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1. Fragenkatalog 

Das sind die Fragen aus den Interviews mit den SHK-Handwerkern: 

 Wie bewerten Sie Ihre aktuelle GeschäŌslage auf einem 5er-Spektrum von sehr gut bis sehr 

schlecht? 

 Wie beschreiben Sie auf einem 5er-Spektrum Ihre aktuelle Kapazitätsauslastung? 

 Wie verteilen sich im Moment prozentual Ihre Montagekapazitäten auf Sanitär und Heizung? 

 Wie reagieren Sie auf diese AuslastungssituaƟon? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ in den nächsten drei Monaten im Vergleich zu heute entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich Wärmeerzeuger entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich Wärmeverteilung und -übertragung 

entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich Sanitär vor der Wand entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich RohinstallaƟon entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich Klima/LüŌung entwickeln? 

 Wie wird sich Ihr GeschäŌ im Detail im Bereich Elektro/PV etc. entwickeln? 

 Wie wird sich in Ihrer Region das GeschäŌ im Neubau entwickeln? 

 Wie wird sich in Ihrer Region das GeschäŌ in der Renovierung entwickeln? 

 Wie wird sich in Ihrer Region das GeschäŌ mit öffentlichen AuŌraggebern entwickeln? 

 Wie hat sich Ihre AuŌragsreichweite in den letzten zwei Monaten wickelt? 

 Haben Sie für Ihre vorliegenden AuŌräge wg der Lieferengpässe bereits Material beschaŏ und 

sicherheitshalber schon eingelagert? Wenn ja, wie weit reichen zeitlich Ihre Hamsterkäufe? 

 Haben Sie für Ihre vorliegenden AuŌräge wg der Lieferengpässe bereits Material im 

Großhandel reservieren lassen? Wenn ja, wie weit reichen zeitlich Ihre Reservierungen? 

 Wie viele Wochen Lieferzeit müssen Sie im Moment bei Wärmepumpe akzepƟeren? 

 Wie viele Wochen Lieferzeit müssen Sie im Moment bei Öl-Brennwert akzepƟeren? 

 Wie viele Wochen Lieferzeit müssen Sie im Moment bei Gas-Brennwert akzepƟeren? 

 Befassen Sie sich akƟv mit dem Thema Teilsanierung im Bad nach dem MoƩo 'besser einen 

kleinen BadauŌrag als keinen'? 

 Effekt: Storno von AuŌrägen mit Öl-Brennwert 

 Effekt: Storno von AuŌrägen mit Gas-Brennwert 

 Effekt: Storno von AuŌrägen mit Wärmepumpe 

 Effekt: Storno von AuŌrägen mit Biomasse 

 Effekt: Verschieben von AuŌrägen mit Öl-Brennwert 

 Effekt: Verschieben von AuŌrägen mit Gas-Brennwert 
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 Effekt: Verschieben von AuŌrägen mit Wärmepumpe 

 Effekt: Verschieben von AuŌrägen mit Biomasse 

 Effekt: wieder mehr BadauŌräge 

 Effekt: Allgemeiner AuŌragsrückgang 

 Effekt: die durchsetzbaren Preise sinken 

 Fehlt KauŅraŌ bei den Kunden? 

 Fehlen neue Produkte / Techniken? 

 Fehlt Werbung der Hersteller beim Verbraucher? 

 Fehlt Effizienz in der Zusammenarbeit zwischen den Branchenpartnern? 

 Fehlen SubvenƟonen / bessere poliƟsche Rahmendaten? 

 Sehen Sie den KonzentraƟonsprozess im Handel als Bedrohung für Sie an? 

 Sehen Sie die Schwarzarbeit in Ihrer Region als Bedrohung für Sie an? 

 Sehen Sie die RaƟngrichtlinien als Bedrohung für Sie an? 

 Konnten Sie in diesem Jahr gegenüber den Endkunden Ihre Stundenlöhne erhöhen? Wenn ja, 

um wieviel € pro Stunde? 

 Konnten Sie in diesem Jahr gegenüber den Endkunden höhere Materialpreise durchsetzen? 

Wenn ja, um ca. wieviel %? 

 Werden Sie in 2024 für Ihre Firma neue Autos anschaffen? 

 Werden Sie in 2024 für Ihre Monteure neue Werkzeuge anschaffen? 

 Werden Sie in 2024 für Ihren Betrieb neue SoŌware/BetriebsausstaƩung anschaffen? 

 Werden Sie in 2024 mehr oder weniger als in 2023 invesƟeren? 

