Betriebswirtschaft

Serie , Besser verkaufen, mehr verdienen” - Teil 1

Mit Strategie zum Erfolg

Der Anteil der Glas- und Fenster-
baubetriebe, die nach einer
Strategie arbeiten, ist noch ver-
schwindend gering. Nur etwa 1 %
aller Handwerksbetriebe arbeiten
mit einer Strategie. Wenn auch Sie
zu dieser ,, 1-%-Elite” gehdren
wollen, sollten Sie Ihre Strategie
auf die richtige Basis stellen. Wie
man eine individuelle Verkaufs-
strategie erstellt, erfahren Sie in
diesem Artikel.

Die Notwendigkeit einer Strategie als
Basis des Erfolges ist in Marketing-
Fachkreisen unbestritten. Das Wort
,Strategie“ bedeutet dabei ganz ein-
fach, daB ein Glas- und Fensterbaube-
trieb seine MarketingmaBnahmen ge-
zielt in eine bestimmte Richtung lenkt
und die Verkaufsaktivititen nicht un-
koordiniert erfolgen. Statt fallweiser
Einzelaktivititen werden bei strate-
gischer Vorgehensweise die MaBnah-
men gebiindelt, um das angepeilte
Ziel sicher und schnell zu erreichen.

Die Basis macht's

Die immer wieder gestellte ,,Gretchen-
frage” lautet: Wie fangt man es an,
wenn man seine individuelle Ver-
kaufsstrategie erstellen mochte? Ohne
solide Kenntnis des Ist-Zustandes kann
keine verniinftige Strategie erstellt
werden. Den ,Ist-Zustand“ erfahren
Sie, wenn Sie sich einen exakten
Spiegel vorhalten und die aktuellen
Ausgangsbedingungen klaren und
objektiv bewerten. Wie dies geht, zei-
gen die beispielhaften Checklisten in
diesem Beitrag. Sie konnen diese
Checklisten in einer stillen Stunde
selbst ausfiillen, Ihren Partner befra-
gen, oder auch Ihre Mitarbeiter oder
sogar bedeutende Kunden in die Be-
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antwortung einbinden. Egal wie Sie’s
anpacken, sehen Sie den Realitdten
ins Auge. Das heiBt, Sie sollten die
Rahmenbedingungen ehrlich und rich-
tig einschitzen und vor allem die Be-
deutung Threr individuellen Situation
fiir einen optimalen Verkaufserfolg
nicht unterschitzen. Werfen Sie die
Vergangenheit nie ungepriift iiber
Bord, sondern nutzen Sie sie als wert-
volle Basis. Eine Strategie von ,Null*
ist zwangslaufig immer risikoreicher,
als wenn Erfahrungen mitverwertet
werden konnen und Praxiserfolge be-
reits nachweisbar sind. Dabei gilt der

Ziele fiir Zielgruppen

Viele in der Praxis durchgefiihrten
Untersuchungen beweisen, da Men-
schen und Unternehmen, die konkrete

»Schrotflinten-Methode*

»Scharfschiitzen-Methode*

_—
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. Vielleicht erwischen
wir einen...?

,,Genau Dich lieber
Kunde wollen wir
haben!*

Richten Sie Ihre Marketinggeschiitze exakt auf Ihre Zielgruppe an

Grundsatz, daB es fiir den schnellen

Erfolg besser ist ,Stirken zu starken®
als Schwichen ausfindig zu machen

und mehr oder weniger mithsam zu

kompensieren.

Ziele verfolgen wesentlich erfolgrei-
cher sind, als solche, die sich fallwei-
se immer wieder ,nach Gefiihl“ ent-
scheiden. Leider wird gerade in klei-
neren und mittleren Betrieben viel zu
haufig gegen die bekanntesten
Grundsitze des Erfolges gehandelt.
Gerade jetzt, zu Beginn des neuen
Jahrtausends, bietet sich eine grundle-
gende Uberpriifung Ihrer Ziele an, um
daraus fiir die ndchsten Jahre einen
Fahrplan der Marketingaktivititen zu
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Checklisten zur Analyse lhrer Ausgangsbedingungen

e Was fiir ein Menschentyp sind Sie? (Auf Skala ankreuzen, 1 = trifft sehr zu, 6 = trifft iiber-
haupt nicht zu)

