Branche aktuell

Visionen des Mittelstandes
fur Mittelstand und Handwerk

Das neue Jahrtausend hat begonnen und unsere Branche steht
vor interessanten Zeiten mit grofsen Herausforderungen. Die
traditionellen Betatigungsfelder bringen schon seit geraumer
Zeit keine ausreichende Wertschopfung mehr. Doch wo liegen
die Chancen, diesen Verlust zu kompensieren? Der ep sprach
dariiber mit dem Arbeitskereis fiir Elektroinstallation.

Wie bereits in ep 1/2000 kurz be-
richtet, fand am 7. Dezember ein
Treffen des Arbeitskreises Elek-
troinstallation mit Vertretern des
ELEKTROPRAKTIKER statt. Dabei
stand der Ausblick in die nédchste
Zukunft im Mittelpunkt. In der
Wiesbadener Niederlassung der
Firma Siedle empfing Herr Horst
Jung, Marke-
tingleiter  der
Fa. Siedle, die
Teilnehmer.
Von der Fa. Ha-
ger/Tehalit wa-
ren der Geschiftsfithrer Bertrand
Schmitt sowie die Herren Ulrich
Liesenjohann und Hans Kohr ge-
kommen. Hinzu kamen Herr
Ralph Bertelt, Marketing-Chef der
Fa. Gira, Herr Bruno Kissmer,
Prokurist der Fa. Bega und Herr
Peter Borghardt, Prokurist der Fa.
Erco. Der ep war durch Chef-
redakteur Dr. Joachim Krause und
Redakteur Roland Liiders vertre-
ten. Lesen Sie einige wesentliche
Passagen des Gespréchs und er-
fahren Sie von den Visionen, die
der Arbeitskreis fiir die elektro-
technische Branche hat.

ner kennt.“

Liders: Der Arbeitskreis Elektroin-
stallation setzt sich aus klangvol-
len Namen unserer Branche zu-
sammen. Wie sind Sie zusammen-
gekommen und welche Ziele ver-
folgen Sie?

Jung: Der Arbeitskreis Elektroin-
stallationstechnik (AKA) ist gebil-
det aus sechs Firmen, typischer-
weise aus der mittelstédndisch ge-
pragten Elektroinstallations-Her-
steller-Szene. Wir sind marktbe-
stimmende oder marktfithrende
Unternehmen in unseren jeweili-
gen Geschiftsfeldern. Wir stehen
nicht im Wettbewerb, haben aber
gleiche Erkenntnisse und verfol-
gen demzufolge gleiche Ziele, die
wir in Synergien zusammenfassen
wollen. Wir fertigen intelligente
Systemprodukte und sind Ver-
fechter eines dreistufigen Fachver-
triebskonzeptes. Hier hat jede Stu-
fe eine Schliisselleistung zu erbrin-
gen. Wir als Hersteller von Nut-
zenpaketen generieren Systeme
fir den Markt. Der Grofhandel
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»Wir haben die
tollsten Sachen, die kei-

als Distributor ist nicht nur als Wa-
renverteiler sondern auch Vertei-
ler produktbegleitender Informa-
tionen, von Vermarktungskonzep-
ten und von Planungsunterstiit-
zung. Die dritte Stufe bildet der
Elektroinstallateur als  Front-
truppe beim Endkunden, der aus
intelligenten Systemprodukten in-
dividuelle  Lo-
sungen fiir den
Endkunden kon-
zipiert. In erster
Linie verfolgen
wir in diesem Zu-
sammenschluss die Qualifizierung
des eben beschriebenen dreistufi-
gen Fachvertriebsweges.

Das schlieBt nicht nur die Ferti-
gung von Produkten ein, sondern
auch die Generierung von Ver-
marktungskonzepten und von un-
mittelbaren Hilfen an Handel und
Handwerk. Handel ist hier ge-
meint im Sinne von Planungsun-
terstiitzung. Hinzu kommt Projek-
tierungsunterstiitzung an den ein-
zelnen Installateur und natiirlich
Marketingkonzeption an  das
Handwerk zur aktiven Vermark-
tung solcher Systeme.

