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das Marketing-Fachmagazin
fiir Verkaufsaktive

Auf den Seiten 30-53 finden Sie wieder viele interessante Beitrage

Viele Handwerker tberschatzen ihre Marktprasenz

Nur bekannt
ZU sein reicht nicht

!

«Man kann auf Dauer nur Produkte verkaufen, wenn man einen guten Ruf hat.”
(Alfred Herrhausen, ehemaliger Vorstandssprecher der Deutschen Bank)

Dem informationsiiberlasteten Kunden fehlt haufig die
Orientierung fiir die Auswahl seines Handwerkers. Poten-
zielle Kunden greifen deshalb, auch unbewusst, auf die
emotionalen Merkmale zurlick. Und hierbei spielt das
Image bzw. das Gesamtbild eines Betriebes, das die (po-
tenziellen) Kunden in ihren Kopfen haben, eine zentrale
Rolle: Es beeinflusst die Kaufentscheidung erheblich.

ie erfreulichen Nachrichten {iber

die zunehmende Nachfrage der

SHK-Branche lassen viele Hand-
werksunternehmer aufatmen und die
guten Vorsitze (z.B. aktiver zu verkau-
fen) verblassen wieder. Insgeheim hof-
fen alle Beteiligten, dass dieser ,Boom*
auch im nichsten Jahr anhilt und man
so von lastigen Marketinggedanken
entbunden wird. Im Falle, dass die
Nachfrage nachlédsst, hoffen viele
Handwerksunternehmer auf die regio-
nale Bekanntheit ihrer Qualitdtsarbeit.
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SchlieBlich sei man am Markt bekannt
und irgendetwas ,geht deshalb im-
mer“, so glauben viele optimistisch.
Die Hoffnung stirbt bekanntlich zu-
letzt...

Letztendlich wei jedoch kaum ein
Handwerker wie bekannt er wirklich
ist und was iiber ihn am regionalen

aus den Bereichen Marketing, Verkauf, Werbung und Ausstellung

Markt gesprochen wird. Wahrend die
Wirkungsgrade von technischen Anla-
gen bis ins Detail gemessen, ausgewer-
tet und verarbeitet werden, fehlt ein
solcher Gedankenansatz tiber die eige-
ne Bekanntheit géinzlich. Dies bestétigt
auch eine Umfrage der Firma Wiirth.
432 Handwerksbetriebe wurden iiber
yErfolg im Handwerk" befragt. Nur
11 % der Befragten verbinden damit
,die Bekanntheit bzw. ,den guten
Ruf*

Wie wichtig der gute Ruf ist, beweist
auch der berufliche Alltag der Arbeit-
nehmer. Wer Karriere machen will und
Jnur auf die Qualitét seiner Leistung
vertraut, d.h. gute Arbeit abliefert, hat
nur 10 % Bef6érderungschancen. Wich-
tiger fiir die Karriere ist, dass die An-
gestellten {iber ein gutes Image verfii-
gen. Die Beforderungschance liegt mit
einem guten Ruf immerhin bei 30 %.
Die beste Chance jedoch hat, wer mit
diesen Eigenschaften im Unternehmen
zudem {iber einen hohen Bekannt-
heitsgrad verfiigt. Damit stehen die
Beforderungschancen mit 60 % am
besten. Trotz gleicher Ausbildung und
Arbeitsqualitiat werden deshalb man-
che Arbeitnehmer schneller beférdert,
als andere. Viele Mitarbeiter haben er-
kannt, dass sich Image als auch Be-
kanntheit steuern lassen und setzen
hier zielstrebig an.

Qualitit (sprich ,die gute Leistung®) ist
nur ein imagebildender Faktor von
vielen und hat je nach Gegebenheit
einen unterschiedlichen Stellenwert.
Viele Meister erleiden Schiffbruch mit
dieser Erkenntnis, weil sie nur ihr ur-
eigenstes Verstindnis von Qualitét
sehen. So scheitern gegenwiértig auch
viele Traditionsbetriebe, weil der Markt
und damit der Kunde nicht eindeutig
erkennt, wie diese Qualitit definiert ist
bzw. welchen Nutzen sie bringt. So
sind viele von der Auffassung des
Laien iberrascht. Fir ihn ,hat* jede
Heizung erst einmal Qualitit, wenn sie
Wirme liefert und jedes Bad, wenn
warm geduscht werden kann.

