PANORAMA W

Progressiver Offentlichkeitsauftritt der
Bdblinger Innungsmitglieder

Die Sache mit
der Hand

Mit einer professionellen
Anzeigenkampagne tritt die
Innung Béblingen Vorurtei-
len gegentiber, um Kunden-
vertrauen zurtickzugewin-
nen. Im Mittelpunkt steht
dabei die Qualitét der ange-
schlossenen Fachbetriebe
und deren Wandel zum kun-
denorientierten Dienstlei-
stungsunternehmen.

kam in letzter Zeit verstarkt die Kon-

kurrenz anderer Vertriebsformen zu
spuren. Zusétzlich hatte man, wie das Hand-
werk allgemein, mit einem angeschlagenen
Image zu kdmpfen. Leider hatten es einige
schwarze Schafe scheinbar geschafft, den
ganzen Berufsstand in Verruf zu bringen.
Mit dem Ergebnis, dal3 viele Burger das
Vertrauen ins Handwerk verloren. Immer
deutlicher spiirte man Vorurteile, die auch
den 92 Mitgliedsbetrieben der Boblinger In-
nung nicht gerade als Turoffner im Kampf
um Kundenauftrage dienten und den Trend

q uch die SHK-Innung Béblingen* be-

* Flaschner-, Installateur- und Zentral heizungsbauer-
Innung, 71032 Bdblingen, Fax (0 70 31) 27 35 05
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Thema ,,Dienstleistung im Vorfeld*

Wir haben einige Tricks auf Lager.
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woanders zu kaufen noch verstarkten.
Und das alles zu einer Zeit, in der es
konjunkturell sowieso nicht gerade rosig
aussah.

Offensive Reaktion

Weil sich die Innung mit ihrem Organisati-
onsgrad von Uber 80 % keinesfalls as Pro-
formaVerein mit Pflichtmitgliedschaft,
sondern vielmehr als starke Dienstlei stungs-
und Servicevereinigung sieht, stand der Ent-
schlul3 schnell fest, im Interesse der Mit-
glieder gegen diese negative Entwicklung
am Markt anzugehen. Gesagt, getan. An-
laRlich einer kurzfristig einberufenen aul3er-
ordentlichen Mitgliederversammlung im
Mérz 1996 wurde die Lage anaysiert und
man kam zum Schlul, daR so viele Vortei-
le fur das Handwerk sprechen, dal3 eslocker
mit anderen Vertriebsformen mithalten
kann. Aber — und das wurde mindestens
ebenso deutlich — es gibt erhebliche Defi-
zite, wenn es darum geht, diese Fakten an
die Kunden rtiberzubringen.

Dem Erkennen der Kommunikationslticken
folgte schnell der grundsétzliche Entschluf3,
in die Offentlichkeit zu treten und aktiv
Werbung zu betreiben. Fraglich war nur
noch wie. Wenn jeder einzelne Werbung fur
seine Firmabetreibt, besteht die Gefahr, dal?
mangel s Wiedererkennungseffekt und Kon-
tinuitét die Botschaft wie ein Tropfen auf
dem heifl3en Stein verpufft. AulRerdem sind
solche Einzelvorstdi3e wesentlich teurer als

Thema ,,Dienstleistung in der Umsetzung*
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Wir sind putzmunter.
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eine Gemeinschaftsaktion. Auch die bil-

ligste Mal3nahme, namlich Werbeangebote
von Herstellern und Grofhéndlern anzu-
nehmen, konnte es wohl nicht sein. Zwar
ware hier durch das beherrschende Bild des
Lieferanten ein gemeinsamer Auftritt und
auch der Wiedererkennungseffekt gewahr-
leistet, aber eswiirde wiederum nur das ein-
zelne Unternehmen und nicht gleichzeitig
das ortliche SHK-Handwerk al's Gruppe be-
worben. Bei manchen Anzeigenvorlagen
steht der Handwerker gar so weit im Hin-
tergrund der Produktwerbung, dafl3 man ihn
fur eine Montagefiliale des Herstellers hal -
ten konnte. Ein generelles, geschlossenes
Eintreten fir den Berufsstand des SHK-
Handwerks war so also nicht zu erreichen.

