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Rettungsanker flir den dreistufigen Vertriebsweg?

Integriertes Handwerker-

Wéhrend in vielen Gremien
tiber die Zukunft des drei-
stufigen Vertriebsweges dis-
kutiert wird, wirkt im Sa-
nitdrmarkt schon ldngst die
beriihmte normative Kraft
des Faktischen. Dieser Wan-
del im Markt ist da und das
Rad ist nicht mehr zurtick-
zudrehen. Jetzt sind Konzep-
te gefordert, die den Wan-
del im Markt so beeinflus-
sen, dal3 das ,,Dreierbtind-
nis*“ auch tiber die Jahrtau-
sendwende hinaus eine EXi-
Stenzberechtigung behélt.

Gerede gekommen. Der Sanitdrmarkt

gdt in den letzten Jahren als unein-
nehmbare Bastion des dreistufigen Ver-
triebsweges, wahrend sich links und rechts,
sei es bei Elektro oder auch bei Baustof-
fe/lFliesen die Ware einen kurzeren, meist
den direkten Weg zum Endkunden gebahnt
hat. Auch die konjunkturellen Rahmen-
bedingungen lielen vom Wiedervereini-
gungsboom getragen die Branche lange ju-
bilieren und die (kleinen) Probleme der Ein-
fachheit halber unter den Teppich kehren.
Mittlerweile sind jedoch aus den kleinen

Ohne Frage, die Sanitérbranche ist ins

* Dr. Peter Greipel ist geschéftsfuhrender Gesell-
schafter von HGF Management Consulting
Fax (0 89) 141 0547
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der GroBhandelsgruppen

Problemen grofe geworden und auf der ehe-
maligen Insel der Gliickseligen weht ein ei-
siger (Gegen-)Wind. Auch in der Sanitar-
branche steht pl6tzlich die Zukunft desdrei-
stufigen Vertriebsweges auf der Tagesord-
nung unzahliger Fachgruppen und Gremien.
Mehr noch als die algemeine Vertriebswe-
gediskussion zeigen jedoch die konkreten
Marktveranderungen, da die Sanitérbran-
che am Scheideweg ist:

o Aktuellen Sampleerhebung der GfK zu-
folge ist der Marktanteil fachfremder Ver-
triebswege im Bereich Sanitérausstattung
von knapp 3% in 1972 auf gegenwaértig
knapp 40 % angestiegen. Eine erdrutschar-
tige Verschiebung, die insbesondere dem
einzelhandel sorientierten Handwerk an den
»Lebensnerv* geht.

¢ In spanntréchtigen Segmenten wie Ba-
dezimmermobel liegt der mengenméiige
Anteil destraditionellen Vertriebsweges bei
20-25 %. Mit der Ausbildung immer mehr
spezialisierter Badstudios droht hier dem
traditionellem Vertriebsweg ein ahnliches

Schicksal wie mit der Kiche in den 80er
Jahren

e Vermeintlich versaumtes wird nun mit
der Brechstange nachgeholt: der DI'Y-Kun-
de as Zielkunde des Installateurs. Der Er-
folg der Baumérkte 18/} viele Installateu-
re/Grofdhandler ihr Heil in Fachmérkten su-
chen, wobei hier jedoch bislang die Rech-
nung selten aufgeht. Denn Mérkte, das zeigt
die Erfahrung in vielen Branchen, sind nur
auf der Basis von Vermarktungssystemen
erfolgreich zu betreiben und hier sind die
grolen Baumarktgruppen um Lichtjahre
voraus.

o Neue Vertriebsformen wie die Baderwelt
stellen die traditionelle Arbeitsteilung im
Vertriebsweg zunehmend in Frage. Die B&
derwelt al's Synthese vom preisaggressiven
Fachmarkt und beratungsintensiver Fach-
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ausstellung auf groRRer Flache mul3 sicher-
lich ihre wirtschaftliche Bewahrungsprobe
noch bestehen, eines hat sie jedoch gezeigt:
namlich dal’ es méglich ist, in ausreichen-
der Zahl Handwerker zu finden, die bereit
sind a's Subunternehmer ausschliefdlich die
Montage- und Installationsdienstleistungen
zu Ubernehmen, ohne vom eigentlichen
Handelsgeschéft zu profitieren

All diese Fakten belegen, dal3 der Sanitér-
markt im Umbruch ist. Ein Umbruch, der
nicht durch die Wettbewerber aus ande-
ren Vertriebswegen eingeleitet wurde, son-
dern der sich zwangsnotwendigerweise
aus einem verdnderten Endkundenverhal-
ten entwickelt hat. Dieses verénderte End-
kundenverhalten ist in der Sanitérbranche
lange Zeit nicht erkannt und damit auch
ignoriert worden.

