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Der junge Mann im Büro des Hand-
werkerbetriebes sitzt am Computer
und gleichzeitig am „Empfang“: Er
sitzt lässig ausgestreckt vor dem Bild-
schirm, ein Fuß ruht auf dem PC-
Tower. Die weiten Jeans erlauben die
bequeme Sitzhaltung. Sein Polo-Shirt
ist bis zur Brust geöffnet. Sein Kollege
am Nachbartisch, der gerade mit sei-
ner Freundin am Telefon die Wochen-

endaktivitäten koordiniert, fühlt sich
in seinemT-Shirt mit dem neongrellen
Namen seiner Lieblingsband sichtlich
wohl.ZweiAuszubildende,die in Klei-
dungsfragen noch Nachhilfestunden
nötig haben? Weit gefehlt. Es könnte
sein, dass es sich um den Chef oder
den Geschäftsführer der Handwerks-
firma handelt. So leger geht es nicht
nur in jungen Unternehmen der New
Economy zu. Die Frage ist nur, wie
empfinden hereinkommende Kunden
das alles? Und während in der jungen
Internet-Branche noch immer das Kli-
scheegilt,derkreativeFreakmüsse im
Schlabbershirt und Jeans vor dem PC
sitzenundsichvonPizzaausderPapp-
schachtel ernähren, behandeln ande-
re Branchen die Kleidungsfrage völlig
anders. Eine Jeans /T-Shirt Kombinati-
on kann zum Beispiel bei einer Kolle-
gin chic und hochwertig aussehen,
während ein Mann darin wirkt wie ein
Besucher eines Fußballstadions. Für
einen Handwerksbetrieb ist meine
Empfehlung bei Männern: Gute und
saubere Jeans und Jackett mit einfar-
bigem Oberhemd ohne Krawatte –
das passt immer und signalisiert po-
tentiellen Kunden: Seriosität und Pra-
xisnähe.
Kleider – ob firmen-, arbeits- oder
eventspezifisch – machen motivierte
Mitarbeiter und dadurch auch zufrie-

dene Kunden.Die Begriffe fürArbeits-
kleidung sind fließend. Sie reichen
von: Arbeitskleidung, Blaumann (der
blaue Kittel oder Overall war jahr-
zehntelang der Begriff für Arbeitsbe-
kleidung und teilte die Menschheit in
Hand- und Kopfarbeiter), Corporate
Fashion, Daily Wear, bis Emblem Full
Service,um nur einige Begriffe zu nen-
nen.
Stellen Sie sich vor: Sie wollen an ei-
nem heißen Sommertag in Ihrer Bank-
filiale eine größere Geldsumme anle-
gen. Sie werden freundlich empfan-
gen – wie immer. Aber irgendwas ist
anders.Erst auf den zweiten Blick ent-
decken Sie: Ihr Ansprechpartner trägt
eine kurze Hose und ein knallbuntesT-
Shirt, seine Kollegin ein kurzes Mini-
kleid - und die Filialleiterin schlurft in
Birkenstock Sandalen herum. Hand
aufs Herz, wie würden Sie reagieren?
VermutlichwürdenSie Ihrmühsamer-
spartes Geld gar nicht erst herausrük-
ken und sich statt dessen eine andere
Bank suchen. Es gibt im Geschäftsle-
ben mit direktem Kundenkontakt
eben immer noch eine unausgespro-
chene Regel: Zuviel Freizeitkleidung
ist tabu.
Kleidung strahlt Kompetenz aus.
Schmuck dagegen,selbst unechter, ist
auch in den oberen Etagen (manch-
mal) akzeptiert - wenn er von Frauen
getragen wird. Goldene Kettchen und
Armbänder beim starken Geschlecht
disqualifizieren dagegen für Füh-
rungsaufgabenunddendirektenKun-
denkontakt. Stecker im Männerohr
sind keine modische Ausnahme, son-
dern schlicht Verkaufsschädigend.
Führungskräfte fungieren besonders
alsVorbild für ihre Mitarbeiter.Kleidet
sichder„Vorgesetzte“nachlässigund
unvorteilhaft,verzichtenauchdieMit-
arbeiter gerne einmal auf frisch ge-
putzte Schuhe.Perfekte Schönheit da-
gegen gilt nach wie vor als oberfläch-
lich und damit nachteilig.Bei bekann-
ten Markenartikel Unternehmen ge-

