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Anders

denken!

Wer sich auf Nischen konzentriert, kann dem

Wettbewerb entgehen und ertrigliche Renditen

erzielen.

ie Preise sind zwar immer

noch auf niedrigem Niveau,

aber wir haben zumindest ge-
nigend Auftrige, die Auslastung
stimmt. So fasste unldngst ein nach
seiner Auftragslage befragter Maler-
und Lackierermeister seine aktuelle Si-
tuation kurz und biindig zusammen.
Und diese Einschitzung werden viele
Betriebe mit ihm teilen: Auftragslage
ok, Preise aber nicht. Warum ist das
s0? Ganz niichtern betrachtet liegt das
am Markt und genauer am Wett-
bewerb. Denn leider gibt es im Maler-
handwerk viele Betriebe, die zumin-
dest auf den allerersten Blick exakt das
gleiche Leistungsspektrum anbieten.
Und damit hat der Kunde die grofle
Auswahl. Dann zdhlt plotzlich der
Preis mehr als die Leistung, denn die
ist ja vermeintlich gleich. Damit wird
der Preis oder vielmehr der Preisnach-
lass zum alles entscheidenden Auf-
tragsparameter. ,Einer ist immer bil-
liger”, so fasst man das dann fur ge-
wohnlich zusammen. Muss das so
sein? Nein!

Der Schliissel zum Markterfolg
und damit naturlich zum hoheren
Preis liegt im Unterschied. Jetzt fragen
Sie sich wahrscheinlich, wie das denn
gemeint ist? Und deshalb versetzen
Sie sich zunéchst einmal in die Lage ei-
nes Kunden, der drei Angebote tiber
die gleiche Leistung vorliegen hat.
Wem soll er jetzt — bei gleicher Ange-
botsleistung — den Auftrag erteilen?
Natiirlich dem Billigsten. Und deshalb
darf die Leistung nicht gleich sein. Das
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nennt man Differenzierung. Und es
bedeutet, dass ein Anbieter sein Ange-
bot tunlichst von seinem Wettbewerb
abheben sollte.

Wettbewerbsanalyse

Wer sich von seinem Wettbewerb ab-
heben will, der muss zunichst einmal
wissen, was der Wettbewerb zu bieten
hat. Das bedeutet ganz konkret, dass
Sie sich fragen sollten, wer denn Thre
Wettbewerber eigentlich sind und wie
diese an die Kunden herantreten. Hier
geht es darum, die eigene Position im
Vergleich zum Wettbewerb abzuste-
cken. Und das mit dem Ziel, das eigene
Angebot und den eigenen Marktauf-
tritt vom Wettbewerb zu unterschei-
den.

Zielkunden bestimmen

Es gibt Malerbetriebe, die arbeiten fiir
alle Kunden, die zu ihnen kommen,
und es gibt Betriebe, die sich ganz ge-
zielt auf ein bestimmtes Kundenklien-
tel konzentrieren. Natiirlich kann man
nicht von vornherein sagen, dass nur
derjenige Erfolg hat, der bestimmte
Kunden anspricht. Aber in der Ten-
denz hat derjenige, der sein Kunden-
klientel bestimmt und dieses bewusst
anredet, zumindest das Ohr niher am
Kunden. Und wer nidher am Kunden
ist, der kann meist besser auf Kunden-
wiinsche eingehen. Und genau das be-
deutet die Abgrenzung vom Wett-
bewerb. Namlich den Kunden so ge-
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zielt ansprechen, wie es kein anderer
Anbieter kann.

