s ist ein offenes Geheimnis, dass

die klassischen Marketingstrate-

gien der letzten Jahre zuneh-
mend an ihre Grenzen stoBen. Dazu
gehort z.B. die Bildung homogener
Zielgruppen und die Abstimmung des
Marketings auf diese Gruppen. Selbst
iiber viele Jahre oder gar Jahrzehnte
hinweg bewdhrte Marketinginstru-
mente scheinen mittlerweile nicht
mehr richtig zu greifen. Anstatt sich
deshalb auf die Suche nach neuen We-
gen zu begeben, werden nach wie vor
Unmengen an Zeit und Geld in alther-
gebrachte MarketingmaBnahmen ge-
steckt, mit oftmals entsprechend be-
scheidenen Resultaten.

Die Griinde fiir die riickldufige Entwick-
lung klassischer Marketingstrategien lie-
gen gerade auch im SHK-Handwerk auf
der Hand. Verantwortlich fiir diese Ent-
wicklung sind insbesondere der zuneh-
mende Wetthewerbsdruck aufgrund der
wachsenden Zahl von SHK-Handwerks-
betrieben sowie die deutlichen Verande-
rungen im Konsumentenverhalten. Aus
diesem Grund ist dringend Handlungs-
bedarf geboten. Wer sich mit seinem
Betrieb in Zukunft erfolgreich am Markt
behaupten will, muss seine bisherigen
Denkmuster verlassen und bereit sein,
Neuland zu betreten. Der Weg zum Er-
folg liegt kiinftig mehr denn je in einer
kompromisslosen Kundenorientierung
- sowohl in allen Phasen der Auftrags-
bearbeitung als auch tiber den gesamten
Kundenlebenszyklus hinweg.
Kundenorientierung zeigt sich im Auf-
bau eines professionellen Beziehungs-
marketings mit dem Ziel, den Kunden
als einen Freund zu gewinnen und ihn
zum Fan des Unternehmens zu ma-
chen. Das bedeutet konkret:

e mit dem Kunden leben: den Kunden
intensiv kennen lernen

e mit dem Kunden lachen: sich mit
Kunden freuen

e mit dem Kunden leiden: die Pro-
bleme des Kunden l6sen

e den Kunden lieben: den Kunden so
nehmen, wie er ist

e den Kunden loben: Anerkennung,
Bestétigung, Respekt ausdriicken
Oberziel aller Marketingbemiithungen
muss deshalb sein, langfristige und be-
lastbare Kundenbeziehungen aufzu-
bauen und zu erhalten.
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Den Kunden durch alle Lebensabschnitte begleiten

Kompromisslose
Kundenorientierung

Die bewdhrten Marketinginstrumente scheinen mittler-
weile nicht mehr richtig zu greifen. Wer sich mit seinem
SHK-Betrieb in Zukunft erfolgreich am Markt behaupten
will, muss seine bisherigen Denkmuster verlassen. Der
Weg zum Erfolg liegt kiinftig mehr denn je in einer
kompromisslosen Kundenorientierung — sowohl in allen
Phasen der Auftragsbearbeitung als auch tber den ge-
samten Kundenlebenszyklus hinweg.

Um jedoch tiiberhaupt Beziehungen zu
den Kunden aufbauen zu konnen, ist es
mit den klassischen Marketinginstru-
mentarien nicht mehr getan. Zentrale
Unternehmens- und Marketingaufgabe
wird kiinftig eine verstiarkte Orientierung
an den psychologischen Antriebsfak-
toren - den Entscheidungsparametern
fiir menschliches Verhalten - und die
Schaffung von darauf abgestimmten An-
geboten sein, die den speziellen Verwen-
dungszusammenhang beriicksichtigen.

Grundlage fiir diesen Marketingansatz
sind Erkenntnisse aus der Psychologie,

dass das menschliche Handeln zu einem
tiberwiegenden Teil auf konkreten An-
trieben basiert. Demnach werden die
meisten menschlichen Handlungen nur
deshalb ausgefiihrt, weil sich der Aus-
fiihrende davon einen in irgendeiner
Art und Weise gearteten Nutzen ver-
spricht. Diese Antriebe lassen sich zu-
gleich auch als die entscheidenden Aus-
loser fiir das Kaufverhalten (Kaufmo-
tive) der Konsumenten definieren.