• Im Kundenkontakt begrüßt der
Handwerker den Kunden offen und
liebenswürdig (Körperhaltung und
Gestik stimmen)

• Gekonnt schafft der Handwerker
mit einem unterhaltsamen Small
Talk eine freundliche Atmosphäre

• Erst dann kommt der Handwerker
im Verkaufsgespräch zur Sache.
Kann er die Wünsche des Kunden,
die er natürlich vorher mit gekonn-
ten Fragen herausgefunden hat, er-
füllen,kommt es zumVerkauf

• Nach einem erfolgreichen Ab-
schluss verabschieden sich gute
Handwerker mit einer Terminver-
einbarung zum nächsten Treffen.
Viele Handwerker verpassen sogar
dieseChanceundbelassenesbeiei-
nem unverbindlichen „Man sieht
sich bald wieder“

• Kunden, die neu bauen oder reno-
vieren, haben es mit mehreren
Handwerkern pro Woche zu tun.
Wenn der Handwerker da nicht ein
herausragendes Alleinstellungs-
merkmal (USP) zu bieten kann,wird
er schnell austauschbar und in der
Masse der Anderen untergehen

Was ist zu tun? Schaffen Sie sich als
Handwerksbetrieb eine eigene
Dienstleistungsmarke. Positionieren
SiesichalsHandwerkermiteinereige-
nen Diensleistungsmarke und heben
sichdamitausdemHeerderHandwer-
ker heraus. So wie Produkte, Marken,
Firmen oder Dienstleistungen eine
unique selling proposition (USP, oder
auch Alleinstellungsmerkmal) besit-
zen, so sollte auch der Handwerker ei-
ne USP anstreben. Wer glaubt, solch
ein Alleinstellungsmerkmal sei von
Handwerksbetrieben nicht zu errei-

hört daher die Farb- und Stylberatung
längst zur Grundausstattung bei kun-
dennahen Positionen wie Verkauf
oder Service, denn: was für ein Pro-
dukt die Verpackung, ist für den Ver-
käufer die Kleidung. Im Übrigen über-
trägt sich ein positives Wohlgefühl in
der Kleidung auch auf Mimik und Ge-
stik eines Menschen.Tipp: Kleiden Sie
sich immer einenTick besser,als Sie es
von Ihrem Gesprächspartner erwar-
ten. So vermeiden Sie einerseits over-
dressed und andererseits zu lässig zu
erscheinen.
Kontrastreiche Kleidung, beispiels-
weise schwarz mit weiß kombiniert,
wirkt dominanter und durchsetzungs-
stärker als weiche Farbübergänge
(bordeauxrot mit rosa). Greifen Sie
deshalb bei schwierigen Gesprächen
zu den kontrastreichen Kombinatio-
nen. Ton in Ton wirken Sie dagegen
eher freundlich zurückhaltend. Wäh-
len Sie also diese Kombination für Be-
suche bei Ihren Kunden.
Neben der Wahl der Kleidung sollten
Sie sich als erfolgreicher Handwerker
vor allem damit beschäftigen, wie Sie
sichdurcheinAlleinstellungsmerkmal
eine positiveWirkung auf Ihre Kunden
ausübenundsichvonIhrenMitbewer-
bern abheben. Produkte sind aus-
tauschbar – außer es handelt sich um
eine starke, konkurrenzlose Marke –
der Käufer entscheidet demnach häu-
fig nach dem letzten Unterschei-
dungskriterium, das er erkennen
kann:dem Preis.Wer nicht in den Stru-
del dieser Preisspirale nach unten ge-
zogen werden will, muss etwas Be-
sonderes bieten: Etwas, das sich ab-
hebt und im Gedächtnis des Ge-
sprächs- und Geschäftspartners posi-
tiv einprägt: Ein Alleinstellungsmerk-
mal (USP) hat das Potential dieseWir-
kung zu entfalten. Die überwiegende
Mehrheit der Handwerker geht seit
Jahrzehnten jedoch ohne jeglichen
USP vor. Wie können Sie als Handwer-
ker IhreWirkungaufKundenerhöhen?

