Unternehmensplanung

Gut geplant ist halb geschafft!

v

In Beraterkreisen heiBt es oft: Der kleine und mittelstandige Unter-
nehmer ist ein zielstrebiges Wesen — doch zumeist strebt er zu viel
und zielt zu wenig! Zielen und streben, beides ist notig fiir die
erfolgreiche Betriebsfithrung. Wie beides in Einklang gebracht wird,
beleuchtet dieser Artikel von Michael Berger, das team, Agentur fiir

Marketing GmbH in Heidesheim.
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Gute Planung ist der halbe Erfolg — Fazit
Geplante Erfolge motivieren

D ie Betriebsfiihrung eines kleinen oder
mittelstindischen Unternehmens,
wie es Weingliter nun einmal sind, erfor-
dert eineVielzahl von Fihigkeiten. So sind
die wesentlichen Bereiche der Planung -
Auflenwirtschaft, Keller, Vermarktung —
zwar verschieden, jedoch die Methode von
Planung und Umsetzung ist stets die Glei-
che. Es wird von einem Kreislauf gespro-
chen, der in den einzelnen Bereichen im-
mer und immer wieder durchlaufen wird,
dem Management-Kreislauf.

Die allgemein gliltige Methode hat sechs
Teilaspekte. Am Anfang der Uberlegungen
steht die Zielsetzung. Ziele sollten quali-
tativ, quantitativ und zeitlich definiert so-
wie begriindbar sein.

Zum Beispiel kann sich ein Winzer-
unternehmen Folgendes vornehmen: Wir
steigern die Qualitidt unserer Weine durch
MalBnahmen in AuBenwirtschaft und Kel-
ler. Wir erreichen jédhrlich goldene Kam-
merpramierungen und innerhalb der
kommenden finf Jahre einen Bundes-
ehrenpreis. Damit erhilt unser Betrieb
eine gute Reputation mit entsprechender
Nachfrage auf der Kundenseite.

Zum Erreichen der Ziele, sind Pline mii
geeigneten Mallnahmen zu entwickeln.
Sinnvollist es, mehrere Mafnahmenpline
gegeneinander abzuwégen. Im néchsten
Schritt ist zu entscheiden, welches die Er-
folg versprechendste Mafnahme ist.

Bis hierher spricht der Marketingexper-
te von Effektivitat - die richtigen Dinge zu
tun. Nachfolgend geht es um Effizienz -
die Dinge richtig tun!

Die ausgewidhlte Malinahme wird reali-
siert. Wihrend der Ausfithrung oder da-
nach ist eine Kontrolle zur Steuerung sinn-
voll. Und wihrend des gesamten Prozes-

Zitat: Wer keine Ziele hat, wird schnell

Opfer von jemandem, der Ziele hat.




Die Planung fangt in der AuBenwirtschaft des
Betriebs an.

ses sollten alle Beteiligten informiert ge-
halten werden.

Die Vorgehensweise wird am Fall der
Neukundengewinnung aufgezeigt: Im
kommenden Jahr sollen 100 Neukunden
aufgebaut werden. Aus Erfahrung der bis-
herigen Jahre konnten mit den bestehen-
den MaRnahmen — drei Weinproben bei
Stammkunden, Teilnahme an Wettbewer-
ben, ein Besuch einer Weinmesse —durch-
schnittlich 60 Neukunden gewonnen wer-
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den. Das Potenzial bei den bestehenden
Aktivitdten scheint ausgereizt zu sein. Als
neue Maflnahmen werden zwei weitere
Weinproben bei Stammkunden, die Teil-
nahme bei einer weiteren Weinmesse so-
wie eine Empflehlungsaktion bei Stamm-
kunden geplant. Im ndchsten Schritt wird
aufgeteilt, wie viele Neukunden genau
durch die entsprechende Malnahme ge-
wonnen werden sollen,

Soweit zu einer allgemeinen und metho-
dischen Grundlage der Unternehmenspla-
nung. Im Nachfolgenden wird der Unter-
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nehmens-Bereich der Vermarktung eines
selbstvermarktenden Weingutes konkreter
geplant.

