
Suche nach dem  
Kundenwunsch 
Mit der richtigen Marketing-Strategie „Neukunden“  
finden und „Altkunden“ binden. 

 
■ Der Wettbewerb im Malerhandwerk 
wird immer härter. Das Leistungspro-
gramm der meisten Betriebe ist längst 
austauschbar geworden, und die Ver-
gabe von Aufträgen erfolgt zunehmend 
über den Preis. Damit sinken auch die Er-
träge der Unternehmen. Gleichzeitig se-
hen sich die Betriebe zunehmend an-
spruchsvolleren Kunden gegenüber, die 
immer schwieriger langfristig gebunden 
werden können. Hatten viele Kunden in 
der Vergangenheit ihren „Hausmaler“, 
so werden langfristige Beziehungen im-
mer häufiger aufgebrochen. Was kann 
man tun, um im Markt zu bestehen? Das 
Schlagwort lautet „Marketing“. 

Marktorientierung 

Wir verstehen unter Marketing den Aus-
druck eines marktorientierten unter-
nehmerischen Denkstils, der sich nicht 
damit begnügt auf Entwicklungen zu 
reagieren, sondern der selbst Verände-
rungen herbeiführen will und zwar auf 
eine systematische, schöpferische und 
zuweilen auch aggressive Art und Weise. 
Man könnte auch sagen: „Es gibt nichts 
Gutes, außer man tut es!“ 

Stärken und Schwächen  

Zunächst einmal sollte eine ehrliche 
Stärken- und Schwächenanalyse vor-
genommen werden. Hierzu betrachtet 
man zunächst die Umwelt des Maler-
betriebs, man könnte auch sagen, „das 
Marktumfeld“: Ergeben sich Anzeichen 
für die Bedrohung des aktuellen Ge-
schäfts? Und/oder lassen sich neue 
Chancen und Möglichkeiten für das Un-
ternehmen erkennen? Als Beispiel sei 
die Osterweiterung der EU angeführt. 

Welche Auswirkungen sind durch den 
freien Arbeitskräftefluss auf dem regio-
nalen Markt zu erwarten? Hier ist sicher-
lich von Bedeutung, ob der Malerbetrieb 
eher im Ballungsgebiet oder auf dem 
Land tätig ist. Und auch die Entfernung 
zur Grenze spielt eine Rolle. 
In einem zweiten Schritt wird das eigene 
Unternehmen betrachtet, also die inter-
ne Ressourcensituation (siehe Kasten). 
Welche Möglichkeiten sind vorhanden? 
Und wo steht der Betrieb im Vergleich zu 
seinen wichtigsten Konkurrenten? 

Basisstrategien 

Aus dem Ergebnis der Stärken- und 
Schwächenanalyse ergibt sich die 
Grundfrage der unternehmerischen 
Ausrichtung: Soll der Malerbetrieb 
schwerpunktmäßig über günstige Kos-
ten oder über Leistungsdifferenzierung 
den Wettbewerb bestreiten? 

Die Strategie, den Wettbewerb vor al-
lem über günstige Kosten zu bestreiten 
und damit Aufträge und Kunden über 
günstige Preise zu gewinnen und zu bin-
den, hat ein standardisiertes Leistungs-
programm zur Folge. Ähnlich wie beim 
Lebensmitteldiscounter bietet der „Dis-
count-Maler“ ein begrenztes Leistungs-
spektrum mit einem festgelegten 
Grundnutzen zu einem sehr günstigen 
Preis an.  

Die alternative Strategie der Diffe-
renzierung versucht die eigenen Leis-
tungen von den Leistungen des Wett-
bewerbs derart zu unterscheiden, dass 
Preise nicht mehr so einfach zu verglei-
chen sind.  

Im Mittelpunkt des marktorientier-
ten Unternehmens steht der Kunde. Es 
gilt, die innerbetrieblichen Prozesse an 

den Bedürfnissen der bestehenden und 
potenziellen Kunden auszurichten. Das 
Ziel sind begeisterte Kunden, denn be-
geisterte Kunden sind loyale Kunden, 
das heißt Kunden, die dem Unterneh-
men langfristig erhalten bleiben.  