Irgendwann saf3 der Arbeitskreis
zusammen und prégte folgenden
Satz: ,,Wir haben die tollsten Sa-
chen, die keiner kennt.“ Das gilt
heute auch noch. Die Elektroin-
stallationsbranche hat es relativ
schwer.

Die einen sprechen vom Draht, die
anderen vom Prozessor. Die drit-
ten von irgendwelchen Protokol-
len. Und wir vergessen allzu
schnell, dass wir nichts anderes
bieten als Nutzen.

Es geht also um Nutzen und dar-
um, wie kann der Endkunde mit
unseren Produkten komfortabel
und sicher leben?

Wie es sich im Auto heute leben
lasst, wissen wir. Dort steckt alles
voller Elektronik, alles nur im Sin-
ne des Komforts fiir den Endkun-
den. Der nimmt nur den Komfort
wahr, nicht die Elektronik, nicht
die Technik und das gleiche muss
fur uns auch gelten. Wir reden
heute eigentlich vom vierstufigen
Fachvertrieb, weil wir der Mei-
nung sind, die Endkunden nicht

ganz aus der Leistungsbilanz her-
auslassen zu konnen. Er ist derje-
nige, der zahlt, der Wiinsche hat
und das ist der, der nichts weif3. So
miissen wir also all unsere Akti-
vitidten darauf richten, den End-
kunden mit unseren Nutzenpake-
ten vertraut zu machen.

Der Arbeitskreis besteht heute
seit iiber 15 Jahren.

Dr. Krause: Was sind fiir Sie die zur
Zeit brennendsten Probleme und
was konnen wir vielleicht gemein-
sam firr deren Losung tun?

Bertelt: Wir miissen die Vermark-
tungskraft im Handwerk steigern.
Da kann auch die Elektro-Fach-
presse helfen und das Thema
handfestes Marketing forcieren —
Tools als Hilfe in die Hand geben.
Wir tun da im Arbeitskreis einiges.
Vieles — auch in der Fachpresse —
ist noch zu techniklastig. Da bringt
Siedle noch ein Bus-System, jetzt
kommen wir von Gira mit Funk-
Bus und Busch-Jaeger mit Power-
net. Hinzu kommen immer noch
weitere Anbieter von Bussyste-
men.

Sieht der Elektrohandwerker vor
lauter Bdumen den Wald noch?
Den Bus-Wald noch? Wie konnen
wir die Themen besser biindeln
und etwas stidrker strukturieren?
Ich wiirde, wenn ich Handwerker
wire, fragen: 'Was soll ich noch al-
les tun — ich steige nicht mehr
durch!* Wie konnen wir den tech-
nischen Teil etwas straffen? Und
das im Sinne von Uberblick und
Abrufsystemen. Der Handwerker
wird tiberflutet mit Informationen.
Und alle fordern von ihm: du
musst mehr Marketing machen!
Hier Entscheidungshilfen zu ge-
ben, damit wire uns
allen geholfen —aber

»,Die einen sprechen vom

tung des Produktes bekommen.
Ich glaube wir miissen lernen,
nicht aus der Technologie heraus
zu argumentieren, sondern aus
dem Nutzen. Technik und Techno-
logie ist dann nur noch ein Vehi-
kel.

Liders: Sicherlich haben Sie
Recht, der Nutzen eines Produktes
steht im Vordergrund. Doch bei der
Mehrzahl unserer Leser steht das
technische Wissen im Mittelpunkt
ihrer taglichen Arbeit. Nehmen wir
einmal moderne Bussysteme.
Natiirlich sollte man die Verkaufs-
argumente kennen und den Nutzen
darstellen konnen. Doch wenn ich
ein Bussystem einbauen will,
muss ich seine technischen Para-
meter kennen.

Jung: Wenn iiberhaupt ein Bussy-
stem eingebaut wird. Ich skizziere
einfach mal ein Einfamilienhaus.
Wie siehts denn heute aus? Die
Heizung kostet 40.000, die Badein-
richtung 35.000, die Kiiche ebenso
viel und die Elektroinstallation?
Wenn es hoch kommt, sind es
6.000 DM.

