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Kundenbindung

ur Weihnachtszeit sind
die Innenstddte festlich
geschmiickt, auf Weih-
nachtsmarkten locken
Stdnde mit leckeren Speisen
und Getranken, iiber die Qualitét
und die Groe von Weihnachts-
baumen finden in vielen Familien
heftige Diskussionen statt — und
es wird (hoffentlich) Winter! Das
bedeutet, Heizélkunden erinnern
- sich daran, im Ki_eifer nachzu-
Sahne_Haubchen schauen und Heizbl zu bestellen,
Gliicklicherweise haben alle
o0 Mineraldlhéndler einen mehr
fur Stammkunden oder weniger grof3en Bestand
von Stammkunden. Falls in 1h-
rem Betrieb diese Spezies zu
Der Anteil echter Stammkunden ist in den Brennstoff- den vom Aussterben bedrohten
und Mineralélhandlesunternehmen seit Jahren riick- <undenarten gehdrt, sei kurz an

i s - ; TN die typischen Merkmale erin-

!agffg. ’Der fofgendg Beitrag I.ISI‘ de:_r erste Teil einer s BRI
Serie, die Mdglichkeiten aufzeigt, sich vom Wetthe-  Bezighung zu Ihrem Unterngh-
werb abzuheben und Serviceleistungen anzubieten, men, sie lasst sich von der Qua-

die aus der Sicht des Kunden nicht selbstversténdlich litt Ihrer Produkte und

sind und dementsprechend honoriert werden — sei es Dienstieistungen tiberzeugen
durch bessere Margen oder durch eine langfristige UA sie ganit einen angemesse:

g ; g_ g nen Preis — und das auch noch
Kunden-/Lieferantenbeziehung. inktich

Dipl.-Ing. (FH)

Joachim Bertram,
BRIDGEWARE INSTITUT,
Eigeltingen

Leider gibt es immer weniger
dieser Kunden, die jedes Unter-
nehmen doch so dringend bend-
tigt. Das gilt im Gibrigen nicht nur
fiir die MineralGlbranche, son-
dern auch fiir andere Bereiche:
Wao Menschen frither ihr Erspar-
tes zu ihrer Hausbank oder
Sparkasse getragen haben,
werden heute Festgeldkonditi-
onen verglichen; Krankenkassen
gewechselt, Versicherungen
gekiindigt. Der Druck des Mark-
tes und des Wetthewerbs fegt
wie ein Orkan (ber kleinere und
mittelstdndische Unternehmen
hinweg und verschont auch so
manchen groen Betrieb nicht.

Dipl.-Ing. (FH) Joachim Bertram ist Mitbegriinder

des BRIDGEWARE INSTITUT in Eigeltingen und seit 1984 als
Berater und Trainer bei namhaften Unternehmen tétig.

In den vergangenen 13 Jahren hat er sich auf das Thema
Verkauf im Mineraltlhandel spezialisiert.

Das Uberfliissige gibt es im
Uberfluss.

: An wirklich Gutem
herrscht bitterer
Mangel.

Woran liegt es, dass Kunden in
den letzten Jahren immer haufi-
gerihren Lieferanten wechseln?
Woher kommt dieses hartnédcki-
ge Feilschen um den Preis? Wie
lésst sich das immer schneller
drehende Wechselkarussell
beim Bezug von Heizdl erkléren?

Kann es vielleicht daran liegen,
dass die Angebote, denen sich
der Kunde heutzutage gegenii-
ber sieht, sich gleichen wie ein-
eiige Zwillinge? Worin unter-
scheiden sich die Heizdlhandler
—wohlgemerkt: aus der Sicht
des Kunden?

Machen Sie doch einmal die
Probe aufs Exempel und fragen
Sie Ihre Mitarbeiter: ,Warum
soll der Kunde bei uns kaufen?”
Wenn ich in meinen Seminaren
Teilnehmern diese Frage stelle,
bekamme ich nicht selten die
Antwort ... das wilssten wir
auch gern”!

Was haben Sie lhren Kunden zu
hieten? Ein gutes Produkt? Das
haben Ihre Mithewerber laut ei-
gener Aussage auch! Einen pro-
fessionellen Service?
Geschenkt, verspricht mir jeder
Heizdlhdandler! Gute Preise?
Kennen Sie einen Handler, der
von sich behauptet, zu hohe
Preise zu haben? Also, noch
einmal: Warum sollten Kunden
bei lhnen kaufen?

Sie kdnnen die Frage aber auch
aus der Sicht des Kunden stel-
len: Welche Serviceleistungen
erwartet der Kunde konkret und
was sollte Ihre Servicequalitdt
umfassen? Bei der Beantwor-
tung dieser Frage ist es wichtig,
dass Sie die Kategorien lhres
Serviceangebotes nicht nur ab-
strakt aus Ihrem Blickwinkel for-
mulieren. Was guter Service
und die damit verbundene
Servicequalitdt letztendlich ist,
empfindet und entscheidet
ausschlieBlich Ihr Kunde. Er
vergleicht die Serviceleistungen
Ihres Unternehmens mit denen
anderer Firmen und mit seinen
eigenen Erwartungen.
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Serviceleistungen haben in den
letzten Jahren einen Bedeu-
tungswandel erfahren. War
Dienstleistung frilher eine |&dsti-
ge Pflicht neben dem eigentli-
chen Kernprodukt oder die Ein-
haltung gesetzlicher Regelun-
gen (z.B. Garantieleistung}, ist
Service heute der Schiiissel zur
Kundengewinnung —umso mehr,
je ahnlicher und austauschbarer
die Produkte selbst werden.

