Fachhandel

Sonderleistungen bilanzieren —
Wert steigern statt Preis senken

Von Harald Klein und Steffen LeBig

Immer wieder hort man von der ServicewUste Deutschland. Der Baustoff-

Fachhhandel ist dagegen bei der Betreuung seiner Fachhandelskunden

ein Akrobat der Spitzenklasse, der den Spagat zwischen Preisfiihrerschaft

und Servicefihrerschaft versucht zu bewadltigen. Um die Leistenschmerzen

dabei etwas zu mildern und Ansdtze zu finden, wie diese Leistungen

vom Handwerker honoriert werden kénnen, haben sich unsere Autoren

Gedanken gemacht und eine Servicebilanz entwickelt.

Wir mochten Sie heute mit den folgenden
Situationen/Fallbeispielen konfrontieren,
um auf zu zeigen, dass besondere (Hilfe-)
Leistungen im Servicebereich, wenn Sie
nicht unvorsichtigerweise in Vergessenheit
geraten, durch entsprechende Dokumen-
tation nachhaltig zu einer besseren Kun-
denbindung und deutlich besseren Positi-
on bei lhren Preisverhandlungen mit ihren
Kunden verhelfen kénnen.

Getreu dem Motto:

. Tue gutes und rede darlber, noch besser
— schreib’ es auf - wer schreibt, der
bleibt.”

So spielt das Leben - 1. Beispiel

Im Buro Ihres Innendienstes klingelt das
Telefon und ein langjahriger Kunde ruft
an. Aufgrund wessen Verschulden auch
immer, ist ihm der Spezial-Fliesenkieber
auf der Baustelle ausgegangen. Die ter-
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AuBendienst sagt nur noch ,ist doch
selbstverstandlich — daftr sind wir doch
da” ... und degradiert sich damit zum
Edelspediteur. Somit wird solch eine be-
sondere Leistung nebst groBer Einsatzbe-
reitschaft und Flexibilitat in vielen Fallen
von der Mannschaft auf den Baustellen
nicht honoriert, und entzieht sich so auch
meist der Kenntnisnahme der Einkaufer
oder dem Handwerksunternehmer.

Die Autoren dieses Beitrages sind Harald R. Klein (links) und Steffen LeBig. Klein ist Unternehmens-

berater in der Klein-Management-Beratung in Waiblingen. LeBig ist Geschaftsfihrender Gesellschafter

der i & M Baustoffring GmbH, Ulm, und auch als Fachbuchautor des Verlages bekannt.

minliche Situation erfordert eine ,soforti-
ge” Lieferung des Materials. Der Innen-
dienst ruft seinen Kollegen im Aul3en-
dienst an und bittet um UnterstUtzung.
Glucklicherweise fallt dem Kollegen ein,
dass bei einem seiner Kunden die selbe
Ware zwar schon auf der Baustelle ange-
liefert wurde, aber wegen einer Verzége-
rung am Bau noch nicht gebraucht wird.
Kurzerhand unterbricht er seine AuBen-
diensttour und fahrt zu diesem Kunden
auf die Baustelle, verhandelt dort mit dem
Polier und kann tatsachlich die Ware mit-
nehmen. Auf direktem Weg begibt er sich
zu dem Kunden mit dem Materialeng-
pass. Dort bedankt man sich und der

Sonderwiinsche inklusive -
2. Beispiel

Ein Garten-Landschaftsbauer ruft seinen
Fachberater um 17.00 Uhr an und bittet
diesen noch dringend eine Bemusterung
fur einen seiner wichtigen Architekten am
Abend durch zu fuhren. Der Fachberater
verschiebt seinen Feierabend und wartet
auf das Eintreffen des Architekten. Gegen
17.50 Uhr, also kurz vor Ladenschluss,
trifft dieser dann ein. Da der Architekt die
neue Natursteinausstellung des Handlers
noch nicht gesehen hat, nutzt er die Gele-
genheit, sich eine kleine Filhrung geben
zu lassen, er ist ja schlieBlich nicht in Eile.



Gegen 19.00 Uhr hat er seine Auswahl
getroffen und bittet darum vier verschie-
dene Muster mitnehmen zu dirfen. Der
Fachberater 6ffnet das Lager, trennt den
Stapler vom Ladegerat, rangiert einige
Male, holt Paletten aus dem Regal und
gibt dem Architekten schlieBlich seine ge-
wlinschten Muster mit. Nach dieser Szene
verabschiedet sich der Architekt und unser
Fachberater raumt alles wieder auf. Am
nachsten Morgen sendet er dem Gala-
Bauer die Auswahl sowie ein Angebot.
Kurze Zeit spater meldet sich der Hand-
werker mit den Worten: , Bei diesem Auf-
trag mit dem wichtigen Architekten muss
aber ein absoluter Sonderpreis gemacht
werden!”

Diese und andere Dienstleistungen wer-
den tadglich erbracht und mutieren unfrei-
willig zu Selbstverstandlichkeiten. Dabei
sind diese , Sonderaktionen” weder ver-
einbart worden, noch tauchen sie als Ko-
stenfaktor fir den Kunden auf einer jhrer
Rechnungen auf. Streng burokratisch be-
trachtet, haben ihre Kunden demnach
auch keinen Anspruch auf diese Leistun-
gen.