Die folgenden sieben Kaufmotive, die
ursdchlich fir das Zustandekommen
von Kaufhandlungen verantwortlich
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sind, konnen aus der Verhaltensfor-

schung abgeleitet werden:

1. Anerkennung und Prestige (Bediirf-
nis nach Ansehen)

2. Sicherheit (Bediirfnis nach phy-
sischer und psychischer Sicher-
heit)

3. Bequemlichkeit (Bediirfnis nach
Erleichterung, Vereinfachung)

4. Gesundheit (Bediirfnis nach Pflege,
Regeneration, Leistungssteigerung)

5. Bereicherung (Bediirfnis sowohl
monetéarer als auch nicht monetérer
Art)

6. Neugier und Entdeckung (Bedirfnis
Trendsetter zu sein)

7. Soziales Engagement (Bediirfnis di-
rekt oder indirekt sozial aktiv zu
sein).

In der Praxis ist zu beobachten, dass
héufig nicht nur ein Antrieb alleine,
sondern oftmals ein Biindel aus ver-
schiedenen Antrieben maBgeblich ver-
antwortlich fiir das Auslésen einer
Kaufhandlung ist. So ist z.B. bei Senio-
ren hédufig ein Motivbiindel bestehend
aus ,,Sicherheit”, ,Bequemlichkeit* und
»Gesundheit* festzustellen.
Die Betriebe, denen die gezielte We-
ckung und Befriedigung der vor-
genannten Kaufmotive bzw. Bediirf-
nisse am besten gelingt, werden daher
in Zukunft entscheidende Wetthewerbs-
vorteile fiir sich verbuchen kénnen.

Ziel muss deshalb sein, zunichst die
individuell  prioritir  vorliegenden

Kunden-
bindung

=)

Keing
Kunden-
bindung

Kundenerwartungen

= ©m [

Kaufmotive beim Kunden herauszufin-
den. Im zweiten Schritt geht es dann
darum, sowohl die Produkt-Dienstleis-
tungs-Biindel als auch die Kommuni-
kation gezielt auf diese Kaufmotive der
(potenziellen) Kunden abzustimmen.
Zur Abkldrung der primér vorherr-
schenden Kaufmotive empfiehlt sich
der Einsatz klassischer Fragetechniken
in Form von offenen Fragen wie:

- ,Was versprechen Sie sich von der
Erneuerung Threr Heizungsanlage oder
Ihres Bades?*

- ,Warum wollen Sie gerade jetzt mo-
dernisieren?*

- ,Was hat Sie dazu bewegt, Ihr Bad/
Ihre Heizung zu erneuern?*
Nachfolgend sind exemplarisch einige
Beispiele aufgefiihrt, die SHK-Betriebe
bieten konnen, um die vorgenannten
Kaufmotive addquat anzusprechen:

¢ Anerkennung/Prestige: hochwertige
Energiezentralen und (Komplett-)
Wohlfiihlbader

e Sicherheit: Pauschalpreise, lebens-
abschnittsgerechte Bider, Markenpro-
dukte

® Bequemlichkeit: = Dienstleistungs-
abende, Komplettsanierung aus einer
Hand, Schnellreparatur-Service, Ur-
laubsrenovierungsservice

e Gesundheit: Dampfduschen, Whirl-
pools, Wasseraktivierung und -filte-
rung

e Bereicherung: energiesparende Heiz-
technik, Photovoltaik, Solar

¢ Neugier und Entdeckung: BUS-Sys-
teme, BHKW

e Soziales Engagement: Sozial-Spon-
soring, Modernisierungsaktionen in
offentlichen Einrichtungen

Aktives positives
Verhalten:

= Zusakzkaufe,

Wiaderwahl

2
e | Mundgropaganda |
Passhves Verhalten:

= Offen for Abwerbe-

mufriedengestelite, aber Mundpropaganda
indifferente Kunden
Aktives negatives
" Verhalten:
) @ .':' = akitive Abwande-
rungsabsichi
unzufriedend, « negative Mund-
enttduschte Kunden propaganda

