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Trainieren fiir die Zukunft

Die Sculen der Zukunft

Von Joachim Bertram

Noch sind viele Heizélhdndler zwar theoretisch der Meinung, dass schwefelarmes Heizél die Zukunft fiir ihr Geschift be-
deutet. In der Praxis iiberwiegt aber hédufig Skepsis, da sich so manche neue Frage erdffnet, von der Beschaffung iiber
die Logistik und die Preisgestaltung bis zur technischen Beratung.

Der Autor zeigt, dass die Handler es vor allem selbst in der Hand haben, Schritt fiir Schritt noch vorhandene Defizite ab-
zubauen, um den Markt der Zukunft fiir sich zu erschlieBen. Die Bedingungen dazu sind besser, als viele meinen. Und die
Zeit ist reif.

rause ist sauer! Richtig
sauer! Hat ihm doch neu-
lich der Nachbar von sei-
ner neuen Brennwerthei-
zung erzdhlt und ganz begeistert
vorgerechnet, wie wenig Heizdl
er jetzt noch braucht. Als Krause
daraufhin seinen Heizélhandler
anrief, um genaueres (iber so ei-
ne Brennwertanlage zu erfahren,
wusste dieser nicht viel mehr als
er selbst. Vielleicht sollte er bei
der anstehenden Modernisierung
doch gleich auf Gas umsteigen.

Dumm gelaufen! Einerseits wiin-
schen wir uns, dass die Kunden
uns ansprechen, wenn sie Fragen
zur Olheizung haben. Anderer-
seits sind manche Mitarbeiter
verunsichert, wenn es um Tech-
nik oder um gezielte Informatio-
nen zu ihren eigenen Produkten
geht. ,Die Zukunft des Heizdls ist
schwefelarm!” titelte der Brenn-
stoffspiegel im April 2005. Wenn
dem so ist, stellt diese Zukunft fiir
den Heizélhandel eine Herausfor-
derung dar, denn Heizdl verkauft
sich heutzutage nicht van allein,
schon gar nicht schwefelarmes.
Ohne grundlegende Informatio-
nen zum Produkt HEL schwefel-
arm, zum Markt und zur Anwen-
dung lassen sich Kunden nur
schwer liberzeugen.

Dabei gibt es eigentlich keine
wirklichen Hinderungsgriinde
mehr. Technisch sind die Anlagen
ausgereift, die Hersteller haben
die meisten ihrer Kessel fiir schwe-
felarmes Heizo! freigegeben.

Die Verfiigbarkeit verbesserte
sich ebenfalls. Nun hat auch
Shell mitgeteilt, ab 1. Mai an den
einschldgigen Abgabestellen das
schwefelarme Basisprodukt fiir
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alle Mineraldl-
handler anzubie-
ten. Damit wurde
in einzelnen Re-
gionen eine
wichtige Liicke
geschlossen.

Auch wenn das
schwefelarme
Heizol fiir viele
ein neues Pro-
dukt ist, Jetzt ist
der Zeitpunkt,
sich mit ihm am
Markt zu profi-
lieren und beim
Kunden einen
Namen zu ma-
chen. Sicherlich
ist es nicht ein-
fach, in einem
Hochpreismarkt
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Schnelle Ad-
hoc-Rezepte,
aus dem Armel
4 gezauberte So-
4 fortmaRnahmen
und oberflachli-
che ,denk posi-
tivl“-Appelle hel-
fen nicht weiter.

Grundlage eines
gesunden Be-
triebes sind
Kunden, die das
Produkt- oder
Dienstleistungs-
angebot in An-
spruch nehmen
und angemes-
sen dafiir he-
zahlen. Doch die
Zeiten des ein-
fachen Verkau-

gin Premiumpro-
dukt zu platzieren. Aber nur der
Verkauf und die Konzentration auf
dieses Produktsegment wird in
ginem sich konsolidierenden
Markt die Profitabilitdt des eige-
nen Unternehmens sichern. Uber-
dies kénnen zusatzlich logistische
Erfahrungen gesammelt und Mo-
delle fiir eine niitzliche Koopera-
tionen getestet werden.

e

fens —wenn es
sie liberhaupt je gegeben hat -
sind vorbei: Kunden zdgern, ver-
gleichen, handeln und orientieren
sich bei — aus ihrer Sicht - ver-
gleichharen Produkten oder
Dienstleistungen zunehmend am
Preis. Heizdl, Tankreinigung und
Wartungsvertrag eignen sich nun
einmal nicht dazu, Verwandten,
Nachbarn oder
Besuchern mit
Stolz vorgefiihrt

