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Umsatzzuwéchse und
Firmenexpansion um jeden
Preis sind als Unternehmens-
Strategie schon lange nicht
mehr allein seligmachend.
Oftmals kommt unter'm
Strich nichts heraus — aul3er
mehr Arbeit. Unser Autoren-
team zeigt Wege auf, wie
sich mit gezieltem Hand-
werksmarketing durch Ange-
botsspezialisierung sowie
Kunden- und Dienstleistungs-
orientierung Ertragsressour-
cen nutzen lassen.

Unternehmung ist es, Gewinn zu er-

wirtschaften. Hierzu gibt esim Hand-
werk zwei typische Vorgehensweisen: Ein-
nahme- und Erlosstrategien. Im ersten Fall
geht es langfristig um immer , mehr. Um-
satz, in der Hoffnung auf eine Vermehrung
der kostenbereinigten Einnahmen. Als zeit-
gemal3ere Losungen haben sind jedoch die
Erlosstrategien herauskristallisiert. Dabel
geht es um den Zentral begriff , besser”. Die
Marketing-Grundannahme ist, da3 sich die
Erlése pro Verkaufsakt verbessern, wenn
besonders kundenorientiert geplant, beraten
und verkauft wird.

S inn und Zweck jeder wirtschaftlichen

* Andreas Dornbracht ist geschéftsfuhrender
Gesellschafter der Iserlohner Dornbracht GmbH,
Fax (02371) 4331 29.

** Dr, Erich Kithe ist Professor an der Universitat
Koln und seit mehreren Jahren as Berater fir
verschiedene namhafte Sanitér-Hersteller tétig,

Fax (0221) 47051 67.
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Ertragsstrategien
Einnahmeorientierung Erlésverarbeitung
(Quantitatives Wachstum) (Qualitatives Wachstum)
... mehr ... besser
Umsatzorientierung Kundenorientierung

Ertragsstrategien fiir das Installationshandwerk

Am Kunden orientiert Kundenkontakte intensivieren und so z. B.
dazu fihren, daf sich Besitzer eines instal-
Zur gezielten Kundenorientierung gibt es  lierten Bades verpflichtet fihlen, die gelei-
verschiedene Ansétze. Das Tota-Quality-
Management fokussiert besonders den Pro-
zel3 der Leistungsentstehung beim Hand-
werker selbst, die Leistungsibertragung auf
den Kunden und die Leistungserhaltung
(after sales service). Verbunden sind die
drei Bereiche durch eine permanente Lei- Okonomie-
stungskontrolle. Das wesentliche des Qua- anspriiche
litétsmanagementsist die konseguente Aus-
richtung von Produkt, Dienstleistung, Or-
ganisation und Management auf die Kun- Produkt-
denbediirfnisse. anspriiche
Eineandere, fir Handwerker besonderswir-
kungsvolle Strategie, ist das Relationship- :
Marketing. Oder herkémmlich ausgedriickt, Nebenleistungs- Informations-
die Optimierung und Nutzung der Mund- anspriiche anspriiche
zu-Mund-Propaganda. Es soll bestehende

System der Kundenanspriiche

Relationship- ) ]
Marketing steten Arbeiten weiterzuempfehlen. Rela-

tionship-Marketing ist aber nicht ,um-
sonst“, es verlangt die permanente Pflege
der Stammkunden.
Die dritte, hier vorgestelle Methode ist das
Dienstleistungsmarketing. Es stellt weniger
das Produkt, sondern das Drumherumin den
Mittelpunkt. Bisher verstand man unter
Dienstleistung haufig den Produktservice
Kunden- zur Erhatung der Betriebsbereitschaft.
orientierung Stark vernachléssigt wurde der Service am
Kunden vor, beim und nach dem Kauf. Ver-
trauen, Sicherheit, Bequemlichkeit, Bera-

TOM Dienstleistungs-
marketing

Kundenorientierung und verwandte Begriffe
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Marktdynamik im Installationsgeschehen

tung und Interaktion sind psychologische
Kriterien, die Dienstleister einzuldsen ha
ben. Fachkompetenz ist z. B. erst dann ei-
ne Dienstleistung, wenn daraus Beratungs-
sicherheit und Auswahlprégnanz entstehen.

