Marktchancen

Markte machen

Das zu Ende gehende Geschéftsjahr
war fiir viele Malerbetriebe wirtschaft-
lich gesehen kein tolles Jahr. Die wirt-
schaftliche Lage war angespannt und
vielerorts tobte der Preiskampf so hart
wie noch nie. Die Betriebe haben sich ir-
gendwie mit der Situation arrangiert,
haben den eigenen Preis dem Markt an-
gepasst und versucht, die fehlenden
Deckungsbeitrage mit Mehrarbeit aus-
zugleichen. Man hat versucht, einfach
nur durchzuhalten, einfach weiter-
zumachen bis bessere Zeiten kommen.
Aber wann kommen bessere Zeiten?

Prinzip Hoffnung

Seien wir mal ehrlich zu uns selbst: Die
aktuellen Zahlen der Wirtschaftsinsti-
tute lassen einen gesamtwirtschaftli-
chen Aufschwung in den néchsten 6 bis
9 Monaten nicht erwarten. Und die Bau-
konjunktur im speziellen? Es sieht nicht
so aus, als ob wir von jetzt auf gleich ei-
nen deutlichen Aufwartstrend bekom-
men werden. Klar, viele Privatkunden
haben  Renovierungsarbeiten  auf-
geschoben und ihr Geld aus Angst vor
Arbeitslosigkeit und einer unsicheren
Zukunft erst einmal gespart. Und natiir-
lich werden die aufgeschobenen Inves-
titionen irgendwann nachgeholt wer-
den. Der Investitionsstau wird also in
Zukunft zu einer verstarkten Nachfrage
fiihren. Aber: Wann wird das sein? Und
vor allem: Zu welchen Preisen wird die
verstarkte Nachfrage entstehen? Ganz
offen: Glauben Sie daran, dass das Ma-
lerhandwerk das Preisniveau von vor ei-
nigen Jahren je wieder erreichen wird?
Wenn Sie jetzt ,ja“ sagen, dann leben
Sie vom ,Prinzip Hoffnung“. Also war-
ten Sie nicht auf bessere Zeiten, machen
Sie lieber Ihre eigene betriebliche Kon-
junktur!

Markte im Fluss
Die Dinge verdndern sich. Wurden Auf-

trage noch vor einigen Jahren vor allem
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im regionalen Bereich vergeben, so fin-
den wir heute immer mehr iiberregio-
nal gefithrte Baustellen. Und natiirlich
haben politische Verdnderungen, wie
der gemeinsame Europdische Markt
oder die Osterweiterung, Folgen fiir un-
ser Wirtschaftsleben. Und zwar nicht
nur flir die grofden, global orientierten
Unternehmen, sondern auch fir die
kleinen Handwerksbetriebe. Erinnern
Sie sich: Vor dreifdig Jahren gab es ihn
noch in jedem Ort, den ,Tante-Emma-
Laden“. Und wo ist er heute? Ver-
schwunden! Denn die Welt dndert sich
und wer nicht mitmacht, der ver-
schwindet vom Markt.

Vormachen statt mitmachen

Man muss also ,mitmachen®, um zu be-
stehen. Und ,mitmachen® heif3t, man
muss sich an die verdnderten Gegeben-
heiten anpassen und darauf reagieren.
Wenn Sie also mit IThrem Betrieb bei-
spielsweise in den letzten zwanzig Jah-
ren immer erfolgreich an Ausschreibun-
gen der oOffentlichen Hand teilgenom-
men haben, wenn Sie also die besten
Kontakte zu den Vergabestellen hatten
und wenn Sie trotzdem in den letzen
beiden Jahren festgestellt haben, dass
Sie entweder ausgeschriebene Arbeiten
nicht mehr bekommen, weil andere bil-
liger sind als Sie oder Sie die Arbeiten
zwar bekommen, aber die Preise fiir Ihr
Unternehmen nicht mehr kosten-
deckend sind, dann ziehen Sie die Kon-
sequenzen. Nehmen Sie nicht mehr an
solchen Ausschreibungen teil und ver-
wenden Sie die Zeit, die Sie friher fur
das Ausfiillen des Leistungsverzeichnis-
ses brauchten, flir etwas anderes. Brin-
gen Sie in dieser Zeit Thren Betrieb vo-
ran. Und genau das bringt uns auf den
zweiten wichtigen Punkt: Wer in Mark-
ten immer nur ,mitmacht“, der macht
genau das, was auch seine Wettbewer-
ber tun. Das reicht zwar manchmal aus,
um im Markt zu verbleiben, aber es be-
schert meist keine grofden Erfolge. Wer
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erfolgreich sein will, der muss mehr tun
als sein Wettbewerb. Er muss es ,vorma-
chen“. Er muss seinen Markt vor allen
anderen machen!