 Die genauen Fragen lauteten: Werden Sie in 2024 Ausbildungsplätze anbieten? und Wenn ja, 

sind das mehr oder weniger als in 2023? 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk Sanitär vor der 

Wand?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk RohinstallaƟon?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk 

Wärmeerzeuger?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk 

Wärmeverteilung/-übertragung?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk Elektro?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk Mess- und 

Regeltechnik?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für das Gewerk Kälte/Klima?' 
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 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Armaturen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Badbeschläge/Accessoires?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Badmöbel?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Brausen 

und Duschsysteme?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Designheizkörper?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Duschablaufrinnen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Duschabtrennungen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Dusch-

WC?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Extrem 

flache Brausetassen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Fliesbare 

Bodenelemente?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Normale 

Brausetassen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Punktabläufe?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Sanitärkeramik?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Spiegel/Lichtspiegel/Spiegelschränke?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Wand-

/Deckenverkleidungssysteme?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Wannen, 

Acryl?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Wannen, 

Stahl?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe WC-Sitze?' 
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 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

BefesƟgungstechnik?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Brandschutz?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Druckerhöhungsanlagen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Enthärtungsanlagen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Fäkalienhebeanlage (gr. Geräte)?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Hausabflussleitung?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Isolierung?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Leckageschutz?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Tauchpumpen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Vorwandelemente?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Wasserfilter?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe WC-

Fördersysteme (kl. Geräte)?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

BlockheizkraŌwerke?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Brennstoffzelle?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Gas-

Brennwertgeräte?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Hybridgeräte Gas/Wärmepumpe?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Klimaanlagen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Kontroll. 

WohnraumlüŌungen?' 
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 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

KonvenƟonelle Kessel (Heizwertgeräte)?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe Öl-

Brennwertgeräte?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Pelletkessel?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Photovoltaik?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Solarthermie?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Wärmepumpen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Flachheizkörper?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

FrischwasserstaƟonen?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Fussbodenheizung (Wasser)?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Fussbodenheizung (Elektro)?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe große 

Druckhaltegeräte?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe große 

Entgasungsgeräte?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Heizungspumpe?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Heizungswasserauĩereitung?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Konvektoren?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

maßgeferƟgte Verteilerbalken?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Röhrenradiatoren?' 
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 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

StrangreguliervenƟle?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

ThermostatvenƟle?' 

 Wie ist Ihre Schätzung / GeschäŌsprognose für 2024 im Detail für die Warengruppe 

Warmwasserspeicher?' 

 Was sind die drei wichƟgsten EigenschaŌen, Merkmale, Services, die ein SHK-Hersteller für Sie 

haben muss? und Was wären die nächsten drei EigenschaŌen, Merkmale, Services? 

 Kennen Sie einen SHK-Hersteller oder SHK-Produkte, die durch die SƟŌung Warentest gut 

bewertet wurden? 

 Fragen Endverbraucher gezielt nach Produkten, die eine gute Bewertung durch SƟŌung 

Warentest erhalten haben? 

 Sind Produkte, die eine gute Bewertung durch SƟŌung Warentest erhalten haben, leichter im 

Preis durchsetzbar? 

 Wie oŌ kommen Ihre Kunden auf Grund von Empfehlungen mit konkreten Produktwünschen 

zu Ihnen? 

 Wie oŌ kommen Ihre Kunden auf Grund von Fernsehwerbung / Sportsponsoring mit konkreten 

Markenwünschen zu Ihnen? 

 Wie oŌ kommen Ihre Kunden auf Grund von Werbung im Internet mit konkreten 

Markenwünschen zu Ihnen? 

 Kennen Sie einen SHK-Hersteller oder SHK-Produkte, die einen Designpreis erhalten haben? 

 Kennen Sie einen SHK-Großhändler oder SHK-Handelsmarken, die einen Designpreis erhalten 

haben? 

 Fragen Endverbraucher gezielt nach Produkten, die eine Designauszeichnung erhalten haben? 

 Sind Produkte, die einen Designpreis erhalten haben, leichter im Preis durchsetzbar? 

 Wie oŌ werden Produkte verlangt, die auch als populäre Konsummarke (JeƩe Joop, Esprit, etc.) 

bekannt sind? 

 Wie oŌ kommen Ihre Kunden mit Designwünschen, die sie im Internet / in Lifestyle- oder 

WohnzeitschriŌen gesehen haben? 

 Wie oŌ pro Jahr besuchen Sie selbst eine Schulung im Werk eines Herstellers? 

 Wie oŌ schicken Sie Ihre Mitarbeiter zu Schulungen ins Werk eines Herstellers? 

 Was muss eine Schulung im Werk an Inhalt und Rahmenprogramm haben, dass Sie garanƟert 

teilnehmen? 

