
Der tägliche Wahnsinn.
Es geschah an einem ganz normalen
Mittwochvormittag. Der Vorarbeiter be -
merkte an der Baustelle, dass der große
25 mm Bohrer in der Länge von 80 cm
nicht mehr richtig durch das Material
kommt. Ein Ersatzbohrer war natürlich
auch nicht mehr auf dem Auto. Also
kommt der Ruf zu seinem Mitarbeiter:
„Komm, wir fahren schnell in die Stadt
was holen.“
Ist Ihnen in diesem Zusammenhang ein-
mal aufgefallen, wie viele Handwerker
zu zweit in Ihre Verkaufsräume kom-
men? 

Zeit ist Geld.
40 Minuten An- und Abfahrt kommen da
schnell zusammen und 20 Minuten Auf-
enthalt in Ihren Räumen sind auch reali-
stisch, da es doch den guten Kaffee gibt
und eine saubere Toilette vorhanden ist.
Somit sind genau zwei Mannstunden für
den Kauf des Bohrers für 95,-- Euro zzgl.
der Steuer vergeudet. Der Arbeitgeber
zahlt dem Vorarbeiter 18,-- Euro pro
Stunde und dem Mitarbeiter 16,-- Euro
pro Stunde, ergibt 34,-- Euro zuzüglich
der Lohnneben- und Fahrtkosten sind wir
bei ca. 95,-- Euro, die diese Beschaf-
fungsaktion gekostet hat. Der Endpreis
des Bohrers liegt somit beim doppelten
Betrag, bei ca. 190,-- Euro.

Wo sind die Kostentreiber 
verborgen?
Was sind heute in einem Handwerksbe-
trieb die wirklichen Kostentreiber? Mate-
rialien, die verarbeitet werden, und die
entsprechenden Werkzeuge dazu? Fahr-

zeug- und Treibstoffkosten? Mieten oder
Zinsaufwendungen für Fremdkapital? Ja,
das sind alles Kostentreiber. Der größte
Kostentreiber sind jedoch die Lohnne-
benkosten, die sich gerade bei Betrie-
ben, die der SOKA-Bau verpflichtet sind,
auf knapp 90% belaufen. Um es auf den
Punkt zu bringen: „Zeit ist Geld“. 

Die Lösung sind optimierte 
Prozesse.
Welche Schlussfolgerung können wir
daraus ziehen? Lernen Sie die Prozesse
Ihrer Kunden kennen und optimieren Sie
diese. Ihre Vorteile daraus:
• Schwerere Vergleichbarkeit.
• Engere Kundenbindung.
• Für Sie sind bessere Preise realisier-

bar.

Die Analyse einer Handwerker-
rechnung.
Berechnet ein Handwerker seinem End-
kunden als Beispiel den Betrag von
10.000,-- Euro netto sieht das Verhältnis
von Lohn- und Lohnnebenkosten zu
Materialien oft so aus:
Rechnungsbetrag 10.000,00  Euro netto
70% Lohn und 30% Materialkosten,
Lohnnebenkosten,
10% Einsparung 10% Einsparung
700  Euro 300 Euro

Sie sehen also, dass es sich sogar loh-
nen würde, ein Produkt zu kaufen, das
20% teurer wäre, wenn durch bessere
Prozessgestaltung 10% Lohnkosten ein-
gespart würden. Der alte Satz: „Im Ein-
kauf liegt der Gewinn“ hat heute nur
noch im Handel eine bedingte Gültig-

keit. Der Gewinn liegt in der Ge -
staltung und Schaffung von effi-
zienteren Prozessen und in der Lo -
gistik verborgen. Da müssen wir
an  setzen und unsere Hilfestellun-
gen geben.

Produkte alleine reichen
nicht.
Produkte bereitstellen und liefern
können viele. Einen perfekten Ser-
vice rund um die Produkte, das
schafft nicht jeder. Dabei ist es
doch so wichtig, um sich zu seinen
Wettbewerbern zu differenzieren
(sh. Graphik links).