Modell ,,Kaltes Buffet*

In Ermangelung eines fertigen, kopierbaren
Beispieleswar von den Boblingern also Pio-
nierleistung abgefordert. Die geplante Mar-

Thema ,,Innovation”
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LaR die Sonne rein.
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ketingmal3nahme muf3te von Grund auf neu
entwickelt werden. Fachliche Unterstiitzung
zur Umsetzung erhielt die Handwerksorga-
nisation dabei von namhaften Werbeagen-
turen. Mit ihnen zusammen wollte man den
Ruf des Handwerks verbessern und mit der
Schaffung eines besseren Images den Mit-
gliedsbetrieben als Turdffner im téglichen
Kundengespréch und bei der Angebotsab-
gabe helfen.

Das Vertrauen der Kunden sollte mit kla-
ren Aussagen zu den Themenschwerpunk-
ten Garantie und Dienstleistung, den Star-
ken der Handwerksbetriebe, zuriickgewon-
nen werden. Dazu galt es zunéchst, den Vor-
urteilen zu begegnen und nach auf3en zu
tragen, dal? das Handwerk nach wievor Lei-
stungen bietet, die in keinem anderen Ver-
triebsweg erhéltlich sind. Ausgesuchte The-
men sollten knapp und prézise Uber Sach-
verhalte aufkléren, Informationen vermit-
teln und Perspektiven anbieten. Aul3erdem
muidte die Maldnahme fur die verschiedene
Firmenstruktur der Mitglieder passen. Jeder
sollte aufspringen konnen. Gefragt war kein

Die Macher der neuen Innungskampagne: Obmann fiir Offentlich-
keitsarbeit Claus Kissel, Norbert Rebmann von der Werbeagentur
CDS, OM Walter Schirmer und Geschéftsfiihrer Uve Miiller (v.I.)

Thema ,,Ausbildung®
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Sogar die Internet-
présenz ist in Planung:
Auszug aus dem
Werbemittelangebot
der Innung an
ihre Mitglieder

in sich geschlossenes
Gesamtkonzept, son-
dern eine facettenrei-
che Losung in Mo-
dulbauweise, in sich
stimmig, komplett
nutzbar, aber auch
in jedem einzelnen
Teil einzusetzen,
so dal} sich jeder
das herausnehmen kann, was fir
seinen Betrieb passend ist. Quasi wie bei ei-
nem kalten Buffet.

Schon bei der Herbstversammlung im No-
vember 1996 konnte der Innungsvorstand
erste Ergebnisse vorzeigen. Zusammen mit
den Werbeagenturen présentierte er ver-
schiedene neue, eigen-
sténdige Grundkonzepte
fur die Kommunikations-
kampagne, die mit einem
einheitlichen und selbst-
bewufiten Innungsauftritt
nicht nur zur Image
steigerung beitragen,
sondern auch die an-
gehorigen Mitgliedsun-
ternehmen  unterstiitzen
sollten.

Zentrale
Kombination

Favorit war die Aktion
»Aus erster Hand* mit
den Themenschwerpunk-
ten Qualitét, Service, In-
novation und Ausbil-
dung. Konzipiert wurde
sie von der Stuttgarter

Thema ,,Service*

Wir halten dicht.
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CDS-Werbe-
agentur, die unter anderem
auch schon am offentlichen Auftritt von Mi-
nol, Porsche und Salamander gefeilt hat. Ba-
sierend auf dem bekannten Eckring, was
auch die Kombination mit ZVSHK-Marke-
tingmitteln zul&Bt, wird die Argumentation
des SHK-Handwerks durch dasillustre Ele-
ment der ,fleiBigen Héndchen mit den
weif3en Handschuhen® visuell und symbo-
lisch unterstitzt. Sie sind das verbindende
Zentralelement und fuhren durch ihren ak-
tiven Einsatz zu einem aufmerksamkeits-
starken Gesamtauftritt mit hoher Eigen-
sténdigkeit. Dabel sollen sie Emsigkeit,
Dienstleistung, Handwerk, Sauberkeit und
Sympathie assoziieren. Fir diesen Vor-
schlag entschieden sich die Innungsmit-
glieder mit nur zwei Gegenstimmen fast ein-
stimmig.