 Wie oŌ pro Jahr besuchen Sie selbst eine Schulung, die Ihr Großhändler anbietet? 
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 Wie oŌ schicken Sie Ihre Mitarbeiter zu Schulungen, die Ihr Großhändler anbietet? 

 Was muss eine Schulung Ihres Großhändlers an Inhalt und Rahmenprogramm haben, dass Sie 

garanƟert teilnehmen? 

 Waren Sie in diesem oder im letzten Jahr auf einer SHK-Branchenmesse? 

 Mit wie vielen Personen aus Ihrer Firma gehen Sie auf eine SHK-Branchemesse? 

 Waren Sie in diesem oder im letzten Jahr auf einer Hausmesse des Großhandels? 

 Mit wie vielen Personen aus Ihrer Firma gehen Sie auf eine Hausmesse des Großhandels? 

 Waren Sie in diesem oder im letzten Jahr auf einer Roadshow eines SHK-Herstellers? 

 Wie wichƟg ist Ihnen die ISH, Frankfurt? 

 Sind Sie Mitglied in einem Partnersystem der Industrie? 

 Ich habe die Möglichkeit des direkten Einkaufs? 

 Ich kann mich durch ein exklusives HerstellersorƟment von den WeƩbewerbern abheben? 

 Ich habe regionalen Gebietsschutz / Alleinvertrieb? 

 Ich habe Einkaufsvorteile, bessere KondiƟonen und bessere Erträge? 

 Ich bekomme vom Hersteller die Anfragen der Endkunden aus meiner Region? 

 Ich bekomme Hilfe bei der Unternehmensplanung und -steuerung? 

 Ich bekomme Hilfe bei der betrieblichen OrganisaƟon / bei den betrieblichen Prozessen? 

 Ich bekomme Hilfe beim strategischen MarkeƟng (z. B. PosiƟonierung, Kernkompetenzen, etc.? 

 Ich bekomme Hilfe beim operaƟven MarkeƟng (z. B. Anzeigen, Mailings, Messebeteiligungen, 

etc.? 

 Ich bekomme Hilfe bei der Gestaltung meiner Homepage? 

 Ich bekomme Hilfe bei der Gestaltung meines Schauraums / meines Ladenlokals? 

 Ich habe bessere Serviceunterstützung und werde mit Priorität bedient? 

 Ich habe ein besseres und/oder preiswerteres Angebot an Schulungen für mich und meine 

Leute? 

 Ich werde besser über Markt- und ProdukƩrends informiert? 

 Ich werde in die Entwicklung von Produkten und Services einbezogen und bin so eine Art 

Handwerkerbeirat? 

 In der KooperaƟon kann ich mich prima mit den Kollegen austauschen? 

 Die KooperaƟon bietet tolle GemeinschaŌserlebnisse und interessante 

GemeinschaŌserfahrungen? 

 Die MitgliedschaŌ in der KooperaƟon kostet …? 

 Welche Noten geben Sie Ihrer Gesamtzufriedenheit mit dem Partnerprogramm? 
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 Was sind die drei wichƟgsten EigenschaŌen, Merkmale, Services, die ein SHK-Großhändler für 

Sie haben muss? und Was wären die nächsten drei EigenschaŌen, Merkmale, Services? 

 Verarbeiten Sie Handelsmarke? 

 Wie groß schätzen Sie Ihren Handelsmarkenanteil im Bereich Sanitär vor der Wand? 

 Wie groß schätzen Sie Ihren Handelsmarkenanteil im Bereich RohinstallaƟon? 

 Wie groß schätzen Sie Ihren Handelsmarkenanteil im Bereich Heizung? 

 Was spricht für Handelsmarke? 

 Was spricht gegen Handelsmarke? 

 Arbeiten Sie mit einer oder mehreren Sanitärausstellungen des Großhandels zusammen? 

 Darf die Ausstellung in Ihrem Namen dem Kunden kalkulierte Endkundenpreise oder RabaƩe 

nennen? 

 Darf die Ausstellung auch in Ihrem Namen dem Kunden Stundenlöhne oder Montagepreise 

nennen? 

 Darf die Ausstellung auch in Ihrem Namen mit dem Kunden den Vertrag schließen? 

 Wie viel Prozent der Bäder, die Sie im Moment bauen, sind noch nicht barrierefrei? 

 Arbeiten Sie in Ihrer Firma, auf Ihrer Homepage oder in der Ausstellung Ihres Großhandels mit 

Computeranwendungen der 360°-Visualisierung und/oder der virtuellen Realität? Wenn ja, 

was wird wo wie gezeigt? 

 Welche SoŌware wird genutzt? 

 Welche Bäder / Kojen werden mit der SoŌware gezeigt? 

