Hvordan finder jeg kunder til mine

juletreeer?

Alle ved, at det har veeret vanskeligt at scelge
Juletreeer il fornuftige priser i de senere dr.
Vores mange medlemskontakter har vist ef sti-
gende problem med at fd de seedvanlige kobere
til at indgd dialog om samhandel, Iser de
mindre og mellemstore producenter er ofte
blevet lovet et besag, men der sker ingenting,
og panikken breder sig, ndr vi ndr til den 1.
december uden at have solgt. Derfor fdr vi ofte
sporgsmdlet "Hvordan finder jeg kunder til

mine freer?”

Grundlaggende
problemer

Nar den nzevnte situation overho-

vedet kan opsta, skyldes det branchens
strukturelle opbygning. Som producenter
har vi op igennem 80'erne og 90'erne veeret
veennet til, at kunderne selv henvendte sig.
Producenterne har ikke interesseret sig
seerlig meget for afsetning, for man fulgte
blot de vante handelskanaler: producent -
dansk grossist - mellemhandler - detaillist.
Man kan ogsa udtrykke det saledes, at pro-
ducenten ikke har brugt meget tid pa salgsar-
bejdet. Treeerne er blevet maerket og afhen-
tet af grossisten, og producenten har faet en
afregning. Pa dette omrade har juletrees-
branchen lignet det gvrige jordbrugsomra-
de, som jo leverer produktionen til andels-
selskaber, der tager sig af afseetningen. Den
meget store forskel er dog, at i det ovrige
jordbrug ejer producenterne afseetningled-
dene, og disse bliver styret via bestyrelser af
producenter.

Der har saledes hersket en tilstand, hvor
producenterne ikke har interesseret sig sa
meget for at finde kunder til treeerne. De
kraftige prisfald siden 1996-97 har sat fokus
pa afseetningen, idet de nuveerende priser -
generelt betragtet - ikke deekker produktions-
omkostningerne. Tvunget af omsteendighe-
derne er mange producenter derfor begyndt
at agere mere aktivt pa markederne. Det
traditionelle grossistled har naturligt reage-
ret negativt pa denne udvikling, da de med
rette heevder, at de samme udenlandske
indkgbere nu blot far mange flere henven-
delser, og saledes tror, at overproduktionen
er meget voldsom. Prispavirkningen er klar.

I samme andedrag glemmer bade produ-
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center og grossister, at der jo findes mange
flere forbrugere af juletreeer end de traditio-
nelle kebere, og de far nu mange flere til-
bud. Udvidelse af markederne er en oplagt
mulighed ved et stigende udbud. Ligeledes
er en forkortelse af distributionskanalen en
oplagt mulighed, nar producenterne ikke
kan fa deekket sine produktionsomkostnin-
ger.

Lokalisering af kundeemner

Tidligere var producentens segen efter kun-
der begraenset til en opdateret liste over
grossister, som Dansk Juletraesdyrkerfore-
ning udgav hvert ar, samt hvem der nu rin-
gede og spurgte, om man havde treeer til
salg. Vi henviste ogsa alle udenlandske fore-
sporgsler til de danske grossister. De gkono-
misk treengte producenter, hvor henven-
delse til grossistlistefirmaer ikke giver resul-
tat, er nu henvist til at preve noget andet.

I markedsferingsteorien leerer vi en masse
om, hvordan vi gennem STP-processen (Seg-
mentering, Targeting = malgruppe, Positio-
ning) kan gere dette, men den fine Handels-
hgjskoleteori passer ikke altid til de sma
virksomheder, som vores branche bestar af.
Her er der behov for mere jordneere infor-
mationer, men elementer fra teorierne kan
nu godt hjeelpe os pa vej. Det er saledes for
alle - uanset storrelse - vigtigt at definere
sine malmarkeder. Vil jeg seelge mine treeer
pa det danske detailmarked? Vil jeg ekspor-
tere til bade Tyskland, England og Frankrig

- eller vil jeg ngjes med Sverige og Norge,
hvor jeg sprogligt kan gere mig forstaeligt?
Man kunne ogsa overveje nytenkning og
sige, at jeg kun vil eksportere til Slovenien
og Ungarn. Pa dette omrade er det vigtigt at
gore noget forarbejde, sa man pa forhand
kender til traditioner omkring jul og seerligt
juletreeer, kender de normale handelskana-
ler, og skaffer sig viden om landets eller
omradets normale kutymer vedrerende
handel.

Nar jeg sa har valgt mit malmarked,
hvordan finder jeg sa adresser pa
personer, der er potentielle kun-

deemner? Her er mulighederne

folgende:

e Det bedste: Besgg markederne i decem-
ber og tal med de handlende, da mange
af disse jo kun er synlige pa dette tids-
punkt.

e Deltag i messer og udstillinger samt for-
skellige barser.

 Ret henvendelse til den danske ambassade
i det pageldende land og keb eventuel
ekspertise her.

e Kgb kundeemner hos
adressefirmaer.

e Annoncer i relevante fagtidsskrifter.

professionelle

Afgrensning af kundeemner

Nu er en adresse pa en potentiel jule-
treeskeber jo ikke ensbetydende med, at der
kommer en handel ud af det, eller ensbety-
dende med, at man vil handle med vedkom-
mende. Hvis kundeemnet er opstaet ved
besog i december eller gennem deltagelse i
en udstilling, har man mulighed for at sor-
tere. Ellers sker den forste kontakt gennem
brev eller pr. telefon. Ved disse forste kon-
takter kan man opdele emnerne i :

e Kolige

e Lunkne

¢ Varme

Det siger sig selv, at man skal teenke ngje over,
hvor meget tid man vil anvende pa de lunkne,
men ellers prioritere tiden pa de varme.