Anforderungen an Serviceleis-
tungen lassen sich in drei Kate-
gorien einteilen: Muss-, Soll-
und Kann-Anforderungen. An
dieser Abstufung ist die von
[hrem Unternehmen gebotene
Servicequalitdt auszurichten.

Bei den Muss-Anforderungen
handelt es sich um Selbstver-
standlichkeiten des Angebots,
wie beispielsweise Lieferung
frei Haus oder Heizol nach DIN-
Qualitat. Diese Anforderungen
entscheiden daritber, ob der
Kunde Sie iiberhaupt als Liefe-
rant in Betracht zieht, Werden
Sie erfiillt, fallen Sie nicht wei-
ter auf und werden auch nicht
ausdriicklich honoriert. Fehlen
sie jedoch, so streicht der
Kunde Sie als mdglichen Liefe-
ranten und wendet sich an
Ihren Wetthewerber.

Als Soll-Anforderungen erwar-
tet der Kunde Leistungen, die
allgemein {iblich sind, so zum
Beispiel die schnelle Erreich-
barkeit eines Technikers bei
Heizungsstérungen oder aber
das Beriicksichtigen von Ter-
minwiinschen bel der Lieferung
des Heizdls. Auch hier fallt es
nicht besonders auf, wenn Sie
die Anforderungen erfiillen. Der
Kunde denkt in diesen Fallen:
... das ist schon nicht schlecht,
aber das machen ja alle ..".
Enttduschen Sie jedoch die
Kundenanforderungen, so fallt
das negativ auf, und er wird bei
der Konkurrenz bestellen.

Die Spitze der Pyramide, sozu-
sagen das ,Sahne-Haubchen”
stellen die Kann-Anforderungen
dar. Hierbei handelt es sich um
einen Service, (iber den der
Kunde sich besonders freut
oder der ihn positiv iiberrascht.
Das kann z.B. das Eingehen auf
Sonderwiinsche sein, die Ver-
einbarung von individuellen
Zahlungsbedingungen oder aber
Leistungen, die liber die reine
Belieferung des Kunden mit
Heizdl oder das Abwickeln einer
regelmaRigen Wartung hinaus-
gehen.

Die Anforderungspyramide

Gerade beim Angebot von
Kann-Leistungen sind lhrer
Kreativitdt keine Grenzen ge-
setzt. Fragen Sie doch einmal
lhre Mitarbeiter, was ihnen als
besonderes ,Bonbon” fiir die
Kunden einfallt bzw. wie sich thr
Unternehmen von den ortlichen
Mitbewerbern abheben kdnnte.
Oftmals haben gerade die Men-
schen, die mit lhren Kunden zu
schaffen haben, sei es am Tele-
fon, am Tankwagen oder bei der
Heizungswartung, hervarragen-
de ldeen, mit welchen Ange-
boten Sie Ihre Kunden berra-
schen konnten.

Oder aber Sie ermitteln die Er-
wartungen lhrer Kunden gleich
direkt: Machen Sie eine
Kundenbefragung; finden Sie
heraus, was sich lhre Kunden
von lhrem Unternehmen, von
Ihren Mitarbeitern wiinschen.
Das kann in Form einer Kunden-
zufriedenheits-Analyse in
schriftlicher Form oder aber
durch eine Telefonaktion ge-
schehen, Bedenken Sie: Wenn
Sie nicht wissen, was lhre
Kunden von lhnen erwarten, so
brauchen Sie sich nicht zu wun-
dern, wenn Sie |hre Kunden ent-
tduschen,

Sie haben keine ziindende Idee?
Wie wdre es mit einem herzli-
chen, personlich gehaltenen
Dankesbrief an den Kunden,
nachdem er bei lhnen bestellt
hat? Oder einem personlichen
Besuch lhrer Stammkunden; da
bestellen Menschen jahrein,
jahraus fiir ein Monatsgehalt
Heizdl, und kennen oftmals nicht
die Person, mit denen Sie am
Telefon zu tun haben. Oder ha-
ben Sie sich als Unternehmer
schon einmal bei lhren lang-
jahrigen Schmierstoffkunden
persdnlich bedankt? Visitenkar-
ten mit einem Bild, ein persdn-
lich Giberreichter Nikolaus oder
Osterhase fiir die Kinder lhrer
Stammkunden, eine Dose Hun-
defutter fir die stolzen Besitzer
eines Vierbeiners als Danke-

Kundenbindung

schin — Ihrem Einfallsreichtum
sind hier keine Grenzen gesetzt.

Falls [hnen das Wort persdnlich
soeben aufgefallen ist — es han-
delt sich hier nicht um einen
Stil- oder Ausdrucksfehler beim
Schreiben des Textes. Viel zu
selten wird daran gedacht, dass
hinter einer Bestellung, hinter
einem Auftrag nicht nur eine
Kundennummer sondern ein
Mensch steht — eines dieser
wundersamen Wesen mit Be-
diirfnissen, Wiinschen und Ge-
fiihlen!

Gewinnen Sie die Menschen fiir
Ihr Unternehmen — und lhr Un-
ternehmen wird mit diesen Men-
schen gewinnen! Und sagen Sie
jetzt nicht, dazu haben Sie keine
Zeit - wenn lhnen die Zeit fir
die Gewinnung von Stammkun-
den fehlt, werden Ihnen iiber
kurz oder lang Ihre Kunden feh-
len!

Und denken Sie daran:

Es gibt nur einen,
der das Sagen hat:
Der Kunde.
Und er kann jeden
in der Firma, vom
Verkéufer iiber
den Fahrer bis zum
Chef feuern, indem
er ganz einfach
sein Geld der
Konkurrenz gibt.
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