Vielfalt fiir Wenige

Kunden- und Dienstleistungsorientierung,
die Betonung des Zusatznutzens oder die
Spezialisierung des Angebots bis hin zur
ausgeprégten Nischenpolitik, sind fur Un-

Kultur

Milieus

Tiefe Abneigung gegentiber
experimentellen Formen und
avantgardistischem Design.
Klassische, bewéhrte und
durchdachte Angebote.

rakotta) werden akzeptiert.

Das Rechteckige und Facet-
tierte wird bevorzugt.

Installateur bei den Luxusbadern ,,nur” die
Planung an Innenarchitekten abgeben mul3,
kommt er bei Marginalbéadern im Do-it-
yourself-Markt meist gar nicht zum Zuge.
Als geeignete Mal3nahmen zur Erl6sver-
besserung erscheinen dagegen Premium-
konzepte, d. h. die gehobene Mitte. Da die-
ses Marktsegment &hnlich wie das Luxus-
segment stark gegliedert ist, mufd zusétzlich
zum Preisangebot auch eine Nischenorien-
tierung mit ausgesuchten, moglichst unver-
gleichbaren Produkten erfolgen.

Harmonie

Freizeit

Béder mtissen ,,Wellness*-
Anspriichen geniigen, hdufig
mit Whirlpool und groBem
Duschbereich. Ungewohnte,
neue, andersartige Angebote.

Das Bad als Teil der heimeli-
gen Wohnung (Cocooning).

Dabei wird Funktionalitét vorausgesetzt —
ist aber nicht kaufentscheidend. Daman kei-
nen dauernden Rollenwechsel zwischen ra-
tionell-funktionaler und emotionell-&stheti-
scher Planung vollziehen kann, sollte man
sich fUr einen Kundenkreis entscheiden.
Eskann auch sinnvoll sein, die Bereiche Re-
novierung und Neubau nochmal zu diffe-
renzieren. Renovierung z. B. in die Grup-
pen Erneuerung, Umbau und Tuning, nach
den unterschiedlichen Eingriffen in die
Wohnsituation. Wéhrend der Umbau sich
im Gegensatz zur Erneuerung auch auf
Mal3nahmen hinter der Wand bezieht, ist
Tuning die Verbesserung von nichtwasser-
fuhrenden Produkten wie Beleuchtung,
Accessoires,  Moablierung,  Bellftung,
Spritzschutz usw.

Segmente flir Milieus

Wenn man sich mit seinen Aktivitéten auf
Winsche, Bedurfnisse oder Anspriiche be-
sonderer Personengruppen bezieht, nennt
man dieses Vorgehen Segmentierung. Seg-
mente lassen sich z. B. nach Einkommen
oder Alter bilden. Fur das Installationsmar-
keting kommen auch der Lebenszyklusvom
Single-Bad tUber das Familien-Bad bis zum
barrierefreien Bad oder die verschiedenen
Wohnmilieus (Kultur, Freizeit, Harmonie,
Familie, Oko) in Frage. Solche Konzepte

Familie/Oko
Soziale Verantwortung steht
im Mittelpunkt. Okologie auf
der einen Seite und gesunde
Familie auf der anderen sind
die Kernbeziige.

Nur wenige Farben (Schwarz,
Weil3, eventuell Blau und Ter-

Zwischenfarben werden be-
sonders bevorzugt, weil un-
gebréuchlich. Beige ist hier
eine Unfarbe.

Kreisabgeleitete Angebote
(z. B. Helios oder Virto) und

Warme aber helle Farben.
Holzténe werden als Fliesen-
basis gerne akzeptiert. Auch
Pergamon ist stark nachge-
fragt.

Vorliebe fiir ovale und vor al-
lem elliptische Formen.

Wird einmal von den Belan-
gen der Familie und zum an-
deren vom Umweltdesign ge-

prégt.