Kunden-Identifikation 

In der Praxis stellen wir einleitend im-
mer gerne die Frage „Wer sind eigentlich 
Ihre Kunden?“. Die Antwort ist in vielen 
Fällen ernüchternd, denn die meisten 
Unternehmen haben sich noch nie Ge-
danken gemacht, wer eigentlich die Ab-
nehmer für ihre Produkte und Leistun-
gen sind und was die dahinterstehenden 
Menschen vom Unternehmen und sei-
nen Leistungen erwarten.  

Genau das ist aber vielfach das Prob-
lem. Betrachten wir einen Malerbetrieb, 
der sich auf Grund seiner betrieblichen 
Gegebenheiten für eine Differenzie-
rungsstrategie entschieden hat, also ein 
hochwertiges Leistungsspektrum anbie-
tet. Wenn dieser Betrieb versucht, in Aus-
schreibungen im Objektbereich Aufträge 
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zu erhalten, so kann der Versuch – eine 
auf kalkulatorischer Basis erfolgte Preis-
bildung vorausgesetzt – nicht von Erfolg 
gekrönt sein. Man könnte auch sagen: 
„Die Kunden müssen zum Unternehmen 
passen, sonst lohnt die Mühe um den 
Auftrag nicht!“ 

Kunden-Erfolgsdreieck 

Welche Faktoren sind dafür verantwort-
lich, dass ein Unternehmen einem po-
tenziellen Kunden auffällt und dieser 
sich mit dem Leistungsprogramm des 
Unternehmens beschäftigt und bereit 
ist, Aufträge an das Unternehmen zu 
vergeben? Zunächst einmal spielt die 
Bekanntheit des Unternehmens eine 
entscheidende Rolle. Das Unternehmen 
muss in den Markt eingeführt und hin-
sichtlich der vom Kunden gewünschten 
Leistung bekannt sein. Für das Unter-
nehmen bedeutet dies die Investition in 
Maßnahmen, die seine Bekanntheit in 
seinem Markt erhöhen. 

Weiterhin spielt die Sympathie, die 
ein potentieller Kunde dem Unterneh-
men entgegenbringt, eine wichtige Rol-
le. Hier kann in der Praxis immer wieder 
der „Mercedes-Effekt“ beobachtet wer-
den: Von einer positiven Grundeinstel-
lung zu einem Unternehmen wird sei-
tens der potenziellen Kunden auf eine 
hohe Qualität aller angebotenen Lei-
stungen des Unternehmens geschlos-
sen. 

eines Klempners, der die Zinkdachrinne 
gegen eine Kupferrinne tauscht, eigent-
lich selbst kümmern? Ist der Service des 
Betriebes nicht ungleich besser, wenn er 
direkt einen ihm bekannten Klempner 
empfiehlt und den Austausch der Rinne 
mit diesem koordiniert? Das Stichwort 
„Handwerkerkooperation“ ist sicher ein 
Ansatz, über den es sich nachzudenken 
lohnt. 

Angebot dokumentieren 

Um Dienstleistungen anbieten zu kön-
nen, muss man zunächst einmal die 
Dienstleistungen kennen, die das Unter-
nehmen zu leisten vermag. In vielen Be-
trieben sind Dienstleistungen unstruktu-
riert, man könnte auch sagen „organisch 
gewachsen“, d.h. sie sind oft in vielerlei 
Art vorhanden, aber keinem so richtig be-
kannt und vor allem nicht dokumentiert. 
Wenn die Mitarbeiter eine Baustelle nach 
Bauende z.B. besenrein verlassen und da-
bei auch die herumliegenden Abfälle an-
derer Handwerker mitnehmen, dann ist 
das sicherlich ein zusätzlicher Service 
des Malerbetriebs, der in der Praxis nor-
malerweise nirgendwo erfasst und auch 
nicht gegenüber dem Kunden dargestellt 
wird. 

