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Zu den Vorteilen, die
Kleinunternehmen
gegeniiber GroBbe-
trieben auszeichnen,
zahlen neben der
Néhe zum Kunden
und der Flexibilitat
vor allem die Schnel-
ligkeit, mit der man
auf Kundenwiinsche
reagieren kann.
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Die sieben ungenutzten Vorteile
der Klein(st)unternehmen

Marketing

Klein- und Kleinstbetriebe verfiigen iiber sieben wichtige Vorteile, die Mittel-

und GroRBbetriebe nicht haben. Allerdings sind diese Vorziige den meisten Inhabern der Klein-

betriebe nicht bewusst, weshalb sie auch nicht genutzt werden. Der folgende Beitrag klart Sie

Uber die Vorteile auf. Hans-Jiirgen Borchardt

u Die sieben Vorteile beruhen im

Kunden. Dieser Unterschied ist gravie-

Prinzip alle auf der Ndhe zum

rend, denn jeder Inhaber eines Kleinbe-
triebes ist — im Gegensatz zu den Grof3-
und Markenartikelbetrieben — immer im
direkten Kontakt mit seinen Kunden.
Ganz anders dagegen die Grofibetriebe:
Sie haben den direkten Kontakt zu ihren
Kunden vollig verloren. Wenn sie wissen
wollen, was ihre Kunden denken, miissen
sie Marktforschungsinstitute beauftragen.
Bis dann die Formalititen ausgehandelt
sind, die Fragebdgen erstellt sind und die
Ergebnisse vorliegen, vergehen Monate.
Anschlieflend miissen die gewonnenen
Informationen in verschiedenen Gremien
besprochen und diskutiert werden, bis
Entscheidungen getroffen werden kénnen.
Daher konnen diese Betriebe nie wirklich
schnell reagieren. Aber, je schneller man
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reagiert, desto grofier ist der Vorsprung,
den man vor den Wettbewerbern gewinnt.
Und Wirtschaftswissenschaftler sagen:
»Nicht die Grofen fressen die Kleinen,
sondern die Schnellen die Langsamen.”

Das heifit nicht, dass die Kleinbetriebe
nun die grof3en Unternehmen ,,fressen®,
sondern gemeint ist, dass die Inhaber klei-
ner Unternehmen jeden Tag, nach jedem
Auftrag, ihre Kunden befragen konnen.
Wenn sie diese Moglichkeit konsequent
nutzen, konnen sie schneller reagieren
und schneller neue Angebote entwickeln.
Sie konnen sich jederzeit auf Veranderun-
gen einstellen und flexibel reagieren.

Bedenken Sie: Sie sind von Thren Kun-
den nicht getrennt. Wann immer Sie wol-
len, konnen Sie direkten (face-to-face)
Kontakt aufnehmen und jeden Wunsch,
jede Reaktion konkret und unverandert
aufnehmen.

Die sieben Vorteile im Einzelnen:
= Die Nihe
» Der Direktkontakt zum Kunden
= Das personliche Verhiltnis
= Die Vertrauenswiirdigkeit
s Die Individualisierung
» Die Schnelligkeit
» Die Flexibilitdt
Diese sieben Vorteile miissen Sie in jeder
nur moglichen Form nutzen, denn iiber
diese Vorteile verfiigen nur Sie als
Klein(st)-unternehmer/in.

Die Nahe

Eine Untersuchung der bekannten Wirt-
schaftsprifungsgesellschaft Ernst &
Young hat festgestellt: ,,Kleine Unterneh-
men haben einen entscheidenden Vor-
teil gegeniiber den Groflunternehmen:
Die Ndhe zum Kunden. Thr Nachteil ist:
Sie wissen nicht, was ihre Kunden wol-
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len.“ Kleinbetriebe leben normalerweise
in ,Nachbarschaft® mit ihren Kunden.
Sie sind mit den Gegebenheiten und den
(besonderen) Bedingungen vor Ort ver-
traut. Sie konnen sich darauf einstellen
und ihr Angebot entsprechend indivi-
dualisieren.

Ein Beispiel: Jeder weif3, wie wichtig vie-
len Kunden der Service ist, aber nur weni-
ge Unternehmer denken dariiber nach,
wie sie diesen Vorteil mit ihrem Vor-Ort-
Service vermarkten konnen. Obwohl
bekanntist, dass die Kunden einen schnel-
len, ortsnahen Service wollen, findet man
selten Angebote von Handwerkern und
Kleinbetrieben, die diesen Vorteil hervor-
heben.

