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eue Kunden zu gewinnen
N wird immer schwieriger.
Kunden zu Fans zu ma-
chen und zu behalten auch. Pro-
fessionelles Tracking der Kun-
denzufriedenheit und der Servi-
cequalitat, gepaart mit integrati-
ven Porozessen zur Umsetzung
der Ergebnisse erhoht die Langle-
bigkeit von Kundenbeziehungen.
Wer sich dabei iber typische
menschliche Einstellungen, Ver-
haltensmuster und geschiftliche
Rahmenbedingungen klar ist,
wer bereit ist, gewohnte Ablaufe
in Frage zu stellen und traditio-
nelle Perspektiven erforderli-
chenfalls zu andern, wird sich um
den nachhaltigen Erfolg und die
Wertsteigerung seines Unterneh-
mens keine Sorgen machen miis-
sen.
LK-Handelszeitung. Herr Mag. Va-

von Gabriele Jiresch

Alles Kdise?

Irgendwann sollte alles seine Gren-
zen haben - auch der Regulierungs-
drang der Europdischen Union.
Keine Frage, es ist schon notwen-
dig, beispielsweise Pestizide dem
menschlichen Organismus so fern
wie moglich zu halten. Aber ist es
nicht auch opportun, Riickstdnde in
Lebensmitteln, die im Bereich fest-
gelegter Normen liegen, nicht
iiberzubewerten? Immer aufwandi-
gere Methoden der Riickstandsana-

ter, mit welchem Verhalten kann man
aus Probierkdufern Fans machen?

Gerhard J. Vater: Zunachst
einmal sollte man sich fragen:
»Warum soll jemand gerade bei
uns kau-
fen?,

., Warum
sollen
Mitarbei-
ter gerade
bei unse-
rem
Unterneh-
men gerne arbeiten?* und ,,Ha-
ben wir Kundenorientierung
moglicherweise degradiert zu
Preisorientierung?*

Dazu kommt, dass wir genau
unterscheiden sollten zwischen
dem ,,warum‘ und dem ,,wozu*.
Viele so genannte Kundenorien-
tierungsprogramme sind — genau

Iytik sorgen ohnehin fiir eine noch
nie dagewesene Transparenz.
Konnten 1972 nur bis zu 0,5 mg/kg
nachgewiesen werden, sind es
heute 0,001 mg/kg.

Lebensmittelsicher-

heit soll aufklaren,
nicht denunzieren

Gesundheitliche Risiken sollen kei-
nesfalls verharmlost werden, aber m Bereich Nonfood-Einkauf
man kann mit bestimmten Aussa- I und -Sortimentsmanagement
gen eine Warengruppe auch ziem- kam es vor kurzem bei Inter-
lich ins Schleudern bringen. spar zu einer Neubesetzung.

So ist wieder einmal die EU-Diskus- Mit Franz Brunthaler als neuem
sion um das Verbot von Rohmilch- Leiter fur ,,Einkauf und Sorti-
kdse entfacht. Die einen - darunter ~ mentsmanagement Nonfood in
viele Gourmets - sehen es als Osterreich® hat Interspar diese
Glaubensfrage: Nur Kdse aus roher Fuhrungsposition aus den eige-
Milch mundet ihnen. Die anderen nen Reihen neu besetzt. Franz
warnen vor Krankheitserregern, Brunthaler ist gelernter GroB3han-
vor allem im Weichkdse. Denn die delskaufmann und bereits seit 15
Milch wird hier nur bis zu 40 Grad
Celsius erhitzt, dadurch kénnten
Mikroorganismen iiberleben und
Schaden bei empfindlichen Perso-
nen anrichten.

Ich glaube, das eigentliche Pro-
blem liegt wo anders: Mafnahmen
zur Lebensmittelsicherheit sollten
zundchst einmal aufkldrend wirken
und dann Grundlage einer Diskus-
sion iiber Risikovermeidung sein.
Einzelne Lebensmittel von vorne
herein zu diskreditieren, kann
nicht im Sinne des Erfinders sein.

