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Boote Polch
,Alles dreht sich um die Kun

In schwierigen Zeiten kommt es besonders auf ein durchdachtes und tragfihiges Unternehmenskonzept an. Die Was-
sersport-Wirtschaft stellt in den nichsten Ausgaben beispielhaft Unternehmen vor, die mit innovativen Strategien
und einer iiberzeugenden Firmenphilosophie aufwarten konnen. Bei Boote Polch in Traben-Trarbach dreht sich alles
um die Kunden. Das behaupten viele von sich selbst. Bei Boote Polch wird das gelebt.

Das Unternchmen wurde vor 40 Jah-
ren von Peter Polch gegriindet. Seit
2009 steht Patric Polch am Ruder des Tra-
ditionsunternehmens. Fiir Patric Polch
ist dies aber nur cine juristische Beilau-
figkeit. Er studierte Europaische Be-
triebswirtschaft an der Munich Business
School, ist 30 Jahre alt und bringt sowohl
Erfahrungen aus dem ecigenen Betrieb
als auch aus verschiedenen Auslands-
tatigkeiten mit.

Das 8.000 qm groBe Firmengelande
verfligt neben einer ganzjihrig geoffne-
ten Ausstellungshalle, Verwaltungsge-
biude und Servicewerkstatt auch tiber
cinen eigenen Hafen. Unternchmens-
schwerpunkt ist der Handel mit neuen
und gebrauchten Yachten sowie cin
kompletter Service rund um das Boot.
Reparatur- und Serviceleistungen wer-
den grundsatzlich nur durch eigene
Fachkrifte erbracht, um die selbst ge-
setzten hohen Qualitatsstandardziele si-
cherstellen zu konnen. Insgesamt be-
schiftigt das Unternehmen 13 Mitarbei-
ter.

Wassersport-Wirtschaft: Herr
Polch, vicle Familienunternchmen ha-
ben groBe Probleme die Nachfolge si-
cher zu stellen. Hiufig wenden sich die
potenticllen Nachfolger aus der Familie
ganz anderen Herausforderungen zu.
Was reizt Sie an dieser Aufgabe?

Patric Polch: Fiir mich war von Be-
ginn an klar, dass ich in der Branche blei-
ben werde. Die Frage war nur, ob im ci-
genen Betrieb oder in einem interna-

tionalen Unternchmen. Nach verschie-
denen Auslandstatigkeiten u.a. in Lon-
don und Madrid habe ich mich fiir den
clterlichen Betrieb entschieden. Verant-
wortung Ubernchmen und eigenstandi-
ge unternchmerische Entscheidungen
treffen, das reizt mich sehr. Dabei hatte
ich von Beginn an die volle Unterstiit-
zung meines Vaters. AuBerdem bin ich
cher ein Familienmensch und schitze
die Lebensqualitat hier am Ort.

Wassersport-Wirtschaft: Dic welt-
weite Konjunkturkrise hat die auch die
maritime Wirtschaft erfasst. Fithlen Sie
sich gut gewappnet?

Patric Polch: Nattrlich trifft die
Krise auch uns. Aber wir sind schr gut
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vorbereitet. Die Unternehmensbereiche
Bootsverkauf einerseits und Service/
Dienstleistung andererseits sind etwa
gleich stark. Jetzt zahlt sich aus, dass wir
das Unternehmen breit angelegt haben.
AuBerdem verfligen wir tiber eine Kun-
denstruktur, die weniger krisenanfallig
1st.

Wassersport-Wirtschaft: Mit den
Marken Nimbus, Storebro, Paragon und
Etap besetzen Sie ein Marktsegment, das
vor allem ein qualititsorientiertes und
gut betuchtes Klientel anspricht. Da-
hinter verbirgtsich offensichtlich ein kla-
res Marketingkonzept.

Patric Polch: Ja, das ist richtig. Wir
bemithen uns um die Alterszielgruppe
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50+. Diese Zielgruppe hat sowohl die
Zeit als auch die finanziellen Mittel fuir
den Bootssport. Unsere Kunden kaufen
qualitatsorientiert und sehen den Boots-
kauf auch als cine wertstabile Anlage.
Das bictet unser Produktprogramm. Be-
sonders wichtig ist aber auch fur uns,
dass diese Kunden unser breit angeleg-
tes Service- und Dienstleistungsangebot
in Anspruch nehmen. Im unteren Seg-
ment, also z.B. im trailerbaren Bereich,
ist das weniger der Fall. Dieser Produkt-
bereich passt daher nicht zu unserer Fir-
menphilosophie, die darauf ausgerich-
tet ist, Boote sowie Service und Dienst-
leistung gleichrangig zu vermarkten.