Markte machen

Was ist eigentlich ein Markt? Frither hat
man Markte als Potenzial gesehen. Als
beispielsweise die Warmedammsyste-
me aufkamen wurden von den unter-
schiedlichen Herstellern Marktpoten-
ziale errechnet und man bekommt heu-
te noch gesagt, dass mit bestimmten
Produkten erst eine Marktabdeckung
von 30 oder 40 Prozent erreicht sei und
da noch riesige Marktpotenziale
schlummern wiirden. Aber was bringt
das dem einzelnen Malerbetrieb? Das
Wissen um ein schlummerndes Markt-
potenzial bringt noch keinen greifbaren
Auftrag. Also drehen wir den Spiefs um.
Kiimmern Sie sich zundchst um den
einzelnen Menschen. Wenn Sie einen
Menschen von Ihren Produkten und
Dienstleistungen - von Ihrem Unter-
nehmen - tiberzeugen, so wird er Thnen
einen Auftrag erteilen. Wenn Sie es
schaffen, aus dem einzelnen Kunden ei-
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Marktchancen

Warten Sie nicht auf bessere Zeiten, machen Sie Ihre eigene betriebliche Konjunktur!

nen zweiten, einen dritten usw. zu ma-
chen, dann entsteht eine Gruppe von
Kunden. Wenn die Gruppe grofier wird,
dann ist es irgendwann ein Markt.

Sie merken schon: Der Schliissel
zum Markt ist letztlich der einzelne
Mensch, denn Markte bestehen aus
Menschen. Wenn es Thnen also gelingt
den einzelnen Menschen mit den richti-
genThemen anzusprechen, dann haben
Sie den ersten Schritt auf dem Weg zu
Threm eigenen Markt und damit zur Si-
cherung Ihrer Zukunft getan.

Themen und Kunden

Zunéchst brauchen Sie also die richti-
gen Themen. Sie miissen sich genau
iberlegen, was Ihr Betrieb besonders
gut kann und was Thre Kunden davon
am besten gebrauchen konnen. Sie
miissen also Ihre eigene Position be-
stimmen und Thre ganz eigene Unter-
nehmensstrategie festlegen (siehe hier-
zu Malerblatt 2/2004, S.38/39). Und dann
miussen Sie Ihre potenziellen Kunden
mit Thren Themen ansprechen.

~Tante-Emma”-Prinzip

Aber wie spricht man jemanden an?
Denken wir noch einmal an den ,Tante-
Emma-Laden“ - Sie wissen schon, diese
Verkaufsform, die es dann immer selte-
ner gab, als die grofden Supermarkte im-
mer starker den Einzelhandelsmarkt er-
obert haben. Warum erinnern sich viele
Menschen eigentlich gern an diese La-
den zurlck? Was hatte ,Tante Emma¥,
was uns heute fehlt? Es ist ganz einfach:
Sie kannte unseren Namen.

Sie begriifste uns personlich.

Sie wusste noch, was wir beim letzten
Mal gekauft hatten.

Sie wusste auch, was wir nicht woll-
ten.

Sie hatte immer eine Idee, was wir
noch brauchen konnten.

