Zentralverband

SHK-Einzelhandler fordern schliissige Vermarktungs-Konzepte

Partner oder Konkurrenten?

Ende der 90er Jahre forderten Industrie und FachgroRB-
handel von den SHK-Betrieben groBeres Engagement
im Einzelhandel. Inzwischen bietet das Fachhandwerk
in 1200 Ausstellungen Produkte der Branche an.
Gleichzeitig hat aber auch der GroBhandel verstarkt

in Ausstellungen und Personal investiert. Manche
Hersteller tun wenig. Da liegt die Frage nahe: Welche
Strategie verfolgen Industrie und GroRhandel?

it ihrem zeit- und kos-
tenaufwandigen En-
gagement im Einzel-

handel sind viele SHK-Betriebe
dem nachgekommen, was vor
Jahren von Industrie und GroB-
handel gefordert wurde. Jetzt
beflirchten jedoch viele Innungs-
betriebe, dass die Investitionen
des GroBhandels in Konkurrenz
zum Handwerk stehen sollen.
Geht es darum, die Handwerks-
ausstellungen  auszustechen?
Oder will der FachgroBhandel
bei seinen verstarkten Bemiihun-
gen in den erweiterten GroRhan-
delsausstellungen dennoch den
Markt gemeinsam mit dem
Handwerk erschlieBen?

Absurde Form
der Konkurrenz

Da der Handwerksbetrieb im
dreistufigen Vertriebsweg Waren
vom GroBhandel bezieht, ergibt
sich eine absurde Situation: Der
SHK-Betrieb bezieht Waren bei
seinem direkten Konkurrenten —
ein widersinniger Fall. Nicht zu-
letzt vor diesem Hintergrund ist
es leicht nachvollziehbar, dass die
Betriebe beginnen, dem dreistu-
figen Vertriebsweg den Riicken
zu kehren.

In einem offenen Brief an Vor-
stand und Mitglieder der Vereini-
gung Deutsche Sanitarwirtschaft
hat der ZVSHK am 15. Novem-
ber 2005 auf die prekdre Situa-
tion der einzelhandelsaktiven
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Fachausstellungen im Handwerk:

Verkaufsstarke Unternehmer for-

dern von Industrie und GroBhan-

del nachhaltige und wirtschaftlich
sinnvolle Konzepte

SHK-Innungsbetriebe hingewie-
sen. Eine Antwort mit konkreten
Losungsvorschldgen von GroB-
handel und Industrie steht je-
doch aus.

In diesem Zusammenhang for-
dern die im ,,Bund-Linder-Aus-
schuss Einzelhandel” des ZVSHK
organisierten Betriebe bereits seit
langerem differenzierte Konditi-
onen. Dahinter steht folgende
Situation: Der GroBhandel be-
treibt seine Ausstellungen als

Profitcenter. Dadurch konnen
hohe Ausstellungskosten tiber
Einnahmen abgedeckt werden.
Die Handwerksbetriebe tragen
zu diesen Einnahmen der Profit-
center bei, weil sie Waren und
Produkte dort beziehen. Sie sind
aber keine Nutzer der Ausstel-
lungen, sofern sie Uber eigene
Produktschauen verfligen. Somit
subventioniert der aktive Einzel-
handel die GroBhandelsausstel-
lungen durch seine Einkdufe. Der
ZVSHK fordert daher, diejenigen
Betriebe zu entlasten, die eigene
Ausstellungen ausrichten. Des-
halb muss der GroBhandel diffe-
renzierte Konditionen anbieten.
Nur so kann die Wettbewerbs-
verzerrung wieder ausgeglichen
werden.

Der aktive Einzelhandel fordert

von GroBhandel und Industrie:

¢ Konditionen differenzieren

¢ Termintreue weiter verbessern

* Ausstellungsstiicke als Kom-
missionsware berlassen

e teilweise Beteiligung von
GroBhandel und Industrie an
Préasentationskosten der Ware
in der Ausstellung (Regal-
platze)

¢ direkten Kontakt zur Industrie
ausbauen und verbessern

e Effizienzsteigerung in der Lo-
gistik, z.B. durch EAN-Num-
mer und brancheneinheitliches
Bestellsystem.