Det forste forseg pd handel

Pa selgerkurser har det igennem de sidste
mange ar veeret god latin at anvende AIDA



modellen (Attention, Interest, Desire, Action),
nar man som salger besgger kundeemner.
Hvert trin omfatter en reekke teknikker, og
malet er jo at gere kunden sa interesseret i
vores produkter, at der kan skabes grundlag
for en handel. Indenfor gennemforelse af
salg sker der ogsa en udvikling. Den noget
pagaende salger, der bruger meget tid pa at
fremheeve sine produkter og det firma, han
repraesenterer, er ikke sa fremgangsrig. Der-
imod tyder de nyeste undersegelser pa, at
den selger, der anvender SPIN salgsteknik
(Situation, Problem, Implication, Need-pay-
off) har bedre salgstal. Her seettes kundens
situation og problemstilling i centrum; lige-
som den gkonomiske side har en mere cen-
tral plads.

Ved dette forste forseg pa at gennemfore et
salg, har man ogsa muligheden for at vurdere
kunden yderligere; og herunder navnlig vur-
dere om kunden er veerd at bygge videre pa.

Fastholdelse af kunder

Nar man har naet det punkt at have lavet
den forste handel, er det vigtigt at holde
fast pa kunden og udvikle forholdet til
gensidig gavn og glede. Samtidig er det
vigtigt, at arbejdet med at fastholde kun-
derne, bygger pa service og andre tiltag,
der er vanskelige for konkurrenterne at
efterligne. Som bekendt er pris den abso-
lut letteste parameter at efterligne, men
desveerre har mange dan-
ske eksporterer og pro-
ducenter udelukkende
anvendt denne para-
meter i forseget pa
at fastholde kunden.
Det er her veerd at
gore opmeerksom pa,
at fastholdelse af kun-
den ved hjelp af pris pa
langt sigt forer til en urentabel
kunde.

Fastholdelse af kunder, og navnlig
udvikling af servicetilbud og veerktejer til
kundefastholdelse, er nogle af de mest vigti-
ge forhold ved handel med juletreeer. Nar
det er sa vigtigt, skyldes det, at omkostnin-
gen til at finde og gennemfore den forste
handel ligger pa ca. 10.000 kr, men denne
omkostning kan blive veesentlig sterre,
afheengig af den mistede omsaetning.

Pleje af kunderne er derfor en vigtig
arbejdsopgave for den producent, der vil
gore sin produktion mere rentabel. Kunde-
forholdet skal udvikles hele tiden, og man
kan rubricere sine kunder i et antal klasser,
og saledes gennemfore tiltag, der passer til
kundens udviklingsmeessige niveau. Kun-
derne kan inddeles i folgende klasser:
 Forstegangskunde

* Andengangskunde

o Klient

e Tilfreds kunde

e Medlem

e Partner
¢ Interessent.

De forste to klasser giver sig selv. Ved place-
ring i den tredje klasse - klient - er der
lgbende kontakt og tovejs kommunikation.
Tidspunktet for kundernes spring til de
ovrige klasser kan veere afhezengige af en
reekke forhold, men handtering af proble-
mer, reklamationer og lignende forhold
under samhandelen, er meget bestemmende.
Alle kender problemerne under en reklama-
tionssag, hvor man altid overvejer, hvad
lpsningsforslaget vil medfere i grundlaget
for den fremtidige samhandel. Man ber der-
for altid bruge tid og kreefter pa at vide, om
kunderne er tilfredse. Yderst utilfredse kun-
der forteller dette mere end 10 gange til
andre personer indenfor branchen, og der-
for giver en utilfreds kunde negativ synergi-
effekt. Derimod er der en tendens til, at hvis
problemerne bliver lgst pa en for kunden
tilfredsstillende made, bliver kunden mere
loyal overfor leveranderen.

Naturligvis findes der kunder, som ikke er
veerd at holde pa. For at afgere hvilke kun-
der, der horer til denne kategori, ma man
nedvendigvis foretage en raekke registrerin-
ger. Der findes faktisk et udviklet system,
som kan handtere dette. ABC-analyser
(Activity-Based-Costing) indeholder en
omkostningsbereg-
ning af de

reelle udgifter, der er forbundet med at ser-
vicere de enkelte kunder, sa den enkelte
kundes daekningsbidrag kan beregnes. Hvad
skal man sa stille op med de urentable kun-
der? "Stop samhandel” er de fleste tilbgjelig
til at sige, men man kunne jo ogsa forsege
at gore dem til rentable kunder igen. Man
kunne for eksempel stille krav til kunden
vedrerende maengde, betaling for visse ser-
viceydelser som palletering, mere end tre
sorteringer i samme lees og sa videre.

Afslutning

Leonard har for meget leenge siden define-
ret de to meget bergmte regler:

1) Kunden har altid ret.

2) Huis kunden har uret, treeder regel nr. 1 i

funktion.

Selv om der findes en del eksempler pa, at
disse to regler ikke altid ber efterleves, er de
meget gode at have i mente, nar man for-
soger at selge sine treeer i det nuveerende

marked.
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