Handwerksunternehmer und Kunden
haben unterschiedliche Standpunkte,
Perspektiven und Wahrnehmungen.
Auf der einen Seite steht der Meister
bzw. Chef, der darauf schwort, dass
seine Leistung absolute Qualitit sei.
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Fremdbild: Aus diesen neun Imagefaktoren formt der Kunde sein Bild iiber Ihr Unternehmen
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Umweltorientierung

Es sind nicht Unternehmen, die agieren, sondern es dreht sich alles um Menschen,
die mit anderen Menschen langfristige (Geschifts)Beziehungen aufbauen.

Das Erscheinungsbild (Flyer, Internet etc.) und die Botschaften werden mit der Leistung gleichge-
setzt; Beispiel: ein veraltetes Logo signalisiert: ,Dieser Betrieb bietet keine zeitgemaBen Losungen.”

Der Ruf des Firmenchefs beeinflusst das Unternehmensimage stérker als bislang
vermutet. Kompetenz und Fiihrungsstarke werden gefordert.

Nicht der Abschluss zahlt, sondern das Einhalten des gemachten Versprechens
(Garantien, Zusagen etc.).

Die (guten) Leistungen sind nicht teuer, sondern erscheinen dem Kunden preiswert
durch einen hohen gefiihlten Nutzen.

Kunden spiiren die Stimmung innerhalb eines Betriebes und fiihlen sich
dementsprechend hin- oder weggezogen.

Im Sinne des Kunden selektiert der Unternehmen neue Markt-Angebote und
kommuniziert dies auch nach auBen.

Professionalitit ohne Herz und Mit-Menschlichkeit funktioniert
hochstens kurzfristig.

Das Unternehmen denkt nachhaltig und investiert/fordert
umweltfreundliche Produkte etc.

Auf der anderen Seite steht der infor-
mationsiiberlastete Kunde, dem die
Orientierung fiir die Auswahl seines
Handwerkers fehlt. Auch das Angebot
von Markenprodukten iiberzeugt ihn
nicht mehr, denn wer namhafte Mar-
ken anpreist, ist deshalb noch lange
nicht vom gleichen Schlag. Potenzielle
Kunden greifen deshalb auch unbe-
wusst auf die ,weichen® (emotionalen)
Unterscheidungsmerkmale zuriick.
Wihrend der Bekanntheitsgrad nur die
Menge misst, gibt das Image mehr
Aufschluss iiber das ,Wie“ Der eng-
lische Begriff Image (deutsch: Bild) be-
zeichnet das Gesamtbild, welches die
Menschen (Kunden, Interessenten,
Banken, Lieferanten etc.) iiber ein Un-
ternehmen haben. So hat Dieter Boh-
len z.B. einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad, jedoch ein eher méBiges
Image.

Ein Image bildet sich im Kopf der Men-
schen im Laufe der Zeit und ist ab-
héngig von den Informationen, die die
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Je mehr einschldgige Informationen aufgenommen
werden, desto mehr verfestigt sich das Image bzw.
Gesamtbild (positiv oder negativ) im Kopf der Kunden

Person z.B. iiber einen Betrieb erhilt.
Dieser Prozess findet auf der Gefiihls-
ebene statt und sorgt wie ein Arbeits-
speicher dafiir, dass im Zusammen-
hang mit einer Firma entsprechende
Emotionen und Assoziationen abge-
legt werden. Je mehr einschligige In-
formationen aufgenommen werden,
desto mehr verfestigt sich dieses Bild
(positiv oder negativ) im Kopf der
Menschen. Hierzu gehort auch die
wahrgenommene Kommunikation
(generelles Erscheinungsbild, Be-
richterstattungen in der Zeitung
etc.), die wesentlich den Bekannt-
heitsgrad und das Image eines Unter-
nehmens prigt. Dieses Image (Bild im
Kopf der Verbraucher) beeinflusst die
Kaufentscheidung erheblich, weil ein
Kunde Produkte und Leistungen sonst
kaum noch unterscheiden kann.



Viele potenzielle Kunden, die ,ihren*
SHK-Handwerker suchen, ziehen oft
achtlos an Betrieben voriiber, weil sie
diese schlichtweg nicht wahrnehmen,
sich kein Bild machen konnen oder
weil sie die AuBendarstellung nicht
anspricht. Theoretisch konnte der Hei-
zungs- und Sanitdrbetrieb den Inter-
essenten mit seinem Leistungsangebot
bestens bedienen; praktisch aber kann
er dies nicht vermitteln. Der potenzielle
Kunde erhilt einen falschen Gesamt-
eindruck und erkennt nicht:

was der Handwerksunternehmer an-
zubieten hat,

in welchen Fillen er ihm helfen
kann

welchen besonderen Nutzen er bie-
tet und

warum er besser ist als seine Wett-
bewerber.