Was das Internet nicht
kann.
Anbieter, die sich im Internet tum-

meln, können nur Produkte liefern. Wie
sieht es jedoch mit Service im Reparatur-
fall und mit der Verfügbarkeit von Ersatz-
geräten, mit Ersatzteilen, usw. aus? Im
Internet wird Kaufbedarf befriedigt. Be -
dürfnisse jedoch zu antizipieren und
dem Kunden entsprechende Lösungen
an zubieten, das kann das Internet nicht.
Das ist Aufgabe des stationären Handels
(sh. Graphik S. 5, oben links). 

Wissen ist Macht.
Der englische Philosoph Sir Francis Ba -
con (1561 bis 1626) prägte den be -
kannten Satz: „Wissen ist Macht“. Aus
meiner Sicht ist dies einer der wichtig-
sten Sätze in der heutigen Zeit. Nur wer
über mehr Wissen über seine Kunden
verfügt als der Wettbewerb hat die
Chance eine Alleinstellung zu generie-
ren.
Wie gut kennen Sie Ihre Kunden und
deren Prozesse? Wie viel Zeit nehmen
Sie sich, um Ihre Kunden zu besuchen
und mit diesen ein strategisches Ge -
spräch - einmal ganz weg vom Alltags -
ge schäft - zu führen? Um was könnte es
in einem solchen Gespräch gehen? (sh.
Checkliste S. 5)

Prozesse analysieren.
Analysieren Sie alle Prozesse rund um
die von Ihnen gelieferten Produkte bis
ins Detail. Produkte wie Geräte und
Maschinen, sowie die zum Betrieb erfor-
derlichen Vorsatzteile wie Bohrer, Trenn-
scheiben, usw. sind mittlerweile fast
überall im stationären Handel und bei
Onlineanbietern erhältlich. Wie sieht es
jedoch mit den dahinter stehenden Pro-
zessen aus? Wer hat hier für den Kun-
den wirklich ausgeklügelte Lösungen
und Dienstleistungen?

Der verkaufsaktive Innendienst.
Wie sieht es in Ihrem Unternehmen mit
dem Innendienst aus? Ist dieser nur für
die Auftragsabwicklung verantwortlich?
Hand aufs Herz, wer von uns will mit sei-
nem Anliegen abgewickelt werden?
Oder ist Ihr Innendienst in der aktiven
Kundenbetreuung. Sind Ihre Innendienst-
mitarbeiter auch mal beim Kunden vor
Ort, um diesen und sein Unternehmen
kennenzulernen? Um ein tieferes Ver-
ständnis für die Prozesse und Lagergege-
benheiten zu entwickeln und um eine
bessere persönliche Bindung zu bekom-
men? Bei vielen meiner Kunden haben

4 ZHH-Info 11-12/2019

Titelthema im November/Dezember

Gastbeitrag von Josua Fett, Pro Value Consultants:

Mehr-Werte durch kundenorientierte Prozesse



wir dieses Konzept mit sehr großem Er -
folg umgesetzt. Die Auftragszahlen, der
Auftragswert und die Rendite haben sich
deutlich positiv entwickelt. 
Auch die feste Zuordnung von Kunden
zu einem Innendienstteam ist von großer
Bedeutung, um eine Vertrautheit zu
schaffen und dem Kunden dadurch das
gute Gefühl zu geben „man kennt mich“.
Bitte denken Sie immer daran, dass eine
Kaufentscheidung zu einem erheblichen
Teil aus der Gefühlsebene heraus getrof-
fen wird.