 Muss man eine Brille aufsetzen oder bekommt man einen 3D-Controller in die Hand? 

 Wie ist das Gefühl drin zu sein? 

 Wie ist die Plausibilität / Realitätsnähe der Darstellung? 

 Kann der Betrachter interagieren oder nur ansehen? 

 Wie ist die Wiedergabequalität / Bildqualität? 

 Wird den Leuten bei der Anwendung schwindelig? 

 Lohnt es sich als Verkaufsinstrument? Was sagen die Kunden? 

 Nutzen Sie die Abhollager des Großhandels? 

 Wenn j?, wie oŌ durchschniƩlich pro Woche? 

 Was kostet Sie so ein Abhollagerbesuch durchschniƩlich an Zeit (Anfahrt, Warenbeschaffung, 

Rückfahrt)? 

 Wie viel % des Zeitaufwandes für eine Materialbeschaffung im Abhollager können Sie ihren 

Kunden weiterberechnen? 

 SƟmmt es, dass Abhollager Personalbörsen sind und dort Monteure abgeworben werden? 
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 Haben Sie im Abhollager bessere, gleiche oder schlechtere Preis als bei der normalen 

Anlieferung? 

 Spüren Sie, dass die Endkunden vermehrt nach Teilsanierungen des Bades fragen? 

 Spüren Sie, dass Ihre Kollegen im Bad vermehrt Teilsanierungen anbieten und ausführen? 

 Sind Sie selbst auch schon in das GeschäŌ mit Teilsanierungen von Bädern eingesƟegen? 

 In der aktuellen SituaƟon gilt Teilsanierung im Bad als besonders kundenorienƟert, weil man 

den Kunden schnell, preiswert und flexibel bedienen kann. Würden Sie dieser These 

zusƟmmen? 

 In der aktuellen SituaƟon gilt Teilsanierung im Bad als clevere Verkaufsstrategie, weil das 

HeizungsgeschäŌ die Kapazitäten für KompleƩbadsanierungen zu sehr belegt. Würden Sie 

dieser These zusƟmmen? 

 In der aktuellen SituaƟon gilt Teilsanierung im Bad als clevere Kapazitätsnutzung, weil man 

diese AuŌräge leicht dazwischenschieben kann, wenn bei den HeizungsauŌrag mal wieder 

Material fehlt. Würden Sie dieser These zusƟmmen? 

 Teilsanierung im Bad gilt als margenstark, weil man sich als Handwerker auf die Montage der 

teuren Teile im Bad konzentrieren und beschränken kann. Würden Sie dem zusƟmmen? 

 Welche FunkƟonen/Produkte im Bad eignen sich Ihrer Meinung nach besonders gut für einen 

TeilsanierungsauŌrag? 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Bezahlbare und saubere Energie' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Frieden, GerechƟgkeit und starke InsƟtuƟonen' für 

Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Geschlechtergleichstellung' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Gesundheit und Wohlergehen' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'hochwerƟge Bildung' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'industrielle InnovaƟon und Infrastruktur' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'kein Hunger' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'keine Armut' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Leben an Land' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Leben unter Wasser' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Maßnahmen zum Klimaschutz' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Menschenwürdige Arbeit und 

WirtschaŌswachstum' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'nachhalƟge Städte und Gemeinden' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'PartnerschaŌ zur Erreichung der Ziele' für Sie?' 
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 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Sauberes Wasser und Sanitärversorgung' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'verantwortungsvolle Konsum- und 

ProdukƟonsmuster' für Sie?' 

 Wie relevant ist das NachhalƟgkeitsthema 'Weniger Ungleichheiten' für Sie?' 

 Wie viel RabaƩ auf die Werkspreisliste müssen Sie im Moment geben, um einen 

WärmepumpenauŌrag zu bekommen? 

 Wie viel RabaƩ auf die Werkspreisliste müssen Sie im Moment geben, um einen 

BrennwertgeräteauŌrag zu bekommen? 

 Wie viel RabaƩ auf die Werkspreisliste müssen Sie im Moment geben, um einen BadauŌrag zu 

bekommen? 

 Wie viel Tage benöƟgen Sie im Moment für ein Heizungsangebot? 

 Wie viel Tage benöƟgen Sie im Moment für ein Sanitärangebot? 

 Wie lange dauert im Moment ein Beratungsgespräch beim Verkauf einer Heizungsanlage? 

 Wie lange dauert im Moment ein Beratungsgespräch beim Verkauf eines Bades? 

 Was ist im Moment den Endkunden beim Kauf einer Heizungsanlage die wichƟgste Frage? 

 Was ist im Moment den Endkunden beim Kauf eines Bades die wichƟgste Frage? 

