Mehr Markterfolg mit innovativen MarCom-Strategien

Die Kosten-Nutzen-Analyse wird auch im SHK-Bereich immer mehr zum zen-
tralen MaBstab fiir industrielle Marketing-Entscheidungen. Herkdmmliche
Aktivitaten wie z.B. klassische Werbung und konventionelle Messeauftritte
haben an Durchschlagskraft verloren. Andere Instrumente der Marketing-
Kommunikation gewinnen dagegen an Bedeutung.

T&P hat kiirzlich im Rahmen von Best-Practice-Analysen die Effizienz der ver-
schiedenen Aktionsbereiche auf den Priifstand gestellt. Dabei hat sich erge-
ben, dass kunden-spezifische Cross-Strategien maximale Return-on-Invest-
ment-Ergebnisse ermoglichen. Der zentrale Ansatz besteht darin, durch die
gezielte Schaffung von Synergien mit gegenseitiger Verstarkung mehr Markt-
erfolg zu erreichen.

Als aktuelle Beispiele aus der Consulting- und Realisierungspraxis fiir Herstel-

lersind beispielhaft zu nennen

* die Hebelung der eigenen Umsétze und effektive Kundenbindung durch be-
darfsgerechte Koop-Marketing-Unterstiitzung fiir die lokale Marktbearbei-
tung der Vertriebspartner

» dieVerkiirzung des Anlaufs zum Break-Even bei Produkteinfiihrungen durch
intelligente Aktionsprogramme

e die Erhohung des Bekanntheitsgrades von Unternehmen und Produkten
durch professionelle PR-Strategien unter Einbeziehung innovativer E-Com-
merce-MaBnahmen

¢ die schnellere ErschlieBung von Exportlandern durch internationale Fach-
pressearbeit

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

o die wirtschaftliche Optimierung von Messeauftritten durch vorbereitende
und flankierende Kommunikation

o die ErschlieBung neuer Zielgruppen und Anwendungsbereiche durch geziel-
te Produktinnovation

¢ die [dentifizierung von CRM-Defiziten durch Marktforschung

¢ den Relaunch von Industriemarken

* das Employer Branding zur Gewinnung qualifizierter Nachwuchskréfte

¢ die Standort-Imageprofilierung von Unternehmen

Die Erfahrung zeigt, dass vor allem gesamtheitliche MarCom-Strategien mit
Multi-Channel-Vernetzungen der im Einzelfall optimal nutzbaren Aktionsfel-
der signifikante Erfolge mit giinstigem Preis-Leistungs-Verhaltnis erlauben.
Als hilfreich und zielfiihrend hat sich dabei erweisen, wenn der beauftragte
Dienstleister die gesamte Marketing-Klaviatur bedienen, also umfassende
und professionelle Gesamtstrategien aus einer Hand entwickeln und realisie-
renkann.

Kundenbindung im professionellen Vertriebsweg

Zu den Binsen-Weisheiten im Marketing gehort die Erkenntnis, dass es
schwieriger und teurer ist, Neukunden zu gewinnen als Altkunden zu halten.
Dasgiltimbesonderen MaBe fiir die Kundenbindung im dreistufigen SHK-Ver-
triebsweg.Denn: Hier sind beiVertrieb und Marketing aus Herstellersicht nicht
nur GroBhandel und Handwerk anzusprechen, sondern auch die privaten Bau-
herren und Modernisierer sowie die 6ffentlichen und gewerblichen Investo-
ren und Betreiber. Diese komplexe Konstellation stellt ungewdhnliche Anfor-
derungen an ein effektives Customer-Relationship-Management (CRM).
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Letztlich kommt es aus Kundensicht auf eine gelungene Verbindung von per-
sonlichem Vertrauen und wirtschaftlichem Vorteil an. Je liberzeugender sich
das Gesamtpaket eines Herstellers bei Produkten, Preispolitik, Vorverkauf,
Service, Zuverlassigkeit und Kulanz prasentiert, desto starker entwickelt sich
die Loyalitat des Kunden.

Als strategische Hilfestellung bei der Konzeption industrieller CRM-Program-
me hat sich die von den Harvard-Professoren Jones und Sasser entwickelte
Kundentypologie bewahrt, die—in einer etwas martialischen Wortwahl —zwi-
schen ,Aposteln”, ,Séldnern”, ,Geiseln” und , Terroristen” unterscheidet.
Handelt es sich bei den , Aposteln” (in Deutschland 42 %) um treue Idealkun-
den, sosind mitden , Soldnern” (26 %) zufriedene, aber wenig loyale Kunden
gemeint, die bei Gelegenheit zum (vermeintlich) giinstigeren Anbieter wech-
seln.Mit , Geiseln” (12 %) sind tendenziell unzufriedene, gleichwohl aber sta-
bile Kunden beschrieben, die wegen technologischer Abhéngigkeiten oder
fehlenderAlternativen die Geschéftsbeziehung aufrecht erhalten.Am proble-
matischsten sind die , Terroristen” (20 %), die nach (subjektiv) schlechten Er-
fahrungen mit Produkten oder Dienstleistungen das Image des Herstellers
durch negative Mundpropaganda schadigen.

Bei den genannten Prozentanteilen handelt es sich um statistische Durch-
schnittswerte, die von TNS Infratest fiir Deutschland ermittelt worden sind. Im
Einzelfall weichen die Kundenbindungswerte naturgemal erheblich vonein-
anderab.Sielassensich durch gezielte MaBnahmen zumVorteil der Unterneh-
men verandern. So kdnnen etwa , Geiseln” bei entsprechender Zuwendung
wesentlich héhere Umsatzbedeutung gewinnen als die sprunghaften ,Séld-
ner”.

Auch in der SHK-Industrie gibt es noch erhebliche Entwicklungspotenziale fiir
professionelle, zielgruppenspezifische Kundenbindungs-Strategien. Aus
Sicht derVertriebspartner ist oft schon die Sicherstellung einer regelmaBigen,
personlichen Kommunikation samt Riickkoppelungsméglichkeit ausschlag-
gebend. Dabei empfiehlt sich eine offene Information in Augenhdhe, die sich
nichtaufdieVermittlungvon Jubelmeldungen beschrankt, sondernkonkreten
Mehrwert z. B. durch lokale Vermarktungshilfen und Aktions-Checklisten
schafft.

Das Anziehen der Steuerschraube....

SPD und Griine machen sich ganz offen dafiir stark, die erst 2008 verabschie-
deten erbschaftssteuerlichen Vergiinstigungen fiir Familienbetriebe zu kip-
pen. AuBerdem stehen ein hoherer Spitzensteuersatz auf Einkommen, die
Wiedereinfiihrung einer Vermdgenssteuer und eine héhere Erbschaftssteuer
fiir ,Reiche” auf derAgenda. Steuerexperten raten, vorgesehene Vermogens-
tibertragungen in der Zeit bis zur nachsten Bundestagswahl zu realisieren.
Und hinter den Berliner Kulissen wird tiber einen Zwangsabgabenfonds disku-
tiert, der — ahnlich wie das Lastenausgleichsmodell nach dem zweiten Welt-
krieg — die Besitzer von Immobilien, Wertpapieren und Barvermégen kréftig
zur Ader lassen soll. Was wird dieser Kategorie von Politikern erst an enteig-
nungsgleichen Eingriffen einfallen, wenn die milliardenschweren Biirgschaf-
ten und Garantien Deutschlands fiir die europaischen Schuldenlander fallig
werden.