Aktiv Zusatzverkäufe generieren.
Was ist denn das Geheimnis des Erfol-
ges von Google, Amazon und Face-
book? Eindeutig das Wissen um ihre
Nutzer bzw. Kunden. Amazon will mir
nicht nur das Laminiergerät für 149,--
Euro verkaufen, sondern auch die Lami-
nierfolien und das Kaschierpapier. Des-
halb bekomme ich dies regelmäßig an -
geboten. Es besteht sogar die Möglich-
keit, diese Verbrauchsmaterialien per
Abo  nnement zu beziehen. Die Wert-
schöpfungskette wird also systematisch
und strukturiert verlängert.

Die Praxis I.
Ein Beispiel aus der Praxis gefällig? Ei -
ner meiner Kunden stellt Flüssigkunststof-
fe zur Abdichtung und Beschichtung von
Terrassen, Balkonen, Treppen usw. her.
Bei der Verarbeitung wird zwischen
zwei Lagen Flüssigkunststoff ein Vlies
ein gebracht. Diese Vlieseinlagen sind
überall erhältlich und preislich sehr unter
Druck. Die Meterware muss an der Bau-
stelle vor Ort präzise zugeschnitten wer-
den. Durch eine eingehende Analyse
konnten wir feststellen, dass gerade bei
komplexen Bauteilen, wie z. B. Treppen,
der Ar beitsaufwand für diese Zuschnitte
sehr hoch ist. Die Lösung? Der Kunde
sendet eine technische Zeichnung des
Bauteils zum Hersteller und bekommt
maßgeschneiderte Vlieseinlagen, lo -
gisch geordnet für das Arbeiten in eine

Richtung mit dem Flüssig-
kunststoff zugesendet. Die
Zeit ersparnis an den Baustel-
len liegt bei ca. 20%. 

Die Praxis II.
In Österreich konnte ich bei
einem Fachhandel für Bau-
stellenbedarf gemeinsam mit
einigen Bauunternehmungen
ei ne revolutionäre Lösung
um  setzen. Die Bauunterneh-
mungen sind so perfekt orga-
nisiert, dass sie ziemlich ge -
nau wissen, was an welcher
Baustelle an Werkzeug und

an Verbrauchsmaterialien benötigt wird.
Dieser Bedarf wird an den Händler wei-
tergeleitet und von ihm in Logic-Line-Bo -
xen gepackt und entweder an die Bau-
unternehmen geliefert oder von diesen
ab geholt. RFID-Etiketten ermöglichen
präzise festzustellen, was entnommen
wurde. Aus diesen Daten wird dann die
er forderliche Nachfüllmenge und die
Rechnung generiert. In der Pilotphase
konnten wir dramatische Zeitersparnisse
verzeichnen und bessere Abläufe an der
Baustelle generieren.

Die Praxis III.
In diesem Beispiel geht es hauptsächlich
um das Schaffen einer positiven Bezie-
hung zwischen dem Lieferanten und den
Mitarbeitern auf der Baustelle durch ei -
nen rein emotionalen Mehr-Wert. Bei ei -
nem der größten Farbenhersteller in
Deutschland haben wir die Fahrzeuge
für die Baustellenauslieferung ganz be -
sonders ausgestattet. Auf den Fahrzeu-
gen sind im Sommer gekühlte Getränke
und kleine Snacks für die Mitarbeiter auf
der Baustelle. Im Winter gibt es heißen
Tee und Kaffee. Erstaunlich war bei die-
ser Aktion, wie schnell sich das Ganze
über Social-Media herumsprach und wie
viele zusätzliche Bestellungen erfolgten.

