STORY TELLING

TROTZ LOCKDOWN

Wie ein Dienstleister fur die
Gastronomie der Krise trotzt.

arte Zeiten fUr Gastronomie, Hotellerie, Ver-

anstalter und die Lieferanten der Branche.

Dennoch konnte FiltaFry in den vergange-

nen Monaten drei neue Franchisepartner
gewinnen. Der Anbieter mobiler Fritteusenservices und
erganzender Dienstleistungen sorgt flir mehr Nach-
haltigkeit in gewerblichen Kiichen und ist mit seinem
Leistungsumfang im deutschsprachigen Raum bislang
konkurrenzlos. Zusatzangebote wie der direkte Ersatz
von Kuhlschrankdichtungen, die chemiefreie Abfluss-
reinigung und ein neuer Desinfektionsservice tragen
mit dazu bei, dass ggf. UmsatzeinbuRen in einem
Bereich gut abgefedert werden kénnen.

Ein Uberzeugendes Konzept

Was Marc Kruskopf an dem Konzept tiberzeugt

hat, waren die Alleinstellungsmerkmale, das groRe
Kundenpotenzial und der Umweltaspekt: Wo in der
Gastronomie der Verbrauch von Frittierfett reduziert
wird, werden Ressourcen geschont. Natrlich spielte
auch die finanzielle Machbarkeit eine Rolle sowie die
Option, mit Zusatzservices neue Zielgruppen erschlie-
Ren zu kdnnen.

VORHER, NACH
SERVICE WURD
NACHHALTIGKEIT AUSGEZEICH/NEI;

20 Jahre lang hatte der 49-Jahrige eine Werbeagen-
tur geleitet, die ausschlielilich fur ein in der System-
gastronomie angesiedeltes Franchiseunternehmen
tatig war. Nun schien dem Familienvater der Zeit-
punkt gekommen, sich neu zu orientieren. FiltaFry
weckte sein Interesse mit mehreren Auszeichnungen
fur Nachhaltigkeit und Umweltschonung. Die rich-
tigen Voraussetzungen — Eigeninitiative, Kommu-
nikationsstérke und Leistungsbereitschaft, gepaart
mit ausgepragter Dienstleistungsmentalitat — hatte
Kruskopf als kontaktfreudiger, interessierter und
empathischer Mensch im Gepack. Dass ihm korper-
liche Arbeit liegt, er keine Berlihrungséngste mit Fett
und Ol hat und er aulerdem (iber Organisationstalent
verfligt, hat ihn in seiner Entscheidung bestérkt.
Mittlerweile ist er offizieller Umweltpartner der Stadt
Hamburg, und im letzten Jahr wurde er von einem
Radiosender zum Umwelthelden gekiirt.

Herausforderung Kaltakquise

Lediglich eine Aufgabe hatte er unterschatzt: die
Neukundenakquise. Die Gewinnung von 20 Kunden
hatte er sich fur sein Startjahr zum Ziel gesetzt —

HER - DER MOBILE FRITTEUSEN- ==
E BEREITS MEHRFACH FUR
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MARC KRUSKOPF

Als Franchisepartner von
FiltaFry fir Hamburg startete
er im Juni 2019, geleitet von
dem Wunsch, sich selbst-
standig zu machen, und das
mit einer sinnvollen Tatigkeit,
die umweltfreundlich ist und
nachhaltig.

und gleich der erste Anruf filhrte zum Erfolg. Uber
das bundesweite Kundennetz unterstitzte auch die
Zentrale den Aufbau neuer Geschéftskontakte. Der
Vorsatz, die Kundengewinnung spater fortzusetzen,
flhrte alsbald zum steinigen Weg der Kaltakquise —
die aber allen Zweifeln zum Trotz letztlich erfolgreich
war: Nach acht Monaten war das selbst gesteckte
Ziel erreicht, einen Monat spater sogar Ubertroffen.
Dann kam Corona — und anderte alles.

Das posilive feedback der

Kunden stimml op[imis[isch

fiir die Zukunft,

Auf Messers Schneide

Dass Betriebskantinen und Restaurants schlossen
und grolte Events abgesagt wurden, war durchaus
Existenz bedrohend. Kruskopf hielt durch, und lang-
sam entspannt sich die Lage nun wieder. Fir ein
abschlietendes Fazit seiner personlichen Erfolgs-
geschichte ist es noch zu frih, findet er. Die groRRe
Loyalitat seiner Kunden aber, die ldsst hoffen. Bereut
hat der Griinder den Schritt in die Selbststandigkeit
mit FiltaFry dennoch bis heute nicht. Die Tatigkeit

ist abwechslungsreich, und die betriebswirtschaft-
lichen Kennzahlen wie Umsatz, Umsatzrendite und
Kundenentwicklung stimmen. Zudem gestaltet sich
die Zusammenarbeit mit der Zentrale und anderen
Partnern transparent und kooperativ. Kurzfristig wird
es nun darum gehen, das ,Corona-Loch" zu kompen-
sieren, und mittelfristig darum, das Unternehmen wei-
ter auszubauen und Mitarbeiter zu finden — mativiert
vom Uberaus positiven Feedback der Kunden.