Wir lernen doch heute, dass die
qualifizierte Beratung eines End-
kunden unter der Tatsache leidet,
dass ich meine Kapazititen ausla-
sten muss. Und lieber mache ich
ein Einfamilienhaus komplett fiir
3.500 DM. Was soll denn da an-
schlieend noch reingehen?

Da reden wir doch schon gar nicht
mehr iiber die Frage, welcher Bus
es ist, da reden wir nur dariiber,
das keiner im Auftragsvolumen
enthalten ist. Spater stellt der End-
kunde fest, dass er so nicht leben
kann, wie er das im Fernsehen
sieht.

Und dann
miissen wir

vor allem Thren Draht, die anderen vom wieder in
Lesern, den Hand- Prozessor. Die dritten Techpologle
werkern. A arbeiten,
von irgendwelchen Proto- ge;n  jetst
Jung: Mein Stich- Kollen. Und wir verges- miissen wir
wort  heilt hier gen allzu schne", dass Funkl6sun-
Schulungs- ~ und yir nichts anderes bieten & schaf-
Nachschulungsange- “ fen.  Jetzt
bot. Da frage ich als Nutzen. miissen wir
mich immer: muf} Powerline-

ich als Installateur zur Schulung,
weil ich dort lese, dass es jetzt die
Technologie ,xyz* gibt?

Nein, ich glaube wir miissen zu al-
lererst deutlich machen, wozu die
Produkte dienen, welchen Nutzen
sie haben und welche Angebots-
nischen sie schlieBen. Wenn unse-
re Partner den Wert des Produktes
im Sinne von vermarktbar erken-
nen, dann werden sie auch unsere
Schulungen wahrnehmen, damit
sie die Werkzeuge zur Vermark-

l6sungen schaffen. Der Installa-
teur gerdt dann durch eine Nach-
frage, die gelernt hat, wie man
komfortabel leben kann, in einen
Informationszwang.

Er muss dann z.B. in den ELEK-
TROPRAKTIKER schauen, damit er
weiss, wie so ein Powerline-Kon-
zept funktioniert. Ein Powerline-
Konzept sollte auch heute noch
die Chance fiir die fehlende Trasse
sein und nicht ein Technologiehub
auf eine Situation, die man sich
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erst schaffen muss, weil man nach-
wievor eine Grundinstallation fiir
3.500 DM macht. Nehmen wir das
Stichwort Sanierung. Den Deut-
schen ist es noch nie besser gegan-
gen als heute. Es gibt Immobilien
wie Sand am Meer — mit hoher
Ausstattung — und es gibt eine Er-
bengeneration. Was kommt denn
hier rein? Ein Installationsbus
oder eine Sanierungsinstallation
fiir 3.500 DM? Zuerst miissen wir
erreichen, dass unsere Endkun-
den, die es nicht wissen miissen,
bei ihrem Handwerker vor Ort,
qualifiziert iiber

Liesenjohann: Es ist bekannt, dass
der Handwerker beziiglich Marke-
ting nur begrenzte Moglichkeiten
hat. Ich will jetzt nicht sagen, das
er kein Marketing macht, aber er
ist limitiert in seinen Mitteln. Auch
wird die Komplexitit der Ver-
marktung nicht so von ihm wahr-
genommen und deshalb nicht um-
gesetzt. Wir konnen auch feststel-
len, dass der Elektrohandwerker
oft bemiiht ist, fiir seine Kunden
Geld einzusparen. Das liegt ein-
fach an der Bodenstindigkeit und
an dem Aktionsradius eines Hand-

werkers, der viel

Komfortlssun- ' wir gehen auf Ver- nachbarschaftli-
gen informiert brauchermessen und zei- che Wahrneh-
werden. Der mungen hat.