Knappe Fami-
lienkassen, be-
grenzte Bud-
gets fir Ener-
giekosten bei
gewerblichen

Kunden und nicht

zuletzt die zum
Teil vom Handel

Checklis

Kennen Si€ .--
e Komponenten einer Olhei-

zung? .
chiede zwxsghen

3 lér_\[t—elr]id BW-Tec'nmk? ,

® Merkmale thres Produkts?

e Markt und Mitbewerber?
|

zu werden.
.Mein 0I, mein
Tank, meine

Heizung” sind
Triimpfe, die
nicht stechen.

Erfolgreich ver-
kaufen kann

selbst losgetre-
tene Schnéppchensucht erfor-
dern in manchen Unternehmen
ein nachhaltiges Umdenken.

nur derjenige, dessen verkauferi-
sches Verhalten von drei Schliis-
selkompetenzen geprégt ist: Ken-
nen — Kdnnen — Wollen. Fehlt nur

eine dieser Sdulen oder ist sie
nicht stabil genug, kann der Ver-
kaufserfolg nie nachhaltig sein.

KENNEN - die Basis

Sie stehen beim Autohéandler und
liebdugeln mit einer schicken Ver-
sion des neuesten Modells. Da
Sie die Kaufentscheidung fiir Ih-
ren neuen Begleiter nicht nur
nach dem Gefiihl treffen wallen,
fragen Sie den Verkaufer, wie viel
kW oder PS der Wagen denn ha-
be. Der Angesprochene antwor-
tet: ,Das weill ich nicht so genau,
aber es reicht bestimmt!” Sind
Sie zufrieden mit der Antwort
oder hatten Sie es doch lieher ein
venig exakter gewusst?

Wie wollen Verkaufer erfolgreich
sein, wenn sie nicht wissen, wel-
che Stérken ihr eigenes Angebot
hat und wodurch es sich von den
Produkten der Wettbewerber un-
terscheidet? Dampfgeplaudert
wird heutzutage genug, an Fach-
kompetenz herrscht in vielen Ge-
schaften oftmals bitterer Mangel.
Kunden erwarten eine zuverléssi-
ge, kompetente Beratung. Einfach
nur Heizol gibt es an jeder Ecke.

Machen Sie doch einmal die Pro-
be aufs Exempel und fragen Sie
lhre Mitarbeiter! Oder besser
noch, erldutern Sie ihnen die
Grundlagen selber. Sollten Sie
oder lhre Mitarbeiter in Erkl&-
rungsnotstand kommen, haben
Sie Handlungsbedarf!

KONNEN - die Pflicht

Eine alltégliche Situation: Der
Kunde konnte vom Angebot nicht
{iberzeugt werden und hat das
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Standard-Heizdl bestellt oder gar
beim Wetthewerb gekauft. Als
Rechtfertigung hort man nicht
selten vom Verkdufer Aussagen
wie: ,Unsere Kunden wollen das
nicht.” oder ,lch kann den Kun-
den doch nicht zwingen.”

Stimmt, zwingen kénnen wir den
Kunden nicht. Aber: Wenn wir
dem Kunden nur das verkaufen,
was er sowieso haben will, sind
Verkaufer eigentlich tberfliissig.
Dann sind sie nichts

anderes, als {iber-

Die meisten Mitarbeiter miissen
sich verkauferisches Kannen mehr
oder weniger hart durch Training
erarbeiten — dann klappt's auch
mit dem Kunden!

WOLLEN - die Kiir

.Koénnen tat ich scho, aber wollen
mog i net!” Dieser Kommentar
macht deutlich, dass Wissen und
Kénnen allein noch nicht ausrei-
chen —wenn der Wille zur Umset-
zung fehlt, ist alle

bezahlte Verteiler. chec,{”s{e I(ONNE Liebesmiih’
In Anlehnung an Kénnep gip N umsonst. Eine
ginen momentan -] o Untersuchun
gdngigen Slogan ® g::dGESprach lenken? im Mittmstang
miissen sie sich ® 4l _‘?nu?en nennen? hat es ans
fragen lassen: Pr; Emwande entkréiften o Licht gebracht:
Verteilen Sie !Sgesmgche fiihren? Von dem unter-
noch oder verkaufen nehmerischen
Sie schon? Potenzial der

Eine Anregung meines Chefs zu
Beginn meines Verkduferlebens
lautete einmal: ,Verkaufen be-
ginnt, wenn der Kunde das erste
Mal NEIN gesagt hat.”

