenzeiten muss man sich auf das Kern-
geschäft konzentrieren.

TILO HÖBEL: Erfreulicherweise hat
Tarkett seinen Umsatz im DACH-Raum
trotz der herausfordernden Marktbedin-
gungen leicht steigern können. Einziger
Wermutstropfen: Die höheren Kosten
konnten wir trotz notwendiger Preisanpas-
sungen nicht vollständig kompensieren.
Für 2023 gehen wir realistischerweise von
einem allseits angespannten Jahr aus.

TOMASS GRASS: Die Auftragslage hat
sich bei Teba gegenüber dem Vorjahr
leicht positiv entwickelt. Insgesamt konn-
ten wir jedoch unsere ambitionierten
Wachstumsziele in 2022 nicht ganz errei-
chen, da sich die Nachfrage im gesamten
Markt ab dem zweiten Quartal deutlich
verringert hat. Trotzdem konnten wir
entgegen dem Markttrend Zuwächse
verzeichnen.

PHILIPP UTZ: Uzin Utz hat im dritten
Quartal 2022 erneut ein solides Umsatz-
wachstum erzielt, ausschlaggebend dafür
war die weiterhin robuste Nachfrage nach
unseren Produkten. Für 2023 gehen wir
davon aus, dass sich die Baukonjunktur
abkühlen wird. Folglich sind die Heraus-
forderungen allgegenwärtig, weswegen
wir verschiedene Szenarien erarbeitet
haben, um möglichen Risiken entgegen-
zuwirken.

Können Sie eine Nach-
fragezunahme bei Pro-
dukten mit möglichen
Energieeinspar-Eigen-
schaften feststellen?

POSCHARDT: Durch die früh gestartete
Thermokampagne hat Ado den Markt vor
allen anderen für dieses Thema sensibili-
siert und vorbereitet und somit unsere
Partner erfolgreich unterstützt.

SANCHEZ: Thermostoffe stehen bei
Büsche aktuell im Fokus ebenso wie Ener-
gieeinspar-Möglichkeiten durch Optimie-
rung der Sonnenschutz-Produkte.

WEYER: Caparol wird seinen Fokus weiter-
hin auf Gesundheit, Nachhaltigkeit,
Design und Effizienz legen.

THEWES: Bodenbeläge sind keine klassi-
schen Produkte, die auf Energieeffizienz
einzahlen. Ob die von vielen Textilherstel-
lern genannte Behaglichkeit beim Bege-
hen neben subjektivem Empfinden einen
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Für 2023 sind
wir vorsichtig
optimistisch.



Ingo Fahl, Geschäftsführer Ifasol Jens Diedrichsen,
Geschäftsführer Interstil

Claus Anstoetz, geschäftsführender
Gesellschafter JAB Anstoetz Group

Hajo Stegehuis, Geschäftsführer
Kendix International Textiles

messbaren Beitrag auf den Energiebedarf
hat, bliebe nachzuweisen.

WIESSENBERG: Forest ist auf motorisierte
Systeme spezialisiert, die mit intelligenter
Steuerung zum Energiesparen beitragen.

GEILFUSS: Die Nachfrage nach Thermo-
stoffen ist nach wie vor riesengroß und
wir glauben, dass dieser Effekt noch lange
nicht erschöpft ist.

STEIN: Spezielle Oberflächenvergütungen
der Gerflor-Bodenbeläge reduzieren den
Aufwand und damit die Kosten für die
Reinigung und Pflege – was letztlich auch
Energie einspart. DLW Linoleum wird am
Standort Delmenhorst CO₂-neutral produ-
ziert (Cradle to Gate).

MAIER: Möbelstoffe tragen zum Cozyness-
Feeling bei, sie strahlen Gemütlichkeit,
Wärme und Geborgenheit aus.

MÜLLER-STÜLER: Auch neueste Studien
zeigen, dass Energiesparen das wichtigste
Thema für Renovierer ist. Wir haben die
Produkte, die nachweislich helfen, Energie
zu sparen, wie Duette-Wabenplissee.