Mehr intelligente Funktions-
I6sungen als vordergriindige

avantgardistisches Design
Uberwiegen

Wohnmilieus als Segmente beim Installationsmarketing

ternehmen heute wettbewerbsentscheidend.
Eine stirmische Marktdynamik mit Ange-
botspolarisierung fuhrt auf der einen Seite
zu aufwendig gestalteten Architekturbadern
mit ausgefeilter Asthetik und andererseits
zu Badern im ,, Baumarktstil*. Wéhrend der
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Will der Handwerker erfolgreich Einzel-
handel sfunktionen tbernehmen, braucht er
aso ein Speziaisierungskonzept. Statt
»Allen Alles*, sollte er ,, Wenigen Vielfalt*
bieten. Eine Moglichkeit ist die generelle
Differenzierung in private und gewerbliche
Kunden. Wahrend es bei Badern fir an-
onyme Nutzer um Preis, Funktion, Termin
und Normalitét geht, steht bei der privaten
Badplanung die asthetische Beratung zur In-
dividualisierung der Architektur — passend
zur jeweiligen Wohnwelt — im Mittel punkt.

Asthetik gefragt.

ziehen auch andere Zielgruppen an. Denn
die Kompetenz des einen Segments Uber-
trégt der Kunde auf das andere (Synergie-
Effekt).

Eine weitere Moglichkeit ist die Speziali-
sierung durch Design. Dabei nutzt man den
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Erfolgreiches Installationsmarketing kann auch die Spezialisie-
rung auf barrierefreie Badder oder aufs Zubehérgeschéft sein

Bekanntheitsgrad von Gestaltern wie Die-
ter Sieger, Philippe Starck, Matteo Thun
oder anderen, um Produkte hervorzuheben.
Wenn grundsétzlich nur solche Produkte
angeboten werden, kann man z. B. ein ,De-
signforum® einrichten, das auch andere Ge-
gensténde (z. B. Porzellan, Glaser) der ein-
zelnen Designer présentiert. In der Regel
beschrénkt man sich jedoch nur auf be-

2. Prioritét

(Bild: Pressalit)

tisch Marina. Hier wird eine Muschel als
Kumme nachgebildet. Die Form soll damit
ein Symbol fir Meerwasser sein.

Klar gemischt

Diese reinen Designs gibt es jedoch immer
seltener. Meist weisen die Angebote Mi-
schungen der drei Grundrichtungen auf. Der
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(Bild: Duravit)

W

Kaum ein Kunde bringt von sich aus Erfahrungen, z. B. mit iiber-
bunten Farben, ins Beratungsgespréch ein

spezidisiert. Entweder Funktion oder
Asthetik oder Symbolik. Jedes Angebot
kann dann nochmal feindifferenziert wer-
den, d. h. Symboldesign darf auch funktio-
nal oder asthetisch und Funktionsdesign
asthetisch (Hewi) oder symbolisch (Lavi-
lette) sein. Eine solche Designspezidisie-
rung gehort zu den zukunftstréchtigsten
Marketingaktivitdten firsnstall ationshand-
werk.

1 Prioritit Funktion Asthetik Symbolik ) )

Stille Anspriiche
Funktion gogzqtisiher ist/;(et?iscl;gr [s__ymlgqliscll?er Erfahrungen, Erwartungen, Wiinsche, Be-
unktionalismus unktionalismus unktionalismus farchtungen und Angste des Kunden sind
Asthetik funktionaler dogmatischer symbolischer d',e Grundpfeiler ener effIZIenten Kunden-
Asthetizismus Asthetizismus Asthetizismus orientierung. Aus negativen Erfahrungen
mit Uberbunten Farben wie Curry, Bali, Sor-
Symbolik funktionaler asthetischer dogmatischer rento oder Oasis wéchst z. B. eine zukunf-
Symbolismus Symbolismus Symbolismus tig erhdhte Vorsicht bei Farben. Im Marke-

Auswabhlbasis fiir Spezialisierungsstrategien durch Design

stimmte Designrichtungen, bei denen Funk-
tion, Asthetik oder Symbolik im Vorder-
grund stehen. Am Beispiel von Waschti-
schen 183 sich das verdeutlichen.

Der Renova-Waschtisch stellt die Ge-
brauchstauglichkeit in den VVordergrund und
ist mit glatten Flachen, zur Wand hin auf-
gekanteter Hahnlochbank und definierten
Ablagen fur Hygieneartikel ein klarer Fall
von funktionalem Design. Beim Edelstahl-
Lavabo von Rapsel werden dagegen aus-
schliefdlich geometrisch reine Grundformen
(Zylinder, Kegelstumpf und Kalotte) zu ei-
nem strengen aber Uberzeugend &stheti-
schen Design kombiniert. Um ein deutliches
Symboldesign handelt es sich beim Wasch-
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Klassiker Preciosa ist
z. B. sowohl funktionell
(Ablageflache, Docking
rechts und links) als auch
formklar mit begrenzen-
dem Rechteck und abso-
lut runder Kumme. Die
Philippe Starck-Produkte
beinhalten ein  Symbol
und einfache, klare For-
men. Um die Funktion
hat sich Starck wenig
gekimmert. Aber die
zéhlt im Luxussegment
sowieso nicht.

