Bad und Heizung: Handlungsbedarf bei 3,7 Millionen Wohnungen
Zuerstaunlichen Ergebnissen hatdie jiingste Volkszahlung im Hinblick auf die
Wohnsituation der Bundesbiirger gefiihrt. Mit 41,3 Mio. Wohnungen in 19
Mio. Gebauden stehen iiber eine halbe Million Einheiten mehr zur Verfiigung
als bisherangenommen. Die durchschnittliche Wohnung misstbeachtliche 90
qm. 43 % des Wohnungsbestands sind zwischen 1949 und 1978 errichtet wor-
den, tiber ein Viertel vor 1949. In 330.000 Wohnungen findet sich weder eine
Dusche noch eine Toilette. In fast 680.000 Einheiten fehlt eine dieser beiden
sanitaren Basis-Ausstattungen. Auch im Heizungsbereich offenbaren sich
iiberraschende Defizite. Beinahe 200.000 verfiigen iiber gar keine Heizung.
Und 2,5 Mio. Wohnungen werden mit Ofen und Nachtspeicherheizungen er-
warmt. Fiir SHK-Industrie, GroBhandel und Handwerk bietet der Mikrozensus
neue Ansatzpunkte fiir die Marktbearbeitung. Das gilt insbesondere fiir die
uberraschend hohe , Dunkelziffer” von iiber 1 Mio. Wohnungen mit grundle-
genden Defiziten in puncto Sanitarausstattung sowie fiir die 2,7 Mio. Einhei-
ten mit fehlenden bzw. veralteten Heizsystemen. Auch die Tatsache, dass 68
% aller Wohnungen alter als 35 Jahre sind, signalisiert ein erhebliches Sanie-
rungs- und Modernisierungspotenzial. Nicht eruiert worden ist bei der Volks-
zahlung, wie viel Prozent der Altbauwohnungen bereits haustechnisch erneu-
ert worden sind.

Architekten: Spitzenwerte bei Auslastung und Auftragsreichweite

Der Auftragseingang bei freischaffenden Architekten gilt zurecht als wichtiger
Indikator fiir die Nachfrageentwicklung in der Haustechnik. In diesem Sinne
berechtigt eine neue ifo-Befragung zu zusatzlichem Optimismus fiir die SHK-
Branche. Danach hat das Geschéaftsklima bei Architekten im April 2013 das
hochste Niveau seit 18 Jahren erreicht. Nur noch jeder siebte Architekt hat sei-
ne wirtschaftliche Lage als ,schlecht” bezeichnet, was laut ifo eine einmalig
niedrige Quote darstellt. Auch in Ostdeutschland hat die Nachfrage nach einer
langen Schwaéchephase deutlich angezogen. Fiir den gewerblichen Bau wird
ein Zuwachs um 15 % gemeldet, der den Riickgang im 6ffentlichen Sektor na-
hezu kompensiere. Die durchschnittliche Auftragsreichweite bei den Architek-
turbiiros hat sich weiter erhdht auf 6,2 Monate. Diese Erkenntnisse geben An-
lass, die Kommunikation der SHK-Wirtschaft mit den Architekten auf den Priif-
stand zu stellen. Wahrend die lokale Zusammenarbeit mit dem ausfiihrenden
Fachhandwerk meist gut funktioniert, besteht im Bereich der Hersteller-Kom-
munikation oft noch erheblicher Nachholbedarf. In erstaunlich vielen Fallen
tragtman der Bedeutung der Architekten als Entscheider und Meinungsbildner
nichtangemessen Rechnung. Es fehlt haufig an professionellen Strukturen zur
flachendeckenden und systematischen Information dieser ebenso wichtigen
wie anspruchsvollen Zielgruppe. In der Praxis bewahrt haben sich maBge-
schneiderte MarCom-Pakete, die auf spezifische Pressearbeit, Newsletter, E-
Commerce und Social-Media-Instrumente setzen.