FOTO: SPAR

Franz Brunthaler, Neuer Leiter Einkauf und Sortiments-
management Nonfood in Osterreich (li); Prok. Mag. Mar-
kus Kaser, Geschaftsfiihrer-Stellvertreter Interspar

Neubesetzung
bei Interspar

SALZBURG. Brunthaler neuer Leiter
Einkauf-& Sortimentsmanagement NE

Jahren im Unternehmen. Der 40-
Jahrige aus Schalchen (OO) hat
seinen Tatigkeitsbereich von der
Picke auf gelernt: Franz Bruntha-
ler stiel 1989 als Einkaufsassi-
stent zur Interspar und sammelte
in der Folge wertvolle Fuhrungs-
erfahrung in mehreren Nonfood-
Abteilungen der Interspar-Zen-
trale. Zuletzt war Franz Brunthaler
stellvertretender  Interspar-Ein-
kaufsleiter Nonfood und leitete
gleichzeitig den
Sortimentsbe-
reich fur Unter-
haltungselektro-
nik. Prok. Mag.
Markus Kaser hat
die Gesamtver-
antwortung  fur
den  Nonfood-
Einkauf und das
Sortimentsma-
nagement Non-
food in Osterreich
sowie im Ausland
ibernommen. red

betrachtet — lediglich Kostensen-
kungsprogramme. Wir sollten da-
her raschest vom Profitmaximie-
ren zum Maximieren der Lebens-
qualitat ibergehen.

Wie kann man das tun?

Man muss sich uber die
Kraftstoffe klar werden, die Ver-
haltenséanderungen herbeifithren.
Da ist einmal die Angst, etwa in
Form der Androhung eines Mi-
stery Shoppers. Diese fuhrt
allerdings zu Lédhmung — ein
ausgesprochen unerwiinschter
Effekt! Schwierig ist auch die

Von Kraftstoffen & Mikadostabchen

KUNDENLOYALITAT. Der Denkpartner & Prozessbegleiter Mag. Gerhard J. Vater zeigt
im ACNielsen-Praxistalk Wege zur Entwicklung vom Probierkdufer zum Fan.

Incentives, die wir uns heute lei-
der nicht mehr leisten konnen.
Viel besser ist Motivation durch
Sinn. Mit einem Wort: dem
Kunden helfen zu erkennen, wo-
hin er eigentlich will. Dabei
helfe ich selbst gerne, indem ich
mit den Leuten geistiges Mikado
spiele: es geht nicht darum,
immer neue Stabchen ins Spiel
zu bringen — bei jedem Neube-
ginn liegen die Stabchen aber
anders, es ist immer ein neues
Spiel, das immer wieder zu un-
erwarteten und niitzlichen Re-

Steigerung von Lust, etwa durch  sultaten fuhrt. gst

/ N
lhr wochentlicher Informationsvorsprung —
der Branchen-Newsletter Gratis-Anmeldung unter:
http://www.handelszeitung.at/ireds-386.html
Jeden Mittwoch topaktuelle News

- /

UMFRAGE

Sagen lhre Kunden Eigenmarken
und Marken sind gleich qut?

Besteht z. B. in der Hiiufigkeit der Reklamationen ein
Unterschied zwischen den Eigenmarken Ihrer
Organisation und den Markenartikeln der Industrie?

Josef Winkler
Adeg-Kaufmann
aus Puch in Kérn-
ten

,,Auch wenn Kun-
den wegen des
giinstigeren Prei-
ses oft zu No-Names greifen, so sind
sie mit Markenartikeln in der Regel
zufriedener, und sie schitzen diese
Produkte als qualitativ hoher ein.
Insgesamt haben wir nur wenige Re-
klamationen - weder bei den Mar-
kenartikeln noch bei denjenigen Ei-
genmarken, die wir in unserem eige-
nen Sortiment anbieten.”

Robert Opocensky
Feinkost, 1040 Wien
. Wir fiihren nur
sehr wenige Han-
delsmarken-Pro-
dukte, da wir uns
auf hochwertige

Produkte wie beispielsweise exklu-
sive Schinken von kleinen Produzen-
ten spezialisiert haben. In diesem
Segment zahlt die Qualitdt, nicht die
Marke. Die seltenen Reklamationen
erledigen wir im Interesse unserer
Kunden spezifisch und ziigig.”

Johann Wagner
Nah & Frisch, Schén-
bach NO
Eigenmarken sind
eine qualitativ gute,
im Preis giinstige
Alternative zuden
Markenprodukten, was auch von un-
seren Kunden positiv aufgenommen
wird. Ideal wdre eine Eigenmarke,
speziell im Wellnessbereich, die es
nur bei Nah & Frisch gibt. Fiir die Er-
kennung der Eigenmarke wdre es na-
tiirlich giinstiger, wenn diese unter
eigener Bezeichnung gefiihrt wiirde
(statt dzt. Erntegold, Dorati)."
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