Bild 1 Pyramide der Kundenzufriedenheit
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Ein weiterer wesentlicher Basisbe-
standteil im Rahmen des Beziehungs-
aufbaus mit dem Kunden ist nach wie
vor die Erzielung einer iiberdurch-
schnittlichen Zufriedenheit beim Kun-
den. Kundenzufriedenheit resultiert
aus einem internen Vergleichsprozess
zwischen den gestellten Erwartungen
an den SHK-Betrieb (Mitarbeiter,
Handwerksleistung, Service) und dem
Grad der konkreten Erfiillung bzw. den
real wahrgenommenen Leistungen.
Werden die Erwartungen eines Kunden
vom Handwerksbetrieb nicht erfiillt,
wird sich unweigerlich das Gefiihl der
Enttduschung wund Unzufriedenheit
einstellen. Ein aktives negatives Ver-
halten ist &uBerst wahrscheinlich,
wenn es dem Handwerker nicht ge-
lingt, den Kunden durch ein profes-
sionelles Beschwerdemanagement wie-
der zufriedenzustellen.

Selbst wenn es dem Betrieb gelingt,
die an ihn gestellten Erwartungen des
Kunden zu erfiillen, ist noch keine Ba-
sis zur Bindung des Kunden geschaf-
fen. Der Kunde ist zwar zufriedenge-
stellt, verhilt sich aber nach wie vor
indifferent, d.h. er ist noch immer
offen fiir Abwerbebemiihungen von
Wettbewerbern. Dariiber hinaus ver-
halten sich zufriedengestellte Kunden
iiberwiegend passiv, d. h. positive Au-
Berungen erfolgen in der Regel nur auf
konkrete Nachfrage.

Gelingt es dem Betrieb jedoch, die Kun-
denerwartungen zu ibertreffen, indem
die Kunden mit Leistungen ,verblufft*
werden, die diese nicht erwartet hitten,
wird er im Ergebnis begeisterte Kunden
erhalten. Und diese begeisterten Kunden
werden den Betrieb kiinftig sowohl er-
neut beauftragen als auch in ihrer Um-
gebung positiv iiber das Unternehmen
reden und es vielleicht sogar weiteremp-
fehlen. Erst auf dieser Ebene besteht die
Moglichkeit zum Aufbau dauerhafter
und belastbarer Kundenbeziehungen.
Und nur dann kénnen Kunden zum Fan
eines Unternehmens gemacht werden.

Die Praxis zeigt allerdings, dass sich
nach wie vor nicht wenige SHK-Be-
triebe auf der untersten Pyramiden-
ebene mit allen damit verbundenen
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negativen Konsequenzen, sowohl fiir
den jeweiligen Betrieb als auch fiir die
gesamte Branche, bewegen. Grund fiir
diese Tatsache ist, dass vielfach noch
immer Leistungen angeboten werden,
bei denen nicht gepriift wird, ob diese
auch den Erwartungen des Kunden
entsprechen. Als Ursachen hierfiir sind
neben einer schlichten Unkenntnis der
Zusammenhdnge nicht selten auch
mangelnde Bereitschaft zur Beschifti-
gung mit dem Kunden oder einfach
nur Bequemlichkeit sowie Angst vor
Verdnderungen auszumachen.

Bereits das Erreichen der zweiten Ebe-
ne, also die Zufriedenstellung des Kun-
den, setzt eine Reihe von Erwartungen
voraus, die zwar in der Theorie prin-
zipiell selbstverstdndlich sind, in der
betrieblichen Praxis jedoch oftmals
nicht gelebt werden. So erwartet der
Kunde, dass der Handwerksbetrieb
nicht nur eine klare Bedirfnisermitt-
lung vornimmt, sondern auch als sein
optimaler Problemléser auftritt. Profes-
sionelle Betriebe bieten deshalb nicht
Leistungen, sondern Losungen an.
Weiterhin erwartet der Kunde, dass der
Betrieb den Nutzen seiner indivi-
duellen Leistung klar definieren und
kommunizieren kann. Gelingt es dem
Handwerker nicht, dem Kunden Griin-
de zu liefern, warum er sich fiir ihn
und seinen Betrieb entscheiden soll,
wird meist der Preis fiir den Kunden
zum entscheidenden Kriterium fiir die
Auswahl des Auftragnehmers.

