BETRIEBSWIRTSCHAFT

Vertriebsplanung
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Weine verkaufen ist im Gegensatz zur wetterabhdngigen Weinernte plan- und steuerbar. Die Planung des
Vertriebs erfordert etwas Erfahrung aus der Vergangenheit, das Festlegen vertrieblicher Ziele und etwas
Kreativitat bei MaBnahmenauswahl. Wie dies gelingt, beleuchtet dieser Artikel von Michael Berger, das
Team Agentur fiir Marketing GmbH in Heidesheim.

nter Vertriebsplanung versteht man,

Transparenz tiber die zukinftige Ent-
wicklung der Kundenarten und daraus re-
sultierende Abverkaufsumsiitze zu erzie-
len.

Fiir eine zuverlissige Vertricbsplanung
gilt es, die bislang erreichten Vertriebs-
leistungen zu analysieren. Diese Erfah-
rungswerte der Vergangenheit, die Nut-
zung einer Planmethodc in vier Schritten,
eine Portion Kreativitit fir MaBnahmen
und der Einsatz finanzieller Mittel sind
erforderlich.

Ein Beispiel fiir eine solche Vorgehens-
weise wird am Fall einer Neukunden-
gewinnung aufgezeigt.

Im kommenden Jahr sollen 300 Neu-
kunden (Erstkdufer) aufgebaut werden.
Aus Erfahrung der bisherigen Jahre konn-
ten mit den bestehenden MaRnahmen -
fiinf Weinproben bei Stammkunden, Teil-
nahme an Wettbewerben, zwei Teilnah-
men bei Weinmessen - jiahrlich 180 Neu-
kunden gewonnen werden. Das Potenzial

bei den bestehenden Aktivitdten, scheint
ausgereizt zu sein. Als neue MaBnahmen
sollen eine Empfehlungsaktion bei
Stammkunden und eine Werbebriefaktion
ergriffen werden, um die fehlenden 120
Neukunden zu erbringen. Im néchsten
Schritt wird aufgeteilt, wie viele Neu-
kunden genau durch die entsprechende
MaBnahme gewonnen werden sollen. Als
Basis dienen die 1 800 Stammkunden mit
der Zielsetzung diese bei der Aktion anzu-
sprechen. Wird eine Empfehlungsrate von
3% unterstellt, erhiilt man 54 Neukunden
durch diese MaBnahme. Die fehlenden
66 Neukunden sollen aus der Werbebriet-
aktion resultieren. Unterstellt man hier
eine Erfolgsrate von 1,5 % so miissen zir-
ka 4 000 zugekaufte Adressen angeschrie-
ben werden. Die genannten Prozentsitze
sind Durchschrittswerte, die unter- aber
auch iiberschritten werden kénnen - je
nach Qualitiit des Angebots.

Die Erfahrung vertrieblicher Beratung
ist. dass in vielen selbstvermarktenden
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Betrieben wenig Zeit fiir aktive Planung
und Steuerung des Vertriebs eingesetzt
wird. Die EDV-Systeme dienen zumeist
nur zur Verwaltung und verfiigen nicht
iiber die Funktion, mit Kunden- und Ver-
kaufsdaten eine zukiinftige Vertriebs-
planung zu realisieren.

Um cinen Vetriebsplan aufzustellen,
sind einige vertricbliche Kennzahlen not-
wendig. Werden diese nicht von der EDV
geliefert, sind die Werte per Auszahlung
der Kundenkartei und der Rechnungen
cines Jahres zu ermitteln. Dieser Aufwand
lohnt sich in jedem Fall, da die ermiuel-
ten Werte zukiinftig fortgeschrieben wer-
den kiénnen und so immer weniger Zeit fiir
die Planung anfallt.

Vorgehensweise bei der Vertriebsplanung

Zu einem festlegten Stichtag, zum Beispiel
30. Juni oder 31. Dezember. wird eine Art
Vertriebsinventur durchgefiihrt. Diese In-
ventur besteht im ersten Schritt aus einer
Zihlung der Kunden nach Kundenart (Pri-




vatkunde oder Wiederverkiufer) und
Kundenstatus wie Interessent, Neukunde
(Erstkidufer), Stammkunde (Zwcit- oder
Mehrfachkauf) und deren inaktive For-
men.

Ergianzend zu dieser quantitativen Form
der Kundenanalyse kann auch eine quali-
tative Kundenprofilierung betrieben wer-
den, die gewiinschte Zielgruppen niher
beschreibt. Bei Privatkunden kann der
Grad der Kennerschaft, Verhaltens-
merkmale oder auch eine Typologic nach
sozialen Milieus sinnvoll sein.

BeiWiederverkdufern hatsich neben der
quantitativen Untergliederung in Wein-
verkdufer im Nebenberuf, Fachhiindler,
Gastronomen, Firmen- und Prédsent-
kunden auch deren Strukturierung nach
Art der Unternehmenspositionierung be-
wihrt. Noch feinere Untergliederungen
sind maglich, jedoch nur sinnvoll, wenn
die Unterteilung zu verschiedenen
VertriebsmaBnahmen fihrt.

