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Produziert in seiner
gldsernen Bdckerei
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Schluss mit Luxus,

Empty-Nest Familien
Mittelschicht

Aufsteiger, Singles,
Paare ohne Kinder

Mittelschicht
Mittelschicht

Rentner
Mittelschicht

in Prozent; Quelle: GfK Haushaltspanel Consumer Scan 2010

Titel Marketing

Wo die Mitte
punkten kann

Sind die Kinder aus
dem Haus (Empty-
Nest Familien), ent-
scheiden sich die
Eltern verstarkt flir
Mittemarken. Die
gleiche Tendenz gibt
es auch bei Singles,
kinderlosen Paaren
und Rentnern.

rein in die Mitte

Konsumtrend Die langst totgesagte Mitte boomt - statt premium und
billig ist gute Qualitat zu fairen Preisen gefragt. Wer beides bietet
und richtig bewirbt, kann jetzt lukrative Kunden gewinnen.

Text Kerstin Meier Foto Henning Angerer

Woher stammt das Getreide? Wie stellen
Sie sicher, dass alles wirklich o6kologisch
ist? Warum mahlen Sie das Korn selber? — Nach
iiber 20 Jahren Erfahrung als 6kologischer Voll-
kornbécker kennt Thomas Effenberger fast alle
Fragen der Kunden. Trotzdem macht es dem
Hamburger Unternehmer noch immer Spaf, Be-
sucher durch die Backstube zu fithren und ihnen
zu erkliren, wie aus dem Getreide nur mit Sauer-
teig, Wasser und Meersalz leckere Vollkornback-

Was in seinem Brot steckt, ist bei Vollkornbacker
Thomas Effenberger in Hamburg kein Geheimnis;
die Lieferanten fiir sein 6kologisch erzeugtes
Getreide sucht der Chef persdnlich aus.

handwerk magazin 10/2010

waren entstehen. ,Das ist fiir mich nach wie vor
eine interessante Marktforschung®, erklart der
Backermeister. Jeden letzten Samstag im Monat
konnen Besucher gegen einen Kostenbeitrag von
fanf Euro die Produktion an der Hamburger
Rutschbahn besichtigen, zweimal wochentlich
gibt es fiir Gruppen ab 20 Personen Sonderfiih-
rungen. ,Die Termine miissen inzwischen fast ein
halbes Jahr im Voraus gebucht werden*, freut
sich Effenberger iiber das rege Interesse.

Was nach zufilligem Marketingerfolg eines cle-
veren Unternehmers aussieht, bedient in Wirk-
lichkeit einen handfesten neuen Konsumtrend.
»Durch die Finanzkrise haben Werte wie Ver-
trauen, Sicherheit und Verantwortung wieder an
Bedeutung gewonnen*, erklart Dr. Wolfgang Adl-
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yslransparenz
und Nach-
haltigkeit
sind fiir mich
wichtiger als
das schnelle
Geld."

Thomas Effenberger,
laut ,Feinschmecker"
Hamburgs bester
Vollkornbdcker.

Die Mitte wachst

34,4

2009 2010
1. Quartal
in Prozent;

Quelle: GfK Haushaltspanel
Consumer Scan 2010

Keine Lust mehr auf
Billig- oder Luxus-
konsum: seit 2009
entscheiden sich
immer mehr Ver-
braucher fiir Mitte-
marken.
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Hier erkldrt der Chef persdnlich, wie das Brot hergestellt wird: jeden vierten Samstag im Monat fiihrt Thomas
Effenberger interessierte Kunden durch die Backstube und beantwortet geduldig die zahlreichen Fragen.

warth von der ,Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung” (GfK) in Niirnberg. So hitten die Ver-
braucher erkannt, dass blindes Vertrauen und un-
geziligelter Massenkonsum um jeden Preis lang-
fristig nicht funktionieren. Statt immer noch bil-
ligere Angebote zu suchen, entscheiden sich die
Konsumenten seit 2009 verstarkt fiir Anbieter aus
dem mittleren Preissegment (siehe Grafik links).