Eine weitere, wesentliche Vorausset-
zung fiir erfolgreiche Kundenorientie-
rung sind die Mitarbeiter. Nur wenn
es dem Betrieb gelingt, seine Mitarbei-
ters mit ins Boot zu nehmen und auch

sie vom Nutzen der Kundenorientie-
rung (fir das Unternehmen) zu tiber-
zeugen, wird er auch in Zukunft er-
folgreich sein. Mitarbeiter sind das
wichtigste Kapital eines Betriebes und
gute Mitarbeiter sind nicht reprodu-
zierbar. Deshalb gilt in Zukunft mehr
denn je, dass der Betrieb mit den bes-
ten Mitarbeitern in Zukunft die groB-
ten Uberlebenschancen haben wird.
Investitionen in die Schulung und Mo-
tivierung der Mitarbeiter sollten des-
halb Vorrang haben.

Nicht zuletzt erwartet der Kunde einen
zuverldssigen und partnerschaftlichen
Umgang, der von Verldsslichkeit und
Glaubwiirdigkeit geprigt ist. Um je-
doch in die Spitze der Kundenzufrie-
denheitspyramide vorzudringen und
dadurch die Chance zum Aufbau dau-
erhafter und emotional belastbarer
Kundenbeziehungen zu erhalten, be-
darf es weiterer Anstrengungen.

Grundvoraussetzung fiir eine erfolg-
reiche Ausgestaltung dieser Prozess-
ebene ist die kompromisslose Kunden-
orientierung in allen Phasen des Kun-
denkontaktes in Form von Leistungen,
die nicht selbstverstdndlich sind. Bei-
spiele hierfiir sind:

- individuelle Kundengeschenke bei
der Bad-/Heizungsiibergabe

- Kleinigkeiten fiir Kinder oder Haus-
tiere im Rahmen des Kundendienstes
- Geburtstagskarte zum ersten Ge-
burtstag des neuen Bades bzw. der
neuen Heizung

Vor der Wihrend der Mach der
A - "l:lhund der Aufirans- Auftrags-
phase geboisphase abwicklung abwicklung
Enrlri lill'ld mhﬂll&g Termintreue Zumlodmw-
eranstaltungen un sen- anrufe oder
10 Griinde, die tation, uﬂs Sauberkeit -besuche
fiir uns sprechen :mlﬁ;:;ltlfh?t-s mwﬁhﬂ Warlungsvertrige
nge m
Emotionalisierte & R m. Info und
Werbung EJtdkum:lllén- nHandschuhe KmWMHahm
gerechten Texten) || nUberziehschuhe® || s4p Hotline
. wotaubfresser™ Schnell-
ngebo be ™ -
un -Hlmng wHotBIgUTBCeIn ﬁmepu{.:;lyr
aktives Nachfass- Individuelles
management Kundengeschenk”

Bild 2 Kundenorientierung in allen Phasen der Auftragsbearbeitung
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- Verwendung von Uberziehschuhen
in der Kundenwohnung

- Zufriedenheitsanrufe oder -besuche
- Pramien fiir die Weiterempfehlung

- digitale Fotos des Unterputz-Rohr-
leitungsnetzes auf CD-ROM

Dariiber hinaus sollten im Rahmen der
Stammkundenpflege Exklusivleistun-
gen fiir diese Kunden angeboten wer-
den, z.B.:

- kostenloser Haus-Check

- hochwertige Pflegemittel zu Sonder-
konditionen

- Veranstaltungen speziell fiir Stamm-
kunden

- Schnellreparatur-Service

Geeignet sind in diesem Bereich alle
MaBnahmen, die dem Kunden das Ge-
fiihl geben, dass er etwas besonderes
ist.