FAHL: Wir sehen eine stetige Zunahme
von Wabenplissee im Vergleich zum nor-
malen Plissee, auch das Thema Smart
Home wird immer größer. Beides sind
Produkte, die Energiespar-Eigenschaften
mitbringen können. Allerdings gab es
diese Entwicklung auch schon zuvor.

DIEDRICHSEN: Vorhänge sind ein schö-
nes Mittel, um die klimatischen Bedingun-
gen in den eigenen vier Wänden positiv zu

beeinflussen. Wir hören von unserer
Kundschaft, dass dies zum Thema wird.

ANSTOETZ: Natürlich haben unsere Kun-
den aufgrund der bestehenden Energie-
lage eine stärkere Nachfrage nach Ther-
mostoffen beziehungsweise schwereren
Vorhängen. Ich glaube zusätzlich, dass der
Wohnraum in den nächsten Jahren gene-
rell wieder viel textiler und somit behagli-
cher wird, worüber sich unsere Branche
freuen kann. Wichtig ist, dass die ganze
Branche diese Sehnsucht nach Behaglich-
keit durch entsprechende Bilder und Kom-
munikation verkaufsfördernd unterstützt.

STEGEHUIS: Indirekt bemerken wir, dass
Dekostoffe absolut im Trend liegen, Vor-
hänge können helfen, Heizenergie zu spa-
ren. Dem Dekostoff kommt wieder mehr
Bedeutung in der Einrichtung zu.

WALTER: Gerade auf Fußbodenheizung
können vollflächig verklebte Böden einen
besseren Wirkungsgrad der Heizung
erzielen, als wenn beispielsweise Parkett
schwimmend darauf verlegt wird.

KAPPEN: Marburger hat mit „Celsius“ die
erste Design-Tapete entwickelt, die Infra-
rotstrahlen reflektiert. Damit heizt sich ein
Raum erstens schneller auf und zweitens
steigt die gefühlte Temperatur um bis zu
zwei Grad an. Die Wärme „verschwindet“
nicht in der Wand.

LERCH: Auch wenn die Produkte von
Noël & Marquet in erster Linie der Auf-
wertung und Verschönerung eines Rau-
mes dienen, kommen sie beispielsweise
bei der Innenraum-Dämmung zum Ein-

satz, da sie die Anschlüsse zwischen Wand
und Decke überbrücken und dabei noch
ein optisches Highlight setzen – energeti-
sche Sanierung mit Wohlfühl-Ambiente.

HAFFELDER: Bei Kautschukbelägen geht
es eher um Nachhaltigkeitsthemen. Bei-
spielsweise können Reinigung und Pflege
in Jahrzehnten der Nutzung zu erhebli-
chen Ressourceneinsparungen und Kos-
tenreduzierungen führen. Das Thema
Langlebigkeit rückt verstärkt in den Fokus.

LAUDIEN: Mit der Orac-Kollektion aus
3D-Wandgestaltungselementen ist es uns
gelungen, ansprechendes Design mit tech-
nischen Eigenschaften zu kombinieren,
die sowohl einen deutlichen Einfluss auf
die Wärmedämmung als auch auf die
Schallentwicklung nehmen können.
Speziell im Bereich der planenden Innen-
architektur, aber auch bei den Endverbrau-
chern bemerken wir eine steigende Nach-
frage nach diesen Produkten.

SCHÜSSEL: Wir bei Rohleder bemerken
weniger die Nachfrage nach Energieein-
spar-Eigenschaften, jedoch wird Nachhal-
tigkeit mehr und mehr zum Thema Num-
mer eins. In erster Linie verfolgen wir das
Konzept eines langlebigen Produktes –
hier schonen wir die Ressourcen der Natur
und den Energieverbrauch am meisten.