Das Einkaufserlebnis: Wettbewerbsvorteil fiir den Fachhandel

Auch im Online-Handel wachsen die Baume nichtin den Himmel. Vor allem die
in einigen Bereichen extrem hohe Retouren-Quote belastet die Rentabilitat.
Hinzu kommen wachsende Probleme bei der Kundenbindung und Defizite

_094 SHK-REPORT 8/20113

Dietrich W. Thielenhaus I
Fir die SHK-Report-Leser nimmt der Autor, im Haupt-
beruf geschaftsfiihrender Gesellschafter der seit 1986

in der SHK-Branche erfolgreichen Marketing-Agentur
Thielenhaus & Partner (Wuppertal), in seiner regel-
maBigen Kolumne ,KLARTEXT" aktuelle

Themen, Probleme und Herausforderungen auf’s Korn.

beim Einkaufserlebnis. Die Erfahrung zeigt: Je komplexer, hochpreisiger, viel-
faltiger und damit auch beratungsintensiver sich ein Produktsortiment dar-
stellt, desto starker ist der Trend zum stationdren Fachhandel. Von diesem
Trend profitieren vor allem hochwertige Gebrauchsgiiter, bei denen der Kunde
besondere Anforderungen an Marken-Qualitit, Design und Langlebigkeit
stellt. Das gilt im Wohn- und Einrichtungssektor vor allem fiir Badausstattun-
genundHeizungen. Hier legtder anspruchsvolle Kunde Wert auf ein addquates
Ambiente und die Mdglichkeit, unterschiedliche Produkte im direkten Ver-
gleich physisch zu erleben. Und er schatzt die personliche Fachberatung, um ei-
ne qualifizierte, individuell bestmdgliche Kaufentscheidung treffen zu kénnen.
Gerade dem SHK-Fachhandel bietetsich hier ein zentraler Wettbewerbsvorteil,
umsichvon fachfremden Anbietern und Online-Héandlern wirksam abzuheben.
Hier ist auch die Industrie gefordert, ihre Vertriebspartner durch intelligente
Vermarktung des Einkaufserlebnisses am Point of Sale zu unterstiitzen. Auf-
schlussreich ist eine neue Befragung vom ECC Koln am Institut fiir Handelsfor-
schung, die einen eindeutigen Zusammenhang zwischen Kaufkraft und Fach-
handels-Affinitat nachweist. Dabei hat sich ergeben: Je hoher das Haushalts-
nettoeinkommen, desto starkeristdas Interesse am Einkaufserlebnis im statio-
naren Handel.

Top-Manager: PR gewinnt”

«Werbung verliert — PR gewinnt"” — das ist das zentrale Ergebnis einer Befra-
gung, beiderkiirzlich 180 Top-Manager aus der deutschen Wirtschaft zur Stra-
tegie ihrer Marketing-Kommunikation befragt worden sind. Der Pressearbeit
weisen 61 % weiter wachsende Bedeutung zu, wahrend die Werbung in die-
sem Sinne nur 28 % Zustimmung findet. Auch in der Alltagspraxis zeigtsich der
wachsende Stellenwertvon PR und Pressearbeitim MarCom-Mix. Das gilt glei-
chermaBen fiir den nachweisbaren Erfolg wie fiir die Kosten-Nutzen-Betrach-
tung. Derentscheidende Wirksamkeitsvorteil bestehtdarin, dass redaktionelle
Veréffentlichungen auf wesentlich héhere Glaubwiirdigkeit stoBen als bezahl-
te Werbung. Vor allem mittelstandische Unternehmen mit einem breiten Ziel-
gruppen-Spektrum verfiigen meist nicht iiber die Budgets, um Kunden mit her-
kommlicher Werbung kontinuierlich abzudecken. Hier besteht die Gefahr von
Verpuffungseffekten. Mit intelligent eingesetztem PR-Budget lassen sich Le-
serkontaktwerte erreichen, die etwa 80 % unter entsprechenden Werbekosten
liegen. Gute PR-Spezialisten schaffen schon mit iiberschaubaren Etats Leser-
kontakte in dreistelliger Millionenhohe.

Internet-Marketing

Online-Marketing und E-Commerce gewinnen fiir Hersteller, Dienstleister,
Handler, Verarbeiter und Institutionen weiter an Bedeutung. Gleichwohl be-
stehen erhebliche Informationsdefizite im Hinblick auf die groBe Bandbreite
und die Chancen interaktiver Medien und Plattformen. Vor diesem Hinter-
grund ist ein neuer Informationsfolder zum Thema Internet-Marketing ent-
standen. Der Leitfaden bietet nicht nur eine Ubersicht und Orientierungshilfe
tber die Instrumente der Marketing-Kommunikation im Netz, sondern auch
Hilfestellung bei der Beantwortung der Frage, welche MaBnahmen zu wel-
chem Zweck geeignet sind (Download iiber www.thielenhaus.de).