1 2 3 4 5 6
gesellig O ] ] O g |
begeisterungsfahig O O 0 O O O
spontan O O O O ad |
individualistisch O O O O O O
ehrgeizig O O O O g |

(Je mehr diese Eigenschaften bei Ihnen zutreffen, desto besser sind in der Regel Ihre verkduferischen
Fihigkeiten.)

o Welche Tatigkeiten in Threm Betrieb machen Sie besonders gerne, welche liegen Ihnen weniger?
(Auf Skala ankreuzen, 1 = mache ich besonders gerne, 6 = mache ich iiberhaupt nicht gerne)

1 2 3 4 5 6
Produktion, ausfiihrende Tatigkeiten O O O 0 O O
Einkauf, Lieferantenkontakt [} 0 0 0 0 0
Verwaltung, Organisation O O O O O O
Mitarbeiterfiihrung O O O O g |
Neukundengeschéaft O O ] O g |
KundenbindungsmaBnahmen O O O O g |
Reklamationsbearbeitung O ] O O a0 O

(Auf dieser Basis kliren Sie, was Sie am besten selbst machen und wo Sie sich professionelle Hilfe
bei Mitarbeitern oder von AuBen suchen sollten)

e Analysieren Sie beispielhaft einen konkrete Kundenkontakt, den Sie in der Vergangenheit be-
sonders engagiert und mit hoher gegenseitiger Zufriedenheit gelost haben.
(Hier erfahren Sie bei welchen Kunden Sie auch in Zukunft besser ,aufgehoben* sind.)

e Analysieren Sie beispielhaft einen konkreten Kundenkontakt, den Sie in der Vergangenheit eher
ungern und mit weniger gegenseitiger Zufriedenheit gelost haben.
(Hier erfahren Sie, was zu verbessern ist, oder wo Sie sich auch zukiinftig eher weniger profilie-
ren kénnen.)

e Beschreiben Sie jetzt einmal Ihren Traumkunden. Wie miiBite er beschaffen sein, was wiirden
Sie gerne fiir Thn erledigen?
(Denken Sie ruhig tibers Ziel hinaus und lassen Sie Ihren Visionen freien Lauf.)

e Welche Unternehmen kennen Sie, die Threm Idealbild von erfolgreichen Strategien nahe kom-
men? Beriicksichtigen Sie dabei vor allem nicht nur Beispiele aus Ihrer eigenen Branche.
(Lesen Sie nicht die Negativschlagzeilen, sondern umgeben Sie sich mit positiven Beispielen aus
allen Bereichen und lassen Sie sich davon inspirieren.)

e Welche wichtigen Kooperationspartner (andere Handwerker und Lieferanten/Héndler) stehen ITh-
nen zur Verfigung? Wo konnten sich ,strategische Allianzen“ (win-win-Situationen) ergeben?
(Kooperationen sind fiir den Erfolg von morgen besonders wichtig.)

e Sind Sie bei Strategien mehr fiir ein individuelles Konzept (maBgeschneidert fiir Ihren Betrieb)
oder konnten Sie sich ein Gemeinschaftskonzept fiir mehrere Betriebe vorstellen? Zutreffendes
ankreuzen und begriinden:

O totaler Individualist? [ konnte mir auch gemeinsame Losungen vorstellen

[ Bin bereit, mich ,fremdsteuern” zu lassen und Freiheiten aufzugeben, entscheidend ist fiir mich
nur ein standardisiertes Konzept und hohe Erfolgssicherheit.

