Vertriebswegdiskussion: Nessie lasst griiBen ...

Mit der RegelmaBigkeit des (angeblichen) Auftauchens des Ungeheuers von
Loch Ness wird in der mehrheitlich dreistufigen SHK-Branche die Frage nach
neuen Vertriebsstrategien gestellt. Seit iber 20 Jahren hat die Industrie angeb-
lich alternative Konzepte in der Schublade. Die Palette der diskutierten Modelle
reicht von der Zweistufigkeit tber den Direktverkauf bis zum Online-Handel.
Wer nichts falsch machen will, bevorzugt den Multi-Channel-Mix. Allein: Der
Mund wirdinvertrauten Zirkeln oft gespitzt, gepfiffen wird zumindest 6ffentlich
nur selten. Das gilt zumindest fiir die groBen und bekannten Markenhersteller.
Und manch kleinerer Anbieter ist nach teurem Lehrgeld zuriick gerudert in ver-
traute Absatzwege.

Bei allem Anpassungsbedarf an Veranderungen im Informations- und Konsum-
verhalten sollte man nicht die unverandert iiberzeugenden Systemvorteile des
professionellen Vertriebswegs aus den Augen verlieren, sondern diese markt-
gerecht und flexibel ausbauen, um die Wetthewerbsfahigkeit der SHK-Wirt-
schaftinsgesamt nachhaltig zu verbessern. Es kommt darauf an, die vorhande-
ne Arbeitsteilung gemeinsam zu optimieren, sie also an neue Herausforderun-
gen anzupassen. Dagegen istdie Neigung, bewahrte Vertriebsstrukturen gene-
rell zur Disposition zu stellen, kontraproduktiv, weil sie der Vertriebspartner-
schaft Vertrauen entzieht.

Manchmal eréffnet der Blick iiber die Branchenzaune die Gelegenheit, aus an-
derer Leute Fehlerzulemen. Als abschreckendes Beispiel kann der Hersteller Ka-
go gelten, der im Jahr 2010 mit seinem Geschaftsmodell in die Insolvenz ge-
rauschtist. Das Unternehmen hatte bis dahin sein Heil im Direktverkauf von Ka-
mindfen in eigenen Studios, auf Verbrauchermessen sowie in Baumarkten und
Online-Shops gesucht, den Fachhandel folglich konsequent umgangen. Nach
der Pleite wurde die Marke von dem German-Pellets-Inhaber reorganisiert und
neu gestartet. Nachdem man zundchst weiter schwerpunktmaBig auf den Di-
rektverkauf setzte, erfolgte kiirzlich ein offenbar aus dem enttauschenden
Markterfolg resultierender Strategiewechsel. Plotzlich besann man sich wieder
auf den traditionellen Vertriebsweg tiber GroBhandel und Handwerk. Begriin-
detwurde dieser Schritt mit dem hohen Beratungsbedarf. Jetzt will Kago mit ei-
nem , Rundum-sorglos-Paket" bei den Fachhandwerkern punkten. Gleichzeitig
will der Hersteller aber weiterhin direkt an Endkunden verkaufen. Ob diese
Mehrspurigkeit von den KL-Profis goutiert wird, erscheint zweifelhaft.

Endgebraucher-Ansprache: mehr Markterfolg durch
professionelle Pressearbeit

Die vorverkaufende Bedarfsweckung und -lenkung mit Blick auf die Kernziel-
gruppe Bauherren und Modernisierer als Bestandteil einer Push & Pull-Strategie
gewinnt fiir die haustechnische Industrie weiter an Bedeutung. Davon profitie-
renauch die Vertriebspartner im FachgroBhandel und Handwerk. Weil die iber-
wiegend mittelstindischen Hersteller in der Regel nicht iiber die erforderlichen
Budgets filr flichendeckende Anzeigenwerbung verfiigen, setzen sie meist auf
Endgebraucher-Pressearbeit.