Anforderungen der Zukunft

Der dreistufige Vertriebsweg hat mit seiner
spezifischen Aufgabenteilung bei der Ver-
marktung von Investitions- und Gebrauchs-
gutern in der Vergangenheit zum gegensei-
tigem Wohle bestens funktioniert. Es ist
nicht zu erwarten, dal? sich das in wesent-
lichen Bereichen der Haustechnik auch in
Zukunft @andern wird. Die sanitdre Ausstat-
tung hingegen hat sich durch den Werte-
wandel im Wohnbereich und die damit ver-
bundene zunehmende Positionierung des
Bades als , Erlebniswelt“ vom Investitions-
zum Konsumgut gewandelt. Konsumgiter
verlangen andere Vermarktungsstrukturen
und Konzepte, denn hier riickt der End-
kunde mit seinen spezifischen Anforderun-
genund Erwartungen in den Mittel punkt der
Vermarktung. Dazu ist der dreistufige Ver-
trieb in der gegenseitigen Form kaum in der
Lage.

Denn er verlangt vom Endkunden, dal3 er
ein vollig atypisches Kaufkraftverhalten an
den Tag legt, wenn er ein Bad kauft. Da,
wo er sich das Bad ansehen kann, kann er
es nicht kaufen, und da, wo er kauft, kann
er es sich haufig nicht ansehen. In der
Grofthandel sausstellung kann er sein Kauf-
impuls nicht folgen, sondern wird an eine
weitere Stelle verwiesen.

Da ist es schon fast ein Glick, daf3 einer
IRIS-Studie zufolge 57 % der Endverwen-
der die in der Sanitérbranche so hoch ge-
haltene , Fachausstellung Bad“ gar nicht
kennen und damit auch gar nicht Gefahr lau-
fen, in diesem fatalen Kreislauf zu geraten.
Das Problem ist jedoch nicht nur ein struk-
turelles, sondern vor alem Dingen auch
ein mentales: Closed Shop-Mentalitét statt

26

POS-Denken. Insbesondere viele Grofthan-
delsausstellungen geheninihrer derzeitigen
Form an den Endverbraucherwiinschen und
-Vorstellungen vorbei, weil:

« eine bauliche Gestaltung, die keine offe-
ne Tlren signaisiert, sondern Schwellen-
angste suggeriert, wird

e einein der Regel zwar hochwertige und
breite Prasentation, die aber Uberwiegend
auf einem Level liegt; ein echter stufiger
Sortimentsaufbau fehlt

o ,abschreckende Bruttopreise®, die das
Apothekenimage des dreistufigen Ver-
triebswegs forcieren

o Ausstellungspersonal, das in vielen Fal-
len nicht verkaufen darf und deshalb auch
in der Regel nicht verkaufen kann

Insgesamt bleibt bei den meisten Endkun-
den das Gefiihl: ales ganz nett und hiibsch,
aber leider nichts fir mich. Dementspre-
chend sehen die in der IRIS-Studie befrag-
ten Endkunden die von ihnen besuchten
Grofthandel sausstellungen als vornehmlich
kompetent fir luxuridse Produkte an. Zwar
mag es immer noch ein gutes Gefuhl sein,
as ,luxurids® eingestuft zu werden, frag-
lich ist jedoch, ob dies gerade in der heuti-
gen Zeit eine umsatztrachtige Positionie-
rung ist. Fir ein klassisches Konsumgut,
wie es die sanitére Ausstattung insbesonde-
re durch ihre werbliche Vermarktung zu-
nehmend wird, ist die Achse Hersteller-
Grof3handel-Installateur-Endverwender ein-
fach zu lang. Nur wenn es gelingt, mehre-
re Glieder dieser Kette nachhaltig zu-
sammenzuschweifl}en, kann in Richtung
Endkundenvermarktung von einer gewis-
sen Chancengleichheit zwischen den kon-
kurrierenden Vertriebswegen gesprochen
werden.