Wert der Tech-

gen dort tolle Elektro-

der Lage, im Zeitrhytmus der An-
gebote, 5 Mio Sparbuchinhaber

auf diesen Kom-

fort, diese Flexi- »--» dreistufig handeln
bilitit und Si- und vermarkten, aber
cherheit des An- - yjerstufig aufklaren und

gebots aufmerk-
sam zu machen.

informieren. “

Bertelt: Das Internet kann ein
hervorragendes Schaufenster fiir
unsere Branche sein. Wo haben
wir denn heute noch richtige
Schaufenster? Im Internet jedoch
sind unsere intelligenten Systeme
wunderbar darstellbar und das zu
duBerst giinstigen Kosten. Be-
griiBenswert ist deshalb, dass un-
sere Branche aus ihrem dreistufig

nik muss dem
Endkunden
ubersetzt
den.

wer-

installation. Wir kriegen
die Leute nicht mehr zum
Elektromeister gejagt.“

Der Einzugsbe-
reich eines
Handwerkers ist
oft nicht grofler
als 10 bis 12 km.
Hier muss ein

organisierten Vertriebsweg her-
aus interessante Angebote im
Internet schafft. Natiirlich miis-
sen solche Shopkonzepte zum
dreistufigen Vertrieb passen. Ich
denke, dass sich hier anfiangliche
Irritationen schnell in Luft auf-

Liiders: Was wollen Sie tun, um
durch mehr Wissen beim Endkun-
den liber die Komfortlosungen ei-
nen Nachfrageschub nach solchen
Losungen zu schaffen?

Bertelt: Ich glaube der Aufwand
dafiir, den Endkunden zum In-
stallateur zu bekommen, ist unge-
heuer grof und das kann die
Branche nicht mehr leisten. Die
Leute laufen heute woanders hin
und schauen sich dort nach scho-
nen Produkten um. Deswegen
miissen wir dorthin gehen wo der
Kunde hingeht. Dort den Kunden
abholen fiir den Elektromeister.
Wir miissen die Produkte dort
prasentieren, wo der Verbraucher
hingeht. Unter Einbindung des
Handwerkers. Wir denken bei-
spielsweise dariiber nach, mit
einem Top-Mobelhaus zusam-
menzuarbeiten. Oder wir gehen
auf Verbrauchermessen und zei-
gen dort tolle Elektroinstallation.
Wir kriegen die Leute nicht mehr
unbedingt zum FElektromeister

gejagt.

Dr. Krause: Der Installateur ist
also auch weiterhin der Ansprech-
partner fiir den Endkunden.

Jung: Aber wie sieht denn das heu-
te beim Endkunden aus? Was fiir
eine Erwartung verbindet der
Endkunde mit seinem Elektroin-
stallationsbetrieb vor Ort? Dieser
braucht ja auch ein Profil. Er ist
der Beratungsspezialist. Er ist der
Mann vor Ort. Und wir miissen
ihm eine gemeinsame Plattform
schaffen, die auch ihm ein Image
nach aufien gibt. Der Handwerker
alleine kann dies offensichtlich
nicht leitsten.

Marketingprozess einsetzen. Wir
sagen: dreistufig handeln und ver-
markten, aber vierstufig aufklaren
und informieren. Ich denke, es
geht darum, insgesamt mehr Kom-
fort, Mehrwert, Sicherheit und
Flexibilitit in der Zukunft zu ver-
kaufen.

Luders: Wie sieht diese Vierstufig-
keit in der Praxis aus?

Liesenjohann: Wir sehen, dass es
klassische Anbieter gibt, die einen
groBen Image-Transfer haben
konnen — tiber das Design, die Gii-
te und die Qualitit ihrer Produkte.
Wir erkennen als Schwachstellen,
dass die Information dieser Lei-
stungsfahigkeit nicht da ankommt,
wo sie letztlich bezahlt wird.

Wir haben mehr als 5 Mio. Immo-
bilien in Deutschland, die ilter als
20 Jahre sind. Wie bekomme ich
Informationen iiber die Leistungs-
fahigkeit unserer Unternehmen an
diese 5 Mio. Immobilienbesitzer?
Das ist die Schliisselfrage und das
kann kein Unternehmen alleine
schaffen, dafiir gilt es ein synergi-
sches Potential zu nutzen. Das wie-
derum ist eine Kommunikations-
aufgabe. Und
das Thema ist
jetzt aktuell,
weil wir jetzt in
der Vorstufe zur
Nutzung eines
Mediums sind,
das uns in die
Lage versetzt, diese 5 Milionen In-
vestoren/Immobilienbesitzer  zu
erreichen.