Hier gibt es allerdings erhebliche Unterschiede bei der Vorgehens-Systematik
und der Effizienz, wie eine kiirzlich durchgefiihrte Befragung von Redakteuren
der Endgebraucherpresse ergeben hat. Ziel dieser Untersuchung war, Schwach-
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stellen und Verbesserungswiinsche aus Sicht der Redaktionen zu ermitteln. Die

befragten Journalisten monierten vorrangig folgende Punkte:

= undifferenzierte Streuung von Presseinformationen ohne Beriicksichtigung
redaktioneller Schwerpunkte und Bedarfssituationen

= {iberzogene Werblichkeit statt journalistisch verwertbarer Machart

= Qualitatsdefizite bei Pressefotos

= keine Abdeckung individueller Kooperationsformen wie Objektreportagen
und Namensartikel

= unzureichende Pflege der genutzten Adressdatenbanken.

Bei der Auswahl von Agenturen entscheidet meist das Honorargeflige, was be-
deutet, Apfel mit Birnen zuvergleichen. Letztlichkommtes gerade in diesem Ak-
tionsbereich auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis an. Wer sich im Wesentlichen
auf , Postwurfsendungen” an Redaktionen beschrankt, kann naturgemaB billi-
ger anbieten als Agenturen, die im Vorfeld und bei der Nachbearbeitung mit er-
heblichem Personaleinsatz wichtige Zusatzleistungen bieten. Dazu gehért bei-
spielsweise die computergestiitzte Auswertung der Redaktionsplane wichtiger
Endgebrauchertitelund die termingerechte Belieferung fiir Sonderthemen. Ent-
scheidend istoftdas langjéhrigaufgebaute Vertrauensverhaltnis, das Tiiren 6ff-
net fiir Exklusiv-Vereinbarungen.

Online-Handel: Risiken im Boom

Der Online-Handel hat 2013 ein neues Rekord-Volumen erreicht. Erhebliche
Sorgen bereiten den Handlern allerdings die hohen Retourenquoten, die einer
neuen Studie zufolge — branchenabhangig — bei bis zu 59 % liegen. Die beim E-
Commerce besonders stark ausgepragte Riicksendepraxis beschert den Versen-
dernnichtnurerhebliche Kosten, sondern erfordert auchimmensen organisato-
rischen Aufwand.

Zwar liegtdie Retourenquote beim Online-Handel mithaustechnischen Produk-
ten deutlich unter dem genannten Spitzenwert, gleichwohl stellt sie eine sy-
stembedingte Belastungund Wachstumsbremse dar. AuBerdem muss sich auch
der Online-Handel steigenden Konsumentenerwartungen stellen. So hat eine
neue Studie des ECC Kdln ergeben, dass 55,2 % der Shopper Serviceangebote
als absolut bzw. sehr wichtig ansehen. Fiir 68 % der Befragten steht die Bera-
tung in der Kaufentscheidungsphase im Mittelpunkt. Bei Fragen zum Produkt
wird von 61% ein Beratungsgespréch (ber eine Click-to-call-Funktion ge-
wiinscht. AuBerdem hat die Studie ergeben, dass zwei Drittel der Befragten
schon einmal einen Online-Kauf abgebrochen haben, weil Fragen unbeantwor-
tetoder Probleme ungeléstblieben. Daraus kann geschlossen werden, dass sich
der Online-Handel vor allem bei erklarungsbediirftigen und langlebigen Ge-
brauchsgiitern tendenziell dem Leistungspaket des Fachhandels anpassen
muss. Das Billig-Argument allein wird auf Dauer nicht reichen, um anspruchs-
volle Zielgruppen zu gewinnen. Auf Sicht zeichnet sich im Online-Markt eine
Zweiteilung der Handler ab. Die Schere geht auseinander zwischen denen, die
sich nur Giber den Preis profilieren, und denen, die ihr Leistungspaket erweitern
miissen, was entsprechende Kostensteigerungen verursacht. Zur letztgenann-
ten Gruppe zahlen die Online-Handlervon haustechnischen Produkten. Je mehr
sie aber in Personal, Service und After-Sales-Support investieren (miissen), de-
sto starker schmilzt der Wettbewerbsvorteil der niedrigen Preise.



