Betrieb & Beruf

Das Erscheinungsbild

des Handwerkers

Beim Erscheinungsbild des Handwerkers geht es sowohl um den ersten Eindruck

als auch um den Gesamteindruck, den ein Betrieb bei Interessenten und Kunden hinterlasst.

Ewald W. Schneider gibt Tipps, wie Sie Ihr Unternehmen ins rechte Licht rtcken.

as Erscheinungsbild
eines Handwerkers
|asst sich nur schwer

isoliert betrachten. Es geht
vielmehr um den Gesamt-
eindruck und auch den ers-
ten Eindruck, den ein Hand-
werksbetrieb bei seinen Inte-
ressenten und Kunden hinter-
lasst. Fr nachhaltigen Erfolg
ist es zwar ein wichtiger Bau-
stein, aber eben nicht ent-
scheidend. Die Einstellung,
dass nicht immer nur das
preiswerteste Angebot den
Zuschlag im Wettbewerb er-

halt, ist mindestens genauso
wichtig. Verkaufsprofis glau-
ben weder an die Preiskeule
als Uberzeugendstes Argu-
ment, noch an den perfekt
gestylten Arbeitsanzug. Sie
wissen, dass hinter jedem
.Preis” auch ein ,Wert" ste-
hen muss und dass es sinn-
voller ist, Uber ,, Mehrwerte”
zu diskutieren. Wenn Sie als
Handwerksbetrieb erfolg-
reicher als lhre Berufskolle-
gen agieren wollen, sollten
Sie sich damit ernsthaft be-
schaftigen. Sie brauchen am

Das Auftreten des Handwerkers ist ein wichtiger Baustein
fur den Gesamteindruck, den das Unternehmen beim

Kunden hinterlasst.
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Anfang aller Betrachtungen
zunachst einmal ein nach
innen und auBen verstand-
liches Image, oder besser ge-
nannt eine Corporate Iden-
tity. Erst wenn Sie das aufge-
baut haben und auch leben,
kdnnen Sie diesen Wert als
Ihre Dienstleistungen verkau-
fen. Was ist zu tun?

Klare Botschaft
vermitteln

Lassen Sie durch einen Mar-
keting- und Verkaufsprofi die
gesamte schriftliche Korres-
pondenz und den Imageauf-
tritt Ihres Unternehmens auf
Verstandlichkeit, Kunden-
orientierung und einheit-
liches Erscheinungsbild tUber-
priufen. Dazu zéhlen auch thr
Werbeauftritt und lhre Kern-
botschaft im Internet und in
sonstigen Medien. Sparen
Sie da nicht an Honoraren —
externe Profis wissen, was sie
wert sind.

Alles, was Interessenten und
Kunden sensibel wahrneh-
men, muss auf den Prifstand:
Webauftritt, Korrespondenz,
Autos, Werkzeugkoffer, Ar-
beitskleidung, Werbebot-
schaften, Rechnungsstellung
und so weiter. Dann nehmen
Sie sich lhre Betriebsstatte
im Detail vor. Wie sieht bei-
spielsweise die AuBenfassa-
de lhrer Firma aus? Gibt es
dort eine klare Botschaft,
was Sie tun und vor allem

Autor Ewald W. Schneider
ist seit 1989 Verkaufstrainer.

wie Sie es tun? Vergessen Sie
nicht lhren Messeauftritt auf
Regionalmessen. Alles muss
wie aus einem Guss sein.
Das fangt nicht erst bei der
einheitlichen Farbe an oder
dem edlen aufgestickten Na-
mensschild auf der Arbeits-
kleidung. Fragen Sie externe
Profis, was fur Ihre Unter-
nehmensgroBe richtig ist.
Manchmal liegt der Teufel
im Detail. Wenn Sie sich ein-
mal fur eine Gesamtlosung
entschieden haben, andern
sie das bitte nicht bei jeder
Gelegenheit.

RegelmaBige
Telefontrainings

Schicken Sie alle Mitarbeiter,
die telefonischen Kundenkon-
takt haben, regelmaBig zu
guten Telefontrainings. Dann
sind die Reaktionen lhrer Mit-
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arbeiter am Telefon dauer-
haft kundenorientierter und
der Anrufer erhalt ein besse-
res Bild von Ihrem Unterneh-
men. Dazu ist es aber auch
dringend erforderlich, dass
Ihre Mitarbeiter genau wis-
sen, was die Corporate Iden-
tity Ihres Unternehmens im
Detail ist. Was sind die Ziele
Ihres Unternehmens? Jeder
Lehrling muss das im Schlaf
beantworten kénnen.

Am besten bezieht Ihr exter-
ner Berater die Mitarbeiter
Ihres Unternehmens bei der
Losungsfindung aktiv in den
Entscheidungsprozess mit
ein. Das ist immer besser als
ein klassischer Top-down-
Ansatz, bei dem der Chef die
Lésung hat und die Mitarbei-
ter das gefalligst zu akzeptie-
ren haben.