Nicht zuletzt kénnen Kunden durch ein
professionelles  Beschwerdemanage-
ment des Unternehmens begeistert wer-
den. Dies bedeutet: Reklamationen zur
Chefsache erkldren sowie zu Fehlern
stehen und aktiv an der Fehlervermei-
dung zu arbeiten. Neben einer ziigigen
Reklamationsbearbeitung kann in vie-
len Fillen der gezielte Einsatz von Pri-
senten (z.B. Gutscheine, Blumen, usw.)
aus einem Beschwerdekunden einen be-
geisterten Kunden machen.

Konkret muss die Kundenorientierung
auf zwei Ebenen zu erfolgen. Zum ei-
nen im Hinblick auf die Ausgestaltung
der Auftragsbearbeitung und zum an-
dern unter Beachtung des individuel-
len Kundenlebenszyklus. Bild 2 gibt
einen Uberblick iiber die einzelnen
Phasen im Rahmen der Auftragsbear-
beitung und zeigt Ansatzpunkte im
Zusammenhang mit einer optimierten
Kundenorientierung auf. Kundenorien-
tierung beginnt demnach schon weit
vor der Auftragsanbahnung und endet
nicht, wie oftmals praktiziert, mit der
Ubergabe bzw. Rechnungsstellung.
Vielmehr sollte Kundenorientierung
als kontinuierlicher Prozess verstanden
werden, der letztlich in einen Regel-
kreis gemiB dem Motto miindet ,Nach
dem Auftrag ist vor dem Auftrag"

Wird Kundenorientierung im vor-
genannten Sinne verstanden und prak-
tiziert, ist zwingend eine Ausweitung
derselben auf den Lebenszyklus eines
Kunden vorzunehmen. Wéhrend in an-
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Umsatz-
potenzial*) Weubau f

Umbau / Sanlerung

Bild 3 Kundenorientierung iiber den gesamten Kundenlebenszyklus

deren Branchen der Lebenszyklus eines
Kunden bereits viel stirker in das be-
triebliche Marketing integriert wird,
sind derartige Ansdtze im Handwerk
und hierbei speziell im SHK-Bereich
noch weitgehend fremd. Zwar existiert
aktuell z.B. eine Vielzahl von Kon-
zepten zur Gewinnung und Bewerbung
der Generation ,50plus“ oder ,,60plus®,
doch gerade diese Zielgruppenkunden
befinden sich allesamt im letzten Drittel
ihres personlichen Lebenszyklusses. Un-
bestritten sind die gréBten Deckungs-
beitridge im SHK-Sektor tendenziell mit
den vorgenannten Zielgruppen zu er-
zielen. Dennoch stellt sich die Frage,
woher sollen die Kunden in Zukunft
kommen, insbesondere, wenn sie bereits
in einer fritheren Lebenszyklusphase er-
folgreich vom Wettbewerb gebunden
worden sind. Gerade aus diesem Grund
empfiehlt es sich, kiinftig gerade auch
im SHK-Handwerk den Fokus zu erwei-
tern und den Gesamtlebenszyklus eines
Kunden einzubeziehen.

Das theoretische = Umsatzpotenzial
eines Privatkunden mit Eigenheimbe-
sitz ist in Bild 3 modellhaft dargestellt.
Realistisch betrachtet beginnt der fiir
das SHK-Handwerk interessante Ab-
schnitt des Kundenlebenszyklus durch-
schnittlich im Alter zwischen 30 und
40 Jahren. Gelingt es dem SHK-Be-
trieb, den Kunden bereits in dieser
Phase an das eigene Unternehmen zu
binden, bestehen gute Chancen, nicht
nur regelmédBige Wartungsumsitze
iiber einen Zeitraum von 40 bis 50

Jahren zu generieren, sondern auch
einen regelmaBigen Kontakt zum Kun-
den zu halten. Zum potenziellen War-
tungsumsatz hinzu kommen die soge-
nannten lebenszyklusabhiangigen Um-
sédtze. Diese sind erfahrungsgemal3 am
Anfang der SHK-typischen Lebens-
zyklusphase und zu Beginn des letzten
Lebensdrittels am Hochsten.