Damit war der Weg fir die Detailausarbei-
tung des Konzeptes frei und das Ergebnis
konnte knapp drei Monate spéter am 21. Fe-
bruar 1997 bei der Fruhjahrsversammlung
in Sindelfingen vorgestellt werden. Grund-
sétzlich kann man die Mal3nahme in Ima-
gewerbung, die die Innung firs regionale
Handwerk betreibt, und abgestimmte Wer-
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bemittel mit Wiedererkennungswert fur die
Mitgliedsbetriebe unterteilen. L etztere setz-
ten sich aus Basismal3nahmen (Anzeigen-
matern zur eigenen Schaltung, Kopiervor-
lagen, Informationsprospekte, Beileger,
Mailingtexte fur den Kundendialog, Auf-
kleber und Stempel), an denen jedes Mit-
glied teilnehmen sollte, und Kannmal3nah-
men (Angebotsmappe, Poster, T-Shirt, M it-
ze, Sticker, Fahnen, Display, Messestand
und andere Give aways) sowie weiteren Zu-
satzleistungen, Uber deren Gebrauch jeder
nach Bedarf individuell entscheidet, zu-
sammen.

Auch die ungefdhren Kosten waren zu die-
sem Zeitpunkt schon bekannt. Monatliche
Zahlungen von 25— DM je Mitglied soll-
ten die Einmalleistung von 80 000,— bis
125000,— DM aus dem Budget fiir Offent-
lichkeitsarbeit stiitzen. In den Folgejahren
rechnet man dann nur noch mit rund einem
Drittel dieser Summe fur die laufende Ak-
tion. Bel der anschliefenden Umfrage un-
ter den Mitgliedern, stimmten Gber 70 %
diesem Vorschlag und den Kosten zu. Der
geringe Anteil derer, die die Kosten fur zu
hoch hielten, stimmte dabel mit denen, die
mehr investieren wollten tberein.

Auffallend interessant

Die Herstellung der Unterlagen war somit
beschlossene Sache. Innerhalb von knapp
drei Monaten wurden sie aus dem Boden
gestampft und fix und fertig am 10. April
dem Innungsvorstand vorgestellt. Die Mit-
glieder selbst erhielten sie nach eingehen-
der, fast dreistindiger Erlauterung am 15.
Mai anl&ich einer aul¥erordentlichen Mit-
gliederversammiung. Auffallend war dabei
der hohe Anteil junger Interessenten an der
auRBergewohnlich gut besuchten Veranstal-
tung. Bei dieser Gelegenheit wurde auch
gleich entschieden, eine zusétzliche Leih-
gebuhr von 200,— DM fir den Ordner zu
verlangen, die as Kredit zur Vorfinanzie-
rung zusétzlicher Werbe- und Druckmittel
dient und bei Rickgabe in einwandfreiem
Zustand wieder erstattet wird.

Aulerdem wurde der 1997er Mediaplan mit
den Schaltterminen der Anzeigen in regio-
nalen Tageszeitungen sowie Amts- und Ge-
meindebl&ttern présentiert. Bereitsim Vor-
feld ist mit den Publikationen abgestimmt,
dai’ Firmenanzeigen direkt bel der Innungs-
Image-Anzeige plaziert werden. Dadurch
will man den Wiedererkennungseffekt mul-
tiplizieren. Mit einem dreiwdchigen Vorlauf
der reinen Innungswerbung startete die An-
zeigenkampagne so am 14. Mai in der re-
gionalen Presse. Aber auch innerhalb der
Redaktionsseiten war die Innung mit ihrer
Aktion auf einmal stark vertreten, denn die
einzigartige und zum ersten Mal auf dieser
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Aktionsschwerpunkte

Es gibt keine echte Alternative zum
Fachhandwerksbetrieb. Das heifst: Die
SHK-Innung und lhre Mitglieder Uber-
nehmen im Rahmen ihres Berufshildes
immer die volle Garantie fir alle Lei-
stungen in Sachen:

Qualitat
Fachhandwerksbetrieb/Fachmann bzw.
-frau mit fundierter Ausbildung/Aktuelle
fachliche Kenntnisse beziiglich Technik,
Sicherheit und Hygiene/Einwandfreie
Ausfuhrung in Funktion und Optik /Ein-
wandfreies Material

Service
Auskunft/Beratung/Soforthilfe /Not-
dienst/Kundendienst/Wartung/Ersatz-
teile

Innovation

Energie(-einsparung), Umweltschutz/Be-
ratung in alternativen technischen Mog-
lichkeiten/Fachliche Kenntnisse bzgl.
zukunftssicheren Entscheidungen

