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fiir Verkaufsaktive

Marktforschung ist gerade
auch fir SHK-Handwerks-
betriebe eine wichtige Ba-
sis zur Entscheidungsfin-
dung, zur strategischen
Ausrichtung und somit zur
langfristigen Existenzsiche-
rung. Und es muss dazu
nicht immer ein teures
Marktforschungsinstitut
eingeschaltet werden.
Auch mit Eigenmitteln
lasst sich vieles erreichen.

in Handwerksunternehmer muss

taglich Entscheidungen fillen.

Die Chance, die richtige Ent-
scheidung zu treffen, steigt dabei pro-
portional zur Menge und Qualitit der
Informationen, die ihm zur Verfiigung
stehen. Es gilt die Erkenntnis: ,Der Er-
folgreichste im Leben ist der, der am
besten informiert ist.* Nur mit einem
entsprechenden Wissen iiber die Mark-
te, Marktentwicklungen, Stirken und
Schwichen der Wettbewerber, die An-
forderungen der Kunden sowie der ei-
genen Stirken und Schwichen lassen
sich die richtigen strategischen Ent-
scheidungen fillen, um dauerhaft am
Markt erfolgreich zu sein. Die Markt-
forschung ist ein Instrument zur ziel-
gerichteten Beschaffung von Informa-
tionen als Basis flir diese unterneh-
merischen Entscheidungen.

Die aktive und systematische Markt-
beobachtung ist bei Handwerksbetrie-
ben immer noch die Ausnahme. Markt-
forschung fiirs Handwerk ist zu teuer
und bringt zu wenig, ist ein hiufig
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Auf den Seiten 47-71 finden Sie wieder viele interessante Beitrage
aus den Bereichen Marketing, Verkauf, Werbung und Ausstellung

Praxisnahe Marktforschung fiir SHK-Handwerker

Wie gut ist Ihr Betrieb
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gehortes Argument. Das muss aber
nicht so sein. Auch mit ganz einfa-
chen, eigenen Mitteln lassen sich wert-
volle Infos gewinnen. Wie sieht mein
Markt aus, wie entwickelt er sich in den
néchsten Jahren? Welche Produkte und
Dienstleistungen werden heute und in
Zukunft nachgefragt? Wer sind meine
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wichtigsten Wettbewerber, wo haben
sie ihre spezifischen Stirken und
Schwichen? - All diese Fragen sollte
ein Unternehmer beantworten konnen,
um seinen Betrieb dauerhaft sicher am
Markt positionieren zu kénnen.

Von zentraler Bedeutung ist jedoch das
Thema ,Kunde”. Wie gut kennen Sie

Bild 2 Auswertung der Kundenbeurteilunge
Schulnotensystem (siehe Bild 1)

n eines Handwerksbetriebes nach dem
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eigentlich Thre Kunden? Wissen Sie,
wer Thre Kunden sind, worauf sie Wert
legen, welche Leistungen sie nachfra-
gen, wie sie Thren Betrieb einschitzen
und warum sie sich gerade fiir Inr Un-
ternehmen entschieden haben? Je bes-
ser es gelingt, die Kunden langfristig
zu binden, desto besser sind die
Uberlebenschancen im Markt. Aber
nur zufriedene Kunden lassen sich auf
Dauer halten. Unzufriedene Kunden
wandern meist stillschweigend ab,
ohne dass deren Beweggriinde bekannt
werden. Doch ohne diese Kenntnis gibt
es kaum Anhaltspunkte, um entspre-
chende Schwachstellen zu beseitigen.