Neukunden gewinnen wir aufierdem
in erster Linie Uber unser Gebraucht-
bootgeschift. Altere Schiffe unterzichen
wir einem kompletten Refit. Danach
sicht eine 15 Jahre alte Nimbus wie ein
Neuboot aus. Das signalisiert den Kun-
den Qualitat und Wertstabilitat.

Wassersport-Wirtschaft: Viele Un-
ternchmen befiirchten gerade in Kri-
senzeiten cinen zunchmenden Preis-
kampf. Welche Rolle spielt der Preis?

Patric Polch: Lassen Sic es mich ein-
mal tberspitzt formulieren: fiir unsere
Kunden ist Geiz nicht geil. Nattrlich
mussen wir uns auch preislich am Markt
behaupten konnen. Unsere Kunden
schatzen aber in erster Linie die Qualitat
der gesamten Unternchmensleistung
und sind bereit, hierfiir einen angemes-
senen Preis zu zahlen. Das setzt nattir-
lich voraus, dass wir unseren Kunden er-
klaren konnen, worin diese Gesamtleis-
tung besteht.

Wassersport-Wirtschaft: Auch gu-
te Produkte verkaufen sich nicht von
selbst. In der Kommunikation mit den-
Kunden setzen Sie schr auf Individu-
alitat. Eine sehr personlich gestaltete

Hauszeitschrift, Hausmessen, Marken-
events und ein perfekter Internetauftritt
sind Beispiele hierfuir. Wie wichtigist die
Kommunikation zu Ihren Kunden?

Patric Polch: Die Kunden sind
unser wichtigstes Kapital. Deshalb sind
alle unsere KommunikationsmaBnah-
men auf cine individuelle Ansprache
ausgerichtet. Personliche Betreuung
stecht im Mittelpunkt. Die Grundlage
fur eine langjahrige Kundenbezichung
sind gegenseitiger Respekt, Sympathie
und Vertrauen. Diese individuelle Zu-
wendung honorieren unsere Kunden.
Esist kein Zufall, dass wir unseren Kun-
den im Durchschnitt rund drei Yach-
ten wahrend ihres Eignerlebens ver-
kaufen durfen.

Diese Bindung konnen wir nur er-
reichen, wenn unsere Kunden die Ge-
samtleistung unseres Unternchmens
einschatzen und bewerten konnen. Wir
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werben daher nie nur fur das Produkt sondern immer
auch fur unser Haus.

Wassersport-Wirtschaft: Thr Internetauftritt ist aus-
gesprochen umfassend, klar gegliedert und soll offen-
sichtlich auch international Kunden ansprechen. Welche
Bedeutung messen Sie diesem Medium bei?

Patric Polch: Ein Unternchmen ohne einen verntinf-
tigen Internetauftritt ist heute praktisch nicht mehr exis-
tent. Mit einer tibersichtlichen Startseite, einfacher und kla-
rer Navigation wollen wir gleichzeitig Image und Emotion
sowie maximale Informationsinhalte liefern. Unser Ziel ist
es, dass scitens der Kunden keine Fragen zu unserem Un-
ternchmen, den Produkten und unseren Serviceangeboten
offen bleiben. Wir haben taglich 200 Besucher auf unserer
Seiten bei einer durchschnittlichen Verweildauer von 6 Mi-
nuten. Das sind schr gute Werte.

Gerade das Medium Internet lebt von aktuellen Infor-
mationen und stindiger Pflege. Deshalb haben wir uns ent-
schieden, diese Aufgabe nicht an cine Agentur zu delegic-
ren. Samtliche Inhalte werden von uns durch ein Redak-
tionssystem zeitnah selbst eingepflegt.

Wassersport-Wirtschaft: Perfckter Service rund um
die Yacht ist ein wichtiger Bestandteil Threr Firmenphilo-
sophic. Wie wichtig ist Servicequalitit fiir die Kunden-
bindung und was bieten Sie Thren Kunden?

Patric Polch: Wir verstchen uns als Unternchmen, das
seinen Kunden einen umfassenden Service rund um die
Yachtanbietet. Das reicht vom individuellen Ausbau, Refit,
Service/Wartung bis hin zu Bootstransporten und Unter-
stiitzung bei der Suche von Liegeplitzen. Dabei gilt der
cherne Grundsatz, dass wir nur versprechen was wir auch
halten konnen und zwar in hoher und reproduzierbarer
Qualitit. Genau an diesem Punkt entsteht das fiir cine
langjahrige Kundenbindung erforderliche Vertrauen.

Wassersport-Wirtschaft: Herr Polch, herzlichen

Dank fiir das Gesprach und viel Erfolg fur die Wasser-
sportsaison 2009.
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