Kurz und gut: Wir fithlten uns bei Ihr
rundum wohl.
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Und genau das ist es, was Kunden wol-
len. Sie wollen sich rundum betreut fiith-
len, und sie wollen Bedurfnisse erfullt
bekommen (zum Thema ,Kundenbe-
durfnisse“ siehe Malerblatt 6/2004, S.
50/51).

Ach, und noch eines ist besonders
wichtig: Wenn wir an den , Tante-Em-
ma-Laden“ denken und uns nach dieser
optimalen Betreuung sehnen, dann ist
es uns schon klar, dass wir dafiir etwas
mehr bezahlen miissen. Und dazu sind
wir auch gerne bereit!

Kunde im Fokus

Sie miissen sich die Themen, mit denen
Sie Thre Kunden ansprechen wollen, al-
so ganz individuell fiir Thren Betrieb
iiberlegen. Und Sie miissen Thre poten-
ziellen Kunden ganz persénlich anspre-
chen, ganz individuell, entsprechend
deren Bedirfnissen. Und daraus ma-
chen Sie eine ,Verkaufsstrategie“: Sie
fangen mit einem Kunden an. Sie spre-
chen ihn an, iberzeugen ihn von Threm
Unternehmen und bekommen einen
Auftrag — ganz einfach. Sie fragen Ihren
Kunden, was genau er von IThnen erwar-
tet und genau so, wie er es wiinscht,
fihren Sie die Arbeit aus. Es ist nicht
wichtig, was Sie unter einer ,guten Ar-
beit”“ verstehen, sondern was Thr Kunde
darunter versteht. Deshalb miissen Sie
versuchen, genau das vorher heraus-
zubekommen. Dabei helfen konnen Ar-
beitsproben, Musterbiicher und Ausfiih-
rungsskizzen.

Referenzkunden aufbauen

Wenn die Arbeit abgeschlossen und der
Kunde zufrieden gestellt ist, kommt der
néchste Schritt: Sie machen Thren Kun-
den zum Referenzkunden. Viele Maler-
meister haben Angst einen Kunden ge-
nau danach zu fragen, denn schliefSlich
kénnte er ablehnen. Machen Sie sich ei-
nen einfachen psychologischen Zusam-
menhang klar: Wenn jemand mit einer

Sache, die er sich geleistet hat, wirklich
rundum zufrieden ist, dann mochte er
seine Zufriedenheit auch anderen Men-
schen zeigen. Denn durch das Zeigen
seiner Zufriedenheit wird diese noch
gesteigert. Und genau deshalb konnen
Sie Ihren Kunden beruhigt fragen, ob er
Thr Referenzkunde sein mochte.

Referenzkunden sind {iberzeugte
Kunden. Es sind ,,Empfehler” und damit
die besten ,Verkaufer“, die ein Unter-
nehmen bekommen kann. Und wenn
Referenzkunden gepflegt werden, dann
erteilen diese dem Unternehmen ihres
Vertrauens auch oft und gerne Folgeauf-
trdge und machen damit ein zusatzli-
ches Geschift.

~Schneeball”-Prinzip

Wenn Sie Thre Verkaufsstrategie kon-
sequent umsetzen, dann werden Sie
sich nach einer gewissen Zeit einen
ganz eigenen Markt aufgebaut haben.
Aus einem Kunden wird ein Referenz-
kunde, ein Empfehler, der Thnen einen
neuen Kunden bringt. Dieser Kunde
wird wieder zu einem Referenzkunden
und Empfehler und damit bekommen
Sie bald zwei neue Kunden und so wei-
ter. Thr Markt beginnt zu wachsen. Mit
jedem neuen Kunden ein Stiick schnel-
ler. Und fiir dieses Wachstum ist nur ei-
ner verantwortlich: Sie selbst! Denn Sie
haben angefangen, Ihre eigene betrieb-
liche Konjunktur zu gestalten, anstatt
darauf zu warten, dass die Zukunft bes-
ser wird.
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