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Einzigartig erfolgreich

Wie Sie den Kampf um die Kunden gewinnen.

B ,Wer den Kampf um die Kunden ge-
winnen will, der muss sich von seiner
Konkurrenz abgrenzen!“ Das haben Sie
bestimmt schon mal gehdrt. Unterneh-
men fallen Kunden auf Grund ganz be-
stimmter Merkmale auf. Stellen Sie sich
beispielsweise vor, Sie wollten ein Auto
kaufen. Sie werden sich dabei an ganz
bestimmten Eigenschaften orientieren.
Wenn Sie beispielsweise einen Sport-
wagen suchen, dann wirden Sie sich
nicht bei Volvo umschauen, aber Sie
wirden Porsche in Ihre Uberlegungen
einbeziehen. Sie als Kunde schreiben ei-
nem Anbieter ndmlich ganz bestimmte
Eigenschaften zu. Und Porsche gilt nun
mal als Sportwagenschmiede, wahrend
Volvo sichere Alltagsautos baut. Und
nun denken Sie an das Malerhandwerk:
In Threm direkten Umfeld gibt es viele
Malerbetriebe. Was bieten diese Betrie-
be an? Malerarbeiten, Tapezierarbeiten,
Lackierarbeiten, Warmedammung, Bo-
denverlegung und vieles mehr. Alle Be-
triebe bieten es genau so an. Und was
macht Ihr Betrieb? Genau dasselbe? Wo
liegt dann der Unterschied Ihres Be-
triebs zu all den anderen auf dem
Markt? Warum soll dann der Kunde ge-
nau zu Thnen kommen, wenn er einen
Auftrag zu vergeben hat? Wie grenzen
Sie sich also von Ihrem Wettbewerb ab?
Sie merken schon: Was Sie brauchen, ist
ein Alleinstellungsmerkmal.

Alleinstellungsmerkmal
Ein Alleinstellungsmerkmal ist ein ein-

zigartiges Verkaufsversprechen. Das ist
ein Versprechen, das der Kunde nur bei
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Threm Betrieb bekommt. Etwas ganz Be-
sonderes, das Sie von Ihrem Wett-
bewerb vollig unterscheidet und das da-
zu fiihrt, dass sich Ihr Betrieb aus der
Masse des Marktes heraushebt. Ihr Ver-
sprechen muss so geartet sein, dass Ihre
Konkurrenz nicht das Gleiche abgeben
kann oder es zumindest nicht tut. Es
muss einzigartig sein, und es muss flr
Ihre potenziellen Kunden so méchtig
sein, dass diese genau deshalb zu Thnen
kommen, wenn sie einen Auftrag verge-
ben wollen.

Preisdifferenzierung

Im Malerhandwerk werden Auftrdge
sehr oft liber Preise vergeben. Wie gehen
Sie mit dieser Situation um? Macht es
Sinn den eigenen Preis abzusenken, um
Auftrage zu erhalten? Die Folge ware
dann eine ,,Wir sind die Billigsten-Stra-
tegie“. Betrachten wir zunéchst die Leis-
tung Ihres Betriebs. Wenn Sie Thre Leis-
tung mit der Leistung eines Wettbewer-
bers vergleichen, dann werden Sie einen
Unterschied feststellen. Solche Unter-
schiede in der Leistung ziehen auch
Wertunterschiede nach sich. Das weif3
auch Thr Kunde. Und deshalb ist er be-
reit, flir ein bestimmtes Produkt oder ei-
ne Dienstleistung etwas mehr - oder zu-
mindest das Gleiche - als fiir das Wett-
bewerbsprodukt zu zahlen. Das ist in
der menschlichen Psyche so festgelegt.
Der Haken ist nur, dass der Kunde den
Wertunterschied erkennen muss. Es
geht also nicht um Preise, sondern um
Wertunterschiede. Wenn Sie die Dar-
stellung Threr Leistung auf den Preis re-
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duzieren, dann schwindet Thre Chance
als einzigartig wahrgenommen zu wer-
den. Gleichzeitig reduzieren Sie Ihren
Deckungsbeitrag. Sie verdienen also we-
niger. Und natiirlich kann jeder Ihrer
Wettbewerber auch die Preise senken.
Damit ist klar, dass der Preis ein sehr
schlechtes Differenzierungskriterium
ist. Man kann es auch deutlicher sagen:
»~Wer vom Preis lebt, der kann auch am
Preis sterben!*.