An dieser Stelle ist es ganz wichtig
zu erwahnen, dass es bei der Differen-
zierung Thres Angebots vom Wett-
bewerb nicht darum geht, einfach nur
so zu tun, als hitten Sie etwas anderes
zu bieten. Das wire Augenwischerei
und das wiirden Thre Kunden frither
oder spater merken. Denn Kunden ent-
scheiden sich immer ganz bewusst fiir
einen Anbieter und dann muss die
Leistung auch stimmen. Sie muss die
Erwartungen des Kunden erfillen.
Deshalb geht es hier nicht um ein biss-
chen ,Marketing-Show", sondern es
geht darum, dass Sie fiir Ihren Betrieb
wirklich greifbare Unterschiede zu Ih-
ren Wettbewerbern herausarbeiten.
Solche Unterschiede konnen Sie bei-
spielsweise in den folgenden Berei-
chen finden:

Produkt und Nutzen

Darunter versteht man, dass Sie etwas
wirklich Neues anbieten. Es geht also
darum, dass Sie in Threr Angebots-
palette etwas anzubieten haben, das
(noch) kein anderer hat. Und dieses
Neue muss fiir Thre Kunden relevant
sein. Thre Kunden miissen eine Ver-
wendung dafiir haben. Stellen Sie sich
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beispielsweise vor, ein Hausbesitzer
bittet um ein Angebot iiber die Moder-
nisierung seiner Fassade. In Zeiten
steigender Energiekosten geht es um
Wirmedammung. Jetzt brauchen Sie
ein System, das der Kunde sofort auf
den ersten Blick vom Wettbewerb un-
terscheiden kann und das auch einen
klaren Produktvorteil hat. Deshalb
wihlen Sie nicht einfach eine weifie
Polystyrolplatte, sondern eine mit be-
sonderer Optik und besonderen Eigen-
schaften. Und genau das miissen Sie
deutlich kommunizieren.

Oder Sie bieten Threm Kunden et-
was Bekanntes und auch von ihm Ge-
wiinschtes an und heben dann Ihr An-
gebot vom Wettbewerb ab, indem Sie
eine vollig neue Eigenschaft erginzen,
die dem Kunden einen wirklich einzig-
artigen Vorteil bringt. Wenn wir bei
unserem Beispiel bleiben, dann kénn-
ten Sie die Farbe, mit der der fertige
Putz gestrichen wird, beispielsweise
mit einer Anti-Graffiti-Eigenschaft
ausriisten. Das schiitzt die neue Fassa-
de zusitzlich und hat fiir einen Kun-
den im Innenstadtbereich einen klar
zu kommunizierenden Vorteil.

Verzicht auf Inhaltsstoffe

Darunter versteht man, dass Sie fiir Ihr
Unternehmen ganz klar festlegen, wel-
che Produkte Sie verarbeiten und wel-
che nicht. Wobei hier natiirlich die
Meinung Threr Kunden zu bestimm-
ten Stoffen eine Rolle spielt. Denken
Sie beispielsweise an einen Maler, der
bei der Warmedammung auf Natur-
materialien setzt und deutlich kom-
muniziert, dass dafiir kein Rohdol verar-
beitet wird — je nach Kundenklientel
kann er damit sicher punkten.

Zusatzliche Dienstleistungen

Wie wire es, wenn Sie dem Kunden
zusitzlich zu Thren Malerarbeiten et-
was anbieten wiirden, das fir ihn von
Vorteil ist? Beispielsweise konnten Sie
einen Ein- und Ausrdumservice im
Rahmen einer Wohnungsrenovierung
anbieten. Oder Sie wiirden bestimmte
Reinigungsarbeiten, die eigentlich
nicht malerspezifisch sind, mit anbie-
ten. Dienstleistungen sind in vielen Va-
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rianten denkbar. Man muss nur die
Frage stellen, was fiir den Kunden inte-
ressant sein konnte. Und natiirlich
auch, wofiir der Kunde bereit ist, extra
zu zahlen, denn zusitzliche Dienstleis-
tungen sind eine gute Moglichkeit, ei-
nen Preisaufschlag zu erzielen.