KLENK: Wir haben in den letzten Wochen
das Geschäftsergebnis bei Thermostoffen
verdoppelt. Für effektive Energieeinspa-
rung lassen sich natürlich auch alle dicht
gewebten oder abgefütterten Dekostoffe
einsetzen. Unsere Kampagne für energie-
sparende Textilien zeigt enorme Resonanz.
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Jürgen Walter, Geschäftsleiter
Fußbodentechnik Kiesel

Wolf Kappen, Geschäftsführer
Marketing und Vertrieb Marburger
Tapetenfabrik

Ludger Schindler,
Geschäftsführer MeisterWerke

Ingo Lerch, Leiter Marketing &
Geschäftsfeldentwicklung NMC

HÖBEL: Was der Kunde wünscht, sind
Produkte, die nachhaltig produziert und
komplett recycelbar sind. Das betrifft
naturgemäß auch einen ressourcenscho-
nenden Umgang mit Energie und Wasser.
Die Kreislaufwirtschaft ist ein fundamen-
taler Teil unserer Unternehmenskultur.

GRASS: Im Fokus unserer Wärmeschutz-
Kampagne stehen Wabenplissees mit
Energiespar-Eigenschaften. Erste Erfah-
rungen zeigen, dass die Kampagne positiv
aufgenommen und schnell umgesetzt
wird. Gleichzeitig besteht eine Nachfrage
nach energiesparenden Stoffen seitens der
Endverbraucher. Dieser Markttrend wird
sich mit Sicherheit im Verkauf auf den
aktuellen Teba-Produktmix auswirken.

UTZ: Eine gezielte Nachfrage nach solchen
Produkten können wir aktuell nicht fest-
stellen. In unseren Produktbereichen
gestaltet es sich ehrlich gesagt auch
schwer, zum Thema Energieeinsparung
über spezielle Produkteigenschaften für
den Endverbraucher eine Optimierung
bieten zu können.

Rechnen Sie mit einer
weiteren Steigerung
Ihrer Beschaffungs-/
Produktionskosten?

POSCHARDT: Den größten Teil der
Preissteigerungen haben wir durch Effizi-
enzsteigerung und die Optimierung unse-
rer Prozesse aufgefangen. Hier zahlt sich
unsere innovative und dynamische Ein-
kaufsstrategie aus.

SANCHEZ: Büsche rechnet auch für die
kommenden Monate mit zusätzlichen
Preissteigerungen. Dies gilt insbesondere
für die energieintensiven galvanischen
oder eloxierten Oberflächen. Ein Teil die-
ser Kosten konnte über verbesserte Ferti-
gungsmöglichkeiten abgefangen werden.
Mit Inbetriebnahme neuer moderner Fer-
tigungsanlagen sind wir sicher, den Preis-
steigerungen entgegenwirken zu können.

WEYER: Die Notwendigkeit zur Rationali-
sierung und Effizienzsteigerung in Hand-
werk und Industrie ist angesichts des öko-
nomischen Umfelds evident. Wenn man
in einem solchen Umfeld als Hersteller
und Handwerker bestehen will, bleibt
einem keine andere Wahl, als seine Pro-
duktivität deutlich und kontinuierlich zu
erhöhen.

ZADERER: Es zeichnet sich leider jetzt
schon ab, dass die Produktionskosten
auch 2023 weiter steigen, insofern sich die
derzeit extrem hohen Energiekosten nicht
rückentwickeln. Fine versucht, die gestie-
genen Kosten so verträglich und moderat
wie möglich an die Kunden weiterzuge-
ben, auch im kommenden Jahr.

THEWES: Die nach wie vor steigenden
Energie- und Logistikkosten sowie die
allgemeine Inflation werden den Druck
auf die Preise auch 2023 hoch halten, in
Teilen sogar noch verstärken. Forbo hat
alle möglichen Schritte unternommen,
Preissteigerungen intern zu kompensie-
ren. Das war allerdings nur bis zu einem
gewissen Rahmen möglich. Die Folge
war, dass wir in 2022 mehrere Preisrun-
den fahren mussten, schlicht und einfach
deswegen, weil die Entwicklung auf den

Beschaffungsmärkten sehr volatil war
und wohl auch in 2023 bleiben wird.

WIESSENBERG: Wir sehen, dass die Roh-
stoffpreise für eine Reihe von Produkten
fallen, aber auch, dass andere weiter stei-
gen. Der Vorteil der sinkenden Preise geht
durch den schwachen Euro gegenüber
dem Dollar teilweise wieder verloren. Die
Produktionskosten steigen vor allem auf-
grund der hohen Energiepreise und eines
starken Anstiegs der Löhne. Der Markt
bleibt auch 2023 sehr volatil, sodass die
Preise je nach Artikel sowohl steigen als
auch fallen können.