Gleichwohl ist heute und sicherlich auch in
Zukunft der Handwerker die eigentliche
Speerspitze des Fachvertriebsweges beim
Endkunden. Er hat sehr haufig die Mog-
lichkeit, in einer sehr friihen Bauphase, be-
reits den Kontakt zum Bauherren herzu-
stellen, kann ihn vor Ort beraten und ist
grundsétzlich auch in der Lage ihm ein
Komplettangebot zu erstellen. Aber leider
kénnen und wollen viele Handwerker die-
se strategischen Vorteile nicht hinreichend
nutzen, weil sie auch die Installateur-Land-
schaft veréndert hat und sich auch noch
weiter verandern wird.

Mehrklassengesellschaft
im Handwerk

Wird heute von dem Sanitérhandwerk ge-
sprochen, so ist das eigentlich eine sehr ir-
refiihrende Feststellung; denn das Hand-
werk ist ales andere als eine homogene
Einheit, sondern zeichnet sich durch eine
klare Differenzierung in bezug auf Ver-

marktungskraft und V ermarktungsanspruch
aus. Diese Mehrklassengesellschaft im
Handwerk 1803t sich in etwafolgendermal3en
unterteilen:

Grol3betriebe mit breiter manchmal na-
tionaler Marktabdeckung: Diese Betriebe
bieten die gesamte Haustechnik an und sind
Uberwiegend im Objektgeschéft und im in-
dustriellen Anlagenbau tétig. Als typische
Objektspezialisten akquirieren und bearbei-
ten sie nahezu ausschliefdlich GrolRauftrage
Uber Ausschreibungen. Ein nennenswertes
Endkundengeschéaft wird in der Regel nicht
betrieben.

Verkaufsaktive I nstallateure mit eigener
Ausstellung: Von den derzeit ca. 38 000
Sanitérhandwerksbetrieben in Deutschland
verfligen ca 2000 Uber einen Verkaufs-
raum, wobei nur ca 700-1000 wirklich
professionelle Einzelhandel sausstellungen
betreiben. Fur diese Gruppe ist das Privat-
kundengeschéft ganz klar der Profitbringer.
Objekte dienen weitestgehend lediglich
zur Sicherung der Auslastung. Ziel dieser
verkaufsaktiven Installateure ist es, das
Endkundengeschéft Uber die eigene Aus
stellung zu machen. Deshalb sind sie sehr
empfanglich fur Vermarktungsunterstiit-
zung von Seiten der Industrie, wohingegen
sie die spezifischen Grofhandelsleistungen
kaum mehr in Anspruch nehmen. In letzter
Zeit haben sich diese Unternehmen durch
den Aufbau einer eigenen Lagerhaltung
auchin der Logistik weitgehend vom Grof3-
handel emanzipiert. Demzufolge nimmt in
dieser Gruppe auch der offene bzw. ver-
schleierte Direktbezug von der auslandi-
schen und inléndischen Industrie stetig zu.

Verkaufsaktive Installateure ohne Aus-
stellung: Dieser Teil der verkaufsaktiven
Handwerksbetriebe (in Summe sicherlich
noch nicht einma 10 % der Gesamtzahl)
verflgt Uber keine Ausstellungen bzw. nur
kleine Show-Rooms, diein dieser Form die
Grofthandelsausstellung  nicht  ersetzen
kénnen und sollen. Im Gegensatz zu Ver-
kaufsaktivisten mit Ausstellung, diesich zu-
nehmend vom Grofdhandel emanzipieren
und die Direktbelieferung fordern, ist diese
Gruppe von Handwerkern heute und wohl
auch in Zukunft an einer aktiven Zusam-
menarbeit mit dem Sanitdrgrohandel im
Rahmen eines funktionierenden dreistufi-
gen Vertriebes interessiert. Der Sanitér-
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grohandel Ubernimmt fir diese Handwer-
ker/Einzelhandler die Ausstellungsfunkti-
on, (inder Planung und Angebotserstellung)
Lagerfunktion sowie die Funktion als Fi-
nanzpuffer. Im Regelfal hat sich diese
Gruppe von Handwerkern stark auf den
Privatkunden eingestellt, z. B. Uber Haus-
besuche/Beratungen vor Ort sowie einen
aktiven Kundendienst/Reparaturservice. Da
keine eigene Ausstellung as Anlaufstelle
vorhanden ist, wirbt diese Handwerker-
gruppe auf Sparflamme (Kleinanzeigen)
und lebt im wesentlichen von Empfeh-
lungskunden.