 Angenommen, Sie benöƟgen allgemeine InformaƟonen zu BIM: Wo suchen Sie dann nach 

InformaƟonen? 

 Angenommen, Sie benöƟgen allgemeine InformaƟonen zu SMART HOME -Lösungen: Wo 

suchen Sie dann nach InformaƟonen? 

 Was sind nach Ihrer Meinung die Probleme der Smart Home Technik im SHK-GeschäŌ? 

 Wenn sich Ihre Kunden für Smart Home Technik entscheiden, wie viel Euro können Sie dann 

als Mehrpreis/Mehrumsatz durchsetzen? 

 Glauben Sie, dass Smart Home zur Spezialisierung im SHK-Handwerk taugt? 

 Wie würden Sie Ihren digitalen Standard im Vergleich zu Kollegenfirmen beschreiben? 

 Woher kommen Ihnen die Anregungen für die Digitalisierung Ihres Betriebes? 

 Für welche Jobs nutzen Sie die Online-Plaƪormen des Großhandels? 

 Wer hat die beste Online-Unterstützung im Großhandel?  Warum? 

 Wer hat die beste Online-Unterstützung bei den Herstellern?  Warum? 

 Was fehlt bzw. stört bei den aktuellen digitalen Unterstützungskonzepten? 

 Die strategische Unternehmensplanung wird schwieriger. Die Prognosereichweite sinkt 

ständig? 

 Qualität bei Produkten und Ausführung verliert an WichƟgkeit, der Preis dominiert alles? 
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 Das SHK-Handwerk verliert steƟg seine WeƩbewerbsvorteile gegenüber Anbietern aus dem 

Internet? 

 Die FluktuaƟon der Mitarbeiter im SHK-Handwerk hat zugenommen? 

 Wahrscheinlich ist man als SHK-Handwerker im Vorteil, wenn man sich auf das Ende der 

Fachschiene einstellt? 

 Die BüroprodukƟvität im SHK-Handwerk macht den Unterschied im Profit der Betriebe aus? 

 Die Reibungsverluste in der Zusammenarbeit mit dem Großhandel machen den größten Ärger 

im GeschäŌ aus? 

 Je schneller wir gegenüber den Endkunden reagieren, desto wahrscheinlicher sind sie 

zufrieden? 

 Unser Vorteil im Markt ist der persönliche Kontakt zum Kunden, der von uns gezielt eingesetzt 

und vermarktet wird? 

 Unsere Kundenbeziehungen steuern wir durch ein CRM-System? 

 Die meisten Bürojobs im Handwerksbetrieb kann man an Leute auslagern, die es zum gleichen 

Preis besser können? 

 Auf der Baustelle werden wir zwei Klassen Monteure erleben, einfache Schrauber und 

schlauere Kundenkontakter? 

 Nutzen staƩ kaufen wird auch den SHK-Markt erreichen und neue Verkaufskonzepte für Bad 

und Heizung erzwingen? 

 Ein einzelner Handwerker kann nicht mehr alles wissen, was man für eine perfekte Haustechnik 

wissen muss? 

 Ein Handwerksbetrieb, der in 10 Jahren noch erfolgreich sein will, muss sich spezialisieren? 

 Für die Endkunden ist der Kauf eines Bades und/oder einer Heizungsanalage ein Erlebnis, das 

entsprechend posiƟv gestaltet werden muss? 

 SHK-Handwerker verkaufen keine Bäder und/oder keine Heizungsanlagen, sondern Wellness, 

Umweltschutz, Geldanlage, Luxus, etc? 

 Kunden interessieren sich für die Erfolgsgeschichte des Handwerkers, den sie beauŌragen? 

 Ware bringt weniger Geld als Dienstleistung, diese weniger Geld als Erlebnisse? 

 Dem Kunden eine gute Erfahrung zu ermöglichen, ist die wirksamste MarkeƟngmaßnahme? 

 Die Frauen kommen! Entscheidungen für Bäder und/oder Heizungsanlagen werden immer 

mehr Entscheidungen der Kundinnen? 

 Frauen haben bei Bädern und/oder Heizungsanlagen mehr emoƟonale KaufmoƟve als 

Männer? 

 Die Alten kommen. Das DurchschniƩsalter unserer Kunden steigt? 
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 Die Alten haben Geld, das spürt man deutlich? 

 Je älter die Kunden, desto länger dauert die Beratung? 

 Du musst die Kunden begeistern, oder Du wirst nicht empfohlen? 

 RichƟg Geld verdient man im SHK-Markt, wenn man den Kunden einen WOW-Effekt liefert? 