Telefonieren ist eine Sache, am
Telefon verkaufen zu kéinnen eine
andere, Wer steuert das Verkaufs-
gesprach, Sie oder lhr Kunde?
Wie {iberzeugen Sie ihn? Was
machen Sie, wenn der Kunde auf
einem Preisnachlass besteht, sie
in ein Preisgespréach verwickelt?
Ebenso, wie man Tennisspielen
oder Skilaufen nicht durch einen
Film lernen kann, ist es illusorisch
zu glauben, man misse nur ein
Buch iibers Verkaufen lesen, und
schon funktioniere es.

Mitarbeiter in mittelstdndischen
Betrieben werden nur etwa 40

Prozent abgerufen, eine drama-
tisch niedrige Zahl.

Gefordert sind
Schliisselbegriffe
wie Motivation,
Engagement und
Teamgeist. Diese
Voraussetzungen
fir ein erfolgrei-
ches Unternehmen
stellen sich nicht
durch Zauberkraft
ein. Hier sind Sie, die
Unternehmer gefragt.
Leiten besteht zu ei-
nem Teil aus Planung, Organisati-
on, Management. Der andere Teil
ist das Fiihren von Mitarbeitern,

Kunden?

e Sin
Produkt
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Checkliste

Kannen Sie --

I
@ Freuen sich \hre MA iibe

d \hre Mitarbeitqer

{iberzeugt:

e |dentifiziere? sic
mit Inrer Firma!

@ Sind \hre
schaft od

S c

das Motivieren, Uberzeugen und
Anleiten. Bis hin zum Coachen,
einem Fiihrungselement, bei dem
die Fiihrungskraft den Mitarbeiter
dabei unterstiitzt, eigenstindig
Vorgehensweisen fiir anstehende

Aufgaben zu suchen und zu finden.

Gute Fiihrungskrafte fallen nicht
vom Himmel. Nur selten ist einem
Vorgesetzten das Fithrungstalent
in die Wiege gelegt, in der Regel
muss man sich diese Kompeten-
zen aneignen, sie lernen! Und das
bedeutet, ebenfalls Seminare und
Weiterbildungsveranstaltungen zu
besuchen. Wenn Sie von lhren
Mitarbeitern erwarten, dass sie
sich weiterbil-
den, sollten Sie
diese Erwar-
tungen auch an
sich selbst
stellen.

WOLLEN

5
VO Frust, Unlust

und die be-

h thre MA riichtigte in-

nere Kiindi-
MA eine Man-  GIBIEEEEED
er Einzelkampfer’ ST RIS

verbergen

und machen manch positiven An-
satz, der im Unternehmen gegan-
gen wird zunichte. Andererseits
macht es Freude mitzuerleben,

Informieren leicht gemacht:
Produkt und Technik-Infos satt

www.iwo.de
www.schwefelarmes-heizoel.de
www.oelheizung.info
www.brennwert.de
www.bdh-koeln.de (unter Rubrik Technische Informationen)

wenn sich Verkdufer oder Fahrer

mit ihrer Firma und dem Angebot

identifizieren, wenn sie iiberzeugt
und engagiert sind. Diese Einstel-
Iung spiirt der Kunde und sie zahlt
sich in barer Miinze aus.

Fazit

.Die Zukunft des Heizdls ist schwe-
felarm!” Interessieren Sie sich fiir
die Zukunft, Sie verbringen den
Rest lhres Lebens in ihr! Die darge-
stellten Checklisten sollen Ihnen
erste Anregungen geben, welche
nachsten Schritte fiir Ihr Unterneh-
men gehoten sind. Stellen Sie heu-
te die richtigen Weichen, damit Sie
und Ihr Unternehmen auch morgen
noch freie Fahrt hahen!

Ubrigens, lieber Herr Krause: Soll-
ten Sie wirklich dariiber nachden-
ken, Ihren Energietrdger zu wech-
seln und moglicherweise Kunde
Ihres Gasversorgers zu werden,
denken Sie daran:

Zu Risiken und Nebenwirkungen
fragen Sie lhren Heizilhdndler!

r Fragt jemand einen -:
| Passanten, wie er denn in |
| die Philharmonie komme. |
| Antwortet der Gefragte: |

,Uben, iiben, iiben!” 3
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