Handelsleistung soll
honoriert werden

Mit Lippenbekenntnissen ist es in
der aktuellen Lage nicht mehr
getan, so die Meinung der Ein-
zelhandels-Aktiven. Neben ei-
nem klaren Bekenntnis von
GroBhandel und Herstellern zu
den Fachausstellungen im Hand-
werk verlangen die verkaufsstar-
ken Unternehmen konstruktive,
nachhaltige und wirtschaftlich
sinnvolle Konzepte fiir diese

Gruppe, die ziigig in die Praxis
umzusetzen sind. Das Motto:
Wer Gberdurchschnittlich  viel
leistet, muss auch am Erfolg
messbar partizipieren.

Seit langem kein
schliissiges Konzept

Die Forderungen der einzelhan-
delsaktiven Betriebe sind nicht
neu und die Schwachstellen im
professionellen Vertriebsweg be-
kannt: Bereits am 26. April 2004
hat der ZVSHK in Bonn eine An-
hoérung zum Vertriebsweg orga-
nisiert. Dabei wurde die beson-
dere Lage der einzelhandels-
aktiven SHK-Betriebe deutlich
herausgestellt. Prognosen und
Rahmenbedingungen sind ldngst
bekannt.  Allerdings wurden
schliissige Angebote flr einzel-
handelsaktive Betriebe seitdem
nicht offen gelegt.

Auch der aktuell niedrige Anmel-
destand der SHK-Betriebe zum
diesjahrigen VDS-Aktionstag
.Neue Béder erleben” zeigt: Es
gibt Sand im Getriebe der Bran-
che. Bereits im Vorfeld des ersten
Aktionstages hatte der ZVSHK
von GroBhandel und Industrie

Das macht Probleme

Die im Einzelhandel enga-

gierten SHK-Unternehmer

bemangeln beispielsweise

diese Schwachpunkte im

dreistufigen Vertriebsweg:

¢ GroBhandel subventioniert
indirekt Handwerksbetrie-
be ohne eigene Ausstellung,
dies fuihrt zu Wettbewerbs-
verzerrungen fiir Einzel-
handler

¢ lange Lieferzeiten

* hohe Fehlerhaufigkeit (z.B.
defekte Ware bzw. schlech-
te Verpackung)

* mangelhafter Service
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eine glaubhafte und sinnvolle
Einbeziehung der Einzelhandel
treibenden Betriebe gefordert.
Nur mit aktiver Einbeziehung —
vor allem dieser Unternehmen
im Handwerk — kann der Bader-
tag gelingen. Aus Sicht der Ein-
zelhandelstreibenden im ZVSHK
ist diese Voraussetzung fur die
Kampagne 2006 nicht erfullt!
Deshalb und aufgrund der feh-
lenden Konzepte besteht die Ge-
fahr, dass sich diese Gruppe aus
dem bisherigen Vertriebsweg
und der SHK-Verbandsorganisa-
tion verabschieden muss.

Zentralverband

Die Schulungsaktion , Gemein-
sam verkaufen in der FachgroR3-
handelsausstellung”, die von
ZVSHK und DGH entwickelt
wurde, geht zwar fur die gesam-
te Branche in die richtige Rich-
tung. Allerdings ist auch dies kei-
ne Mafnahme, die auf die spezi-
fischen Bediirfnisse der Betriebe
mit eigener Ausstellung eingeht.

Schlussbemerkung:
Dialog gesucht

Die verkaufsaktiven SHK-Betrie-
be streben spezifische Losungen

an, damit gerade diese Unter-
nehmen - unter Berlcksichti-
gung der wirtschaftlichen Inter-
essen — zum dreistufigen Ver-
triebsweg zuriickkehren kénnen,
bzw. diesen gar nicht erst verlas-
sen mussen. Dazu stehen sie flr
einen ehrlichen und offenen Dia-
log mit dem GroBhandel und den
Herstellern zur Verfligung.
Diesen offenen Brief thematisiert
der ZVSHK auch im Internet un-
ter www.wasserwaermeluft.de in
der Rubrik SHK-Info.

