FACHWISSEN

Dienstleistungen miissen benannt werden

Vom Wert der Malerarbeit

Es scheint, als sei der Preis bei Arbeitsvergaben das einzig entscheidende Argument. Doch verkauft der Ma-
ler mit seiner Arbeit eine Palette von Dienstleistungen. Werden diese liberzeugend dargeboten, darf die Ar-
beit des Malers auch etwas kosten.

VonN THomas KLug*®

Worin besteht der Unter-
schied zwischen der Schule
und dem Leben? Der ei-
gentimlichste liegt wohl da-
rin, dass wir in der Schule fiir
die Priifung lernen, im Leben
aber durchdie Priifung. Jeder
Mensch, jede Familie, jede
Gesellschaft muss sich im-
mer wieder Prifungen stel-
len, manchmal mehr, manch-
mal weniger bewusst.

Auch der Malerberufsstand
hat im Wandel der Zeiten im-
mer wieder Priifungssitua-
tionen erlebt. Eine der aktu-
ellsten ist der seit Jahren an-
haltende Preiszerfall fir
Malerarbeiten. Die Priifung
dauert nun schon seit Jahren
an, aber was kénnen wir end-
lich daraus lernen? Etwa,
dass Malerarbeit eben fort-
wahrend an Wert verliert?
Der berufene Maler weiss,
dass dem nicht so ist. Aber
was kann er dagegen tun?
Wie kann er die Qualitéat sei-
ner Arbeit so kommunizie-
ren, dass sie eine hohere
Wertschatzung erfahrt?
Zunéchst muss Klarheit da-
riber bestehen, dass Maler-
arbeit wie jedes Produkt oder
jede Dienstleistung dem Kun-
den verkauft werden muss.
Vor dem Hintergrund einer
starken Konkurrenzsituation
und der Tatsache, dass
die meisten Bauherren ledig-
lich «deckend gestrichene»
Oberflachen wiinschen, ge-
winnt das Preisargument
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beim Verkauf von Malerarbeit
Uberproportional an Gewicht.

Deckend streichen kann
schliesslich jeder.
Rationalisierungsdruck

So entsteht flir den Maler ein
Rationalisierungsdruck. Die-
sem entsprichtdie Farbindus-
trie, indem sie moglichst ra-
tionell verarbeitbare Produk-
te anbietet. Sie verbessert
die Lage des Malers aber nur
kurzfristig, langfristig be-
trachtet ist dem Maler damit
némlich wenig geholfen —im
Gegenteil. Ein Beispiel: Wie
oftwerden Produkte mitdem
Argument angeboten, der

Er verbessert seine Lage langfristig (Karikatur: Silvano Bernetta)
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Maler spare Arbeitszeit. Das
klingtjaeinleuchtend. Der ge-
wiefte Maler, der die richtigen
Produkte verwendet, geht
nach Hause, derweil sein
Konkurrent seine Arbeitszeit
noch mit einem zweiten An-
strich «vergeudet». Die Fra-
ge sei aber erlaubt, ob ein
Maler schlussendlich vom
Streichen seiner Arbeitszeit,
oder vom Streichen der Far-
be lebt. Und was soll der Ma-
ler tun, wenn auch sein Kun-
de dieses Rationalisierungs-
potential fir sich entdeckt hat
(wie es heute schon haufig
der Fall ist) und faktisch nur
noch einen Anstrich bezahlt?

Als Nachstes wdre dann wohl
die selbstapplizierende Farbe
gefragt, bei der der Maler
gleich zu Hause bleiben kann
— nicht wahr? Selbstver-
standlich ist rationelles Ar-
beiten Grundlage des ge-
schaftlichen Erfolges, doch
auch der Aspekt der Rationa-
lisierung erreichtirgendwann
seinen Grenznutzen.

Besonderes anbieten

Es gibt fiir den Einzelnen ver-
schiedene Ansétze, sich den
Folgen dieser Entwicklungzu
entziehen. Die einen kalku-
lieren mit Ausfihrungsbe-
trug, offerieren anders als sie
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arbeiten. Sie verzerren so
den Markt und das Ansehen
des Gewerbes, was schluss-
endlich wieder auch auf sie
zurltickfallt. Andere kultivie-
ren ihr Angebot und bieten
z.B. 0&kologische Renova-
tionskonzepte oder Ziertech-
niken wie die Lasur oder
Spachteltechnik an. Dieser
Weg erlaubt es dem Hand-
werk, in einem gewissen
Rahmen, héhere Preise fir
exklusivere Ausfiihrungen zu
erzielen. Das wiedergeweck-
te Interesse an solchen Tech-
niken ist sehr zu begrissen.
Es fordert das Malerhand-
werk und dessen Ansehen
und es macht den Maler zum
Anbieter von etwas Individu-
ellem. Das Besondere wird
stets héher geschétzt und
entsprechend entléhnt. Man
erkennt das Individuelle an
seinen individuellen Eigen-
schaften.

Viele Maler tun sich allerdings
schwer, dem Kunden das In-
dividuelle inrer Arbeit, sprich,
deren Eigenschaften zu ver-
mitteln. Damit geht ein ent-
scheidender Aspekt beim
Verkauf von Malerarbeit ver-
loren, und fast zwangslaufig
reduziert sich das Spektrum
der Verkaufsargumente auf
den Preis.