Auch wenn die Umsatzentwicklung al-
leine letztlich keine Aussagekraft im
Hinblick auf die Wirtschaftlichkeit ei-
ner Kundenbeziehung besitzt, ist davon
auszugehen, dass mit zunehmender
Dauer einer Kundenbeziehung die
Preissensibilitit abnimmt und dadurch
der Deckungsbeitrag pro Auftrag zu-
nimmt. Unter strategischen Gesichts-
punkten kann es deshalb durchaus
empfehlenswert sein, sich bereits in ei-
ner fritheren Lebenszyklusphase um
Kunden zu bemiihen und um ihn ans
Unternehmen zu binden, selbst wenn
sich anfangs vielleicht nur geringere
Deckungsbeitrige erzielen lassen.
Schitzungen ergaben, dass das durch-
schnittliche Umsatzpotenzial im SHK-
Bereich mit einem Privatkunden mit
Eigenheimbesitz tiber den gesamten Le-
benszyklus bei rund 50000 bis 60000
Euro liegen diirfte. Noch nicht bertick-
sichtigt sind hierbei héherwertige
Ausstattungsvarianten, Solar- und
Photovoltaikanlagen, Wellnessprodukte,
Wasserbehandlung sowie Produkte der
Klima- und Liftungstechnik.

Nicht zuletzt diese Zahlen machen auf
eindriickliche Weise deutlich, wie wich-
tig es ist, Kunden friihzeitig an das Un-
ternehmen zu binden und durch einen
professionellen Service sowie eine kon-
tinuierliche Kommunikation in Kontakt
zu bleiben. So eréffnen sich immer wie-
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Bild 4 Die Gene
ration ,50plus” oder
«60plus” bietet
SHK-Betrieben ten-
denzielle die groBten
Deckungsbeitrage.
Dennoch empfiehlt
es sich bei der Mar-
ketingplanung, den
Gesamtlebenszyklus
eines Kunden
einzubeziehen

der Chancen, die Kunden zu Folge- oder
Zusatzauftrigen zu bewegen.

Wenn Kunden dennoch abwandern, so
liegt das vielfach daran, dass es dem
Unternehmen nicht gelungen ist, die
Kundenbeziehung warm, d.h. verant-
wortungsvoll und sorgsam, zu gestalten.
Anstatt moglichst vielen Kunden viele
Produkte und Leistungen (i.d.R. tiber
den Preis) zu verkaufen, sollten sich die
Betriebe eher darauf konzentrieren, den
einzelnen Kunden wieder ins Blickfeld
der Betrachtung zu riicken und diesen
so intensiv wie moglich an das Unter-
nehmen zu binden. Da dieser Prozess
mit einem nicht unerheblichen zeit-
lichen Aufwand verbunden ist, besteht
die Gefahr, dass das aktive ,sich um
den Kunden kiimmern“ in vielen Betrie-
ben nicht oder nur stiefmiitterlich prak-
tiziert wird. Die folgenden Instrumente
L.Kundenbetreuer/-in“ sowie ,Kunden-
beirat* sind Anregungen fiir die Opti-
mierung dieses Beziehungsgeflechts.

Kundenbetreuer/in einstellen

Weil dauerhafte und belastbare Kun-
denbeziehungen das Ergebnis einer
akribischen und kontinuierlichen Ar-
beit sind, ist es empfehlenswert, eine
speziell fiir diesen Bereich ausgewihl-
te Person im Betrieb zu beschiftigen.
Exemplarisch seien einige Aufgaben-
bereiche des potenziellen Kundenbe-
treuers aufgefiihrt:

- Pflege der Kundendatenbank

- Konzeption von Mailingaktionen
inkl. telefonischer Nachbearbeitung

- Organisation von Firmen-Events

- PR-Arbeit

- Durchfithrung von Zufriedenheits-
anrufen/-besuchen

- Erstellung von Kundenanalysen

- Telefonakquise
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- Angebotsverfolgung