Die Loyalität von Kunden erhöhen.
Damit Kunden nicht überall einkaufen,
sondern ihre Einkäufe bündeln, haben
sich Loyalitätsprogramme bewährt. Die
Lufthansa startete im Jahre 1993 hier mit
dem sehr erfolgreichen „Miles and
More“. Dieses Programm ist mit mehr als
30 Millionen Mitgliedern sehr erfolg-
reich und erwirtschaftet sogar Gewinn.
Viel reisende können dort ihre Umsätze
bündeln und auf attraktive Prämien zu -
rückgreifen. 
Ein ähnliches Programm konnten wir bei
einem Elektro-Fachhandel umsetzen. Bei
den Kunden handelt es sich um Elektro-
Installationsbetriebe. Diese bekommen
in diesem Programm nicht irgendwelche

Prämien wie Wein, Taschen oder ähnli-
ches, sondern Prämien, die sie in ihrer
täglichen Arbeit gebrauchen können,
wie zum Beispiel:
• Seminare für Bürokräfte zu Softwarelö-

sungen.
• Schulungen zur Ladungssicherung.
• Seminare für Kalkulationsprogramme.
• Trainings für die Angebotsgestaltung.
• Trainings für Konfliktgespräche mit 

Bauherren.
• Fahrtrainings für die Mitarbeiter.
• Zusatzqualifikationen für Azubis.
• Vorbereitungskurse für TÜV-Prüfungen.
Die Akzeptanz dieses Programms ist
sehr hoch, und wir spüren wie tatsäch-
lich auch Sortimente von den Kunden ge -
kauft werden, die diese vorher nicht be -
zogen haben.
Weiterhin nehmen wir mit Sonderpunk-
ten spezielle Produkte oder Sortimente
noch besser in den Fokus. Wir haben
hier die Möglichkeit genutzt, um neue
Produkte und Lösungen mit einer mög-
lichst hohen Effizienz in den Markt zu
bringen und schnell eine möglichst
große Oberfläche zu schaffen.
Denken Sie bei solchen Programmen
immer daran, dass der Mensch in seiner
Entwicklungsgeschichte lange Jahre Jä -
ger und Sammler war, und dieser Trieb
immer noch vorhanden ist. 

Handlungsempfehlungen für Sie.
• Vertiefen Sie den Kontakt zu Ihren 

Kunden.
• Analysieren Sie die Prozesse Ihrer 

Kunden.
• Denken Sie über den Tellerrand hin-

aus.
• Binden Sie Ihren Innendienst in die 

Kundenbetreuung noch besser ein.
• Wagen Sie auch mal ungewöhnliche 

Aktionen, um Ihre Kunden zu begei-
stern.
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Checkliste strategisches Gespräch
� Wie viele Mitarbeiter hat unser Kunde?
� Wie hoch ist sein Jahresbedarf an Ihrem 

Lieferportfolio?
� Was bezieht er bei Wettbewerbern und 

warum?
� Hat er Regeln für den Einkauf oder wird

„überall“ gekauft?
� Wer ist bei ihm alles einkaufsberechtigt?
� Wie sieht seine Kalkulation aus?
� Wer kalkuliert bei ihm?
� Hat er eine saubere Kostenstellenstruktur?
� Wo sind seine Tätigkeitsschwerpunkte?
� Welchen saisonalen Schwankungen un-

terliegt er?
� Wie sieht seine Lagerhaltung aus? 

Menge? Räume? Logistik?
� Existieren Leasingverträge für Geräte und 

Maschinen?

D
ie

se
n 

A
rt
ik

el
 s

te
llt

e 
un

s 
Jo

su
a
 F

et
t,

 P
ro

 V
a
lu

e 
C

o
ns

ul
ta

nt
s 

- 
Tr

a
in

in
g
 u

nd
 B

er
a
tu

ng
 f

ür
 M

eh
r-
W

er
te

, 
In

ha
b
er

: 
Jo

su
a
 F

et
t,

B
o
g
en

er
 S

tr
a
ss

e 
6

a
, 

9
4

3
6

2
 N

eu
ki

rc
he

n,
 T

el
.:

 0
9

4
2

2
-4

0
3

4
8

7
, 

Fa
x:

 0
9

4
2

2
-4

0
3

4
8

8
, 

w
w

w
.p

ro
-v

a
lu

e.
d
e,

 z
ur

 V
er

fü
g
un

g
.