Installateur e die nicht verkaufen kénnen
oder wallen: Die weitaus grofte Zahl der
Sanitérfachbetriebe sind Kleinunternehmen
mit geringer lokaler Marktdurchdringung.
Diesen zumeist kleineren, konservativ ge-
fUhrten Meisterbetrieben fehlt der aktive
Bezug zum Privatkundengeschéft. Sie be-
sorgen sich ihre Grundauslastung tber klei-
nere Bautragerobjekte. Diese Gruppe, und
sie macht sicherlich nahezu 90 % aller deut-
schen Sanitérinstallationsbetriebe aus, dele-
giert alle Vermarktungs- und Servicelei-
stung an den Grofshandel und ist eigentlich
nur an den entsprechenden Rabatten fir
seine ,Vermittlungsleistung” interessiert.
Eigensténdige Vermarktungsanstrengungen
finden nicht statt, viele Betriebe dieser Art
sind auch heute trotz der sich verschlech-
ternden Baukonjunktur schlichtweg ,, satt”.
Sollte das Bautréger- und Objektgeschéft in
Zukunft weiter rucklaufig sein (worauf
viele konjunkturellen Rahmenbedingungen
hindeuten), werden diese Betriebe zuneh-
mend a's Subunternehmer von Baumérkten
bzw. Badfachmérkten auftreten, die dann
die eigentliche Einzelhandel sfunktion Uber-
nehmen.

Verkaufsaktive Handwerker
im Fokus aller Angebote

Die verkaufsaktiven Installateure sind die
»Hoffnungstréger der Branche® und wer-
den von dlen Seiten umworben (Bild 1).
Gleichwohl drangt sich der Eindruck auf,
dai die orientierungssuchenden Handwer-
ker durch die Vielzahl der Angebote eher
verwirrt werden as geleitet. Obwohl die
angebotenen Leistungen vom Grundsatz
her recht &hnlich sind, sind die Top-Betrie-
be der Branche in alen moglichen Verei-
nigungen mit dabei — vielleicht auch aus
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der Angst, in einem der vielen abfahrenden
Zuge nicht zu sitzen.

Das Problem der aktuellen Angebote fur
das Handwerk ist im Grunde nicht der Man-
gel, sondern die Fllle der angebotenen Lei-
stungen und Informationen, die sich grade
auf die per se verkaufsaktiven Handwerker
ergiefdt: Sieertrinken an Informationen, aber
verdursten an Wissen. Denn der ,halbe
Meter* Marketinghandblicher im Bucher-

o Preisbildung bzw. sofortige Preisaussage
o Verkaufsforderung/Werbung as Ge-
samtkomplex

o Gestalterische Beratung

¢ Projektmanagement/K oordination (,, den
Auftrag rasch zu Ende bringen®)
o Kundenbindung/Kundenpflege
wort: after sales service)

o Betriebswirtschaftliche Amortisation ei-
ner ,teuren* Verkaufsausstellung*

(Stich-

Installateur
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Strategisches Handwerkermarketing mul3 alle drei Vertriebsstufen integrieren

schrank hat wohl selten in einem Kunden-
gespréch geholfen. Nicht Dutzend-L 6sun-
gen von der Stange, sondern aktive Le-
benshilfe ist gefordert. Haufig hat man
grade a's Auf3enstehender den Eindruck, die
Angebote fur das Handwerk (sowohl von
der Industrie als auch vom Grof3handel) ori-
entieren sich stark am jeweiligen Angebot
der Wettbewerber und weniger an den
echten Problemen der Zielgruppe — und die
unterscheiden sich in den verschiedenen
Handwerkerkategorien erheblich. Diese
Problemfelder liegen bei den verkaufsak-
tiven Installateuren mit Ausstellung ins-
besondere in folgenden Bereichen:

o Verkaufstechnik (er will/muf3 ,, hochwer-
tig* verkaufen; mufd spezifische Barrieren
z B. Angst vor dem Schmutz beim Kunden
Uberwinden)