Die Erfahrung vertrieblicher Beratung
ist, dass in vielen selbstvermarktenden
Betrieben nur wenig Kenntnisse tiber den
aktuellen Vertrieb bestehen. Viele Betrie-
be nutzen zwar EDV, um diesen Bereich zu
bearbeiten, jedoch verfiigen die Program-
me am Markt zumeist nicht tiber Funktio-
nen der Vertriebsplanung.

Unter Vertriebsplanung verstehen wir
Transparenz iiber die zukiinftige Entwick-
lung der Kundenarten und daraus resul-
tierende Abverkaufsumsitze zu erzielen.

Um einen Vetriebsplan aufzustellen,
bendtigen wir einige Kennzahlen. Werden
diese nicht von der EDV geliefert, sind die
Werte per Auszihlung der Kundenkartei
und Rechnungen eines Jahres zu ermit-
teln. Dieser Aufwand lohnt sich in jedem
Fall, da die ermittelten Werte zukiinftig
fortgeschrieben werden kénnen und so
immer weniger Zeit fur die Planung anfillt.

Exakte Kennzahlen gilt es, an einem
Stichtag fiir das zuriickliegende Jahr zu
ermitteln. Geschieht dies jahrlich, erhilt
der Betriebsleiter relativ rasch einen zeit-
nahen Uberblick iiber die Entwicklung sei-
nes Betriebes.

Voraussetzung fir Vertriebsplanung

Am festgelegten Stichtag, zum Beispiel
dem 30. Juni oder 31. Dezember, wird eine
ArtVertriebsinventur im Betrieb durchge-
fithrt. Diese Inventur besteht aus einer Sta-
tistik der Kundenarten, dem Kundenstatus
sowie der Anzahl und der Hohe der Kdufe
im zuriickliegenden Jahr, Mit diesen Infor-
mationen ldsst sich innerhalb von kurzer
Zeit ein Vertriebsplan fiir das ganze folgen-
de Jahr erstellen.

1. Ermitteln der Kundenstruktur
Esist erforderlich bei Kunden verschiede-
ne Untergliederungen vorzunehmen. Die

13



Beispielha

te Kundenstruktur

Kundentyp: Privatkunden

Kundentyp: Wiederverkaufer

im Inland | im Ausland

im Inland I im Ausland

nach Kundenstatus:
- Interessenten
= Neukunden
- Stammkunden
- Empfehler
- Sammelbesteller
- Inaktive - Neukunden
- Stammkunden

nach Kundenart:
Weinverkaufer
im Nebenberuleachhéndier l Gastronomen

im Kundenstatus:
= Interessenten
- Neukunden
- Stammkunden
- Empfehler
- Inaktive - Neukunden
- Stammkunden

grundsédtzliche Gliederung erfolgt in
Endkunden und Wiederverkaufer ferner in
Inlands- und Auslandskunden. Diese Tei-
lung ist sinnvoll, weil sich daraus, je nach
Kundentyp, andere Kundenbetreuungs-
muster ergeben. Die Aufteilung erleichtert
dem Unternehmer und seinen Angestell-
ten erheblich den Umgang mit dem Kun-
den und fiithrt zu zielgerichteten Gespra-
chen.

Bei Privatkunden sollte der Kunden-
status in Interessenten, Neukunden, Stam-
mkunden, Empfehler, inaktive Neukun-
den, inaktive Stammkunden und Sam-
melbesteller unterschieden werden.

Bei Wiederverkdufern hat sich die Un-
tergliederung in Weinverkéufer im Neben-
beruf, Fachhédndler, Gastronomen, Fir-
men- und Prasentkunden bewdédhrt. Noch
feinere Untergliederungen sind maglich,
jedoch nur sinnvoll, wenn die Untertei-
lung zu verschiendenen Vertriebsmalfs-
nahmen fiihrt. Die Kundenstruktur gibt
Auskunft iiber die Art und Anzahl der
potenziellen und bestehenden Kunden.