Alles-aus-einer-Hand-Strategie

Hier geht es darum, dass Sie fiir Thren
Kunden der wichtigste Ansprechpart-
ner fir die gesamte Renovierung sind.
Warum soll Thr Kunde sich beispiels-
weise darum kiitmmern miissen, den
Elektriker fiir die Installation der neu-
en Wand- und Deckenbeleuchtung zu
bestellen, wenn Sie eine neue Spann-
decke einziehen und die Winde mit
edler Technik dekorieren? Oder wa-
rum soll er den Heizungsbauer anru-
fen, falls es nur um den besten Zeit-
punkt fir die Beschichtung der Heiz-
korper geht? Wenn der Maler sich di-
rekt mit den Kollegen ,kurzschliefit*,
haben der Kunde und alle beteiligten
Handwerker davon einen Vorteil.

Nostalgie-Strategie

L Frither war vieles besser, wenn man
mit Menschen spricht, dann hort man
das immer wieder. Und in Bezug auf
handwerkliche Leistungen lassen sich
viele Beispiele finden, wo Dinge frither
anders und vielleicht sogar tatsachlich
besser hergestellt wurden als heute.
Denken Sie beispielsweise mal an den
Schrank Ihrer Grofimutter — der war so
stabil, dass er leicht hundert Jahre
iiberstehen konnte. Heute sind die
meisten Schrdnke aus gepressten
Holzspdnen. Und schlaue Schreiner
machen fiir sich und ihren Betrieb aus
der Fertigung von Massivholzmobeln
eine Strategie. Auch beim Maler gibt es
Techniken, die frither jeder kannte und
heute mancher Kunde gerne hitte —
wenn man es ihm nur anbieten wiirde.

Innenorientierung

Wenn wir uns mit Differenzierung be-
schiftigen, dann hat diese nattrlich
auch immer eine betriebsinterne Kom-
ponente. Dahinter steht die Forderung,
bei der Abgrenzung des eigenen Un-

ternehmens vom Wettbewerb die eige-
nen Stiarken und Schwichen detailliert
zu beachten. Und hier kommt nicht zu-
letzt dem Mitarbeiter eine besondere
Bedeutung zu. Denn genau dieser Mit-
arbeiter ist es, der die gewdhlte Diffe-
renzierungsstrategie nicht nur im Ta-
gesgeschaft umsetzen, sondern der
auch glaubhaft dahinter stehen muss.
Jede Strategie scheitert nach relativ
kurzer Zeit schon, wenn genau das
nicht funktioniert.

Angebotsfokussierung

Neue Auftrage werden aus Angeboten
generiert. Das Angebot sollte dabei das
Ergebnis einer intensiven und vor al-
lem auch einer individuellen Beratung
sein. Wer individuell berdt und ge-
meinsam mit dem Kunden eine Lo-
sung fiir die Renovierungsaufgabe er-
arbeitet, der wird schnell einen ganz ei-
genen Weg einschlagen. Und das wird
ein Weg sein, der vom Wettbewerb
nicht so leicht zu kopieren ist. Und da-
mit sichert dieser Weg den Unter-
schied des eigenen Angebots zum
Wettbewerb. Und der rechtfertigt den
eigenen Preis.

Es gibt viele Moglichkeiten, die ei-
gene Leistungspalette von der des
Wettbewerbs abzugrenzen. Man muss
nur damit anfangen, sich zu speziali-
sieren und so seine eigene Nische im
hart umkampften Markt besetzen, ge-
treu dem Motto ,Suche deine Nische,
bevor der Markt dich treibt!
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kompakt

Die konsequente Suche nach Nischen
stellt eine vielversprechende Maglich-
keit dar, im hart umkampften Markt zu
bestehen.

Thomas Scheld,

¢/o C.A.T.S.-Soft GmbH
Eigenroder StraRBe 1
35075 Gladenbach
Tel.: (06462) 9374-0
Fax: (06462) 9374-30
scheld@cats-soft.de
www.cats-soft.de
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