Die verkaufsaktiven Installateure ohne
Ausstellung haben hingegen eher die fol-
genden Hauptprobleme:

o Der Zwang zur Profilierung (d. h. Kom-
petenz auch ohne Ausstellung zum Endkun-
den transportieren)

o Werbung ohne Ausstellung (ja/nein,
wenn ja, wie?)

o Abhangigkeit vom GroRhandel (Off-
nungszeiten Ausstellung, finanzielle Abhéan-
gigkeit)

o Sicherstellung der full-service-Kompe-
tenz
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o Zeitmanagement (auch die Zeit fUr akti-
ves Verkaufen in der Grofdhandelsausstel-
lung finden)

Generell gilt es, den erheblichen Imagepro-
blemen beim Endkunden (Stichworte: die
Handwerkermafia, Ré&uber in Latzhosen
etc.) Uber entsprechende Image/PR-Arbeit
auch oder gerade der Handwerkerverbénde
entgegen zu wirken, und so vielleicht auch
die wachsende Schwarz- und Grau-Arbeit
einzuddmmen. Fir den Sanitérgrof3handel
sind die (von ihm ungesteuerten) horizon-
talen Kooperationen der verkaufsaktiven
Handwerker eine existentielle Gefahr, denn
wer aus Sicht der aktiven Handwerker fur
die Vermarktung kein Partner (mehr) ist, ist
es bald auch nicht mehr fur die Beschaf-
fung. Um das Wegbrechen dieser , guten
Kunden® zu verhindern, mul3 der Sanitér-
grohandel den schleichenden Abnabe-
lungsprozel? entgegen wirken. In einer sich
verdndernden Marktlandschaft geht das
aber nicht mit dem schlichten Beharren auf
den ,Status quo“: auch oder gerade der
Sanitérgrofdhandel mui? sich in der Kette
Industrie — GrofRhandel — Handwerk — End-
kunde — neu definieren.

Die neue Rolle

des Gro3handels

Der Schlissel fur ein integriertes Handwer-
kermarketing liegt im Grofthandel. In der
Vergangenheit war der Sanitargrof3handel
immer das klassische , bottleneck” fur die
Industrie, dasim Sinne einer Push und Pull-
Strategie Uber intensive Handwerkerakti-
vitdten mihsam gedffnet werden mufdte.
Dal so etwas nicht spannungsfrei ablauft
bzw. ablaufen kann, ist offensichtlich. In
dem Mal3e, wie die Sanitérgrofthandler sich
nicht als leistungsstarke Absatzmittler der
Industrie positionieren konnten oder woll-
ten (?), wurden sie quasi Wettbewerber
beim Handwerk.

Soll eine zwingend notwendige Blindelung
der Kréfte gelingen, mufd der Grofdhandel
seine Funktion von Grund auf neu definie-
ren. Die bisher vorwiegend wahrgenomme-
ne Funktion des Wareneinkaufers und Wa-
renverteilers kann kinftig hdchstens noch
hinreichende Aufgabe des Grofthandels
sein. Die Entwicklung zum echten Pro-
blemldser fir alle relevanten Marktpartner,
d. h. adso die Entwicklung zur Drehscheibe
fur alle Problemstellungen in der Haus-
technik muf3 die Zielrichtung fir den Sa-
nitdrgrothandel werden. Dazu muf3 sich
auch in der Marktbearbeitung der Koopera-
tionsgedanke gegenilber der Industrie wei-
ter entwickeln. Integriertes Handwerker-
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marketing basiert auf einer gemeinsamen
mit den Lieferanten harmonisierten Markt-
bearbeitung. Enorme Synergiepotentiale
bringen alein das Hand-in-Hand-Arbeiten
von Industrie und Grof3handel sauf3endienst,
wobei auch hier nattirlich Leistung und Ge-
genleistung stimmen miissen, damit Markt-
partnerschaft nicht zum Alibi flr Trittbrett-
fahrer mutiert. Ganz generell muf3 das Prin-
zip von Leistung und Gegenleistung auch
Leitmotiv fur die Zusammenarbeit mit dem
,Dritten im Bunde", ndmlich dem Hand-
werk werden. Das bedeutet fur Industrieund
Grofthandel notwendigerweise auch den
Zwang zur Kundenselektion und Kunden-
differenzierung zur Erhéhung der Lei-
stungsféhigkeit der gemeinsamen Marktbe-
arbeitung. Gleichheit ist der Tot der Ge-
rechtigkeit, deshalb muf3 das ,, Gief3kannen-
prinzip* asLeitmotiv, um nur janiemanden
weh zu tun, passé sein. Gefordert ist mithin
ein klares Bekenntnis zur Leistungsdiffe-
renzierung in einem stimmigen Mix von an-
forderungsgerecht abgeschichteten, zielori-
entierten Marketingpaketen. Grof3handler,
die diesen Prozef3 nicht nachvollziehen kon-
nen oder wollen, reduzieren sich mittelfri-
stig selber zum Edel spediteur.