2. Kaufstatistik

Aufder Basis der Kundenstruktur wird nun
festgestellt, wie viele Kunden mit welcher
Kaufhthe und wie vielen Kdaufen aktiv wa-
ren. Dies gilt es fiir Privatkunden und Wie-
derverkdufer im In- und Ausland zu ermit-
teln. Die Statistik gibt genaue Auskunft
iiber den Erfolg in der Kundenbear-
beitung. Es wird ermittelt, wie gut man
sein Kundenpotenzial zum Kauf aktivieren
kann, welche Kaufhdufigkeit besteht und
welchen Wert ein Kauf oder ein Kunde fiir
den Betrieb hat. Die vertrieblichen Kenn-
zahlen heillen: Aktivierung, Kaufhédufig-
keit, Auftragswert und Kundenwert.

3. Vertriebskennzahlen

Mit den Werten der Kundenstruktur, der
Kaufstatistik sowie Daten des Flaschen-
huchs kinnen samtliche Kennzahlen zur
Vertriebsplanung ermittelt werden. Die
Kennzahlen zeigen auf, wo im Betrieb
Potenziale brach liegen und vertriebliche
Chancen bestehen. Die wichtigsten Kenn-
zahlen fir den Betrieb sind: Gesamtum-

Alle Aufgaben aufnotieren

ALPEN-Methode

A
L Lénge der Ausfiihrung festlegen

P pufferzeiten fiir Unvorhergesehenes planen 4
E

Entscheiden iiber Prioritaten der Ausfiihr

satz, die prozentuale Verdnderung zum
Vorjahr, die Umsatzverteilung Privatkun-
den zu Wiederverkidufer, die Anzahl ver-
kaufter Flaschen, der Durchschnittspreis
je verkaufter Flasche, die Kundenzahlen je
Kundenstatus, der Durchschnittswert von
Bestellung je Kundenstatus, der Durch-
schnittswert der Flaschenzahl je Stam-
mkundenbestellung, der Aktivierungswert
der Stammkunden sowie die Kaufhéuf-
igkeit der Stammkunden.

Was hier etwas kompliziert anmutet, ist
lediglich die Anwendung der vier Grund-
rechenarten. Alle genannten Kennzahlen
konnen durch die Ergebnisse der Kunden-
struktur und Kaufstatistik ermittelt wer-
den. Sehr spannend ist der Vergleich ver-
trieblicher Kennzahlen tiber mehrere Jah-
re hinweg. Zumeist ergeben sich bei der
Betrachtung der Entwicklung und in der
vertrieblichen Planungsphase die Ideen,
welche Mainahmen zur Realisierung der
Ziele erforderlich sind.

4. Vertriebsplan

Alle vorangegangenen Phasen miinden
nun in der eigentlichen Planung des Ver-
triebs. Als Ziel ist festzulegen, um welchen
Prozentsatz der Kundenstamm wachsen
soll. Unter Berticksichtigung der natiirli-
chen Fluktuation von Kunden ergibt sich
das Akquisitionsziel fir ein Jahr. Dabei
rechnet man jedes Jahr damit, dass 5 % der
Kunden wegfallen. Das Akquisitionsziel
ergibt sich aus 5 % Wegfall von Kunden
plus 5 % geplantes Wachstum = 10%
Akquisitionsziel.

Zunéchst ist zu kldren, wie nahe wir die-
sem Ziel durch die Bearbeitung des eige-
nen Potenzials kommen und werden In-
teressenten zu Kunden oder entstehen
Kunden durch Empfehlungen.