Dem Preiskampf ausweichen
Thr Ziel muss es also sein, Auftrdge nicht

uber den Preis zu bekommen. Sie miis-
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sen Preiskdmpfen regelrecht auswei-
chen. Dafiir gibt es drei bewéhrte Me-
thoden:

1. Lassen Sie sich etwas einfallen,
durch das sich Thr Unternehmen und Ih-
re Leistungen vom Wettbewerb unter-
scheiden. Bieten Sie also etwas Einzigar-
tiges an, und sofort stehen Sie nicht
mehr im Preiswettbewerb.

2. Kopieren Sie nicht das Angebot Ih-
res Wettbewerbs, sondern gehen Sie Ih-
ren eigenen Weg. Wenn Thr Wettbewerb
beispielsweise die Tapezierarbeiten flir
eine Wohnung anbietet, dann zeigen Sie
Ihrem Kunden Alternativen zur Tapete
auf. Oder zeigen Sie ihm, wie man aus
Tapete plus Farbe mehr machen kann.
Und reden Sie natiirlich auch iiber die
Inhalte in Thren Materialien - iber che-
mische Zusammensetzungen und 6ko-
logische Vorteile.

3. Verlagern Sie die Diskussion von
den Herstellkosten auf die Gesamtkos-
ten. In einigen Bereichen konnen die
Folgekosten ziemlich hoch sein. Wenn
Sie z.B. Holz im Auf3enbereich beschich-
ten, dann wird die Beschichtung, be-
dingt durch die Bewitterung, alle paar
Jahre erneuert werden miissen. Die ent-
stehenden Kosten werden, je nach ver-
wendetem Material und gewahlter Aus-
fiihrung, sehr unterschiedlich sein. Also
zeigen Sie all das auf.

Qualitasdifferenzierung

Diese Uberlegungen fithren uns zur Ar-
beit selbst. Im Malerhandwerk findet
sich eine zunehmende Anzahl an Be-
trieben, die der Qualitat ihrer Arbeit und
einer besonders starken Kundenorien-
tierung einen entscheidenden differen-
zierenden Nutzen beimessen. ,Der Kun-
de ist Konig“ lautet die Devise, und man
meint mit dieser Strategie flir die Zu-
kunft bestens gerlistet zu sein. Leider
reicht das nicht. Denn eine verniinftige
Qualitdt und ein guter Service miissen
eine Selbstverstdndlichkeit sein und
nicht als herausragende Leistung ver-
standen werden. Heute ist jedes Unter-
nehmen darauf aus, seine Kunden zu-
frieden zu stellen, und damit ist Quali-
tat langst ein Grundnutzen und kein Al-
leinstellungsmerkmal mehr. Fir Sie be-
deutet das, dass Sie mit einem noch so
tollen Service noch lange nicht auf der
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Uberholspur sind. Sie sind nur weiter-
hin im Geschaft!