Den Nutzen herausstellen

~Die Mittemarken*, so GfK-Experte Adlwarth,
»sind vertrauenswiirdig, bieten Qualitat und sind
im Vergleich zu Premiumprodukten preiswert,
aber nicht billig.“ Diese Kriterien lassen sich na-
hezu eins zu eins auf die meisten Handwerksbe-
triebe tibertragen, so dass die Branche nach Mei-
nung der Experten zu den groffen Gewinnern des
neuen Trends zahlen kann. , Voraussetzung dafiir
ist, dass die Anbieter nicht in der Masse unterge-
hen, sondern ihren besonderen Nutzen fiir den
Verbraucher herausstellen und sich klar am
Markt positionieren*, weil Florian Haller, Haupt-
geschiftsfithrer der Agenturgruppe Serviceplan
in Miinchen (siehe Interview Seite 19).

Thomas Effenberger erfiillt diesen Anspruch mit
seiner Spezialisierung auf 6kologisch produzier-
te Vollkornbackwaren nahezu perfekt. Natiirlich
gibt es auch in Hamburg zahlreiche Discountan-
bieter, die ihre Backwaren teilweise zu atembe-
raubend geringen Centbetrdgen auf den Markt
schleudern. Mit denen will und kann Effenberger
jedoch nicht mithalten: ,Wir kénnen nur fiir sol-
che Kunden backen, die es wirklich interessiert,
was sie essen.” Deshalb setzt Effenberger seit
Griindung der Backstube 1985 auf Qualitdt und
Transparenz: Er sucht die Lieferanten fir sein
okologisches Getreide selber aus, klart die Kun-
den ausfiihrlich iiber Herkunft, Produktion und

Zutaten auf und beschiftigt in Backstube und
Verkauf nur Biackergesellen und Meister. Damit
jeder der 18 Mitarbeiter alle Fragen der Kunden
beantworten kann, wechseln Einsatzplatz und
Verantwortlichkeiten regelmaRig durch.

Mit der Eréffnung einer ,Glasernen Backstube®
im Hamburger Bahnhof ,Dammtor* hat der vor-
ausschauende Unternehmer den jetzt neu auf-
keimenden Kundenwunsch nach Transparenz
schon lange vor der Krise bedient. Eine Investi-
tion, die sich langfristig genauso augezahlt hat
wie sein Engagement fiir eine ressourcenscho-
nende Produktion. So verbraucht Effenberger in
seinen sechs Filialen nur rund ein Drittel der im
Biackerhandwerk tiblichen Energie, sein Einsatz
fir Umwelt und Nachhaltigkeit hat ihm bereits
mehrere Auszeichnungen eingebracht. Dass es
zuweilen viel Zeit und Nerven kostet, bis etwa das
innovative System zur Wirmeriickgewinnung
tatsiachlich reibungslos funktioniert, stort Effen-
berger kaum: ,Als Unternehmer habe ich die Frei-
heit zu gestalten, das ist mir wichtiger als das
schnelle Geld.*

Erkldren statt iiberreden

Mit seinem Mut fiir neue Wege bedient der Ba-
ckermeister noch ein weiteres wichtiges Bediirf-
nis der wiedererstarkten Konsummitte: , Mitte-
markenkdufer haben ein geringes Misstrauen
gegeniiber Neuprodukten und sind sehr aufge-
schlossen fiir Innovationen®, bestitigt Marke-
tingprofi Haller. Hinzu kommt nach Erfahrung
von Marktforscher Adlwarth ein ausgesprochen
groRes Interesse an der Funktion eines Produkts:
+Mittemarken verkaufen sich im Gegensatz zu
Premiumprodukten nicht so stark iiber Emotio-
nen, sondern fiir die Kunden steht die Leistungs-
fahigkeit im Vordergrund.*
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,Mittekaufer
wollen wis-
sen, was

ein Produkt
kann und
wie es funk-
tioniert."”