Eventuell Scans der Excel-Musterblatter
Wenn die eigenen Potenziale ausgeschopft
sind, sieht man klar vor Augen, welche
neuen Malknahmen erforderlich sind, um
das Ziel zu erreichen. Fiir jede Kundenart
werden so im Vertriebsplan die Umsitze
errechnet. Die Gesamtrechnung ergibt
den geplanten Jahresumsatz.

Damit die Planung auch Realitat wird,
ist es nun erforderlich, bestehende Ver-
triebsmafnahmen fortzuschreiben und
neue Mallnahmen vorzusehen. Dies ist,
nach dem rein handwerklichen, nun der

Zitat: Fehler sind notwendige Kosten der
Unternehmensplanung




kreative Teil der Vertriebsplanung. Fiir die
erfolgreiche Umsetzung eines Vertriebs-
planes sind die personlichen Starken und
Fdhigkeiten der Personen im Vertrieb ent-
scheidend. Sind diese Personen sozial
kompetent, kdnnen Messen oder Veran-
staltungen geeignete Malnahmen zur
Kundengewinnung sein. Ist dies nicht der
Fall, sind klassische Werbemalnahmen,
wie Anzeigen oder Beilagen, eine Alterna-
tive. Sicherlich ist zu empfehlen, auf die
bewihrten Vertriebsmallnahmen zu bau-
en. Es ist jedoch wichtig, auch neue Mal-
nahmen der Kundengewinnung zu testen
und die Kosten je gewonnenem Kunden zu

Interesse geweckt?

Mehr zur Vertriebsplanung beim Autor

Michael Berger.
E-Mail: mberger@dasteam.de oder
= (061 32) 50 95 00.

ermitteln. Mit der Zeit ergeben sich Erfah-
rungswerte, was Kundenakquise tatsdach-
lich kostet.

Instrumente der Planung

Neben Softwarelésungen zur Unterneh-
mens-, Marketing- oder Vertriebsplanung
gibt es auch auf die Belange von Weingii-
tern angepasste Planungslosungen wie
BAV - die Betriebliche Analyse des Ver-
triebs. Auch der Einsatz anderer kleiner
Helfer fiihren zu guten Erfolgen.

Der Einsatz des Terminplaners Outlook
im Mircosoft Office Paket, die Nutzung ei-
nes Zeitplanbuchs oder eines elektroni-
schen Organizers sind ntitzliche Hilfsmit-
tel. Um Gedanken zu visualisieren oder
kreative Prozesse zu begleiten, hat sich die
Mind Mapping-Methode in den letzen 20
Jahren bewdhrt. So sind auf Seite 12 die In-
halte dieses Artikels als Mind Map gestaltet.

Neben allen planerischen Titigkeiten ist
das Prioritdtenmanagement sicherlich
eine der wichtigsten Schliisselqualifika-
tionen. Auch hier greifen bewiéhrte Metho-

MARKETING

Den Durchblick haben

Die Unternehmensplanung ist die wichtigste
Vorarbeit des Jahres, Sie ist Arbeitsgrundlage
fiir alle Aktivitaten. Ziele und Plane sollten
schriftlich verfasst werden und moglichst im
Biiro sichtbar sein.

Nicht erreichte Ziele oder unerfiillte Plane
geben Aufschluss Gber Wirkungszusammen-
hange und bereichern die unternehmerische
Erfanrung. Erreichte Ziele und erfolgreiche
Plane motivieren den Betriehsleiter in hohem
MaBe. Was wird er wohl im nachsten Jahr in
Angriff nehmen?

den, wie die Alpen-Methode. Sie hilft be-
stehende Zeit effizient zu nutzen.

Eine weitere Empfehlung ist, dass die
Ziele schriftlich fixiert und visualisiert wer-
den. Idealerweise hingt man die Ausarbei-
tungen der Ziele und Pldne auf einem
Wandplaner an einer Stelle im Betrieb auf,
wo man sie selbst mehrtach taglich sieht.
Denn tdglich etwas flir die Ziele zu tun, ist
der grofte und wichtigste Garant fiir den
Erfolg. O