Und nun die Zusammenfassung: Preciosa-
Design nennt man &sthetischen Funktiona-
lismus und Starck-Design &sthetischen
Symbolismus. Anhand der nebenstehenden
Matrix ,Spezialisierungsstrategien durch
Design“ sollte man sich genau Uberlegen,
auf welche Design-Grundtrends man sich

AuSs . ..

Fehlkédufen

unbefriedigter Neugierde

guten Erfahrungen mit der
Geschichte

Freude am Wettbewerb

Interesse an schénen Produkten

ting hei 3t das Sensitivitétsorientierung. Dar-

entsteht . . .

Designorientierung

Aus Erfahrungen entwickeln Kunden Einstellungen

Uber hinaus gibt es vielféltige andere Ein-
stellungen, von denen die obenstehende
Tabelle einige wiedergibt.

49



Wéhrend es sich beim funktionalen Renova (u. 1),
dsthetischen Rapsel-Modell (0. 1.) und symbolischen
Marina (o. M. I.) um reine Designformen handelt,
sind &sthetisch-funktionaler Preciosa (o. M. r.), funk-
tional-symbolisches Lavilette (o. r.) oder
dsthetisch-symbolische Philippe Starck- (u. M.) und

Problematischerweise  sind
die Erwartungen der Kun-
den, wie Modeunabhangig-

keit oder Zeitgeistigkeit

,Still*, kaum einer &uBert sie. Fir den Bad-
verkauf ist aber wichtig zu wissen, was der
Kéaufer aus Erfahrungen und Erwartungen
fur sich selbst an Architektur- und Design-
anspriichen zusammenbraut. Leider erkennt
man diese Anspriiche oft nur indirekt, wenn
Vorschlage ignoriert oder Hinweise Uber-
gangen werden.

Grundsétzlich lassen sich Produkt-, Preis-,
Informations- und Nebenleistungsanspri-
che unterscheiden. Sie sollten im Ver-
kaufsgespréach  unbedingt angesprochen
werden. Produktanspriiche beziehen sich
grundsdtzlich auf Sach- oder Anmu-
tungsthemen. Wahrend Sachanspriiche ver-
standesorientiert sind und z. B. den Was-
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funktional-&sthetische Hewi-Produkte (u. r.)
Mischungen der drei Grundrichtungen
(Bilder: Duravit, Hewi, Keramag, Rapsel, Villeroy & Boch)

serverbrauch, die Haltbarkeit von Ober-
flachen oder die raumvergroRernde Wir-
kung von Farben betreffen, sind Anmutun-
gen emotiona und werden nicht auf Rich-
tigkeit hinterfragt. Eine Beweisfiihrung wie
bei den Sachanspriichen ist unerwiinscht.
Fragen zur Asthetik, Harmonie oder zum
Stil kénnen nur mit Bildern, Collagen, Farb-
paletten oder Materialmustern erklart wer-
den.

Die Preisobergrenze, die sich ein Kunde vor
dem Ausstellungsbesuch gesetzt hat, ist ein
6konomischer Anspruch. Er kann veréndert
werden, indem man mit entsprechenden Er-
kldrungen die Ausgabebereitschaft erhoht.
Schwieriger sind relative ékonomische An-
spriiche zu handhaben, die durch Preis/Lei-
stungsvorstellungen gekennzeichnet sind.
Hier muf3 geklért werden, fur welche Lei-

stung ein Kunde welchen
Preis akzeptiert. Dieser wer-
tige Verkauf von Produkten
mit einem hohen Luxuspo-
tential ist verkaufspsychologisch sehr an-
spruchsvoll.