ZV SHK-Anhérung

offenbarte Schwachen

Warum Einzelhandelsaktive
andere Vertriebswege nutzen:

bessere Kundenorientie-
rung

kiirzere Reaktionszeiten
auskémmliche Margen
Abwarts-Preisspirale bei
Markenprodukten stoppen
teilweise deutlich bessere
Logistik

> Leitfaden fiir haustechnischen Service €

Dienstleistungen ausbauen

Viele Kunden erwarten ein umfassendes Service- und Dienstleistungs-
angebot sowie Problemldsungen, die ganzheitlich ansetzen. Fir das
SHK-Handwerk ergeben sich daraus besondere Chancen. Der ZVSHK
hat auf gut 100 Seiten vieles von dem zusammengefasst, was einem
SHK-Unternehmer dazu verhelfen kann, seine Geschéftsfelder noch
serviceorientierter zu gestalten sowie neue Dienstleistungsfelder zu
entdecken. Untermauert mit Beispielen aus der taglichen Praxis er-
folgreicher SHK-Unternehmen gibt der Leitfaden Anregungen fur die
eigene betriebliche Praxis.
Um Service- und Dienstleistungsqualitdt im Unternehmen zu etablie-
ren, missen eine gut durchdachte Organisation, eine auf die Kunden-
bedurfnisse abgestimmte Werbung sowie eine ausgefeilte Kalkula-
tion vorhanden sein. Keine dieser Grundsdulen darf vernachldssigt
werden! So sind organisatorische Voraussetzungen im SHK-Kunden-
service ein geschulter Mitarbeiterstamm, gut ausgerUstete und sau-
bere Kundendienstfahrzeuge
sowie der Einsatz von geeig-
neten Organisations- und
Planungsinstrumenten. Inno-
vative Softwarelosungen un-
terstiitzen zudem die Kom-
munikation und den Infor-
mationsaustausch zwischen
dem Kundenservice im Au-
Rendienst und dem Unter-
nehmen.
Im Leitfaden ist auch Thema,
dass der Kundendienstmon-
teur die Servicequalitat und
somit das Image des Unter-
nehmens beim Kunden vor
Ort reprdsentiert. Aus sei-

foldar in der
. und Dignstieistungs
e e Energletectinik

5 Sary
Gebdude- umn

Rund um Neu- und Alt-
bau ergeben sich zahl-
reiche Serviceangebote
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Diese Check-
liste ldsst sich
fiir neue und
bewihrte Mit-
arbeiter ver-
wenden

nem  Verhalten
wird auf das ge-
samte Unterneh-
men  geschlos-
sen. Aufgrund
seiner  Glaub-
wirdigkeit hat
dieser erfolg-
reiche Service-
techniker meist
einen erhebli-
chen Stellen-
wert fur das
Unternehmen bei der Beschaffung
neuer lukrativer Auftrage. Diese Zu-
sammenhénge werden im Leitfaden
ausfuhrlich behandelt.

Der Kostenrechnung insgesamt
werden im Ratgeber zahlreiche
Seiten gewidmet. Beispielsweise
mag es jedem Praktiker geldu-
fig sein, dass im SHK-Kunden-
dienst anders zu kalkulieren ist,
da der Kundendienstbereich bei
eher geringem Materialver-
brauch sehr Iohnintensiv ist.
Beim Endkunden kann diese Kenntnis nicht vorausgesetzt werden.
Daher sollte der erbrachte Leistungsumfang ausfuhrlich benannt und
auf der Rechnung transparent gemacht werden, lautet ein Tipp.

Von A wie Abwassertechnik bis Z wie Zentralstaubsauger finden sich
im Praxisleitfaden ,,Haustechnischer Service" viele weitere Punkte,
die sich in ein Gberzeugendes Marketingkonzept einbeziehen lassen.
Mitgliedsbetriebe der SHK-Organisation kénnen die Ausgabe im DIN
A4-Format beim ZVSHK fur 28 Euro bestellen (Nicht-Mitglieder:
42 Euro).

Daten-
ermittlung aus
einigen Betrieben zur
allgemeinen Preisorientierung
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