Verkaufskompetenz für Handwerker

Wie Sie als Handwerker auf
Ihre Kunden wirken sollten



chen,der irrt.Denken Sie an IhrenVer-
sicherungsvertreter.Wichtigerals jede
Versicherungsmarke ist für die mei-
stenVersicherten ihrAnsprechpartner,
also der Verkäufer. Es ist nicht selten,
dass ein Versicherungsvertreter seine
Kundenmitnimmt,wennerdasUnter-
nehmen wechselt. Das Besondere-
eben der USP – ist in diesem Fall das
Vertrauensverhältnis, das nicht er-
setzbar ist: Der Verkäufer wird zur ei-
genen Marke. Sie müssen zunächst
einmal für sich herausfinden und defi-
nieren,was Sie Einzigartiges zu bieten
haben. Das kann natürlich die eigene
Persönlichkeit sein, Ihr Lächeln, Ihr
charismatisches Auftreten. Das kann
Ihre Seriosität sein,die schnell einVer-
trauensverhältnis schafft. Manche
Handwerker sind besonders aufmerk-
sam, andere blitzschnell bei Kunden-
anfragen. Wenn Sie es schaffen, sich
selbst am Markt als einzigartig zu po-
sitionieren,wertenSiedamitauchIhre
Firmaauf.EsüberträgtsichaufdasUn-
ternehmen und erhöht die Umsätze.
Es gibt genügend kleine Lösungen
und Ideen, positiv aufzufallen. Kreati-
vität und ein bisschen Mut gehören
dazu.

Das Erscheinungsbild eines Handwer-
kers lässt sich nur schwer isoliert be-
trachten.Es geht vielmehr um den Ge-
samteindruck und auch den „ersten
Eindruck“,den ein Handwerksbetrieb
bei seinen Interessenten und Kunden
hinterlässt.Für nachhaltigen Erfolg ist
es ein wichtiger Baustein – mehr
nicht! Die Einstellung, dass nicht im-
mer nur das „preiswerteste“Angebot
den Zuschlag im Wettbewerb erhält,
ist mindestens genau so wichtig.Ver-
kaufsprofis glauben weder an die
„Preiskeule“ als überzeugendstesAr-
gument, noch an den perfekt gestyl-
tenArbeitsanzug.Siewissen,dasshin-
ter jedem „Preis“ auch ein „Wert“
stehen muss und dass es mehr Sinn
macht über „MehrWERTE“ zu disku-
tieren. Wenn Sie als Handwerksbe-
trieberfolgreicherals IhreBerufskolle-
genagierenwollen,solltenSiesichda-
her mit den „MehrWERTEN“ beschäf-
tigen, die Sie Ihren Kunden anbieten
können.Sie brauchen amAnfang aller
Betrachtungen zunächst einmal ein
nach innen und außen verständliches
Image,oder besser genannt eine „Co-

operate-Identity“. Erst wenn Sie das
aufgebaut haben und auch leben,
können Sie diesen „Wert“ als Ihre
Dienstleistungen „verkaufen“. Was
ist zu tun?
• Lassen Sie durch einen echten

Marketing- und Verkaufsprofi die
gesamte schriftliche Korrespon-
denz und den Imageauftritt Ihres
Unternehmens auf Verständlich-
keit, Kundenorientierung und ein-
heitliches Erscheinungs“BILD“
überprüfen. Dazu zählen dann
auch Ihr Werbeauftritt und Ihre
Kernbotschaft im Internet und in
sonstigen Medien. Sparen Sie da
nichtanHonoraren-externeProfis
wissen,was sie „wert“ sind

• Alles was Interessenten und Kun-
den sensibel wahrnehmen, muss
auf den Prüfstand: Webauftritt,
Korrespondenz,Autos,Werkzeug-
koffer,Arbeitskleidung,Werbebot-
schaften,Rechnungsstellung usw.
Dann nehmen Sie sich Ihre Be-
triebsstätte imDetail vor.Wiesieht
beispielsweise die Außenfassade
Ihrer Firma aus? Gibt es dort eine
klare „Botschaft“ was sie tun und
vor allemWIE sie es tun?