Es gilt, die im Unternehmen bereits 
erbrachten Dienstleistungen aus Kun-
densicht systematisch zusammen-
zustellen und zu dokumentieren. Hierbei 
ist das Gespräch mit Mitarbeitern uner-
lässlich. Dann sollte das Dienstleistungs-
programm monetär bewertet werden.  

Man erbringt sicherlich auch Dienst-
leistungen, die man dem Kunden nicht in 
Rechnung stellt. Aber diese Dienstleis-
tungen sollten in den Leistungsbeschrei-
bungen detailliert beschrieben und da-
mit zur Abgrenzung vom Wettbewerb ge-
nutzt werden. Und zwar mit dem Wissen 
um die verursachten Kosten.   
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Und zuletzt muss der Kunde für die 
vom Unternehmen angebotenen Leis-
tungen auch eine Verwendung haben, 
d.h., Kundenbedürfnisse und Leistungs-
spektrum müssen zueinander passen. 

Kundenbedürfnisse 

Welche Bedürfnisse haben Kunden, und 
wie lassen sich diese befriedigen? Neh-
men wir das Beispiel eines Ehepaares, 
welches sein Einfamilienhaus neu an-
streichen lassen möchte. In der Regel 
werden bis zu drei Angebote für die Reno-
vierung eingeholt. Das für das Angebot 
benötigte Aufmaß ist meist Sache der An-
bieter. Wer glaubt, dass der Auftrag allein 
auf der Grundlage des Preises vergeben 
wird, der fehlt. Faktoren wie das Auftre-
ten des Betriebsinhabers im Kunden-
gespräch, die Darstellung der zu erbrin-
genden Leistungen, die Nachvollziehbar-
keit der ermittelten Massen und nicht zu-
letzt die Erklärbarkeit des Angebotsprei-
ses spielen eine weitaus wichtigere Rolle. 
Der Malermeister verkauft eben nicht 
nur Farbe, sondern Wohngefühl! Und ge-
nau an dieser Stelle gilt es Kundenbe-
dürfnisse nicht nur zu erkennen, son-
dern gerade erst zu wecken, getreu dem 
Motto: „Finde Wünsche und erfülle sie!“  

Differenzierung  

Im Rahmen der Abgrenzung des eigenen 
Unternehmens von den Wettbewerbern 
gewinnt die Dienstleistung immer mehr 
an strategischer Bedeutung. In vielen Fäl-
len kann sie ein sogenanntes „Preispre-
mium“ darstellen, d.h., erst durch die Ver-
knüpfung einer Kernleistung mit einer 
Dienstleistung kann ein höherer Preis ge-
fordert werden. Wenn z.B. einer der Ma-
lerbetriebe unserem Ehepaar neben ei-
nem bloßen Angebot gleich eine Objekt-
gestaltung unterbreitet, so wird er sich si-
cherlich von seinen Kollegen abheben. 

Die Dienstleistung wird in vielen Fäl-
len von einem Wettbewerber nur schwer 
zu kopieren sein, und genau das macht 
sie so interessant.  

Dienstleistung  

Geschickt eingesetzte Dienstleistungen 
erhöhen die Kundenloyalität. Warum soll 
sich unser Ehepaar um die Beschaffung 
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Ressourcen 
· Betrachtungsebenen für die Unter-

nehmensanalyse 
· finanzielle Möglichkeiten (Eigen-

kapitalausstattung, Kreditwürdig-
keit, Liquiditätsreserve, usw.) 

· betriebliche Infrastruktur (Gebäude, 
Maschinenpark, usw.) 

· Mitarbeiter (Qualifikation der Fach-
arbeiter, Leistungsvermögen der 
Führungskräfte, usw.) 

· Organisation des Unternehmens (In-
formations- und Steuerungssystem, 
Führungssystem, Entlohnungs-
system, usw.) 

· technologische Ressourcen (Quali-
tätsstandard, verwendete Rohstoffe, 
besondere Arbeitstechniken, usw.)