Was ich meine, veranschau-
licht ein Beispiel. Wie wiirde
wohl ein Garagist auf folgen-
de Offertanfrage eines inte-
ressierten Kunden reagieren:
«Suche Auto, fahrend.» Si-
cherlich wiirde er mit Unver-
sténdnis reagieren und ver-
suchen, den Kundenineinem
Gesprach Uber die Eigen-
schaften der verschiedenen
Autotypen zu informieren.
Der Maler hingegen fullt tdg-
lich Offerten aus, in denen
nicht mehr als ein «Anstrich,
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deckend» gefragt ist. Die Si-
tuation présentiert sich, als
ob Anstriche keine Eigen-
schaften hatten. Das stimmt
natdrlich nicht.

Um aber die Eigenschaften
der verschiedenen Anstrich-
techniken und Produkte dem
Kunden gut vermitteln zu
kénnen, muss der Maler sei-
nerseits gut informiert sein.
Infriheren Zeiten war er dies
sowohl in Bezug auf die Ap-
plikationstechnik, als auch
auf die von ihm verwendeten
Farben, stellte er doch die
meisten davon selberher (O
farbe, Leimfarbe, Kalkfarbe,
Kaseinfarbe, Bierlasur etc.).

Kompetenzen zuriick-
gewinnen

Heute stellt sich die Lage
ganz anders dar. Gegenwér-
tig beansprucht die
Farbindustrie die Kompetenz
der Farbherstellung ganz fur
sich und stellt dem dankba-
ren Maler daflir unzahlige ra-
tionell und einfach verarbeit-
bare Fertigprodukte zur Ver-
fligung. Uber deren sonstige
Eigenschaften informiert sie
bisweilen jedoch sehr selek-
tiv. Sicher stehen heute von
jedem Hersteller Produkte-
deklarationen zur Verfligung.
Aber welcher Nichtchemiker
kann diese deuten und ge-
wichten? Viele Maler mis-
sen in dieser Lage kapitulie-
ren und vertrauen auf die
Werbeaussagen der Indus-
trie. Dort erfahren sie einmal
mehr, was das Geheimnis flr
Erfolg im Malerberuf ist:
priméar muss die Malerarbeit
einfach und rationell sein.
Wobei wir auch von dieser
Seite wieder beim Verkaufs-
argument Nummer 1 ange-
langt waren — dem Preis.

Vor diesem Hintergrund ist
vor allem in technischer Hin-
sicht die Abhangigkeit des
Malers von der Farbindustrie
durchaus kritisch zu betrach-
ten. Will der Maler nicht zum
bloss applizierenden Vermitt-
ler zwischen Bauherr und
Farbindustrie verkommen,
muss er sich gegeniber der
Industrie emanzipieren. Das
heisst, er muss wieder Ver-
antwortung Ubernehmen auf
Gebieten, die das Gewerbe
in den letzten Jahrzehnten in
zunehmendem Masse der
Industrie Uberlassen hat. Als
da wiéren: Mischservice,
Musterservice, Untergrund-
prifung, Farb- und Material-
konzepte, Garantiefragen,
Aus- und Weiterbildung. Die
Industrie ist gerne bereit, all
diese Verantwortungen dem
Gewerbe abzunehmen, aber
sie wird ihren Preis daflr ver-
langen. Den bezahltzunachst
der Maler; nicht zuletzt da-
durch, dass seine Arbeit an
Individualitdt einblsst und
damit an Wert verliert.

Dabei gébe es durchaus an-
dere Wege. Fir diese muss
man den Kunden allerdings
erst sensibilisieren. Stellen

Sie sich vor, Sie wirden
nachstes Mal anstelle eines
wdeckenden Plafondanstri-
ches» eine Offerte mit de-
tailliert beschriebenen Ei-
genschaften des Anstrichs
erstellen (siehe Kasten).

Ob ein Bauherr nicht bereit
ware, fir die einmaligen Ei-
genschaften dieses simplen
Leimfarbenanstriches etwas
mehr zu bezahlen? Wie soll
er aber von diesen Eigen-
schaften erfahren, wenn
nicht durch den Maler? Die
Wilinsche der Bauherren sind
oft durch Unwissen gepréagt.
Es liegt am Maler, aufklérend
Einfluss auf den Bauherrn zu
nehmen. Nur so kann er den
Wert seiner Arbeit kommu-
nizieren und sich schluss-
endlich besser verkaufen.

*Thomas Klug ist gelernter Maler und
Geschaftsfiihrer der Keimfarben AG
Schweiz.

Ezgansc‘:haftm des Anstrichs offeriert

| zweifacher Anstrich, deckend

f-danwﬁi’ﬁusmnsoffen (sd-Wert < 0,02 m)

 keine Kondenswasserbildung aufgrund des Anstrichs, dadwm‘i
| geringere Verschmutzung der Decke

 keine Schadgasentwicklung im Brandfall

 keine allergenen Topfkonservierer (z.B. Isothiazolinone)

-absolut I6semittelfrei
i geruchsneutral
| allergieneutral

- Raum kann nach der Renovation sofort wieder genutzt werden
 kein Soridermiill bei der Entsorgung .
Jamht wieder zu entfernen, dadurch langfristig glinstiger Ge-

|  béudeunterhalt

samﬂg weiche Lichtreflexion

| von Hand mit der Barste appﬂzr_ert fechtes . Maisrhandwerk)
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