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Mehr Markterfolg

Die Kosten-Nutzen-Analyse wird
auch im SHK-Bereich immer mehr
zum zentralen MaRstab fiir in-
dustrielle Marketing-Entschei-
dungen. Herkommliche Aktivita-
ten wie z. B. klassische Werbung
und konventionelle Messeauf-
tritte haben an Durchschlags-
kraft verloren. Andere Instru-
mente der Marketing-Kommuni-
kation gewinnen dagegen an Be-
deutung.

T&P hat kiirzlich im Rahmen von
Best-Practice-Analysen die Effi-
zienz der verschiedenen Akti-
onsbereiche auf den Priifstand
gestellt. Dabei hat sich ergeben,
dass kundenspezifische Cross-
Strategien maximale Return-on-
Investment-Ergebnisse ermdgli-
chen. Der zentrale Ansatz be-
steht darin, durch die gezielte
Schaffung von Synergien mit ge-
genseitiger Verstarkung mehr
Markterfolg zu erreichen.

Als aktuelle Beispiele aus der
Consulting- und Realisierungs-
praxis fiir Hersteller sind bei-
spielhaft zu nennen

e die Hebelung der eigenen Um-
satze und effektive Kunden-
bindung durch bedarfsgerech-
te Koop-Marketing-Unterstiit-
zung fiir die lokale Marktbear-
beitung der Vertriebspartner

e die Verkiirzung des Anlaufs
zum Break-Even bei Produkt-
einfithrungen durch intelli-
gente Aktionsprogramme

¢ die Erhohung des Bekannt-
heitsgrades von Unternehmen
und Produkten durch profes-
sionelle PR-Strategien unter
Einbeziehung innovativer E-
Commerce-MaRnahmen

e die schnellere ErschlieBung

von Exportlandern durch in-
ternationale Fachpressearbeit

e die Nachfrageweckung und
-lenkung bei Endkunden
(Push-Pull-Effekt)

e die wirtschaftliche Optimie-
rung von Messeauftritten durch
vorbereitende und flankieren-
de Kommunikation

e die ErschlieRung neuer Ziel-
gruppen und Anwendungsbe-
reiche durch gezielte Produkt-
innovation

e die Identifizierung von CRM-
Defiziten durch Marktforschung

e den Relaunch von Industrie-
marken

e das Employer Branding zur Ge-
winnung qualifizierter Nach-
wuchskrafte

e die Standort-Imageprofilierung
von Unternehmen

Die Erfahrung zeigt, dass vor al-
lem gesamtheitliche MarCom-
Strategien mit Multi-Channel-
Vernetzungen der im Einzelfall
optimal nutzbaren Aktionsfel-
der signifikante Erfolge mit
giinstigem Preis-Leistungs-Ver-
héltnis erlauben. Als hilfreich
und zielfiihrend hat sich dabei
erweisen, wenn der beauftrag-
te Dienstleister die gesamte
Marketing-Klaviatur bedienen,
also umfassende und professio-
nelle Gesamtstrategien aus ei-
ner Hand entwickeln und reali-
sieren kann.

Kundenbindung

Zu den Binsen-Weisheiten im
Marketing gehort die Erkenntnis,
dass es schwieriger und teurer
ist, Neukunden zu gewinnen als
Altkunden zu halten. Das gilt im
besonderen MaRe fiir die Kun-
denbindung im dreistufigen SHK-
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Agentur Thielenhaus & Partner
GmbH (Wuppertal) beruflich
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 iiber den
Tag hinaus von Bedeutung sein

konnten.

Vertriebsweg. Denn: Hier sind bei
Vertrieb und Marketing aus Her-
stellersicht nicht nur GroRhan-
del und Handwerk anzusprechen,
sondern auch die privaten Bau-
herren und Modernisierer sowie
die offentlichen und gewerbli-
chen Investoren und Betreiber.
Diese komplexe Konstellation
stellt ungewdhnliche Anforde-
rungen an ein effektives Custo-
mer-Relationship-Management
(CRM).

Letztlich kommt es aus Kunden-
sicht auf eine gelungene Ver-
bindung von persénlichem Ver-
trauen und wirtschaftlichem Vor-
teil an. Je liberzeugender sich
das Gesamtpaket eines Herstel-
lers bei Produkten, Preispolitik,
Vorverkauf, Service, Zuverldssig-
keit und Kulanz prasentiert, des-
to stdrker entwickelt sich die
Loyalitdt des Kunden.

Als strategische Hilfestellung bei
der Konzeption industrieller CRM-
Programme hat sich die von den
Harvard-Professoren Jones und
Sasser entwickelte Kundentypo-
logie bewdhrt, die - in einer et-
was martialischen Wortwahl -
zwischen ,Aposteln”, ,Sold-
nern”, ,Geiseln” und ,Terroris-
ten” unterscheidet. Handelt es
sich bei den ,Aposteln” (in
Deutschland 42%) um treue Ide-
alkunden, so sind mit den ,S6ld-
nern” (26%) zufriedene, aber we-
nig loyale Kunden gemeint, die
bei Gelegenheit zum (vermeint-
lich) giinstigeren Anbieter wech-
seln. Mit ,Geiseln” (12 %) sind
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tendenziell unzufriedene, gleich-
wohl aber stabile Kunden be-
schrieben, die wegen technolo-
gischer Abhdngigkeiten oder feh-
lender Alternativen die Ge-
schaftsbeziehung aufrecht er-
halten. Am problematischsten
sind die , Terroristen” (20%), die
nach (subjektiv) schlechten Er-
fahrungen mit Produkten oder
Dienstleistungen das Image des
Herstellers durch negative Mund-
propaganda schadigen.

Bei den genannten Prozentan-
teilen handelt es sich um statis-
tische Durchschnittswerte, die
von TNS Infratest fiir Deutsch-
land ermittelt worden sind. Im
Einzelfall weichen die Kunden-
bindungswerte naturgemald er-
heblich voneinander ab. Sie las-
sen sich durch gezielte MalRnah-
men zum Vorteil der Unterneh-
men verandern.

Auch in der SHK-Industrie gibt
es noch erhebliche Entwick-
lungspotenziale fiir professio-
nelle, zielgruppenspezifische
Kundenbindungs-Strategien. Aus
Sicht der Vertriebspartner ist oft
schon die Sicherstellung einer
regelmdRigen Direkt-Kommuni-
kation samt Riickkoppelungs-
moglichkeit ausschlaggebend.
Dabei empfiehlt sich eine offe-
ne Information in Augenhdhe,
die sich nicht auf die Vermitt-
lung von Jubelmeldungen be-
schrankt, sondern konkreten
Mehrwert z. B. durch lokale Ver-
marktungshilfen und Aktions-
Checklisten schafft.