Studien zufolge wird eine positive Er-
fahrung von den Kunden an durch-
schnittlich drei Freunde und Bekann-
te weiter gegeben. Ein negatives Er-
lebnis dagegen wird durchschnittlich
an zehn Personen kommuniziert.
Durch Unzufriedenheit gehen dem
Handwerker somit Kunden verloren,
bevor er tiberhaupt die Chance hat, sie
von seinen Qualitdten zu iiberzeugen.
Ebenso nachgewiesen ist, dass Unter-
nehmen die Zufriedenheit ihrer Kun-
den durchweg zu hoch einschétzen.
Dies liegt daran, dass sich nur der klei-
nere Teil der unzufriedenen Kunden
bemerkbar macht, wie z. B. bei Rekla-
mationen. Der weitaus groBere Teil
wandert stillschweigend zum Wettbe-
werb ab. Eine kontinuierliche, objek-
tive Messung der Kundenzufriedenheit
sollte daher ein gingiges Instrument
zur strategischen Ausrichtung und Op-
timierung der Leistungspalette eines
Handwerksunternehmens bilden. Was
spricht also dagegen, jeder Rechnung
einen kurzen Fragebogen beizulegen
und den Kunden einmal ganz direkt
zu fragen: ,Wie zufrieden waren Sie
mit unserer Leistung? Was war gut,
was hitten wir noch besser machen
konnen?* Bewdhrt hat sich hierfiir eine
ganz einfache Beurteilung nach dem
Schulnotenprinzip, wie sie in Bild 1
beispielhaft dargestellt ist (Tipp: Den
Fragebogen nicht iiberfrachten. Er
sollte nicht ldnger als eine Seite aus-
fallen).

Als Ergebnis aller Kundenantworten
lasst sich ein Stark-/Schwachstellen-
Profil erstellen (Bild 2). Dieses gibt er-
ste konkrete Hinweise darauf, wo der
Betrieb seine Schwéichen hat. Doch
Vorsicht: Jetzt nur beim schlechtesten
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Kriterium anzusetzen und alles ande-
re zu belassen, konnte fatal sein. Des-
halb enthilt der Fragebogen in Bild 1
die Spalte ,Wichtigkeit“. So erfahrt der
Handwerker von seinen Kunden, wo
ihnen eine Schwiche wirklich ,weh
tut® und wo er mit hoher Prioritit an
einer Verbesserung arbeiten muss.

Gut zu sein alleine reicht nicht aus,
wenn der Wettbewerber vor Ort noch
besser ist. Folglich liegt der optimale
Ansatz darin, auch die Stirken und
Schwichen der wichtigsten Wetthe-
werber vor Ort zu analysieren. Dies ist
in der ganzen Tiefe jedoch durch den
Handwerker allein nicht mehr zu leis-
ten. Allein schon deshalb, weil sich der
Kunde iiber die Schwéchen des Wett-
bewerbers nur ungern direkt duBert.
Hier ist in der Regel die Unterstiitzung
eines neutralen Dritten angebracht.
Das Beispiel in Bild 3 zeigt, dass in
diesem Fall ausgerechnet in dem Kri-
terium mit der eigentlich besten Kun-
denbeurteilung, der Qualitit der Bera-
tung, der Handlungsbedarf am groB-
ten ist. Eine ausschlieBliche Orientie-
rung an den absoluten Stirken und
Schwichen hitte zwangslaufig zu
falschen Handlungen gefiihrt.

Interessante Ergebnisse ergeben sich
auch immer wieder aus einer Analyse
der entgangenen Auftrige. Denn weit-
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aus seltener als gedacht, gehen Ange-
bote wegen zu hoher Preise verloren
sondern wegen Fehlern wihrend des
Angebotsprozesses: mangelhafte Bera-
tung, fehlende Beriicksichtigung der
Kundenwiinsche, nicht nachvollzieh-
bare Leistungsdarstellung etc. Auch
hier lohnt sich der Kontakt zu den
yverlorenen Kunden®. Entweder in Ei-
genregie oder mit einem neutralen, er-
fahrenen Dienstleister.

Marktforschung kostet Zeit und auch
Geld. Doch professionelle Marktfor-
schung, in Eigenregie oder mit Hilfe
erfahrener Dienstleister durchgefiihrt,
sichert das Uberleben des Betriebes
und ist somit eine Investition in die
Zukunftssicherung. Allerdings macht
die Analyse der eigenen Stirken und
Schwichen nur dann Sinn, wenn das
betreffende Unternehmen den festen
Willen hat, an den aufgezeigten Defi-
ziten zu arbeiten.
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