Sie sollten diesen speziellen Serviceum-
fang deshalb keinesfalis streichen, jedoch
unbedingt den unter Umstanden durch-
aus materiellen Gegenwert (entstehend
durch Arbeitsstillstand, Zeitausfall oder
gar Konventionalstrafen) ihrem Kunden
gegenUlber verdeutlichen. Auf keinen Fall
sollten derart wichtige Informationen we-
der bei ihnen, noch bei ihren Kunden in
Vergessenheit geraten.

Statt eigene Mitarbeiter mit der Lieferung
zu blockieren — die hatten in der Zwi-
schenzeit ja einiges verkaufen kénnen —
bieten Sie lhren Kunden die Lieferung
durch einen Expressdienst an und infor-
mieren Sie ihn Uber die anfallenden Ko-
sten. Wenn es ihm wirklich so eilig ist wie
er es schildert, wird er den Preis daftr ger-
ne bezahlen — oft werden Sie allerdings
feststellen, wird er lieber einen Tag warten.

+Schlechter Service” oder nur
konsequent?

Stellen Sie sich vor, lhre Mitarbeiter konnen
in den oben beschriebenen Féllen einmal
nicht auf die beschriebene Weise reagie-
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ren. Jetzt kann es sogar sein, dass ihr Kun-
de lhnen einen schlechten Service nach-
sagt ,Euer Service war auch schon mal
besser...". Dies ldsst sich vermeiden, indem
man im 1. Beispiel bereits bei der Anliefe-
rung den Dank des Kunden erwidert, z.B.
mit: , Lieber Polier, das war eine besondere
Ausnahme, weil ich lhren Termindruck hier
auf der Baustelle gut verstehe. Deshalb
habe ich mir fur Sie gleich drei Arme ausge-
rissen und bei einem anderen Kunden die
Ware von der Baustelle geholt und hierher
gebracht. Das hat mich einen Kasten Bier
gekostet. (und mit einem Augenzwinkern
hinzugefigt...) Wie wollen Sie das wieder
gut machen?”. Damit ist klar geworden,
dass diese Leistung nicht zum Standard
gehért und wird bei weitem hoher ge-
schatzt. Bei einer néchsten Bestellung wird
man lhnen vielleicht sogar, trotz eines
hoheren Preises, den Vorrang einraumen.
Nun gibt es Leistungen die werden nicht
vom AuBlendienst, sondern auch an der
Theke, in der Sachbearbeitung oder im
Lager erbracht. Wie bringen wir diese
zusammen, damit sie im Falle eines Falles
zur Verflgung stehen?

Informationen unter www.maxit.de

Der Boden wie neu.

Die Liebe auch. Mit srenoline« erweitert maxit seine hochwertigen Produkisysteme in den
Bereichen Boden, Wand und Fassade, optimal abgestimmt auf die Bedirfnisse lhrer Kunden.
Zur Renovierung von Altbaden bietet maxit auf den Bedarfsfall abgestimmte Bodensystem-
Lasungen. Egal, welcher Untergrund vorhanden ist: ob Beton oder Altestrich, Holzdielen
oder alter Fliesenbelag, ob zum Verfillen von Holzbalkendecken oder als Hohenausgleich —
maxit »renoline« und der Boden wird wie neu. maxit — mit der Liebe zum Detail.
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Leistungsbilanz

Ware personlich vorbeigebracht.
Kunde hat zu wenig bestellt.

Reklamation kulant abgewickelt

Preise trotz gesunkener Bestellmenge
nicht erhoht

Fehlbestellung storniert - eingelagert
auf eigene Kosten

Muster kostenlos zur Verfligung gestelit
Architektenberatung durchgefuhrt

Kundenberatung mit Industrievertreter
beim Bauherren im Auftrag durchgefthrt.

mm Aufwand/Kundennutzen

29.03.05 A.D. 0,45 h - 20 km / Konven-
tionalstrafe verhindert

17.04.05 1.D, Wareim Wert von
500,- EUR ersetzt
03.05.05 G.L. Preisvorteil
2100,—- EUR/Jahr
22.06.05 L.R. 15% vom Warenwert
17.07.05 [.D. 50,-EUR
10.09.05 |.D. 2 Std.ca. 100,—-EUR
15.10.05 A.D. 2Stda2 AD

l.V. ca. 350,—EUR

Ein Informationssystem schaffen

Schaffen Sie ein internes Informations-
system. Bauen Sie in das Kundendossier
ein Deckblatt ein, in das die Sonderleistun-
gen vom jeweiligen Serviceerbringer (Ver-
kauf, Telefon, Lager, Fahrer, Lieferant, ...)
handschriftlich erganzt werden. Dies kann
auch zentral vom Innendienst, auf Zuruf
durch den AuBendienst gepflegt werden.
Dokumentieren Sie lhre Sonderleistungen
in folgender Weise: Was wurde getan? —
Wann? — Von wem? — Wie viel Zeit wurde
benttigt? Vom Zeitfaktor kann jeder den
Wert der Leistung ablesen.