Zentrale Botschaft
fur die Kunden

Wenn Sie beispielsweise als
zentrale Botschaft auf Ihren
Firmenfahrzeugen geschrie-
ben haben ,Wir erfillen lhre
Wiiinsche” oder ,Wir helfen

Mitarbeiter,
die tele-
fonischen
Kundenkon-
takt haben,
sollten
regelmaBig
an Telefon-
trainings
teilnehmen.

Ihnen gerne” oder , Wir sind
rund um die Uhr far Sie da”,
mussen Sie natdrlich sicher-
stellen, dass diese Botschaft
sich auch in lhrer schriftlichen
Korrespondenz und auf der
Arbeitskleidung lhrer Mitar-
beiter wiederfindet. Was aber
wichtiger als die Botschaft ist:
Jeder Mitarbeiter des Unter-
nehmens muss die Botschaft
.leben”. Und um das sicher
zu stellen, empfiehlt Ihnen
der Autor dringend, in ei-
nen guten externen Profi zu
investieren, der alle Mitarbei-
ter regelmaBig trainiert.

Bilder sagen bekanntlich
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mehr als Worte. Geben Sie
jedem Mitarbeiter Bildvisiten-
karten. Holen Sie einen Profi-
fotografen ins Haus, der alle
lhre Mitarbeiter fotografiert.

Fotos von allen
Mitarbeitern

Diese Bilder findet Ihr Kunde
dann in Profiqualitat wieder:
Auf Bildvisitenkarten, Tisch-
kalendern, Briefkopfen, Inter-
netauftritten und so weiter.

Spatestens wenn Sie versu-
chen, Ihre begeisterten Kun-
den zu ,aktiven Weiteremp-
fehlern” zu machen, kommt

die groBe Chance einer Bild-
empfehlungskarte. Das ist
eine Karte im Postkartenfor-
mat mit Ihrem Bild oder dem
der ganzen Mannschaft.
Typische Botschaft auf die-
ser Karte: ,Bitte empfeh-
len Sie uns (mich) weiter”.
Am besten direkt vorberei-
tet fr den Postversand an
Ihr Unternehmen. Handigen
Sie jeweils mehrere dieser
Karten an lhre Referenzkun-
den aus und bitten Sie Ihren
Kunden, die Karten aktiv an
Freunde und Bekannte zu
verteilen. Wenn Sie es richtig
machen, werden Sie schon
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Der Verkaufsprofi weiB, dass hinter jedem ,,Preis”
auch ein ,,Wert"” stehen muss.

bald Kundenanfragen be-
kommen, von denen Sie bis-
her nicht einmal zu trdumen
gewagt hatten. Was aber
den besonderen Charme der
Bildempfehlungskarten aus-
macht: Diese neuen Interes-
senten sind wesentlich we-
niger preissensibel und lhre
Chancen, dort einen Auftrag
zu erhalten, sind um ein Viel-
faches hoher.

Umsetzung der
Ziele Uberprifen

Kontrollieren Sie sehr genau
und regelmaBig, ob die ge-
meinsam definierten Cor-
porate-ldentity-Ziele lhres
Unternehmens tatsachlich
umgesetzt werden. Am bes-
ten beauftragen Sie den ex-
ternen Profi lhres Vertrau-
ens, auch das regelmaBig zu
testen. Als Methode ist hier
Mystery-Shopping ganz hilf-
reich.

Manchmal kann man von gu-
ten Hotels lernen: Die kiren
regelmaBig den Mitarbeiter
des Monats und veréffent-
lichen das Bild des Mitarbei-
ters nicht nur am schwarzen
Brett. Sie machen auch ihre
Kunden darauf aufmerk-
sam, dass in diesem Hotel
auf Kundenorientierung ge-
achtet wird. Diese Idee kon-
nen Sie als Handwerksbe-
trieb gut Ubernehmen. Lob
und Anerkennung bringt

oft mehr als alle geldwerten
Vorteile. Und wenn Sie dann
noch bei der obligatorischen
Weihnachtsfeier den kun-
denorientiertesten Mitarbei-
ter des abgelaufenen Jah-
res mit Bild veroffentlichen
—umso besser.

Positives Bild
verankern

Wenn Sie so denken und han-
deln, sind Sie auf einem guten
Wege. Jetzt mussen Sie alles
dafdr tun, dass sich bei lhren
Kunden, die Sie mit lhrer Ar-
beitsleistung Uberzeugt ha-
ben, lhr positives Unterneh-
men als Bild im Gedéachtnis
verankert. An Bilder kann sich
jeder Interessent und Kunde
wesentlicher langer erinnern.
Wenn der Kunde dann bereit
ist, aktiv far Thr Unterneh-
men Referenzen abzugeben,
ist das Bild im Gedachtnis des
Referenzkunden oft entschei-
dend. Leichter gesagt als ge-
tan, werden Sie jetzt sagen.
Nun, es st in der Tat nicht mit
dem Verteilen einer Bildvisi-
tenkarte getan.

Fazit: Sorgen Sie dafur, dass
sich die Leistungsfahigkeit
lhres Unternehmens in Bil-
dern wiederfindet und dass
die definierte Corporate
Identity auch tatsachlich ge-
lebt wird.

Ewald W. Schneider