Wenn Kunden zum Beispiel ein Produkt
bei einem Billiganbieter kaufen und des-
sen Service in Anspruch nehmen miissen,
wissen sie, dass das fast immer mit Prob-
lemen verbunden ist. Wenn etwas einge-
schickt werden muss, miissen sie Wochen
warten, die Transportkosten zahlen, allein
das Transportrisiko tragen und Leihgeri-
te werden auch nur selten zur Verfligung
gestellt. Alles Nachteile, die sie bei vielen
Kleinbetrieben nicht haben. Auch bei
sonstigen Problemen sind die anderen
Anbieter weit weg und konnen nicht hel-
fen. Denken Sie deshalb dariiber nach, wie
Sie die Ndhe zum Kunden zu Threm Vor-

FLIESEN & PLATTEN 9.2009

teil nutzen konnen. Uberlegen Sie, welche
(Service-)Angebote Sie entwickeln kon-
nen, die GrofSunternehmen nicht kopieren
konnen, weil diese weit weg sind. Fragen
Sie Thre Kunden und denken Sie mit Thren
Kunden iiber neue Losungen nach. Vom
Leihgerit bis zur Vor-Ort-Diagnose, von
der Garantiezusage tiber Sofort-Dienste
bis hin zu alternativen Testangeboten
reicht die Palette der Moglichkeiten, die
Sie Thren Kunden bieten kénnen.

Der Direktkontakt zum Kunden

Je grofler Unternehmen werden, desto ano-
nymer werden sie. Wer kennt die Personen,
die bei der Deutschen Bahn, der Telekom,
der Deutschen Bank oder bei Opel in Riis-
selsheim die Entscheidungen treffen? Es
kann keinen direkten Kontakt zwischen
Unternehmen und Kunden geben, weil die
Zahl der Kunden fiir diese Unternehmen
nicht mehr tiberschaubar ist. Und weil der
direkte Kontakt zum Kunden auf Grund
der Grofle und des ,Wasserkopfes® verlo-
ren gegangen ist, werden oft Entscheidun-
gen getroffen, die die Wiinsche der Kun-
den ignorieren. So kommt es auch immer
wieder zu Kurskorrekturen und sogar zu
einem Wechsel der Geschiftspolitik, wie es
etwa bei den oben aufgefithrten Unterneh-
men zu beobachten war. Man kann sogar
glauben, der Kontakt zum Kunden wire
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nicht erwiinscht. Werden Informationen
fiir Entscheidungen im Bereich Marketing
benotigt, werden Marktforschungsinsti-
tute eingesetzt. Die miissen die Meinung
der Kunden anonym erfassen. Dass die-
ses Verfahren nicht immer optimal ist,
beweist die Erfahrung.

Auch mit einer Reklamation dringt der
Kunde nur noch selten bis zu den verant-
wortlichen Personen in den Unternehmen
vor, weil diese sich gegen ihre Kunden
abschotten. Entweder muss der Kunde
sich an den Héndler oder an das Callcen-
ter wenden. Die haben aber meistens nur
ein Ziel: Die Kunden zu beschwichtigen
und abzuwimmeln.

Ganz anders dagegen Sie, als Chefin
oder Chef: Sie stehen auf Grund der Ndhe
jeden Tag in direktem Kontakt mit Thren
Kunden. Sie konnen Thre Kunden jeden
Tag nach ihren Wiinschen und Erwartun-
gen befragen und entsprechend reagieren.
Sie miissen es nur tun.

Das personliche Verhaltnis

Es gibt nur wenige Anbieter, die ein so
personliches Verhiltnis zum Kunden ent-
wickeln konnen, wie Sie. Sie konnen den
Kunden personlich beraten, ihm Tipps
und Anregungen bieten und ihn person-
lich einweisen. Sie konnen in einer Per-
son Berater, Verkaufer, Lieferant, Mon-
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teur und oft auch Servicepartner sein. Sie
kennen die Probleme Ihrer Kunden und
konnen daher eigenstidndig Losungen ent-
wickeln.

Groflunternehmen haben zig Abtei-
lungen und damit immer wieder andere
Ansprechpartner. Die wissen oft nicht
voneinander, was der andere gesagt oder
versprochen hat. Auflerdem fiithlen sich
diese ,Kundenbetreuer” in vielen Féllen
nicht zustdndig, wenn die Frage oder die
Reklamation nicht ihren Bereich betrifft.
So wird abgewimmelt und vertrostet statt
zu helfen. Noch schlimmer ist es, wenn bei
Reparaturen oder Reklamationen Call-
center zwischengeschaltet sind. Die dort
am Telefon sitzenden Personen haben
meistens keine Ahnung und verdrgern die
Kunden noch mehr.

Sie dagegen konnen Reklamationen
personlich behandeln und mit den Kun-
den gemeinsam sowohl die beste Losung
suchen, als auch die Fehlerursache ermit-
teln und nach Losungen zur Vermeidung
suchen.

Die Vertrauenswiirdigkeit

Banken, Versicherungen und viele Grof3-
unternehmen neigen dazu, in ihren Fir-
menaussagen und Slogans Leistungen
zu versprechen, die sie gar nicht halten
kénnen.

Denken Sie mal eine Minute {iber ver-
schiedene Slogans der Versicherungen,
Banken, Autohersteller oder Hersteller
von Korperpflegemitteln nach. Verglei-
chen Sie die Aussagen, die Sie kennen, mit
der Realitdt. Die Unternehmen erwecken
mitihren Aussagen in vielen Féllen Erwar-
tungen, die sie gar nicht erfiillen konnen,
vielleicht auch gar nicht wollen. Die Wer-
bung wird immer lauter, immer aggres-
siver und immer unglaubwiirdiger. So
werden beispielsweise aggressive (Preis-)
Aussagen formuliert, die dann zwar fiir
Einzelprodukte, aber nicht fiir das gesam-
te Sortiment zutreffen. Ein Blick auf die
Preisvergleichsseiten von www.ciao.com,
www.preisvergleich.de und so weiter zeigt,
dass viele Preisaussagen in der Werbung
der grofien Unternehmen von der Wahr-
heit oft meilenweit entfernt sind.