GEILFUSS: In diesem Jahr mussten wir
erstmalig in der Unternehmensgeschichte
unterjährig die Preise erhöhen. Auch für
2023 rechnen wir mit einem weiteren
Anstieg in allen Produktbereichen. Hinzu
kommen die Schwierigkeiten in der Trans-
portbranche, die ebenfalls von steigenden
Rohstoff- und Personalkosten betroffen ist,
was wir zu spüren bekommen.

STEIN: Durch steigende Zinsen und hohe
Kosten im Energie- sowie im Logistik-
sektor haben sich auch Beschaffungs-/
Produktionskosten stark erhöht. Diese
mussten wir zum Teil an unsere Kunden
weitergeben. Wie es hier weitergeht, kön-
nen wir verlässlich nicht voraussagen.
Ungeachtet dieser schwierigen globalen
Rahmenbedingungen halten wir für 2023
unsere Preise aber vorerst stabil.

MAIER: Im Gegensatz zu den meisten
Mitbewerbern erheben wir keine Ener-
giekostenzuschläge oder zusätzliche
Handling-Pauschalen. Die Verkaufs-
preise in den Höpke-Kollektionen geben
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Geschäftsführer Objectflor

Michael Laudien,
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unseren Partnern Sicherheit bei der Kal-
kulation am Point of Sale. Im Januar
2023 wird nur etwa ein Drittel unseres
Sortiments geringfügig preislich erhöht.
Sollten wider Erwarten erneut enorme
Erhöhungen seitens der Lieferanten ein-
treten, müssen wir reagieren.

ROETGERING: Ja, auch wir müssen unse-
re Preise erhöhen. Die Einkaufspreise bei
Zulieferbetrieben, die Lohnkosten unserer
Mitarbeiter und natürlich die Energiekos-
ten sind so sehr gestiegen, dass man das
mit Einsparungen in anderen Bereichen
nicht kompensieren kann.

PETRAT: In manchen Bereichen wird es
weitere Steigerungen in den Beschaf-
fungs- und Produktionskosten geben. In
anderen Bereichen werden die Bezugs-
preise fallen, sodass es aktuell sehr
schwierig ist, eine generelle Tendenz
anzugeben.

FAHL: Leider muss ich diese Frage ganz
deutlich mit ja beantworten. Aktuell kom-
men unverändert regelmäßig Preiserhö-
hungen unserer Lieferanten. Zwar gab es
zwischenzeitlich eine kurze Erholung bei
den Aluminiumpreisen, aber das gleicht
nicht die gesamte Entwicklung aus.
Hoffentlich verringert sich das Tempo.
Für 2023 hoffen wir, nicht viel weitergeben
zu müssen. Die hohen Preise wirken sich
ja längst negativ auf die Nachfrage aus,
auszuschließen ist es aber in keinem Fall.

DIEDRICHSEN: Bei den Metallpreisen
zeichnet sich eine leichte Entspannung ab.
Bei den übrigen Materialien werden wir
aber teilweise auch mit deutlichen Kosten-
steigerungen rechnen müssen, da die

Energiepreise ab 2023 voll durchschlagen
werden. Ob und in welcher Größenord-
nung wir dies an unsere Kunden weiterge-
ben werden, entscheiden wir in den kom-
menden Wochen.

ANSTOETZ: Leider wird es auch im Jahr
2023 wie im vergangenen Jahr zahlreiche
Preiserhöhungen unserer Lieferanten
geben. Die extrem hohe Inflation in der

Türkei, höhere Energie-, Material- und
Lohnkosten sowie massive Wechselkurs-
Auswirkungen sind die Gründe. Natürlich
können wir nicht all diese Erhöhungen wei-
tergeben, sonst würden unsere Produkte
teilweise zu teuer für den Konsumenten.