 Der Verkauf von SHK-Produkten wird lebhaŌer. Die Kunden erwarten gute Stories, lebensechte 

Demos, konkrete Beispiele, etc? 

 Die Kunden erwarten, dass man sich Ɵef in der SHK-Materie auskennt. Wie selten das Problem 

auch ist? 

 VerƟkale Vernetzung zu SHK-Herstellern und SHK-Großhändlern ermöglicht interessantere 

Kundenversprechen? 

 Wir haben in unserer Firma eine steigende Frauenquote? 

 Wir haben keine Probleme Azubis zu finden und einzustellen? 

 Das DurchschniƩsalter unserer Firma ist stabil bzw. wir werden sogar jünger? 

 Wir haben für unsere Monteure moderne Entlohnungskonzepte, die sich an der Leistung 

und/oder Kundenzufriedenheit orienƟeren? 

 Wir leiden daran, dass uns Kollegenbetriebe unsere Mitarbeiter abwerben wollen? 

 Wir haben in unserem Team bewusst ein paar schräge Typen? 

 Unsere Kernkompetenzen sind im Wandel. Wir probieren viele neue Technologien und 

verändern unser Angebot an die Kunden? 

 Wir organisieren uns so, dass prinzipiell jeder ohne Rückfragen weiß, was er wann, wo und wie 

zu machen hat? 

 Wir wissen, in welchen FaceƩen wir anders als unsere WeƩbewerber sind? 

 Wenn man die SHK-Branche in Jäger und Gejagte einteilt, sind wir eher bei den Jägern? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die Energieversorger / Stadtwerke die kompleƩe 

Beratung der Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Internetplaƪormen die kompleƩe Beratung der 

Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass YouTube die kompleƩe Beratung der Endkunden bei 

einem SHK-AuŌrag machen wird? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die SHK-Hersteller die kompleƩe Beratung der 

Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die SHK-Großhändler die kompleƩe Beratung der 

Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 
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 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die Größen im Einzelhandel (IKEA, Baumärkte, etc.) 

die kompleƩe Beratung der Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Systeme wie Siri oder Alexa die kompleƩe Beratung 

der Endkunden bei einem SHK-AuŌrag machen werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die kompleƩe Beratung bei einem SHK-AuŌrag für 

die Endkunden ein Selbstbedienungsmodell wird? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die kompleƩe Beratung bei einem SHK-AuŌrag völlig 

enƞällt, weil eh nur noch Standards technisch machbar und bezahlbar sein werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die kompleƩe Beratung bei einem SHK-AuŌrag ein 

Krankenkassenmodell wird, weil wir sonst unsere Klimaschutzziele nicht erreichen? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass SHK-Ware für die Endkunden unerheblich / 

uninteressant wird, weil man Haustechnik als Dienstleistung interpreƟert und kauŌ? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass SHK-Ware durch Amazon an die SHK-Handwerker 

geliefert wird? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass der Großhandel die Dreistufigkeit aufgibt und direkt 

an die Endkunden liefert? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die SHK-Hersteller die Fachschiene aufgeben und an 

jeden liefern und fakturieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig Schornsteinfeger SHK-Produkte monƟeren 

werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig Hausmeisterkolonnen SHK-Produkte 

monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig SHK-Hersteller selbst die SHK-Produkte 

monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig SHK-Großhändler selbst die SHK-Produkte 

monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig Energieversorger / Stadtwerke die SHK-

Produkte monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig die Endkunden selbst die steckerferƟgen 

SHK-Produkte monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig irgendwelche LogisƟker (Postbote, 

Umzugshelfer, etc.) mit KI-Brille auf der Nase SHK-Produkte monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig immer mehr Schwarzarbeiter SHK-

Produkte monƟeren werden? 
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 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig immer mehr Branchenfremde SHK-

Produkte monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig Kommunen mit ihren Bauhöfen SHK-

Produkte monƟeren werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass im SHK-Markt zukünŌig Wartung wichƟger als 

Produktverkauf wird? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig SHK-Produkte nicht mehr gewartet, 

sondern immer sofort kompleƩ ausgetauscht werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass zukünŌig SHK-Produkte vom Endkunden selbst (mit 

KI-Brille auf der Nase) selbst gewartet werden? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Fernüberwachung über das Internet Wartung 

überflüssig macht? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die Kesselhersteller für die Endkunden einen 

kompleƩen SHK-AuŌrag organisieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die Energieversorger / Stadtwerke für die Endkunden 

einen kompleƩen SHK-AuŌrag organisieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die Baumärkte für die Endkunden einen kompleƩen 

SHK-AuŌrag organisieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass die SHK-Großhändler für die Endkunden einen 

kompleƩen SHK-AuŌrag organisieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Amazon für die Endkunden einen kompleƩen SHK-

AuŌrag organisiert? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass sich die Endkunden, unterstützt mit KI-Systemen, 

einen kompleƩen SHK-AuŌrag selbst organisieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass sich Firmen wie Thermondo oder Banovo immer 

mehr im Markt etablieren? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass sich Endkunden SHK-Anlagen schlüsselferƟg bei IKEA 

kaufen können? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass sich Endkunden SHK-Anlagen schlüsselferƟg im 

Supermarkt kaufen können? 