Das Internet ist in der Lage, diese
Leistungsfahigkeit, in die Wahr-
nehmung eines Nutzers zu brin-
gen. Der Installateur ist nicht in

sein.“
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Nun aber zum Thema E-Com-
merce. Mit E-Commerce meinen

viele,

kann der Endanwender

meine Produkte irgendwo kaufen.
Wir dagegen miissen E-Commer-
ce in unserem dreistufigen Ver-
triebsweg nutzen, um den Prozess
kostenoptimierter zu gestalten.

Es ist eine Riesenchance. Nutzen
wir E-Commerce und Internet
auch, um unseren Vertriebsweg in

der

Focussierung ~ Warenwirt-

schaftssystem und Datenausgleich
usw. kostengiinstiger zu gestalten.

Dr. Krause: Also ich bin auch fest
der Uberzeugung, dass ein Mittel
wie E-Commerce dem dreistufigen
Vertriebsweg nicht kontra-produk-
tiv gegeniiber steht, sondern ihn
nachhaltig unterstiitzt. Bei sicher-
heitsrelevanten Produkten ware
es auch unsinnig, diese an End-
kunden zu verkaufen.

Bertelt: Wir kommen doch im In-
ternet mit Produkten, Produkt-
I6sungen und Produktnutzen an

Endverbraucher,

die wir sonst

nicht erreicht hitten.

,Die Light + Building ist
ein Thema und hat The-
men. Sie soll die zentrale
Plattform fiir die Branche

Dass sicher-
heitsrelevante
Produkte nicht
im Internet
verkauft wer-
den, das regelt
der Markt
selbst.

Schmitt: Wir von Hager Tehalit
sehen das Geschift mit den End-
kunden via Internet etwas anders.
Das Internet ermdoglicht Dinge
innerhalb von Business zu Busi-
ness, die vorher nicht moglich

waren. Auch die Darstellung un-
serer Produkte im Internet mit
ihrem Nutzen ist
eine fantastische
Bereicherung.
Der Verkauf von
Systemproduk-
ten via Internet
an den Endan-
wender ist fiir uns kein Thema.

Jung: Wir haben Systemprodukte
und Sicherheitsprodukte. Und
deshalb setzen wir auf Leistung im
Fachvertrieb, jeder in seiner Rol-
lenverteilung. Internet ist ein
Kommunikationsmedium um
dafiir zu sorgen, dass unsere Kom-
petenz so vielen Endkunden wie
nur moglich bekannt wird.

Schmitt: Ich glaube, dass das The-
ma Shop eine Sache ist, iiber die
man erst gut nachdenken sollte
bevor man sich dort engagiert. In
dieser Frage gibt es bei den AKA-
Firmen keine 100%-ige Uberein-
stimmung.

Liiders: Ich wiirde gerne noch auf
das Branchen-Highlight des nach-
sten Jahres zu sprechen kommen:
die Light + Building.

Bertelt: Diese Branche hat ein An-
recht auf eine attraktive Messe an
einem erlesenen Standort, der in
Frankfurt gefunden wurde. Die
Light + Building muss ein Erfolg
werden, das ist auch ein Selbstver-
standnis fiir die Branche. Da kann
die Fachpresse eine wichtige Rolle
spielen und das Handwerk fiir die-
se Messe motivieren.

Jung: Die Branche hat hier eine
gute Geschlossenheit gezeigt und
aktiv daran gearbeitet, dass wir
unsere zentrale Leitmesse be-
kommen. Auch der Arbeitskreis
hat hier intensiv mit der Messe-
leitung gearbeitet. Die Light +
Building ist ein Thema und hat
Themen. Sie soll die zentrale
Plattform fiir die Branche sein.
Fiir viele Handweker und Planer
stellt sich die Frage, ob sie durch
den Besuch von Regionalmessen
rechtzeitig iiber Brancheninnova-
tionen informiert werden. Die
Light + Building wird als Leitmes-
se mit zentralen Charakter die
Neuheiten zeigen.

Dr. Krause: Meine Herren, wir dan-
ken lhnen fiir das Gesprach. Las-
sen Sie mich das Abschlusswort
mit dem Wunsch verbinden, dass
lhre Arbeit in diesem Arbeitskreis
erfolgreich sein wird. Wir freuen
uns auf eine Fortsetzung unseres
Dialogs.
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