STEGEHUIS: Die Kostensteigerungen sind
noch nicht vorbei, aktuell sehen wir eine
Stabilisierung bei den Energiepreisen. Wir
rechnen mit einer Preisanpassung um
fünf Prozent über das ganze Jahr, werden
aber weiterhin frei Haus ohne Energie-
oder sonstige Zuschläge liefern.

WALTER: Leider rechnen wir weiterhin mit
einem deutlichen Kostenanstieg. Die letz-
ten Monate haben gezeigt: Immer wenn
sich an einer Stelle eine Entspannung
abzeichnet, kommt es zu einer dynami-
schen Kostenentwicklung in anderen
Bereichen. Insgesamt steigt das Kosten-
niveau damit weiter an. Preisanpassungen
sind deshalb unumgänglich und notwen-
dig. Ganz klar ist aber auch, dass wir
bestrebt sind, eventuelle Kostensenkungen
schnell an unsere Kunden weiterzugeben.

KAPPEN: Die Kostensteigerungen machen
uns zu schaffen, ganz klar. Nach den kras-
sen Steigerungen für alle Vorprodukte
kommen ab 2023 die ungleich höheren
Energiekosten zum Tragen. Daher
waren wir gezwungen, unsere Preise für
die meisten Produkte erneut anzuheben.

SCHINDLER: In den Beschaffungskosten
sehen wir für das kommende Jahr eine
Beruhigung auf derzeitig hohem Niveau.
Bei einzelnen Segmenten wird es auch in
der Beschaffung Reduzierungen geben.
Dem allerdings stehen unter anderem
Energie- und Personalkosten-Erhöhun-
gen gegenüber, was eine erneute Weiter-
gabe über den Preis erforderlich machen
wird.

LERCH: Die Entwicklung der Rohstoff-
preise kann aktuell niemand vorhersagen,
die Produktionskosten werden jedoch wei-
terhin hoch bleiben, da eben Energie,
Logistik und Service auch auf einem
hohen Niveau verweilen. Personalkosten
werden infolge der Inflation und generell
höherer Lebenshaltungskosten ebenfalls
steigen. Entspannung für uns, aber auch
für unsere Kunden gibt es wohl erst 2024.
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Die Entwicklung
auf den

Beschaffungsmärkten
bleibt 2023 sehr

volatil.



Stefan Kükenhöhner,
Geschäftsführer Parador

Udo Werner,
Export-Manager Prestigious Textiles

Hans Schüssel,
Geschäftsführer Rohleder

Andreas Klenk,
Geschäftsführer Saum & Viebahn

HAFFELDER: Bei der Beschaffung unserer
Rohstoffe verfügen wir über sehr gute und
langjährige Partnerschaften. Vor diesem
Hintergrund gehen wir davon aus, dass
die Kostenstrukturen mit Blick auf 2023
stabil bleiben. 2022 hatten allerdings auch
wir mit deutlichen Erhöhungen zu tun.

ENGELKE: Wir haben energieseitig den
großen Vorteil, dass wir an unserem Pro-
duktionsstandort Krefeld nicht auf Gas
angewiesen sind und die benötigte Elektri-
zität größtenteils über eine neue Photovol-
taik-Anlage auf unseren Produktions- und
Logistikhallen selbst erzeugen. Es gibt
aber energieintensive vorgelagerte Produk-
tionsprozesse wie beispielsweise die Garn-
herstellung. Ebenso sind im Bereich
Logistik die Kosten gestiegen. Diese haben
wir temporär und nur zu geringen Teilen
über eine Energiekostenumlage an die
Kunden weitergegeben. Wir beobachten
die Entwicklungen 2023 sehr genau und
reagieren dann flexibel in Abstimmung
mit Lieferanten, Partnern und Kunden.

OVERKAMP: Die Veränderungen der
Beschaffungs-/Produktionskosten in den
letzten zwei Jahren waren so nicht vorher-
sehbar und aus unserer Sicht bleibt uns
das auch weiterhin erhalten. Für 2023 sind
die Preislisten geschrieben und wir kön-
nen erfreulicherweise eine leichte Ent-
spannung an die Kunden weitergeben.
Das ist aus unserer Sicht Partnerschaft –
nur gemeinsam kann man Herausforde-
rungen meistern.