Kleine Unternehmen werben im Nor-
malfall nicht mit Slogans, die an Super-
lative erinnern oder mit Versprechungen,
die nicht eingehalten werden. Nutzen Sie
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diesen Vertrauensbonus. Sagen Sie in
Threr Werbung und in dem persoénlichen
Gesprich, was Sie unterscheidet und was
Sie besser machen.

Noch ein Hinweis: Sie diirfen ver-
gleichen. Vergleichende Werbung ist im
Grundsatz erlaubt, wenn sie den Wettbe-
werber nicht herabsetzt. Ebenso wichtig
ist, dass Sie Thren Kunden und Interes-
senten im personlichen Gesprich sagen
diirfen, was Sie alles besser machen, besser
konnen, wenn man Sie dazu auffordert. Es
liegt an Threr Gespréchsfithrung, ob man
Sie zu Vergleichen oder zur Darstellung
von Unterschieden auffordert.

Die Individualisierung

Viele Industriebetriebe bestimmter Bran-
chen behaupten zwar, dass sie individuelle
Losungen bieten, aber das ist grundsatz-
lich nicht richtig. Richtig ist, dass sie tiber
Baukastensysteme verfiigen, die der Kun-
de nach den eigenen Vorstellungen und
Wiinschen zusammenfiigen kann. Das
Ergebnis sind angepasste, aber keine indi-
viduellen Losungen, weil nur (unveridnder-
bare) Module und Einzelteile zusammen-
gesetzt werden kénnen. Auch hier besitzen
viele Handwerkerbetriebe, vom Schreiner
bis zum Fliesenleger, vom Installateur bis
zum Treppenbauer und vom Bauunter-
nehmen bis zum Schneider Moglichkeiten,
individuelle Kundenwiinsche zu erfiillen,
bei denen die Industrie passen muss. Die
Differenzierung zur Industrie ist noch
nachhaltiger, wenn der Inhaber oder die
Mitarbeiter bei Design, Funktionalitt,
Materialqualitét, Leistungsauslegung und
Ausstattung individuell beraten, gestalten
und empfehlen.

Die Schnelligkeit

Kleinbetriebe kénnen von einem Tag auf
den anderen reagieren. Sie konnen sich
mit einer extremen Schnelligkeit auf neue
Situationen einstellen und mit Gegenmaf3-
nahmen oder neuen Angeboten reagie-
ren.

Bevor ein Groflunternehmen sich
bewegt, miissen Zielvorstellungen ent-
wickelt und formuliert werden. Diese
missen gepriift und hinterfragt werden.
Danach miissen Pline gemacht, korri-
giert und genehmigt werden. Irgendwann,
wenn entsprechende Ressourcen bereitge-
stellt sind, wird der Plan realisiert. Dann
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sind aber bereits Monate oder mehr Zeit
vergangen und es konnen inzwischen
neue Bedingungen eingetreten sein. Ganz
anders der Kleinbetrieb: Wenn er heu-
te mit einer neuen Situation oder einem
neuen Angebot konfrontiert wird, kann er
umgehend Gegenmafinahmen einleiten.

Die Flexibilitat

Es ist bekannt, dass die Industrie sich
sehr bemiiht, in immer mehr Leistungs-
bereiche des Handwerks einzudringen.
Serienfertigung mit Losgrofle 1, fertige
Einbaueinheiten, Austauschmodule et
cetera sind die wichtigsten Beispiele. Was
aber passiert, wenn das Teil nicht passt?
Oder was ist, wenn der Kunde bei dem
Einbau nachtréglich Sonderwiinsche hat
oder einen anderen Liefertermin wiinscht?
Hier besitzen die ,,Kleinen® gegeniiber
dem Industrieunternehmen einen weite-
ren Vorteil. Sie konnen sofort reagieren
und die gewiinschten Anderungen und/
oder Erweiterungen mit dem Kunden im
direkten Gesprich konkret vereinbaren. m

Thema des Monats

Auf unserem Internetauftritt unter www.flie-
senundplatten.de finden Sie fiinf Beispiele
und einen Fragebogen als ergéanzende Infor-
mationen zu diesem Beitrag, die Hans-Jirgen
Borchardt zusammengestellt hat.

Der Autor

Hans-Jiirgen Borchardt ist Marketing- und
Kommunikationsberater. Er war rund 30 Jahre
lang Inhaber einer Marketing- und Werbeagen-
tur und auch fiir Handels- und Handwerksbe-
triebe tatig. Er war Seminarleiter verschiedener
IHK und des RKW, ist Buch-Autor (Meister-Mar-
keting), ehemaliger Dozent, Akademieleiter des
AfAK sowie Griinder und Prasident des Marke-
tingclubs Nordhessen.
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