Wolfgang Adlwarth,

Division Manager der
GfK-Marktforschung

in Niirnberg.

Hlustration: Ridiger Trebels

Einblicke zulassen:
Die Kunden sind an
den Prozessen im

Betrieb interessiert.
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Horst Pretzsch, Geschéftsfithrer des gleichnami-
gen Sanitar- und Heizungsbetriebs in Berchtesga-
den, offeriert seinen Kunden beides: eine qualifi-
zierte Beratung sowie innovative Produkte und
Leistungen. ,Wir suchen systematisch nach neu-
en Angeboten um unseren Kunden etwas zu bie-
ten, was sie woanders nicht bekommen®, erklart
der SHK-Meister und Diplom-Volkswirt. Daer und
sein Bruder Rudolf, der den Zweigbetrieb in Bad
Reichenhall leitet, neben dem Tagesgeschift
nicht immer gentigend Zeit fiir die notwendigen
Marktforschungsaktivititen finden, haben sie ei-
nen Mitarbeiter mit dem Aufspiiren von neuen
Geschaftsfeldern beauftragt.

Nicht jeden Trend mitmachen

Der von der Werkstatt ins Biiro gewechselte Mi-
chael Mistlbacher besucht regelmafRig Messen,
liest Fachzeitschriften, recherchiert im Internet
und hilt engen Kontakt zu den Herstellern in der
Branche. Hat er etwas Interessantes entdeckt,
wird im Team mit den beiden Chefs iiber die
Marktfihigkeit diskutiert. Wie immer bei neuen
Dingen gibt es trotz sorgfiltigster Recherche kei-
ne Garantien, doch manche Projekte lassen sich
nach Erfahrung des Unternehmers bereits im vor-
hinein ausgrenzen: ,Wir haben uns auch mit
Luftwarmepumpen beschiftigt, doch aufgrund
der langen Frostperiode taugt diese Technologie
nicht fiir unsere Region."“ Statt dessen bedient der

Betrieb den Kundenwunsch nach Heizkostenre-
duzierung heute als erster Anbieter in der Region
mit Blockheizkraftwerken. ,Als es die ersten
marktfihigen Gerate fiir Erdgas gab, wollten wir
auf jeden Fall dabei sein®, erklirt Pretzsch.

Risiko fiir den Kunden begrenzen

Bevor jedoch die ersten Mini-Kraftwerke einge-
baut werden konnten, mussten sich Innova-
tionsscout Mistlbacher und ein weiterer Mitar-
beiter vom Hersteller Vaillant schulen lasssen.
Ein Kraftaufwand fiir den an beiden Standorten
jeweils zwolf Mitarbeiter zihlenden Betrieb, der
jedoch erforderlich ist, um das Image als kompe-
tender und serviceorientierter Qualitatsanbieter
nicht zu gefihrden.

Da neue Technologien dennoch immer fiir Uber-
raschungen gut sind, brauchen zumindest die ers-
ten Kunden eine gewisse Leidensfihigkeit. Um
diese nicht unnoétig zu strapazieren, sucht das
Pretzsch-Team gezielt nach Herstellern, die sich
bei auftretenden Problemen kulant zeigen und
auch mal die Gewihrleistung verlingern. Lauft
die Anlage spiter reibungslos, profitiert der in-
novative Betrieb gleich doppelt vom Stolz der neu-
en Kraftwerkbesitzer — sie zeigen ihre neue Hei-
zung gerne anderen Interessenten und loben da-
bei die Vorziige der neuen Technik in den hochs-
ten Tonen: ,Das Gerdt“, so Pretzsch, ,verkauft
sich dabei fast von selbst.”