LAUDIEN: Aufgrund unserer langen Part-
nerschaften mit unseren Rohstoff-Liefe-
ranten gehen wir unter normalen
Umständen von einer souveränen Pla-
nung aus, die zunächst keine Preiserhö-
hung für das Jahr 2023 vorsieht. Es bleibt
aber zu sagen, dass auch für 2022 keiner
mit oftmals mehreren notwendigen Preis-
erhöhungen gerechnet hat.

KÜKENHÖHNER: Die schwierige Versor-
gungssituation sowie die gestiegenen
Energiepreise haben dazu geführt, dass
sich die Kosten in der Produktion deutlich
nach oben entwickelt haben. Dieses konn-
ten wir zu einem Teil durch die Erschlie-
ßung neuer Bezugsquellen sowie durch
alternative Sourcingansätze auffangen.
Dennoch konnten wir nicht vermeiden,
einen Teil der Kostensteigerungen in der
Handelskette an die Handelspartner wei-
terzugeben. Aktuell ist es uns gelungen,
die Versorgungslage und damit einherge-
hend die Preissituation zu stabilisieren.

SCHÜSSEL: Ein Teil der Beschaffungskos-
ten musste an den Markt weitergegeben
werden, was aber auch viele Probleme in
sich birgt. Weitere Preiserhöhungen sind

nicht auszuschließen, wenngleich wir das
nur im äußersten Notfall umsetzen möch-
ten. Produkte haben ihre Preisgrenzen,
die nach Möglichkeit nicht überschritten
werden sollten, ansonsten geht es extrem
zu Lasten der Menge.

KLENK: Ja, leider haben uns unsere Liefe-
ranten bereits die dritte Preiserhöhung
mitgeteilt. Sie stehen unter Druck, da der
Euro schwächer geworden ist, die Inflation
gestiegen ist, die Löhne angehoben wur-
den wie auch die Preise der energieinten-
siven Rohstoffe. Wir werden die Preise
moderat ab dem März erhöhen. Alle Preis-
steigerungen können wir nicht 1:1 an den
Markt weitgeben, was aber eine Minde-
rung der Ertragslage bedeutet. Wir hoffen
auf eine Entspannung ab Herbst 2023.

HÖBEL: Die Kostensituation bleibt weiter-
hin durch die volatilen Energiepreise und
das politische Umfeld eher ungewiss. Wir
versuchen dennoch, die Preissituation den
aktuellen Gegebenheiten flexibel und best-
möglich anzupassen und jederzeit eine
akzeptable und kooperativ gestaltete
Balance für unsere Partner zu finden.

GRASS: Die Beschaffungskosten sind in
2022 sprunghaft angestiegen, und das in
fast allen Bereichen. Ein Teil der gestiege-
nen Kosten konnte über die angepassten
Verkaufspreise kompensiert werden, aber
eben nicht komplett. Für 2023 gehen wir
zunächst von einer Beruhigung der Situa-
tion am Beschaffungsmarkt aus: Die Kos-
tensprünge, die unsere Branche in 2022
hinnehmen musste, halten wir jedoch für
eher unwahrscheinlich.
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Kostenmanagement
sehen wir zukünftig
als das Thema der

Stunde.



Tilo Höbel,
Geschäftsführer DACH Tarkett

Dr. Tomass Grass,
Geschäftsführer Teba

Philipp Utz, Vorstand Uzin Utz

UTZ: Zum jetzigen Zeitpunkt sehen wir
Indikationen, die zur Beruhigung/Stabili-
sierung im Bereich der Rohstoffkosten
führen könnten. Es ist jedoch davon auszu-
gehen, dass Rohstoffe mit hohem Energie-
eintrag und CO₂-Emissionsverhalten mit-
telfristig im Preis weiter steigen werden.

Planen Sie im Jahr 2023
spezielle Kundenevents
oder Marketingaktionen
beim Fachhandel?

SANCHEZ: Im Zuge unseres 150-jährigen
Firmenjubiläums im vergangenen Jahr
haben wir mit einer Vielzahl an Marke-
tingaktionen begonnen, die auch 2023
fortgeführt werden. Zusätzlich werden wir
unsere neue Kollektion auf nationalen und
internationalen Fachmessen vorstellen.