 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass spezielle Agenturen am Markt auŌauchen, bei denen 

der Endkunde Heizungsanlagen kaufen kann? 

 In unserem Betrieb werden digitale Medien gezielt zur InformaƟon der Kunden über unsere 

Leistungen genutzt? 
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 Die digitalen Medien sind für uns in der KundenkommunikaƟon wichƟger als die 

konvenƟonellen KommunikaƟonskanäle? 

 Durch die Nutzung internetbasierter Anwendungen (bspw. eVergabe, Online-Handel, Online-

Plaƪormen) erschließt unser Betrieb neue Kunden? 

 Die digitalen Medien sind für uns in der Neukundengewinnung wichƟger als die 

konvenƟonellen KommunikaƟonskanäle? 

 Zur Kundengewinnung und Verbesserung unserer Leistungen nutzen wir digitale 

Kundenbewertungstools und -portale? 

 Wir bekommen mehr Feedback über die digitalen Kundenbewertungstools / -portale als über 

konvenƟonelle KommunikaƟonskanäle? 

 Wir erfassen Kundendaten und werten diese aus? 

 Wir erfahren mehr über unsere Kunden über die digitale Datenanalyse als über die 

konvenƟonellen InformaƟonskanäle? 

 Was wird in Sachen IT und Kunden die größte Herausforderung in den nächsten Jahren? 

 Unsere Großhändler sind über IT-Systeme in unseren Leistungserstellungsprozess 

eingebunden? 

 Die Einbindung unserer Großhändler in unseren Leistungserstellungsprozess über IT-Systeme 

ist eine große Hilfe? 

 Was wird in Sachen IT und Lieferanten die größte Herausforderung in den nächsten Jahren? 

 Unsere IT-Infrastruktur wird regelmäßig aktualisiert und an den Stand der Technik angepasst? 

 Die Aktualität unserer IT-infrastruktur hat höchste Priorität und ist durch regelmäße 

InvesƟƟonen gesichert? 

 Unsere AuŌragsabwicklung wird von der Angebotsaufnahme bis zur Rechnungslegung 

vollumfänglich durch IT-Systeme unterstützt? 

 Die Unterstützung unserer AuŌragsabwicklungsprozesse durch IT-Systeme ist für uns von 

hoher WichƟgkeit? 

 Wir haben für unsere Firma ein umfangreiches Prozesshandbuch. Was wie zu tun ist, ist 

dokumenƟert? 

 Die DokumentaƟon unserer Prozesse ist von großer WichƟgkeit für uns? 

 Wir setzen im Kundengespräch innovaƟve Technologien wie virtuelle Realität, Datenbrille, etc. 

ein? 

 Der Einsatz innovaƟver Technologien verbessert unsere Verkaufserfolge spürbar? 

 Wir sind digital vernetzt und können dadurch Instrumente einsetzen, die uns selbst nicht 

gehören? 
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 Unser Grad der digitalen Vernetzung hat unsere Leistungsfähigkeit deutlich verbessert? 

 Daten, die während der Abwicklung unserer AuŌräge entstehen, werden zur steƟgen 

Effizienzverbesserung genutzt? 

 KonƟnuierliche Verbesserung, die auf systemaƟscher Datenanalyse basiert, ist sehr wichƟg für 

uns? 

 Sämtliche Computer in unserem Betrieb sind vernetzt? 

 Die Vernetzung unserer Computer ist ein spürbarer InformaƟons- und Zeitvorteil? 

 In unserem Betrieb werden Cloud-Technologien genutzt? 

 Die Ablage unserer Daten in der Cloud ist ein spürbarer InformaƟons- und Zeitvorteil? 

 Interner InformaƟonsfluss, zum Beispiel Zeiterfassung, Werkzeugverwaltung, Bautagebuch, 

etc. werden über Smartphone und Tablets unterstützt? 

 Der Einsatz mobiler Geräte (Smartphone, Tablets) ist ein spürbarer InformaƟons- und 

Zeitvorteil? 