Eckpunkte eines strategischen
Handwerkermarketings

Ein strategisches Handwerkermarketing,
dasdledrei Vertriebsstufen integriert, muid
allen beteiligten Zielgruppen systematische
Nutzungsvorteile im Sinne einer Gewinner-
Gewinner Beziehung bieten. Nur so lassen
sich Push- und Pull-Effekte in bezug auf
den Endverwender realisieren (Bild 2). Nur
wenn es Industrie und Grofdhandel gemein-
sam gelingt, moglichst viele der potentiell
aktiven Handwerker zu Badexperten zu ma-
chen, die die Ware nicht as notwendiges
Ubel in einer Mischkalkulation sehen, son-
dern as integraler Bestandteil einer Full-
Service-Dienstleistung, hat der traditionel-
le Vertriebsweg eine langfristige Markt-
chance. Das Handwerk fit machen fir den
Einzelhandel — dieser Anspruch ist leicht
formuliert, aber in seiner Umsetzung un-
endlich schwierig. Der vielleicht konse-
guenteste Weg, ndmlich der forcierte Aus-
bau professioneller Ausstellungen im Hand-

werk ist aus den beschriebenen Griinden
problematisch fur den Grofdhandel und —
das zeigt oft die erntchternde Erfahrung
Lverfuhrter* Handwerker — wirtschaftlich
in vielen Félen nicht vertretbar. Denn die
jahrlichen Kostenbldcke einer verniinftigen
Einzelhandel sausstellung summieren sich
schnell auf einen 6stelligen Betrag — und
der muf3 Uber die immer knapper werdende
Handelsmarge erst einmal zusétzlich er-
wirtschaftet werden.

Die Eigenausstellung ist nicht das Allheil-
mittel, das erkennen (gltcklicherweise) im-
mer mehr verkaufsaktive Instalateure. Sie
sind die zentrale Zielgruppe fur einen stra-
tegisch ausgerichtetes Handwerkersystem
mit dem Sanitérgrofhandel a's Systemkopf.
Gleichwohl muf3 dieses System so angelegt
sein, dal3 auch andere interessante Ziel-
gruppen wie etwa Objektspezialisten und
~echte" Einzelhandler im Handwerk per se
nicht ausgegrenzt werden. Die Kunst be-
steht quasi darin, fir jeden Topf den rich-
tigen Deckel zu finden.

Ausgangspunkt fir jeden Grofdhandler bzw.
jede Grof3handelsgruppe, die sich as Sy-
stemkopf ,ihre" Handwerker etablieren
wollen, ist damit die klare Segmentierung
der Handwerkszielgruppen anhand von qua-
litativen und quantitativen Kriterien. Daser-
hoht nicht nur die Transparenz der eigenen
Kundenstruktur im Handwerk, sondern bil-
det auch die Grundlage fur eine strategisch
ausgerichtete Konzentration der Kréfte auf
die strategischen Partner im Markt. Darauf
abgestimmt miissen modulare L eistungspa-
kete entwickelt werden, die optimal auf die
jeweiligen Grundtypen und deren priméare
(Kundenzielgruppen) ausgerichtet sind. Ge-
nerell geht es darum, ein gemeinsames
Kompetenzangebot fur die Endkunden zu
entwickeln und zu kommunizieren. Die
Kernpunkte dieses Kompetenzangebotes
sind