(Ihre eigene Erfahrung ist besonders wichtig fiir die spitere Akzeptanz der von Ihnen gewdhlten
Strategie)
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entwickeln. Der sensationelle Vorteil
dieser Zielstrategie besteht darin, daB3
Sie kiinftig bei jeder Frage nach dem
,Richtig“ oder ,Falsch“ eine Antwort
wissen. Sie brauchen sich nur noch
zu fragen: ,Dient die MaBnahme
meiner Zielerreichung oder nicht®.
Die von mir in meinen Biichern
untersuchten Profis im Handwerk
schlagen mit Ihren verbindlichen Ziel-
strategien mehrere Fliegen mit einer
Klappe: Sie verzichten auf sdmtliche
Marketingaktivititen, die nicht der
Zielerreichung dienen und sparen
damit Marketingkosten ein, um das
verbleibende Budget mit aller Konse-
quenz fiir die Erreichung der Ziele

) Wer heute im Handwerk

nicht verkaufen lernt,
ist morgen pleite!{{

einzusetzen. AuBerdem erreichen Sie
damit die richtigen Personen (,Ziel-
gruppen”), mit denen sich die Zusam-
menarbeit besonders lohnt und er-
sparen sich neben fehlinvestiertem
Geld vor allem auch eine Menge Zeit
durch unnétige Kontakte mit ,Zeit-
fressern®.

Das Handwerk ist kein Massenge-
schift. In keinem anderen Wirt-
schaftsbereich kénnen und miissen
Leistungen so individuell erbracht
werden. Im Handwerk bedienen Indi-
viduen auf der Angebotsseite die Indi-
viduen auf der Nachfrageseite. Jetzt
geht es darum nicht fiir alle Kunden
wenig zu bieten, sondern fiir wenige
Kunden alles zu bieten. Gute Hand-
werker verstehen sich nicht als reine
,Produzenten”, sondern als ,Dienstlei-
ster®. Jetzt ist die Epoche der Dienst-
leistungsgesellschaft auf dem Sieges-
zug und damit mehr denn je die
Stunde der Handwerker gekommen.
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Definieren Sie Ihre Traum-Zielgruppe
Checklisten um lhre individuellen Ziele und lhre richtigen
B b ST mTommmm oo oooeooooooooooooooooooooosooo »Wer den Hafen nicht kennt, in den
_Z_'e|_9_r_“P_F_’_e_"_Z}_‘_f'_']9|_e"_ er segeln mochte, fiir den ist jeder
Wind der verkehrte...“ Umgekehrt gilt:
Wer den Hafen kennt, in den er se-
e Haben Sie sich schon einmal liber Ziele Gedanken gemacht? ) ) geln mochte, der wird jeden Wind zur
e s Erreichung dieses Ziels fiir sich aus-
Ich kenne meine Ziele 0 O nutzen - bekanntlich kann man sogar
Ich habe meine Ziele nach Priorititen geordnet O O gegen den Wind an sein Ziel segeln.
Personliche und geschiftliche Ziele hdngen bei mir eng zusammen O | Dabei gilt heute im Handwerk Weniger
Meine Ziele fiir 2000 habe ich schriftlich formuliert O O die Leitlinie ,das Ziel ist der Weg*,
Diese Ziele sind meinem Partner und meinen Mitarbeitern bekannt O O sondern vielmehr ,der Weg ist das
(Sie wissen schon, daB Sie hier maglichst viele ,Ja’s* bendtigen oder aus Ziel®. Das bedeutet, daB der erfolgrei-
den ,Neins“ ganz schnell ein ,Ja” machen.) che Glas- und Fensterbaubetrieb sein
Ziel nie aus den Augen verliert, aber
o Kennen Sie Ihr Unternehmen? jedes Etappenziel gestaltet, jede Situa-
nein  ja tion auf dem Weg zum Erfolg nutzt,
Wissen Sie mit welchen Kunden Sie 80 % des Umsatzes machen? O O
Wissen Sie welche Produkte und Dienstleistungen bei Ihren
Kunden besonders gut bezahlt werden? O g DGS BUCh zur VerkanS—Sefie
Wissen Sie, in welchen Bereichen Sie besser sind als der Wettbewerb? O O . . . . .
Wissen Sie, welche Mérkte sich in Zukunft besonders gut entwickeln? O O Die bav-Serie orientiert sich an
dem Fachbuch von Dr. Bernd W.
Dornach ,Erfolgreiches Verkaufen
e Kennen Sie lhre Mitarbeiter? . . im Handwerk® (200 Seiten, 1999,
nemn . Gebunden, ISBN 3-421-03236-X).
Wissen Sie, welche Mitarbeiter bei welchen Kunden besonders beliebt sind? O ] Erhéltlich ist es in Buchhandlun-
Wissen Sie was Thre Mitarbeiter an Threm Unternehmen besonders schétzen? O O gen oder direkt beim Autor fiir
Wissen Sie, was Thre Mitarbeiter wissen? Nutzen Sie deren 98,- DM zzgl. Versandkosten mit
Verbesserungsvorschlidge? U u 10tdgigem Riickgaberecht (Uni
Wissen Thre Mitarbeiter, was Sie kiinftig mit Thnen vorhaben? O O Marketing, 86181 Augsburg,
Telefon (08 21) 90 20 01, Fax
e Kennen Sie lhre Kunden? (08 21) 9 20 10, E-Mail:
nein ja Dr. Dornach@uni-marketing.de)
. . Themen des Buches, das mit vie-
Wissen Sie, wo Ihre Kunden Probleme haben? 0 ] . .
) ) . ; ) len praxisnahen Checklisten aus-
Wissen Sie, welche Wettbewerber aus ganz anderen Markten die Gewinner . .
um die Gunst Ihrer Kunden sind? O 0 gestattet I.St’ Slnd‘u‘ a
Wissen Sie, welche Traume und Sehnsiichte Ihre Kunden haben? a O - SO entZIEhen Sie sich der' Ver-
Wissen Sie, was Ihre Kunden von einem Top-Handwerker erwarten? ] g glel'c}}bark‘ef{j[ - So setzen ‘Sle a‘?f
Wissen Sie, was IThre Kunden morgen interessieren konnte? O 0 Ipleldualltat - So erarbeiten Sie
ein Verkaufskunstwerk — So setzen
Sie totale Kundenorientierung in
e Kennen Sie Ihren Wettbewerb? die Tat um - So beriicksichtigen
nein ja Sie vor allem den Zusatznutzen -
Wissen Sie, wer in Ihrem Einzugsgebiet den hochsten Bekanntheitsgrad hat? O O So erreichen Sie perfEkte Weiter -
Wissen Sie, wer in Threm Einzugsgebiet den héchsten Sympathiegrad hat? 0 O empfehlungen - So profitieren Sie
Wissen Sie, wer in Threm Einzugsgebiet welche Marketinginstrumente einsetzt? O O von den neuen Trends.
Wissen Sie, was IThre Wettbewerber morgen vorhaben? O O
(Aus allen Fragen ergeben sich durch ehrliche inhaltliche Antworten auch konkrete Aufgaben fiir
die Zukunft. Gestalten Sie Ihre Ziele aufgrund Ihrer Unternehmensstirken, aufgrund Ihrer Mitar-
beiterpotentiale und aufgrund der Schwdchen der Wettbewerber.)
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Checkliste zur Analyse der Nutzenkategorien lhrer Leistungen