GEILFUSS: Wir planen, 2023 eher konser-
vativ anzugehen, da für uns schwer einzu-
schätzen ist, in welcher Weise sich das
kommende Geschäftsjahr gestalten wird.

STEIN: In erster Linie freuen wir uns auf
die BAU 2023 in München. Es ist endlich
wieder an der Zeit, unsere Produktinnova-
tionen auf einer Leitmesse zu präsentieren
und uns mit unseren Kunden und Part-
nern persönlich auszutauschen.

MAIER: 2023 planen wir beispielsweise ein
tolles und preislich faires Schaufenster-
paket in Verbindung mit einer brand-
neuen In- & Outdoor-Kollektion, die schon
jetzt Lust auf warme Sommertage macht.

ROETGERING: Wir planen die Teilnahme
an einigen europäischen Interieurmessen.

DIEDRICHSEN: 2023 werden wir unsere
neue Elektroschiene einführen. Das
Thema Motorisierung und Smart Home
passt ideal in die Zeit und gibt unseren
Kunden und uns die Möglichkeit, zusätzli-
che Umsätze zu generieren.

ANSTOETZ: Auch in 2023 werden wir uns
intensiv Gedanken machen, wie wir unsere
Kunden wie gewohnt am PoS analog und
digital unterstützen können. Immer mit
der Zielsetzung, den Konsumenten für die
schönen Produkte unserer Branche zu
begeistern und in die Geschäfte unserer
Kunden zu lotsen.

STEGEHUIS: Wir bieten ein flexibles Laden-
gestaltungs-Konzept an, das von unseren
Stylisten ganz individuell für jeden Kunden
entwickelt wird. Auch bauen wir unseren
Gestaltungsservice weiter aus und planen
hierzu einen Kundenevent.

WALTER: Kiesel setzt verstärkt auf das
Thema „Next Generation“, zudem planen
wir ein Branchentreffen zu den Aspekten
Zukunft und Nachfolge, bei dem der
Handel im Fokus stehen soll.

SCHINDLER: Meister startet im Januar/
Februar mit einer Reihe von Kunden-
events, um unsere Neuheiten vorzustellen.
Zusätzlich gibt es dann noch vier Road-
show-Termine in ganz Deutschland.

OVERKAMP: Objectflor launcht im
Januar die neue „Expona Domestic”,
mit viel werblicher Unterstützung nicht

nur am Point of Sale, sondern auch in der
digitalen Welt.

SCHÜSSEL: Trotz der schwierigen allge-
meinen Geschäftslage und einem zu
erwartenden Auftragseinbruch wollen wir
gerade im Hinblick auf Messen weiter
investieren – ansonsten ist Kostenmanage-
ment angesagt. Das sehen wir auch
zukünftig als das Thema der Stunde.

KLENK: Wir sind in diesem Jahr wieder
auf verschiedenen Messen und Events
vertreten, wie beispielsweise auf den
Südbund Wohntagen, und freuen uns
insbesondere auf den Münchner Stoff
Frühling.

HÖBEL: Neben der Teilnahme an zahlrei-
chen Hausmessen steht bei uns die Bau in
München im April als großes Event an.

UTZ: Wir fokussieren uns 2023 auf die
Messe Bau in München, auf der wir eine
Woche lang das komplette Spektrum
unserer Kunden treffen. Ansonsten wer-
den wir zukünftig noch stärker auf die
Entwicklung in unterschiedlichen Regio-
nen eingehen und stehen hierzu auch im
engen Austausch mit unseren Vertriebs-
und Handelspartnern.

Wir danken allen Gesprächspartnern für
die Teilnahme und dem offenen Dialog mit
der Redaktion. Aufgrund der Vielzahl der
Antworten bitten wir um Verständnis, dass
wir nicht alle Texte in vollem Umfang publi-
zieren können. Neben unserer Printaus-
gabe werden wir die aktuelle Branchen-
umfrage auch auf unserer Webseite
www.raumausstatter.com veröffentlichen.
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