Wissen vor Besitz

Gerade in der heutigen Zeit gewinnen In-
formationsanspriiche erheblich an Bedeu-
tung. Fir viele Kunden ist Wissen wichti-
ger as Besitz. Ohne gehatvolle Informa-
tionen zahlen sie keinesfalls mehr als das
»Normale". Handwerker miissen dann an-
schaulich, verstandlich, plausibel, glaub-
wurdig und vor alem aktuelle Produktin-
formationen kommunizieren. Eng damit

sbz 3/1997



Erfahrung

Einstellungen Anspriiche . . . Befiirchtungen

(Notwendigkeiten Sensorischer Akt Wiinsche

der Vergangenheit) ans Produkt (Angste)
an Informationen Dissonanzen usw.
an Dienste (Notwendigkeiten
usw. der Zukunft)

Erfahrungen und Erwartungen als Basis fiir Anspriiche

verbunden sind materiale, formale und ethi-
sche Nebenleistungsanspriiche in den ein-
zelnen Kaufphasen. Materiale Dienstlei-
stungen befahigen den Kunden, das Produkt
durch kaufvorbereitende (Badausstellung),
kauferleichternde (Planung), Installations-
(Full-Service), nutzungseinleitende (Ein-
weisung) und nutzungsbegleitende Dienste
wéhrend des gesamten Produktlebenszy-
kluses, zu beherrschen.

Formale Dienstleistungen sollen hingegen
durch didaktisch richtige Vermittlung von
Bildungsinhalten die Wissensentfaltung
beim Kunden zum Produkt, zur Planung
oder zu Hintergriinden fordern. Einen
Schritt weiter gehen die ethischen Dienst-
leistungen. Nach dem Prinzip der Person-

Asthetik-, Harmonie- oder Stilfragen kénnen
nicht rational beantwortet, sondern nur am
~greifbaren” Beispiel erklédrt werden
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Ohne gehaltvolle Informationen sind viele Kunden nicht bereit,

mehr als das ,,Normale* zu zahlen

lichkeitsformung richten  Unternehmen
Clubsein, in denen sich Gleichgesinnte tref-
fen, Erfahrungen austauschen, Probleme
diskutieren, arbeiten, lernen und feiern. Ab-
seits des Geschéftsalltages ist der Kunde
hier fur unterschwellige Image- und At-
traktivitatskomponenten der ausrichtenden
Firma besonders empfanglich. Letztendlich
geht es aber bei allen Dienstleistungen dar-
um, den Kunden als ,MaR aller Dinge* zu
erkennen.

Maéchtiges Prinzip

Fernab von Kundenorientierung und
Dienstleistung gilt es jedoch auch, der Un-
ternehmensbotschaft Gehor zu verschaffen.

B BADTRENDS

Der potentielle Kunde muf3 schliefdlich wis-
sen, warum er in der konkurrenzorientier-
ten Marktsituation gerade bei diesem Un-
ternehmen kaufen soll. Dazu bedarf es ei-
ner eigenen Firmenidentitét und vor alem
-individualitdt. Das Unternehmen mul3 ein
Image bekommen, das es vom Markt ab-
hebt.

Corporate Identity — der ausformulierte
Extrakt von Unternehmensidentitdt und
-grundsétzen — soll Handwerker davon ab-
halten, Kollegen zu imitieren. Daraus wird
dann das Corporate Design, mit Unterneh-
mensfarben, typischer Schrift, entsprechen-
dem Logo und Merksatz, Firmenarchitektur
und typischen Hilfsmitteln, vom Firmen-
wagen bis zum einge-
setzten Werkzeug, fest-
gelegt. Erst dannkann die
Corporate Communicati-
on ableiten, auf welchen
Kanadlen man mit aktuel-
len und potentiellen Kun-
den in Kontakt treten
will.  Produktplacement,
Sponsoring, Events und
Messen sind hier bedeut-
same Instrumente.

Sie dienen, wie das ge-
samte Handwerksmarke-
ting, einem machtvollen
Prinzip: Jeder identifi-
Ziert sich gerne mit dem
Gewinner und nicht mit
dem Verlierer. Hand-
werksmarketing soll Be-
triebe so untiblich, prégnant, interessant und
erfolgreich machen, daid viele Kunden sie
suchen, um sich mit ihrem Erfolg zu
schmiicken. O

(Bild: GHM)

Wenn Sie weitere
Informationen mdchten,
nutzen Sie bitte
unsere Faxvorlage und
das Telefaxverzeichnis
auf Seite 69
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