-» Erfolgsfaktor 1

Mit Transparenz und Offenheit punkten

Dumpingldhne bei Schlecker, bespitzelte Mitarbeiter
bei Lidl oder mit Hilfe von Kinderarbeit hergestellte
Produkte bei Aldi - nicht zuletzt aufgrund des durch
diese Diskussionen ausgelosten Imageverlustes ha-
ben die Discounter in den letzten beiden Jahren
massiv Marktanteile verloren. Der von den GfK-
Marktforschern in Niirnberg definierte ,,Trend zum
qualitativen Konsum®" Idsst sich in allen Handwerks-
branchen hervorragend nutzen:

Gldserne Produktion

Was auf vielen Messen zum Standard gehort, setzen
auch immer mehr Unternehmer um: die offene, von
auBen einsehbare Produktion. Wo dies raumlich
nicht moglich ist, kbnnen Webcams oder Videos die
gewiinschte Transparenz schaffen.

Woher kommen die Rohstoffe? Wie werden die Produkte hergestellt? Unter
welchen Bedingungen arbeiten die Mitarbeiter? Um das Vertrauen der Mitte-
kunden zu gewinnen, miissen Anbieter ihre Prozesse offenlegen.

Kunden-Workshops

Wie wird der Baumstamm zum Mdbelstiick? Oder das
Korn zum Brotchen? Beim Mitmach-Workshop diir-
fen Kunden selbst Hand anlegen. Dabei lernen sie
nicht nur den Produktionsprozess kennen, sondern
kénnen auch den Aufwand zur Herstellung der Pro-
dukte besser einschdtzen. Ein oft unterschatzter
Vorteil bei spdteren Preisverhandlungen.

Auftragsmanagement

Wie laufen die Arbeiten genau ab? Welche Schritte
sind als Nachstes geplant? Je ldanger die Auftragsab-
wicklung dauert, desto wichtiger ist die permanente
Information iiber den ,,Stand der Dinge". Perfekte
Vorbilder sind die groBen Online-Anbieter, die ihre
Kunden liber jeden Bestellfortschritt informieren.




,Wir wollen
den Kunden
etwas bie-
ten, was sie
woanders
nicht be-
kommen."

Horst Pretzsch,
Geschaftsfiihrer
von Pretzsch Sanitar-
und Heizung in
Berchtesgaden.

2008

Rudiger Trebels

Mustration

Von neuen Angebo-
ten lassen sich
die Kunden gerne
tiberraschen.
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Tradition und Innovation sind fiir Horst Pretzsch in Berchtesgaden keine Gegensatze: der Betrieb liberrascht seine
Kunden regelmiRig mit Neuheiten wie etwa einem per Fernbedienung steuerbaren Hightech-W( (kleine Fotos).

Bei der vom Chef selbst entdeckten aktuellsten In-
novation — einem WC von Geberit mit Intimdu-
sche und F6hn — muss der Unternehmer dagegen
Uberzeugungsarbeit leisten. So ist das vom Her-
steller per TV-Kampagne beworbene Hightech-
WC nicht nur fiir Kunden mit besonderen Hygie-
neanspriichen interessant, sondern vor allem
auch fiir Hotels und Pensionen, die bevorzugt asi-
atische Giste beherbergen: ,Die Japaner kennen
kein Toilettenpapier, dort gibt es inzwischen be-
reits WCs, die den Blutdruck und die Kérpertem-

peratur messen*, erklart Pretzsch. Die komplette
Toilette fiir fast 6000 Euro hat er zwar noch nicht
verkauft, doch die separat erhiltliche Deckel-
konstruktion mit Reinigungsvorrichtung und
Fernbedienung ,kommt gut bei den Kunden an®..
Wer als Unternehmer in der neuen Mitte punk-
ten will, braucht jedoch nicht nur ein passendes
Angebot, sondern auch ein zielgerichtetes Mar-
keting. Dabei kommt es nach Einschitzung von
Marketingprofi Haller darauf an, die charakteris-
tischen Werte eines Mitteanbieters zu besetzen:

Erfolgsfaktor 2

RegelmdRig etwas Neues bieten

Zwei Drittel der mittelstdndischen Betriebe haben
die Krise laut einer Umfrage des Deutschen Industrie
und Handelskammertags (DIHK) dazu genutzt, ihre
Innovationsaktivitditen auszubauen. Damit die Su-
che nach neuen Produkten und Losungen nicht im
Alltagsgeschdft untergeht, haben sich die folgenden
Instrumente bewdhrt:

Innovationsscout einsetzen

Uber welche Innovationen diskutiert die Branche?
Was gibt es Neues bei der Konkurrenz? Worliber wird
haufig geschrieben? Das ,,0hr am Markt" zu haben
ist nicht nur Chefsache. Fast in jedem Betrieb gibt es
mindestens einen fiir Neuerungen aufgeschlossenen
Mitarbeiter, der jedoch etwas Freiraum fiir seine Ak-
tivititen (Messebesuche etc.) braucht.

Die Kéufer der neuen Mitte sind besonders aufgeschlossen fiir neue Produkte
und Leistungen. Unternehmen sollten sich deshalb nicht auf dem einmal
akzeptierten Angebot ausruhen, sondern gezielt nach Innovationen fahnden.

Kunden einbeziehen

Sstammkunden sind nicht nur wichtige Referenzen,
sondern in vielen Féllen auch qualifizierte Ratgeber.
Wer nach dem Auftrag regelmaRig Wiinsche sowie
Anregungen fiir Verbesserungen abfragt, kann dar-
aus bereits wertvolle Ansatzpunkte fiir Innovationen
erhalten. Ideal ist auch ein Kundenbeirat, in dem
besonders treue und wichtige Kunden an Neuent-
wicklungen mitarbeiten kénnen.

Reklamationen auswerten

Wenn haufiger die gleichen Dinge schief laufen,
steckt dahinter oft viel Verbesserungspotenzial. Cle-
vere Unternehmer nutzen die Schwachstellen gezielt
als Basis fiir neue Serviceleistungen wie etwa eine
Piinktlichkeits- oder Sauberkeitsgarantie.

Beck



,Mitte bedeutet keineswegs Durchschnitt"

Vom Trend zur Mitte kdnnen nach Ansicht von Mar-
ketingprofi Florian Haller auch Handwerksbetriebe
profitieren. Im Interview erkldrt der Hauptge-

handwerk magazin: Wer genau verbirgt sich hinter
der neuen Mitte?

Florian Haller: Um Missverstandnissen vorzubeugen:
Es handelt sich dabei keineswegs um den Durch-
schnitt der Bevdlkerung. Mittekunden zeichnen

sich vielmehr dadurch aus, dass sie weniger zu Pre-
mium- oder Billigprodukten greifen, sondern eben
Marken und Anbieter aus dem mittleren Preisseg-
ment bevorzugen.

Seit wann beobachten Sie diesen Trend?

Erste Indizen dazu gab es aufgrund der Marktfor-
schungsdaten bereits vor drei bis vier Jahren. Da
konnten wir jedoch noch nicht beurteilen, ob es
sich tatsdchlich um einen neuen Trend oder nur um
einen AusreiBer handelt. Seit Jahresbeginn wissen
wir, dass ein ,,echter” Trend vorliegt.

Welche Anbieter knnen nach lhrer Einschdtzung
am meisten davon profitieren?

Der Trend zieht sich durch alle Branchen und Pro-
dukte, so dass grundsatzlich jeder Anbieter davon
betroffen ist. Letztendlich profitieren davon natiir-
lich die Anbieter, die bereits in der Mitte positioniert
sind und die dort die speziellen Bediirfnisse der
Mittekunden bedienen. Also Marken, die fiir Sicher-
heit und Qualitdt genauso stehen wie fiir ein gutes
Preis-Leistungs-Verhdltnis und die zudem das Ver-
trauen der Kunden genieRen.

schéftsfiihrer der Serviceplan Agenturgruppe in
Miinchen, wie sich Unternehmen im neuen Mitte-
markt erfolgreich positionieren kénnen.