Erfolgreiche Unternehmer im Hand-
werk beweisen: Wer in schlechten
Zeiten bzw. schlechter Wirtschaftslage
die Auftragsbiicher voll hat, ist bei be-
stimmten Zielgruppen oder Branchen-
beteiligten (Architekten etc.) besser,
d.h. positiver, im Gedéchtnis als an-
dere. Es ist bekannt, dass er seine Sa-
che ganzheitlich gut macht oder sogar
die Kundenerwartungen {ibertrifft. In
diesen Fillen funktioniert auch die
Weiterempfehlung bestens. Ein hoher
Prozentsatz der Endverbraucher ver-
lasst sich durchaus auf den Rat ande-
rer, wenn sie einen Handwerker su-

Welche Fihigkeiten zeichnen den Handwerksbetrieb
besonders aus bzw. welche Probleme I6st es besser als
die Mitbewerber?

chen. Dies ist nicht verwunderlich,
denn widhrend der Verbraucher von
den Informationswellen {iberrollt wird,
nimmt sein Misstrauen in die Welt der
Angebote weiter zu. Der Gleichklang
der Angebotsmassen ldsst vieles dhn-
lich erscheinen und kaum einer hat die
Gewissheit heute wirklich den nied-
rigsten Preis zu bezahlen. Viele Infor-
mationen sind unglaubwiirdig und
machen zu Recht skeptisch. Auch
schlechte Erfahrungen spielen eine
wichtig Rolle. Mit dem Misstrauen
nimmt gleichzeitig auch das Sicher-
heitsbediirfnis vieler Verbraucher wei-
ter zu. Was liegt néher, als sich mit
Freunden oder Bekannten zu beraten
oder um eine vertrauliche Empfehlung
zu bitten. Gerade die Leistungen im
SHK-Handwerk sind fiir diese Art der
Konversation bestens geeignet. Sie 16-
sen Probleme, sparen Geld, sorgen fiir
Wohlbefinden, bieten Entspannung

Typische Kundenaussage: ,Wenn man einen wirklich
guten SHK-Handwerker braucht, findet man ihn
nicht; und iiberhaupt, woher soll ich wirklich

wissen, wer in meinem Sinne gut ist?"

und Zufriedenheit. Aus Sicht des Ver-
kaufes bieten sie viele Ansatzpunkte
bzw. Kaufmotive:

Vertrauen - mit persénlichen Erfah-
rung verbunden.

Neugierde: neu, innovativ, trendy

Angst: Wertminderung, Energiepreis-
entwicklung

Prestige: Designbdder, Erholungs-
oasen

Sicherheit: Regel-, Sicherheitstechnik

Profit: Forderungen, Einsparungen

Zufriedenheit: Selfness, Umwelt-
schutz

Leider ist in der Routine des Alltags-
geschiftes bei vielen SHK-Betrieben
(auch alteingesessene Familienbe-
triebe!) der Kontakt zum regionalen
Markt bereits abgerissen, ohne dass es
die Betroffenen bewusst registrieren.
Kaum ein SHK-Unternehmer wiirde
sich zufrieden damit geben, wenn es
hiefe: ,Diese Heizungsanlage miisste
ganz gut laufen. Der Wirkungsgrad
diirfte eigentlich mit ziemlicher Si-
cherheit sehr hoch sein®. Mit einer sol-
chen Aussage wiirde sich heute jeder
Meister sofort im Kundengespréch ab-
qualifizieren. So wie sich jedes tech-
nische Gerdt optimal einregulieren
lasst, so gibt es diese Stellschrauben
auch fiir das Image.

Ahnlich wie bei einer technischen St6-
rung muss zuerst die Ausgangssitua-
tion geklart werden. Dies erfordert eine
Bestandaufnahme des Bekanntheits-
grades und des Images. Hilfreich sind
offene Gespriache mit Freunden und
Bekannten, wichtigen Kunden (insbe-
sondere Weiterempfehler), Meinungs-
flihrern vor Ort, Kooperationspartnern,
Mitarbeitern, und Lieferanten. Je of-
fener gefragt wird, desto aufschluss-
reicher werden die Antworten sein.
Eine Befragung anhand eines vorbe-
reiteten Fragebogens (ohne person-
liche Angaben der Befragten) macht
deshalb Sinn, weil die Antworten ver-
gleichbar sind und sich die befrag-
ten Personen unbefangen duBern wer-
den.