o Beratungskompetenz
o Planungskompetenz

o Servicekompetenz

« Optimale Kundennéhe

Diese zentralen strategischen Eckpunkte
konnen nur gemeinsam gesetzt werden, wo-
bei der Sanitargrofdhandel durch eine Fille
von Unterstiitzungsleistung helfen kann,
dal? dieses , starke Pfund* auch durch den
Handwerker glaubhaft riiber gebracht wer-
den kann, z. B. durch

o Beféhigung zur klaren Preis- und Ter-
minaussage ggf. via online-Verbindung
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o Unterstiitzung in Kalkulation/DB-Rech-
nung (insbesondere Uberzeugungsarbeit
hinsichtlich praktizierter Mischkalkulation)
o Verstérkung des EDV-Einsatzes beim
Handwerker durch Bereitstellung entspre-
chender Software (Baustellendisposition,
Kundenkartel etc.)

¢ Gemeinsame Endverwender und Katalo-
ge mit Preisauszeichnung

o Gemeinsame Beratung der Endkunden
»vor Ort* (durch einen entsprechend ge-
schulten Grofthandel saufRendienst)

o Offnung der Ausstellung fir gemeinsa-
me Aktivitdten mit dem Handwerk (ideal
unter Einbeziehung der Industrie)

o Gemeinsam mit der Industrie Erarbeitung
attraktiver  After-Sales-Marketing-Pakete
(Garantiekarten, Gutscheine fir kostenfreie
Inspektion etc.)

o Intelligente Prasentationskonzepte fur
Schaufenster und kleine Verkaufsraume
(nach dem Motto: weniger ist mehr)

e Durchfihrung und Vermittlung von
Schulungsmal3nahmen/Trainings, gerade in
den Bereichen Verkaufstechnik und Ver-
kaufspsychologie
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B BRENNPUNKT

Wie 183t sich ein derartiges Handwerker-
system nun organisatorisch verankern?
Grundsétzlich gilt:

e Es muB fur die Installateure Verbind-
lichkeit haben (Leistung und Gegenlei-
stung)

e Es muld Uber den Grofdhandelsaulen-
dienst transportierbar sein (Aufendienstbin-
dung als Schliissel zum Erfolg)

o Es mul} gestaffelte Geldwerteanreize
enthalten (dabei geht es nicht nur um den
Rabatt!)

Formal bedingt das ein vertraglich geregel-
tes System, wobei die vertragliche Bindung
vom formlosen Aufnahmeantrag (wie etwa
bei Miles & More) bis hin zur Griindung
einer GmbH mit Grofdhandel und Hand-
werkern as Gesellschafter gehen kann.
Ideal ist, wenn nach einem Anstof3 durch
den GroRhandel die Umsetzungsinitiative
von den angeschlossenen Handwerkern
selbst ausgeht; etwa durch Grindung einer
Handwerkerkooperation mit dem oder den
eingebundenen Grofthandlern als Lager-
und Marketingpartnern. In eine dhnliche

Richtung zielen ja auch Kooperationssyste-
me wie das Hammer Modell.

halten, aber Uber ein alle Vertriebs-

stufen integriertes Handwerkermar-
keting &3t er sich (noch) so gestalten, dal3
eine Dreiteilung in der Aufgabenverteilung
Sinn macht. Derartige kooperative Ver-
marktungssysteme haben sich bereits vie-
lerorten in Ansdtzen herausgebildet und
kinftig ist hier eher die GroRwurzelbewe-
gung als der grofRe konzeptionelle Wurf von
oben angesagt. Sie sind eine Herausforde-
rung fur ale Beteiligten, und ein schmerz-
hafter Weg fur manche. Wenn es nicht ge-
lingt diese Herausforderung zu bewdltigen,
dann gehen das Gros der sanitéren Aus-
stellungen und die Produkte vor der Wand
fur den dreistufigen Vertriebsweg verlo-
ren. Fir die Industrie wirde es dann nur
noch gleichrangige Handler, egal ob Grof3-
handel oder Baumarkt, ob Installateur
oder Kichenstudio geben. Und was das
bedeutet, kann sich jeder leicht ausrech-
nen. g

Der Wandel im Markt ist nicht aufzu-
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