Kann ein Handwerksunternehmer diese Anspriiche
iiberhaupt bedienen?

Auch im Handwerk gibt es die drei Marktsegmente
Premium, Discount und eben die Mitte. Wahrend die
Billiganbieter wenig Vertrauen genieBen und Pre-
mium=Anbieter hdufig nicht fiir ein gutes Preis-
Leistungs-Verhdltnis stehen, kénnen die Mittean-
bieter alle geforderten Attribute bieten und haben
jetzt gute Marktchancen.

Wie ldsst sich der klassische Mittemarken-Kaufer
charakterisieren?

Die Mittekdufer kommen aus allen Alters-, Einkom-
mens- und Bevdlkerungsschichten. Sie schdtzen
Qualitdt, sind auch mal bereit mehr auszugeben,
probieren gerne Neues aus und bevorzugen Marken-
anbieter. Dariiber hinaus sind sie offen fiir Werbung,
was die Ansprache erleichtert.

Was sollten Anbieter auf jeden Fall vermeiden?

Sie diirfen nicht austauschbar sein. Mitte wird auch
von Anbieterseite oft mit Durchschnitt verwechselt
und sie versuchen, alle Anspriiche und Kunden-
gruppen zu bedienen. Das kann aber aufgrund der
begrenzten Kapazitdten nicht funktionieren. Mitte-
anbieter miissen sich von der Konkurrenz unter-
scheiden und es muss klar sein, wofiir sie am Markt
stehen. Sonst kdnnen sie sich im Spannungsfeld
zwischen Discount und Premium nicht behaupten.

Titel Marketing

,0Ohne eine
klare Positio-
nierung
haben Mitte-
anbieter am
Markt keine
Chance."

Florian Haller,
Geschaftsfiihrer
Serviceplan Miinchen.




iMustration: Rudiger Trebels

Titel Marketing

Leistung ist wieder
gefragt

Wettbewerb

Innovation

Leistung

Macht

in Prozent;
Quelle: GfK-Verein
Umfrage August 2010

Mit zunehmendem
Aufschwung gewin-
nen Wettbewerb,
Innovation, Leistung
und Macht bei den
Konsumenten wie-
der an Bedeutung.

Wer jedem Kunden
alles bieten will,
gehtin der anony-
men Masse unter.

Foto: Axel Griesch

Autorin: Kerstin Meier
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»Nah, sympathisch, einladend und bezahlbar*
lauten nach seiner Erfahrung die wichtigsten
Schlagworte. Wihrend Backer Effenberger diese
Anforderungen durch Transparenz und ein hohes
Engagement fiir seine Region abdeckt, vertraut
Sanitirunternehmer Pretzsch als Einheimischer
vor allem auf sein Gespiir fiir den Markt. , Die alt-
eingesessene Bevolkerung ist zum Teil sehr eigen,
da funktioniert der Verkauf nur tiber den per-
sonlichen Kontakt.”

Mit AugenmaR werben

Um die Vorteile der Blockheizkraftwerke fiir
Interessenten anschaulich und erlebbar zu ma-
chen, veranstaltet der Unternehmer gemeinsam
mit dem Hersteller Informationsabende in Gast-
statten, die bereits mit einem Pretzsch-Kraftwerk
kraftig Energie sparen. Dariiber hinaus wird die
neue Technologie mit Plakaten und Anzeigen be-
worben: ,Die Konkurrenz in unserer engen Re-
gion ist sehr groR“, begriindet Pretzsch die regen
Marketingaktivititen.