Ausbildung

Investition in die Weiterbildung der Mit-
arbeiter/ Bereitstellung attraktiver zu-
kunftsorientierter  Aushildungsplatze /
Qualifizierte Schulung des Nachwuchses

Das Fachhandwerk wird zunehmend
auch Dienstleister mit den entsprechen-
den Angeboten. Das heif3t: Die SHK-In-
nung und ihre Mitglieder werden den
Kundennutzen durch zuséatzliche, selbst-
verstandliche Dienstleistungen erhdhen:

Im Vorfeld

Kompetente Ansprechpartner / Ausfiihr-
liche, freundliche Beratung / Einbringen
von eigenen Ideen und Erfahrungen/
Information und Aufklarung Uber alter-
native Maglichkeiten / Termingerechte,
korrekte Planung und Angebotsabgtabe

In der Umsetzung

Freundlicher Kundenumgang vor Ort/
Verantwortungsvolle Ausfiihrung / Sau-
berkeit / Vorsicht / Ricksicht / Absolute
Termintreue / Zuverlassige Koordination /
Zuverlassige Partner

In der Nachbearbeitung

Entsorgung von Altgerdten und Verpak-
kungsmaterial/Der Dialog mit dem Kun-
den wird aufrechterhalten

B PANORAMA

Ebene durchgefiihrte Anzeigenkampagne
hatte fur eine hohe regional e Presseresonanz
gesorgt. Am Beispiel des Boblinger Betrie-
bes Rebmann-Sanitdr von Obermeister
Walter Schirmer wurde Uber die Leistungs-
palette des SHK-Handwerks sogar im re-
gionaen Fernsehsender berichtet.

Rechte und Pflichten

Aber eigentlich ist das ganze mehr als eine
Werbemal3nahme. Als Kommunikationsin-
strument, das nach auf?en und innen wirkt,
hat es in manchen Bereichen schon Ziige
einer Unternehmensberatung und eines
Kontrollinstrumentes. So bei der Reklama-
tionsbearbeitung, wo der Innung das in der
Bevdlkerung haufig noch vorhandene Fehl-
verstdndnis des Arbeitgeberverbandes as
unabhéngiges Kontrollorgan — ahnlich einer
Verbraucherberatungsstelle  —  zugute
kommt. Beschwerden Uber Mitgliedsbetrie-
be kann sie so abfangen, bevor sie an
Aulenstehende weitergeleitet werden oder
gar zu Anzeigen und Schadensersatzan-
spruchen fihren. Eingehende Reklamatio-
nen werden dazu mit Name und Inhalt er-
fal3t und an das betroffene Mitglied gesandt.
Dieses hat in maximal funf Arbeitstagen die
Chance, die Angelegenheit mit dem Kun-
den zu regeln. Meist kann der beschuldigte
Betrieb durch eine personliche Reklama
tionsbearbeitung unterm Strich sogar noch
von der Beschwerde profitieren. Nimmt er
sich ihr aber nicht an, mui3 er bei mehrma-
ligen Verstoflen gegen die Qualitdts- und
Dienstleistungsgrundsétze der Innung mit
ernsthaften Konsequenzen rechnen. Denn
auch in diesem Fall gehen die Boblinger
konsequenterweise einen Schritt weiter, als
bei anderen Innungen Ublich. Notfalls wer-
den schwarze Schafe zum Schutz aktiver
Mitglieder aus der Vereinigung ausge-
schlossen.

nd das mui3 auch so sein, denn ein-
l ’ zelne konnten das ganze Konzept

platzen lassen, wenn sie zwar unter
dem Deckmantel der Kampagne werben,
aber in ihrer Leistungserfillung keinesfalls
den hier gestellten Anspriichen genligen.
Dann schlagt ndmlich der hohe Wiederer-
kennungswert der Werbemittel im negati-
ven Sinne auf die pflichtbewuf3ten Kollegen
und ihre Vereinigung zuriick. Aus genau
diesem Grunde ist die Kampagne mit dem
Handchen auch geschiitzt. Das soll verhin-
dern, dai? andere Betriebe, die sich mit den
L eistungsmal3stdben der Boblinger Innung
nicht identifizieren, die ganze Mal3nahme
herunterziehen. Innungen, die sich mit den
Boblinger Qualitatsmalistaben arrangieren
konnen, greift man auf Anfrage aber gerne
unter die Arme — bzw. fleiffigen Hande. O
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