e Der Grundnutzen (rationale Funktionserfiillung Ihrer Leistungen):

Der Grundnutzen umfaBt alle Kundenerwartungen, die sich auf die technisch-rationale Brauch-
barkeit oder auf die Funktion bzw. Funktionserfiillung Ihres Angebotes beziehen. Er hat also
objektiven Charakter.

e Der personliche Nutzen (individuelles Verhiltnis Ihres Kunden zu Ihren Leistungen):

Der personliche Nutzen ist aus den Beziehungen zwischen den individuellen Vorstellungen der
Person zu Ihrem Angebot abzuleiten. Er beschreibt also alle Erwartungen und Vorstellungen,
die das spezielle, subjektive Verhéltnis zu ihrem Angebot betreffen.

e Der soziologische Nutzen (AuBen-Nutzen, Prestigewert Ihrer Leistungen):

Der soziologische Nutzen, auch als Geltungs-, Prestige- oder Demonstrations-Nutzen bekannt,
entsteht aus den Beziehungen von Einzelnen, Gruppen oder Institutionen zur gesellschaftli-
chen Umwelt. Er ist sowohl Mittel zum Zweck der Angleichung an andere, bewunderte Mit-
glieder der Gesellschaft als auch Mittel zum Zweck der Abhebung.

e Der magische Nutzen (transzendentale Normen, die mit dem Gebrauch Ihrer Leistungen
zusammenhéngen):

Der magische Nutzen griindet im Glauben oder im Aberglauben, er orientiert sich also an
ethisch-moralischen, transzendentalen Normen. Er nimmt momentan iibrigens auf der Suche
nach dem Sinngehalt des Konsums deutlich zu.

