6 KOLUMNE FEYS SICHT

Warum billig
nicht funktioniert...

Ehrlicherweise habe ich mich nun seit Beginn der
Kolumne vor einigen Jahren geweigert, dieses Thema
als Aufthinger zu nehmen. Weil es im Grunde trivial ist!
Trotzdem verstehen viele in der Branche dies offen-
sichtlich nicht - Leser sind natiirlich ausgenommen.

»Ich werde nun mit dem Preis runtergehen, dann ver-
kaufen wir wieder mehr/bekommen den Auftrag...”
Diesen und dhnliche Séitze hore ich so oft, dass ich es
kaum noch zdhlen kann. Von Einzelkdmpfern, aber
auch von groflen Unternehmen in der Branche. Meine
Antwort ist auch immer gleich: ,,Gut, das ist eine Mog-
lichkeit, aber wird dann auch Geld verdient...?“ Meist
wird es dann ruhig, weil die meisten ihre Kosten leider
gar nicht kennen und nicht auf die Ware umlegen. Es
wird mit alten Listen, Erfahrungswerten oder einem
immer gleichen Prozentsatz gearbeitet. Vor allem wird
sich beschwert: iiber zu viel Arbeit, billigere Wettbe-
werber und dass der eine oder andere eigentlich gar
keine Blumen verkaufen diirfte. Auch wenn das zumin-
dest teilweise richtig erscheint, fithrt es nicht zum Ziel.

Und das hat zunichst einen ganz einfachen Grund:
Billig kann nur, wer in den Kosten auch ganz unten ist
und eine sehr schlanke Struktur und Beschaffung hat.
Das ist fiir die allermeisten Einzelhdndler so nicht
moglich. Die belegten Standorte, Personal- und Neben-
kosten lassen es nicht zu, mit knappen Aufschldgen zu
arbeiten und gleichzeitig Qualitit bei Produkt und
Handwerk zu bieten.

Bei allen hitzigen Diskussionen wird allzu hdufig der
Kunde vergessen. Kunden, die nur wegen des giinsti-
gen Preises kommen, gehen auch wieder wegen des
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Preises. Es gilt, dauerhaft Kunden zu finden, die die
Preis-Leistung honorieren und wertschétzen. Da, wie
gesagt aus Kostengriinden ,,billig® nicht funktioniert,
bleibt nur diese Ausrichtung. Hierfiir ist es hilfreich,
seine Kosten ehrlich und transparent selber zu errech-
nen - genau das haben wir mit dem Kunden oben
gemacht. Mit der Kenntnis dieser Kosten wurde die
Kalkulation neu aufgestellt. Klar, es gingen einige
Auftrige verloren. Nun merkte der Kunde, dass er mit
einzelnen Angeboten iiberhaupt kein Geld verdiente,
im Gegenteil diese Auftrige sogar zu Uberstunden
fihrten! Gerade in Zeiten, wo Personal knapp und
nicht im Uberfluss verfiigbar ist,
macht diese Strategie noch mehr
Sinn. Es gilt, die begrenzten Mittel
moglichst gut einzusetzen, in
diesem Fall also moglichst gewinn-
bringend!

Mit dieser klaren Erkenntnis
konnten die Kapazititen des Ge-
schiftes mehr in gewinntrachtige Bereiche gelenkt
werden. Dem Inhaber brachte es viel Ruhe, durch dieses
Kriterium mehr Sicherheit im Kundengespréch zu fin-
den. Von Zeit zu Zeit gibt es jetzt glinstige Artikel, diese
werden aber bewusst und nur in begrenzten Mengen
angeboten. So gibt es auch einmal einen ,Wow-
Artikel, der als preiswert im Gedéchtnis bleibt. Aber
eben keine generelle Unterschreitung der Kalkulation.

Die Erkenntnis ,Ich kann nicht billig“ betrachtet
mein Kunde heute als einen Meilenstein seiner
Beratung.
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»Billig kann nur, wer in
den Kosten auch ganz
unten ist und eine sehr
schlanke Struktur und

Beschaffung hat.”