 Wir nutzen in allen Bereichen unserer Arbeit digitale Technologien, um Arbeitseinsätze zu 

koordinieren und zu planen? 

 Ohne die digitalen Technologien häƩen wir erhebliche Probleme unsere Jobs zu organisieren? 

 Digitale Technologien tragen zu unserem GeschäŌserfolg bei? 

 Zu wie viel Prozent speist sich ihr Umsatz aus dem Einsatz digitaler Technologien? 

 Durch den Einsatz digitaler Technologien (big data, Kunden-Feedback) reagieren wir auf 

verändertes Kundenverhalten? 

 Ohne digitale Technologien wären wir in unseren ReakƟonen auf das Kundenverhalten deutlich 

langsamer? 

 Durch den Einsatz digitaler Technologien konnten wir unser Angebotsspektrum ausweiten? 

 AuŌräge, die nur mit digitalen Technologien möglich sind, machen einen großen Umsatzanteil 

bei uns aus? 

 Wir beobachten unseren Markt und unsere WeƩbewerbssituaƟon mit Hilfe digitaler 

Technologien? 

 Durch den Einsatz digitaler Technologien erfahren wir Dinge über unsere WeƩbewerbslage, die 

wir früher nie wahrgenommen häƩen? 

 Unsere Kunden können sich die Problemlösung, die wir ihnen bieten, digital und individuell 

zusammenstellen? 

 Wie viel Prozent Ihres Umsatzes entsteht über digitale AuŌragskonfiguratoren? 

 Durch digitale Technologien können wir unseren Kunden alternaƟve Kostenmodelle zum 

Erwerb unserer Leistungen anbieten? 
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 Die digitalen GeschäŌsmodelle machen einen erheblichen Anteil unseres Umsatzes aus? 

 Je digitaler ein Hersteller ist, desto lieber arbeiten wir mit ihm zusammen? 

 Je digitaler ein Großhändler ist, desto lieber arbeiten wir mit ihm zusammen? 

 Unser Umsatz wird durch Online-Handel erwirtschaŌet? 

 Wie viel Prozent Ihres Umsatzes entstehen durch Online- AkƟvitäten? 

 Unsere Mitarbeiter tragen die Einführung digitaler Technologien in unserem Betrieb mit? 

 In unserem Unternehmen ist es wichƟg, dass die Mitarbeiter die Einführung von neuen 

Technologien unterstützen? 

 Unsere Mitarbeiter verfügen über die notwendigen Kompetenzen für den Umgang mit 

digitalen Technologien? 

 Die Fortbildung unserer Mitarbeiter, gerade in digitalen Dingen, ist in unserem Unternehmen 

sehr wichƟg? 

 Unsere Mitarbeiter werden zum Umgang mit aktuellen digitalen Technologien geschult? 

 In unserem Unternehmen ist es wichƟg, dass alle Mitarbeiter digital auf Ballhöhe sind? 

 Unser Betrieb bietet den Mitarbeitern die Möglichkeiten sich mit Hilfe digitaler Medien 

weiterzubilden? 

 Digitale Weiterbildungskonzepte sind in unserem Betrieb sehr wichƟg? 

 Unser Betrieb nutzt digitale Medien zur Mitarbeitergewinnung? 

 Wir haben über digitalen Medien mehr Erfolg bei der Mitarbeitergewinnung als über 

konvenƟonelle Methoden? 

 WichƟge InformaƟonen zu Arbeitsabläufen und Arbeitsverfahren sind für unsere Mitarbeiter 

digital verfügbar? 

 In unserem Betrieb ist es wichƟg, dass die Arbeitsabläufe digital dokumenƟert sind? 

 Unsere Mitarbeiter sind geschult im sicheren Umgang mit digitalen Daten? 

 Datenschutz haƩe in unserer Firma schon vor der DSGVO einen hohen Stellenwert? 

 Alle Geräte, die bei uns mit dem Internet verbunden sind, haben einen Basisschutz gegen 

Viren, etc? 

 Der Schutz unserer IT-Struktur hat eine hohe Priorität in unserer Firma? 

 Alle SoŌware-Produkte sind in unserer Firma auf dem neuesten Stand? 

 Aktuelle SoŌware einzusetzen, ist in unserer Firma sehr wichƟg? 

 In unserer Firma werden alle Daten regelmäßig gesichert? 

 In unserer Firma sind alle IT-Geräte durch Zugriffschutz gesichert? 

 In unserer Firma werden nur starke Passwörter eingesetzt? 

 Wir empfinden die Digitalisierung als Druck? 
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 Wir empfinden die Digitalisierung als Chance? 

 Das Einzige, was wirklich an der Digitalisierung stört, ist die erzwungene Transparenz? 

 

  