Wo bereits ein gut funktionierendes
Vertriebsinformationssystem etabliert ist,
kann gepruft werden, die Software mit
einer , Gute-Taten-Liste” zu erganzen.
Dem Management gibt dies interessante
Informationen zur Servicekultur im ei-
genen Hause. Wird Ubertrieben, gibt es
Nachholbedarf, oder ist man auf dem
richtigen Weg. Je nach Ergebnis kann
friihzeitig korrigierend eingegriffen wer-
den. Z.B. kann man sich Uberlegen statt
einer vom Kunden haufig gewlnschten
namenlosen Aktivitdt eine werbewirk-
same Servicekomponente zu etablieren.

Die Verhandlungsposition
starken

Eine solche Leistungsbilanz ist bares Geld
wert — zum Beispiel, wenn ihre Kunden in
den Vertragsverhandlungen flr das Folge-
jahr die Preise driicken mochten. Clevere
Einkaufer nehmen dazu gerne eine Liste
zur Hand, auf der samtliche negative auf-
gefallene Situationen im Zusammenhang
mit diesem Lieferanten aufgefuhrt sind.
Damit bringt er den Verkaufer zusatzlich
unter Druck. In einer solch unangeneh-
men Lage, ist unser Gehirn meist blockiert
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und uns fallt nichts ein, das jetzt helfen
kénnte. Hat sich der Verkaufer jedoch gut
vorbereitet und alle Zusatzleistungen do-
kumentiert, kann er zum Eink&ufer sagen:
,Gut, es mag sein, dass hin und wieder
mal etwas schief geht. Doch immer wurde
es schnell und zu threr vollen Zufrieden-
heit gelést. AuBerdem sollten wir unsere

Energiefachberater

Sonderleistungen genauer anschauen. Ich
lieferte Ihnen im Verlauf dieses Jahres drei
Mal Material personlich auf die Baustelle,
damit Sie lhre Termine einhalten konnten.
AuBerdem haben wir es mehrfach fur ihre
Architekten ermoglicht auch auBerhalb
unserer normalen Offnungszeiten Be-
musterungen vorzunehmen usw. usw. ...
Zudem wurden von uns funf Fehibestel-
lungen storniert und wieder eingelagert.
Fir alle diese Leistungen haben wir lhnen
keinen Cent berechnet. Gerne kdénnen
wir Uber eine Preissenkung reden. Dann
missen wir uns aber auch dartber unter-
halten, ob wir klnftig diese Leistungen
noch kostenfrei erbringen kénnen.” Und
schon befindet sich der Verkdufer in einer
besseren Verhandlungsposition, wenn es
um das Aushandeln der Preise fur das
Folgejahr geht.

Diese zwar ,alte” Methode der Preisver-
handlungstaktik wird im Baustoff-Fach-
handel und der Baustoffindustrie kaum
angewendet, obwohl sie enorme Wirkung
zeigt und Nutzen bringt.

Probieren Sie es einfach mal aus. [l

Gesamter Betrieb involviert

Energieberatung ist nicht nur bei
Hausbesitzern, Wohnungs-
baugesellschaften und Mietern
ein Thema. Auch der Baustoff-
Fachhandel sucht allerorts nach
weiterfihrenden Informationen.

Nachdem der Workshop ,Markt ma-
chen mit Energieberatung” auf der
diesjdhrigen Gesellschafterversamms-
lung der i &M Interbaustoff in Hamburg
auf groBes Interesse gestoBen war, hat
Gisela Schwarz-Bauml, Geschéfts-
fuhrerin des Bauzentrum Sievert .in
Marktredwitz, weitere Veranstaltungen
fur ihre Kooperationskollegen in Goslar,
Leverkusen und Stuttgart durchgeftihrt.
Insgesamt haben sich mehr als 200 Ge-
sellschafter Uber den umfangreichen
Themenkomplex informiert.

Die i&M Interbaustoff-Gesellschafter
kamen zu dem Ergebnis, dass die

Ausbildung zum Energiefachberater
allein nicht ausreicht, um den Baustoff-
Fachhandel als kompetenten Partner fiir
die energetische Renovierung alterer
Hauser bei den Hausbesitzern erfolg-
reich zu positionieren.

Gisela Schwarz-Bauml, die bereits Uber
200 Energiepasse ausgestellt hat,
konnte am Beispiel ihres Unternehmens
zeigen, dass das Thema Energiefachbe-
ratung den gesamten Betrieb betrifft,
Es muss von der Geschafts- und Ver-
kaufsleitung verstanden und mit neuen
Vertriebsaktivitaten im Markt aktiv be-
kannt gemacht werden. Dies betrifft
insbesondere den Aufbau eines Netz-
werkes zwischen Banken, Handwer-
kern, Industrie und Baustoff-Fach-
handel, aber auch die Vermarktungs-
maBnahmen mit Ausrichtung auf den
Immobilieneigenttmer. Bei der Ver-
marktung unterstttzt die i&M Inter-
baustoff-Zentrale ihre Gesellschafter
mit einem umfangreichen Endkunden-
Werbepaket. ||