Kreativitasfalle

Andere meinen den entscheidenden
differenzierenden Nutzen in der eige-
nen Kreativitdt gefunden zu haben. Das
Malerhandwerk wird dann zum gestal-
tenden Handwerk und der Malermeister
zum Wohnraumdesigner. Es wird eine
Differenzierung gesucht, in dem die Ge-
flihlswelt des Kunden in den Mittel-
punkt gertickt wird. Auf den ersten Blick
ein interessanter Ansatz. Aber Achtung:
Die Gefiihle eines Menschen sind ganz
wesentlich vernunftbestimmt. Denn
Gefiihle hdngen davon ab, wie man die
personliche Bedeutung einer Sache ein-
schétzt. Und das hat viel mit gelernter
Erfahrung zu tun. Ohne persdnliche Be-
deutung und Einschéitzung gibt es kein
Gefiihl. Deshalb gilt: Gefiihle alleine rei-
chen nicht. Vermitteln Sie Ihren poten-
ziellen Kunden immer einen rationalen
Grund, warum Sie der richtige Anbieter
fir ihn sind. Begraben Sie Informatio-
nen nie unter Ihrer Kreativitat.

Der Weg zur Differenzierung

Thr Malerbetrieb ist nicht allein auf dem
Markt. Sie sind von Wettbewerbern um-
geben, die alle bestimmte Angebote an
die Kunden richten. Genau deshalb
muss sich die Suche nach Differenzie-
rungskriterien am Marktumfeld orien-
tieren. Ein Kunde, der seine Fassade re-
novieren mochte, der sucht keinen ,De-
signer®, sondern einen Fachmann fiir
Fassaden. Einen, der weif3, wie es geht
und was dabei zu beachten ist. Und
wenn dieser Fachmann dann auch noch
Farbakzente setzen kann, dann ist es
umso besser. Deshalb orientieren Sie
sich an dem, was der Markt von Thren
Konkurrenten gehort hat und was die
Kunden davon wahrgenommen haben.
Und dann betrachten Sie die Starken
und Schwéachen Ihres Betriebs und Ihrer
Wettbewerber aus der Sicht Ihrer Kun-
den. (Zum Thema Stérken-/Schwéchen-
analyse siehe Malerblatt 5/2005, S.
40/41)

Sich vom Wettbewerb zu differen-
zieren, bedeutet nicht so zu sein, wie al-
le anderen. Seien Sie mit Threm Betrieb

BETRIEB

MARKT

einzigartig. Seien Sie der einzige in Ihrer
Art. Und suchen Sie ein Alleinstellungs-
merkmal, das Sie vom Wettbewerb ab-
hebt. Das Geheimnis dabei ist: Das Al-
leinstellungsmerkmal muss nichts mit
Threm Leistungsangebot zu tun haben,
es muss nur einen Nutzen fiir Ihre Kun-
den darstellen. Und Sie miissen dieses
Merkmal sichtbar machen kénnen.

Weniger ist mehr

Stellen Sie sich beispielsweise vor, Sie
hétten Thre Stirke in der Renovierung
von Fassaden erkannt. Sie haben die
Mitarbeiter dafiir. Sie haben die Gerite
daftir. Alles ist stimmig. Dann sollten Sie
genau diese Stdrke kommunizieren.
Von nun an sind Sie der ,Fassadenspe-
zialist“. So treten Sie auf. So stellen Sie
sich und Ihren Betrieb dar. Natirlich ha-
ben Sie besonders viel Informationen
uber Fassaden, uber deren Gestaltung,
uber Algen und Pilze, liber Bauwerter-
haltung und iiber Energiewirtschaft zu
bieten. Und diese Besonderheiten kom-
munizieren Sie. Dafiir steht Ihr Betrieb.
Sie merken: Differenzierung hat viel mit
Konzentration zu tun. Die Disziplin be-
steht darin als Experte aufzutreten an-
statt sich auf alles zu stiirzen. Und wich-
tig dabei ist: Dieser Verzicht liegt in ers-
ter Linie in der Art und Weise, wie Sie
dem Markt vermitteln, was Sie vom
Wettbewerb unterscheidet. Wenn Sie als
sFassadenspezialist® also von einem
Kunden den Auftrag fiir die Renovierung
einer Fassade bekommen haben und
auch das Treppenhaus gestrichen wer-
den soll, dann koénnen Sie nattirlich
auch diese Arbeit ibernehmen. Ob Sie
dabei Geld verdienen, das steht auf ei-
nem anderen Blatt.
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