Kaufstatistik errechnen

Im zweiten Schritt wird auf Basis der er-
mittelten Kundenanzahlen eine Statistik
der Kaufe ermittelt. Wichtige vertriebli-
che Kennzahlen wie die Aktivierung
(kaufende Kunden bezogen auf Gesamt-
kunden) und Kaufhdufigkeit (Quote der
Kiufe von kaufaktiven Kunden) kénnen so
errechnet werden. Mitden Durchschnitts-
werten pro Neukunden- oder Stamm-
kundenauftrag, kann innerhalb von kur-
zer Zeit ein Vertriebsplan fur das ganze
Jahr erstellt werden.

Vertriebskennzahlen ermitteln

Mit den Werten der Kundenstruktur, der
Kaufstatistik sowie Daten des Flaschen-
buchs kénnen weitere Kennzahlen des
Vertriebs ermitteit werden. Diese Kenn-
zahlen zeigen auf, wo im Betrieb
Potenziale brachliegen und vertriebliche
Chancen bestehen. Die wichtigsten Kenn-
zahlen sind: Gesamtumsatz, die prozen-
tuale Veriinderung zum Vorjahr, die Um-
satzverteilung Privatkunden zu Wieder-
verkdufer, die Anzahl verkaufter Flaschen,
der Durchschnittspreis je verkaufter Fla-
sche, die Kundenzahlen je Kundenstatus,
der Durchschnittswert von Bestellung je
Kundensiatus, der Durchschnittswert der
Flaschenzahl je Stammkundenbestellung,
der Aktivierungswert der Stammkunden,
die Kaufhiufigkeit der Stammkunden oder
auch der Kundenlebenswert.

Was etwas komplex anmutet, ist ledig-
lich die Anwendung der vier Grund-
rechenarten. Alle genannten Kennzahlen
werden durch die Ergebnisse der Kunden-
struktur und Kaufstatistik ermittelt. Sehr
aufschlussreich ist der Vergleich vertrieb-

licher Kennzahlen tiber mehrere Jahre hin-
weg. Zumeist ergeben sich bei der Be-
trachtung der Entwicklung und in der ver-
trieblichen Planungsphase die Ideen, wel-
che Malfnahmen zur Realisierung der Zie-
le erforderlich sind.

Den Vertriebsplan erstellen
Alle vorangegangenen Phasen miinden
nun in der eigentlichen Planung des Ver-
triebs. Als Ziel ist festzulegen, um welchen
Prozentsatz der Kundenstamm wachsen
soll. Unter Beriicksichtigung der natiirli-
chen Fluktuation von Kunden, zum Bei-
spiel jedes Jahr fallen 5% der Kunden weg,
ergibt sich das Akquisitionsziel (5 % Weg-
fall von Kunden plus 5 % geplantes Wachs-
tum = 10% Akquisitionsziel) fiir ein Jahr.
Zuniichst ist zu kléiren, wie nahe man
diesem Zicl durch die Bearbeitung des ei-
genen Potenzials kommt, zum Beispicl In-
teressenten werden zu Kunden oder Kun-
den entstehen durch Empfehlungen.
Wenn dic eigenen Potenziale ausge-
schopft sind, sieht man klar vor Augen,
welche neuen MalBnahmen erforderlich
sind, um das Ziel zu erreichen. Fiir jede
Kundenart werden so in einem Vertriebs-
plan die Umsiitze errechnet. Die Gesamt-
rechnung ergibt den geplanten Jahresum-
satz.
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Damit die Planung auch Realitit wird, ist
es nun erforderlich, bestehende Vertriebs-
mafnahmen fortzuschreiben und neue
MaBnahmen vorzusehen. Ein wichtiges Er-
gebnis dieser Vorgehensweise wird die
Transparenz iiber die Kosten der Kunden-
gewinnungsein. Hierin liegen in Zukunftdie
groRten Herausforderungen fiir Betriebslei-
ter und Betriebsleiterinnen. Tendenziell
werden Bestellmengen kleiner und die
Kundenfluktuation nimmt zu. Eine effekti-
ve Vertriebsstrategie, die richtigen Kunden
gewinnen und eine effiziente Kunden-
strategie, die Kunden richtig betreuen, ent-
scheidet iiber die Zukunft des Betriebes.

Fazit

Der Vertrieb lisst sich einfach planen,
wenn vertriebliche Kennzahlen bekannt
sind. Geplante Verbesserungen von ver-
trieblichen Kennzahlen werden durch ge-
eignete MaBnahmen erreicht. |

Bei Weiteren Fragen zum Thema wenden sich
Interessenten bitte per E-Mail an:

‘Michdel Berger mberger@dasteam.de oder
unter. = (0 61 32)50 9500 an.
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Abb. 1: Vertriebsplanung
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