- Vorbereitung, Durchfiihrung und
Nachbereitung von Messen

- Reklamationsmanagement

- Organisation individueller Kunden-
geschenke

Hinsichtlich der Qualifikation sind SHK-
Kenntnisse zwar wiinschenswert, jedoch
nicht Voraussetzung. Vielmehr sollten
die entsprechenden Personen ein aus-
gepriagtes Kommunikationstalent, orga-
nisatorisches  Geschick sowie ein
freundliches, engagiertes Auftreten auf-
weisen. Beziiglich des zeitlichen Enga-
gements wird in den meisten Betrieben
eine Beschiftigung auf der Basis eines
Mini-Jobs oder einer Teilzeitstelle aus-
reichen. Ergdnzend sei darauf hinge-
wiesen, dass die Person des Kunden-
betreuers im Unternehmen auf keinen
Fall fiir das Tagesgeschift oder sons-
tige Aushilfstitigkeiten “missbraucht
werden sollte. Es besteht sonst die Ge-
fahr, dass die eigentliche Aufgabe, das
,sich um die Kunden kiimmern“, im
Laufe der Zeit vernachléssigt wird.

Kundenbeirat einrichten

Eine einfache und kostengiinstige Mog-
lichkeit, mehr iiber die Erwartungen,
Ideen und Vorstellungen der bevor-
zugten Kundenzielgruppen zu erfahren,
bietet die Einrichtung eines sogenannten
Kundenbeirats. Wesentliche Zielsetzung
beim Aufbau eines Kundenbeirats ist die
Ermittlung von Schwachstellen und Op-
timierungspotenzialen aus Kundensicht,
sowie die Generierung von konkreten
Verbesserungsvorschldgen im Hinblick
auf Ablaufe und Leistungen. Die Zusam-
mensetzung des Kundenbeirats sollte
aus Vertretern aller vom Betrieb préfe-
rierten Zielgruppen erfolgen (je Ziel-
gruppe ein bis zwei Vertreter). Es ist
Aufgabe der Geschéftsleitung, ausge-
wihlte Kunden des Unternehmens dar-
auf anzusprechen.

Empfehlenswert sind einmal jahrlich
stattfindende Treffen (z.B. Abendveran-

staltung), entweder in den Geschéfts-
rdumen des Betriebs oder in einer neu-
tralen Einrichtung. Im Rahmen der Bei-
ratssitzung sollten einerseits die aktu-
ellen Leistungen des Betriebes prasentiert
und von den Beiratsmitgliedern gepriift
werden. Andererseits sollten die Ziel-
gruppenvertreter konkrete Vorschlige
fiir Produkte bzw. Dienstleistungen un-
terbreiten, die ihre Erwartungen erfiillen
und bertreffen wiirden.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen
kann der SHK-Betrieb dann optimal
auf die Bediirfnisse und Vorstellungen
der Hauptzielgruppen abgestimmte
Produkt-, Dienstleistungs-, und Kom-
munikationskonzepte ausarbeiten und
anbieten.

Wer die Verdnderungen der Mirkte
und des Konsumentenverhaltens nicht
im Rahmen seiner Marketingstrategien
beriicksichtigt, wird in Zukunft mit er-
heblichen Problemen zu kdmpfen ha-
ben. Selbst wenn es gelingt, sich qua-
si als letzten Ausweg {iber einen be-
grenzten Zeitraum hinweg iber den
Billigpreisangebote am Markt zu hal-
ten, werden sich diese Betriebe letzt-
lich ins Abseits mandvrieren.

Den ,weichen Faktoren“ im Rahmen
einer Kundenbeziehung wurde in der
Vergangenheit im Handwerk eine viel
zu geringe Bedeutung zugemessen.
Diese Tatsache ist zwar einerseits be-
denklich, bietet andererseits aber ge-
rade den Betrieben, die sich in Zukunft
verstarkt um diese zwischenmensch-
lichen Komponenten bemiihen, sehr
gute Chancen zur Differenzierung.
Die Betriebe, denen es gelingt die Kla-
viatur der aktiven Kundenorientierung
am versiertesten zu spielen, werden in
Zukunft entscheidende Wettbewerbs-
vorteile fiir sich verbuchen. Und sie
konnen dann trotz der zunehmend
komplexer werdenden Mérkte optimis-
tisch in die Zukunft blicken.
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