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Interessantes, Merkwiirdiges und Nachdenkliches, gesammelt

von Dietrich W. Thielenhaus

Eine neue T&P-Studie unter-
streicht die hohe Bedeutung des
SHK-Fachhandwerks fiir Kauf-
entscheidungen der Endkunden.
Die im Auftrag eines namhaften
Herstellers durchgefiihrte Un-
tersuchung ist der Frage nach-
gegangen, welche Kriterien
letztlich den Ausschlag fiir die
konkrete Auftragsvergabe geben.
In diesem Sinne sind private, of-
fentliche und gewerbliche End-
gebraucher, Investoren und Be-
treiber befragt worden.

Als zentrale Erkenntnis hat sich
dabei herausgestellt, dass sich
Endkunden vor allem bei tech-
nischen SHK-Produkten meist
auf die Empfehlungen des bera-
tenden Handwerks verlassen,
weil es ihnen selbst am ent-
sprechenden Fachwissen man-
gelt. Das gilt praktisch fiir den
gesamten Heizungs- und Klima-
Bereich sowie fiir die Sanitar-
technik hinter der Wand. Bei Sa-
nitdrprodukten vor der Wand, al-
so vor allem bei Keramik, Arma-
turen, Badmobeln, Duschab-
trennungen und Accessoires,
stiitzt sich der Kaufer dagegen
nicht nur auf die Produktemp-
fehlungen des SHK-Profis, son-
dern beriicksichtigt im Rahmen
seiner generellen Preisbewilli-
gungsbereitschaft auch person-
liche Design- und Material-Pra-
ferenzen.

Diese Untersuchungsergebnisse
bieten wichtige Entscheidungs-
hilfen fiir die Marketing- und
Vertriebsstrategien der SHK-Her-
steller. Industrielle MarCom-Stra-
tegien sind dann besonders er-
folgreich, wenn sie SHK-GroR-
handel und -Handwerk in mdg-
lichst viele Prozesse systema-
tisch einbeziehen. Hier gibt es

eine ganze Reihe von Schnitt-
stellen. Zu empfehlen sind ins-
besondere professionelle Koop-
Marketing-Programme, die dem
Handwerk die lokale Vermark-
tung erleichtern. Daraus ent-
steht eine klassische Win-Win-
Situation, von der Hersteller und
Vertriebspartner gleichermaRen
profitieren.

,Wir verlangen von dem Kunden,
dass er ein véllig atypisches
Kaufverhalten 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 es kauft, kann er es sich hau-
fig nicht ansehen. In der Fach-
ausstellung Bad kann er seinem
Kaufimpuls nicht folgen, sondern
wird an eine weitere Stelle ver-
wiesen”. Fast 17 Jahre alt ist die-
se Zustandsbheschreibung, die
1995 bei einer ,Kooperationsta-
gung Industrie / Handel / Hand-
werk” als eine von fiinf provo-
kanten Thesen die Diskussion be-
feuert hat. Hier besteht unver-
andert Handlungsbedarf. Positiv
ist, dass sich der dreistufige Ver-
triebsweg trotz der gelegentlich
laut werdenden Unkenrufe un-
verdndert guter Gesundheit und
hoher Leistungsfahigkeit erfreut.
Gleichwohl ist die Frage nach
dem sanitédren Point of Sale aus
Sicht privater Endkunden auch
heute noch ungewdhnlich und
erkldrungsbediirftig. Dieses Man-
ko hat den Baumarkten das Vor-
dringen in das Bader-Geschaft
erleichtert.

Aktuell wird das Marketing- und
Vertriebsgeschehen der SHK-
Branche durch preisaggressive
Online-Anbieter irritiert. Die Er-
fahrung zeigt aber, dass sich
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nicht nur mit dem SHK-Bereich,
sondern auch mit zahlreichen an-
deren Branchen vertraut. Fiir die
Leser der RAS formuliert er aus
seinen Erfahrungen, Einblicken
und Erkenntnissen allmonatlich
~Denk-AnstoRe”, die {iber den
Tag hinaus von Bedeutung sein

konnten.

Wasser seinen Weg sucht. Wer
meint, der professionellen Ab-
satzschiene das Internet ,er-
sparen” zu konnen, agiert wie je-
mand, der die Uhr anhélt, um
Zeit zu sparen. Es kommt jetzt
darauf an, die unbestreitbaren
Systemvorteile des E-Commerce
zum Vorteil aller Beteiligten fiir
das bewdhrte Dreierbiindnis
nutzbar zu machen.

Auch in der SHK-Branche ist De-
sign zum (mit-)entscheidenden
Erfolgsfaktor geworden. Vor al-
lem im Bad-Bereich vor der
Wand ist festzustellen: Alle
marktfiihrenden Hersteller ha-
ben sich in den letzten beiden
Jahrzehnten vorrangig iiber das
Produktdesign profiliert und po-
sitioniert. Auffallig ist die seit
der Jahrtausendwende forcierte
Vergabe von Gestaltungsauftra-
gen an renommierte externe De-
signer, die meist bereits in an-
deren Branchen bekannt gewor-
den sind. Die Vermarktung sol-
cher in der Regel hochwertiger
Serien erfolgt konsequenterwei-
se mit dem verkaufsfordernden
Zusatz des jeweiligen Designer-
Namens. Aus Marketing-Sicht
bietet sich diese Handhabung
an, um Alleinstellungsmerkma-
le aufzubauen und die Preisbe-
willigungsbereitschaft zu erho-
hen.

Unverandert zentrale Bedeutung
hat im Béderbereich der auf den
amerikanischen Architekten
Louis Sullivan zuriickgehende
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Leitsatz ,,Form follows function”.
Damit ist bekanntlich nicht der
Verzicht auf dsthetische und
emotionale Komponenten ge-
meint, sondern die primare Si-
cherstellung eines méglichst ho-
hen Gebrauchswerts, der den ob-
jektiven Anforderungen an Nut-
zen, Ergonomie, Haptik und Si-
cherheit Rechnung tragt. Als Ori-
entierungshilfe fiir die Nutzung
der kreativen Freirdume bewahrt
hat sich ein Koordinatensystem,
das sich mit dem Kiirzel ,MAYA”
(most advanced yet acceptable)
zusammenfassen ldsst. Wer als
Hersteller unnotige Risiken fiir
mit erheblichem Aufwand ent-
wickelte Produktneuheiten ver-
meiden will, setzt daher auf
mehrheitsfahige Gestaltung.
Letztlich gehort das Design als
Bestandteil der Produktpolitik
zum strategischen Marketing,
dient also vorrangig 6konomi-
schen Zielen wie der Weckung
zusatzlicher Nachfrage und der
Image-Profilierung. Unverkenn-
bar ist, dass auch in Deutsch-
land die Zahl der Endkunden
weiter wdchst, die bereit sind,
fiir hochklassige Designproduk-
te tiefer in die Tasche zu grei-
fen. Dieser Trend, der sich etwa
bei Autos, Kleidung und Kiichen
langst durchgesetzt hat, wird
auch das Badergeschaft noch
deutlicher pragen. Die Zukunft
gehort starken Sanitdarmarken,
die anspruchsvolles Design, ho-
he Qualitdt, Funktionalitat, aus-
geprdgte Langlebigkeit und
Nachhaltigkeit auf einen at-
traktiven Nenner bringen.