• Vergessen Sie nicht Ihren Messe-
auftritt auf Regionalmessen, usw.
Alles muss wie aus einem Guss
sein. Das fängt nicht erst bei der
einheitlichen Farbe an, oder dem
edlen Aufgesticktem Namens-
schild auf der Arbeitskleidung.
Fragen Sie externe Profis, was für
Ihre Unternehmensgröße richtig
ist. Manchmal liegt der Teufel im
Detail.Wenn Sie sich einmal für ei-
ne Gesamtlösung entschieden ha-
ben, ändern sie das bitte nicht bei
jeder Gelegenheit

• Schicken Sie alle Mitarbeiter, die
telefonischen Kundenkontakt ha-
ben, regelmäßig zu gutenTelefon-
trainings. Dann sind die Reaktio-
nen Ihrer Mitarbeiter am Telefon
dauerhaft kundenorientierter und
der Anrufer erhält ein besseres
„Bild“ von Ihrem Unternehmen.
Dazu ist es aber auch dringend er-
forderlich, dass Ihre Mitarbeiter
genau wissen, was die „Coopera-
te Identity“ Ihres Unternehmens
im Detail ist.Was sind die Ziele Ih-
res Unternehmens? Jeder Lehrling
muss das im Schlaf beantworten

können. Wenn Sie beispielsweise
als zentrale Botschaft auf Ihren Fir-
menfahrzeugen geschrieben ha-
ben: „Wir erfüllen Ihre Wünsche“
oder „Wir helfen Ihnen gerne“ oder
„Wir sind rund um die Uhr für Sie
da“, müssen Sie natürlich sicher-
stellen, dass diese Botschaft sich
auch in Ihrer schriftlichen Korre-
spondenz und auf der Arbeitsklei-
dung Ihrer Mitarbeiter wieder fin-
det.Was aberWichtiger als die Bot-
schaft ist: Jeder Mitarbeiter des Un-
ternehmensmussdieBotschaft„le-
ben“. Und um das sicher zu stellen,
empfehle ich Ihnen dringend regel-
mäßig ineinengutenexternenProfi
zu investieren, der alle Mitarbeiter
regelmäßig trainiert

• Bilder sagen bekanntlich mehr als
Worte.GebenSie jedemMitarbeiter
„Bildvisitenkarten“. Holen Sie ei-
nenProfifotografen insHaus,deral-
le IhreMitarbeiter (nachdemFrisör-
gang) fotografiert. Diese Bilder fin-
det Ihr Kunde dann in Profiqualität
wieder:AufBildvisitenkarten,Tisch-
kalendern, Briefköpfen, Internet-
auftritten, usw. Manchmal kann
man von guten Hotels lernen: Die
küren regelmäßig den Mitarbeiter
desMonatsundveröffentlichendas
Bild des Mitarbeiters nicht nur „am
schwarzen Brett“.Sie machen auch
Ihre Kunden darauf aufmerksam,
das indiesemHotelvielaufKunden-
orientierung usw. geachtet wird.
Diese Idee können Sie als Hand-
werksbetrieb gut übernehmen. Lob
und Anerkennung bringt oft mehr
als alle geldwerten Vorteile. Und
wenn Sie dann noch bei der obliga-
torischen Weihnachtsfeier den

„Kundenorientiertesten“ Mitarbei-
terdesabgelaufenenJahresmitBild
veröffentlichen – umso besser

WennSie sodenkenundhandeln,sind
Sie auf einem guten Wege. Jetzt müs-
sen Sie alles dafür tun, das sich bei Ih-
ren Kunden, die Sie mit Ihrer Arbeits-
leistung überzeugt haben, Ihr positi-
ves Unternehmen als BILD im Ge-
dächtnis verankert. An Bilder kann
sich jeder Interessent und Kunde we-
sentlicher länger erinnern. Wenn der
Kunde dann bereit ist „aktiv“ für Ihr
Unternehmen Referenzen abzuge-
ben,ist das Bild im Gedächtnis des Re-
ferenzkunden oft entscheidend.
Leichter gesagt als getan, werden Sie
jetzt sagen. Nun, es ist in der Tat nicht
mit dem Verteilen einer „Bildvisiten-
karte“ getan. Sorgen Sie dafür, das
sich die Leistungsfähigkeit Ihres Un-
ternehmens in Bildern wider findet
und das die definierte „Cooperate
Identity“ auch tatsächlich gelebt wird

Fazit: Ich empfehle Ihnen, sich vor al-
lem ein eigenes USP zu schaffen. Auf
unseren Seminaren lernen Sie,wie Sie
als Handwerker wirtschaftlich erfolg-
reicher agieren können. Bitte klicken
Sie www.ewald-w-schneider.de/
Shkseminare.html AufdieserWebsite
finden Sie auch alle in diesem Bran-
chenmagazin abgedruckten Artikel
vonEwaldW.SchneiderundPartner in
der Übersicht.
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