Mit der Einstellung, auch als ortsbekannter Tra-
ditionsbetrieb die Kunden regelmiRig zu infor-
mieren, 10st der Unternehmer ein klassisches Di-
lemma. ,Mittemarken konnen nicht so viel fiir
Werbung ausgeben wie Premiumanbieter, sie
konnen es sich aber auch nicht leisten, wie die Bil-
liganbieter ganz darauf zu verzichten*, weil Flo-
rian Haller. Damit die Kunden Mitte nicht mit be-

liebigem Durchschnitt verwechseln, rat der Mar-
ketingexperte, die individuellen Vorteile eines Be-
triebs fiir die Kunden auch in der Werbung klar
und prazise herauszustellen.
Die Briider Pretzsch haben mit ihren innovativen
Angeboten, zu denen auch eine besonders schnel-
le Hilfe in Notfillen gehort, ihre Marktposition
gefestigt. Durch die Blockheizkraftwerke, so
Horst Pretzsch, ,haben wir einige hoherwertige
Anlagen eingebaut, die wir sonst nicht verkauft
hatten.” Vollkornbéacker Effenberger geht bei sei-
ner Einschitzung tiber den Nutzen einer eindeu-
tigen Marktpositionierung noch einen Schritt
weiter. Wer die Ressourcen sinnvoll nutze und die
Zukunft verantwortlich gestalte, der konne gar
nicht anders als Erfolg haben. Fiir alle Skeptiker
hat der seit Jahren vom Feinschmecker als ,Ham-
burgs bester Vollkornbicker* ausgezeichnete
Unternehmer noch ein weiteres Argument parat:
»Es macht einfach SpaR, vorne zu sein.“ W
kerstin.meier@handwerk-magazin.de

Online exklusiv

Uberzeugen statt iiberreden - bewdhrte Strategien
fiir erfolgreiche Verkaufsgesprache finden Sie unter
handwerk-magazin.del/verkauf

Tipps fiir Verkaufsgesprache

->» Erfolgsfaktor 3

Klar positionieren in der Region

A

Fiir 77 Prozent der Deutschen zdhlt auch knapp nach
der Krise die Sicherheit zu den wichtigsten Werten.
Auch Vertrauen und Verantwortung liegen nach den
Erkenntnissen der GfK-Marktforscher weiterhin mit
an der Spitze der Wertehierarchie. Wer das Vertrauen
der Kunden erobern will, sollte sein Unternehmen
deshalb mit klaren Werten maglichst spitz und un-
verwechselbar im regionalen Markt positionieren.

Nutzen herausstellen

Warum sollte ein Kunde bei mir kaufen und nicht
bei der Konkurrenz? Die Antwort auf diese Frage ist
fiir jeden Unternehmer gleichzeitig der wichtigste
Wettbewerbsvorteil. Wer diesen exakt formuliert
und entsprechend vermarktet, ist raus aus der Ver-
gleichbarkeit und lockt so neue Kunden an.

Die neuen Mittekunden kaufen lieber bekannte Marken aus ihrer Region als
Produkte mit unbekannten Namen. Ein unschlagbarer Vorteil fiir regional
orientierte Anbieter, wenn sie entsprechend am Markt auftreten.

Weiterempfehlung fordern

Zufriedene Kunden sind fiir jedes Unternehmen die
preiswerteste Form der Werbung. Viele reden nicht
nur positiv liber ihre Neuerwerbung, sondern zeigen
sie auch mit gehdrigem Besitzerstolz gerne her. Mit
dem systematischen Aufbau von Referenzen kdnnen
Unternehmen Vertrauen und Bekanntheit in der Re-
gion gleichermaRen fordern.

Engagement zeigen

Egal ob Sport, Kultur oder Soziales - in jedem Ort
gibt es zahlreiche Moglichkeiten, sich als Unterneh-
mer zu engagieren. Wichtiger als die Hohe des
Schecks sind die Glaubwiirdigkeit und die Leiden-
schaft fiir die jeweilige Sache. Wer das nicht mit-
bringt, sollte besser auf eine Beteiligung verzichten.