Checkliste, um _lhre Zielgruppe besser kennenzulernen
Beschiftigen Sie sich intensiver mit den Kunden, mit denen Sie zusammenar-
beiten wollen. Je konsequenter Sie diese Aufgabe tibernehmen, desto besser wiir-
de spéter Thre Zielgruppenbearbeitung sein. Setzten Sie sich intensiv mit fol-
genden ,Kundenthemen® auseinander:

e Altersklasse e Freizeitverhalten

e Einkommensklasse e Bevorzugte Automarke

e Anspruchsklasse e Interessen an folgenden Themen

e Bildungsniveau o Gegenwirtig Angste

e Wohngegend e Reagiert besonders gut auf
welche MaBnahmen?

e Familiengrofe e Reagiert besonders schlecht auf
welche Aktivititen?

e Informationsverhalten o Kaufentscheider (Frau?)

Dr. Bernd W. Dornach ist Inhaber von Uni
Marketing, Institut fiir Handwerksmarketing,
Augsburg, Telefon (08 21) 90 20 01, Fax (08 21)
9 20 10. Dr. Dornach ist in der beratenden
Marketingpraxis sowie im Unternehmer- und
Mitarbeitertraining aktiv. Er ist zudem Referent
und Buchautor.
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um die méglichen MaBnahmen zur
Richtungsdnderung einzuleiten. Gute
Handwerker ,surfen® mit den tagli-
chen Chancen, die sich gerade bieten,
in Richtung Erfolgskurs.

Der wichtigste Schritt bei der Ent-
wicklung eine Marketingstrategie ist
eine moglichst exakte Beschreibung
der Zielgruppe, der Sie Ihre Produkte
und Dienstleistungen verkaufen
mochten. Beschreiben Sie dazu nicht
nur passiv die Zielgruppen, die Sie
schon bearbeiten, sondern formulieren
Sie aktiv die Zielgruppe, die Sie am
liebsten bearbeiten méchten. Die iibli-
che Umschreibung ,kaufkriftige Ziel-
gruppe, die sich unsere Leistungen
leisten kann“ hilft Ihnen dabei wenig.
Um das wichtige Thema Zielgruppen-
Definition wirklich ernst zu nehmen,
miissen Sie sich wesentlich intensiver
mit den Wiinschen, den Rahmenbe-
dingungen und dem Entscheidungs-
verhalten Threr Traum-Zielgruppe be-
schiftigen. Die Checkliste ,Lernen Sie
Ihre Zielgruppe kennen“ liefert Thnen
dazu konkrete Gedankenstiitzen.

Alle Nutzen-Kategorien beriicksichtigen

Meistens denkt der Handwerker nur
an die vordergriindigen Eigenschaften
der Produkte und Dienstleistungen
(den Grundnutzen). Der Handwerker
von morgen muf} jedoch (genauso wie
der anspruchsvollere Kunde) dartiber
hinaus denken. Deshalb miissen Sie
sich dariiber im Klaren sein, welche
verschiedenen Nutzenseigenschaften
Ihre Produkte und Dienstleistungen
aufweisen: Die Erfiillung des Grund-
nutzens, also die rationale Brauchbar-
keit Threr Leistungen sollten fiir Sie
als qualifizierter Fachbetrieb eigent-
lich selbstverstindlich sein. Viel inter-
essanter sind die Zusatznutzensberei-
che (personlicher Nutzen, soziologi-
scher Nutzen, magischer Nutzen -
vgl. Checkliste). Gerade wenn Sie die-
se Eigenschaften vermehrt ansprechen
sind Sie weniger mit den Wettbe-
werbsangeboten vergleichbar und da-
mit ,besser verkaufen & mehr ver-
dienen“. Viel Erfolg mit Threr indivi-
duellen Verkaufs-Strategie.

Die Serie wird in den néchsten
beiden Ausgaben fortgesetzt mit den
Themen ,Die Kunden-Kompetenz-
Konzepte* und ,Die Augenblicke der
Wabhrheit®. a
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