Ein solcher Aufwand rechnet sich im-
mer, selbst wenn er nur im direkten
personlichen Umfeld durchgefiihrt
wird. Es erméglicht einen Abgleich
zwischen dem Eigenbild des Unterneh-
mers und dem Fremdbild (Ergebnis der
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Jeder von uns ist selbst auch ein Kunde. Und wenn man weif,
worauf man selbst Wert legt und was einem wichtig ist, dann ldsst
sich anhand dieser Kriterien auch das eigene Unternehmen priifen.

Umfrage). Bei vielen Unternehmen
weichen die Vorstellungen weit von
einander ab. Das Ergebnis sollte auf
keinen Fall in gut oder schlecht be-
wertet werden, sondern die erforder-
lichen Aktivititen zur Beeinflussung
des Images (siche Kasten) in die ge-
wiinschte Richtung lenken.

Neben den Vorstellungen des Chefs
ist eine eindeutige Markt- bzw. Wett-
bewerbs-Positionierung entscheidend.
Hierzu muss nicht nur die eigene Leis-
tungsfihigkeit definiert, sondern auch
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der Unterschied zu den
Mitbewerbern deutlich
gemacht werden. Wel-
che Féhigkeiten zeich-
nen das Unternehmen
besonders aus bzw. wel-
che Probleme 16st es
besser als alle anderen?
Was genau mochte der
Kunde? Eine ,Rundum-
um-Sorglos-Betreuung*
von seinem Heizungs-
installateur in Form von
Wartungsvertragen und
diversen Serviceleistun-
gen? Oder einen Bad-
Komplettanbieter, der
Lieblingsplétze schafft?
Wann erteilt der Kunde
Auftrige und spricht
Empfehlungen aus?
Wer diese Frage eindeu-
tig beantworten kann,
hat eine gute Ausgangs-
basis fiir seine Aktivi-
titen und legt den
Grundstein fiir eine pro-
fessionelle Imagegestal-
tung. Es gleicht dem
Stein, der ins stille Was-
ser fallt und seine Kreise
immer weiter zieht. Je-
der Kundenkontakt sollte genutzt wer-
den um den aktuellen Stand zu ermit-
teln. Wer den Mut findet, den Kunden
nach seiner Zufriedenheit, seinem Ein-
druck und seinem Empfinden zu fra-
gen, wird immer eine Orientierung
durch das Fremdbild haben.
Wie auch Rom nicht an einem Tag
gebaut wurde, so wird auch der Be-
kanntheitsgrad nicht an einem Tag
ausgebaut und das Image nachhaltig
positiv gedndert. Folgende MaBnah-
men tragen jedoch wesentlich dazu
bei:

eindeutige Positionierung, Allein-
stellungsmerkmale

gezielte Veroffentlichung von Refe-
renzen

Kennen Sie Ihr Image?

SBZ /bav-Abonnenten erhalten eine
kostenfreie Checkliste ,So erfassen Sie
Ihren Ruf (Ihr Image) am Markt", per
E-Mail: service@provice.net oder per
Telefax (0 81 91) 98 52 79; Stichwort
.Checkliste SBZ/bav"

offentlichkeitswirksame Publikatio-
nen

soziales Engagement oder Sponso-
ring (z.B. familienfreundliche MaB-
nahmen, Unterstiitzung Altersheim-
Ausstattung)

regelmiBiger Kundenkontakt mit
Branchenneuigkeiten (z.B. Kundenzei-
tung)

ine Anniherung an dieses Thema

findet sich am leichtesten, wenn

man sich seine eigenen Ansprii-
che verdeutlicht. Denn jeder von uns
ist ja selbst auch ein Kunde: nicht nur
beim SHK-GroBhandel und -Hersteller,
sondern auch im Bekleidungsgeschift,
im Elektromarkt, im Autohaus usw.
Und wenn man wei3, worauf man
selbst als Kunde Wert legt und was
einem wichtig ist, dann ldsst sich an-
hand dieser Kriterien auch das eigene
Unternehmen priifen.

Unsere Autoren Bur-
ga Warrings und
Uwe Engelhardt fiih-
ren die Vertriebs-
und Marketingagen-
tur Provice, 86899
Landsberg,  Telefon
(0 81 91) 98 52 16,
Fax (08191) 985279,
www.provice.net
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