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UBER DIESES E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

Vertriebsplanung konnte so einfach und gewinnbringend sein, wenn ... ja: Wenn im Unternehmen ein Umdenken stattfiinde. Wenn Vertriebsoptimierung nicht mehr
vor allem unter dem Gesichtspunkt der Provisionsmaximierung betrachtet wisrde. — Entdecken Sie die wahren Potenziale lhres Vertriebs.

In diesem E-Book zeige ich lhnen Schritt fir Schritt, wie Sie zu einer wirkungsvolleren Vertriebsplanung gelangen, indem Sie die Struktur des Kundenporifolios neu
bestimmen und die Kundenverteilung sowie die Provisionen entsprechend optimieren. Ich beschreibe Wege, die allen nitzen und von allen mitgetragen werden kdnnen:
Management, Vertriebsleitung und einzelnem Mitarbeiter.

Diese Publikation basiert auf einer Serie, die zuerst im Magazin der Digital Tempus Deutschland » erschienen ist.

Der Autor

Dirk Liebich ist Managing Director und Grinder von Digital Tempus.

Digital Tempus betreut mit Standorten in den USA und in Europa weltweit agierende Unternehmen und Konzerne in der Vertriebs- und Operationsplanung. Im Magazin der
Digital Tempus Deutschland schreibt der Chef selbst. Er liefert Verantwortlichen und Entscheidern praktischen Rat, Informationen Uber aktuelle Entwicklungen, Checklisten,
Tipps zu Tools und Markttendenzen in den Themenbereichen Der Absatzplaner » und Wandel verstehen » .

Kontakt
magazin@digitaltempus.com - www.digitaltempus.de
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

INHALT

Uber dieses E-Book Vertriebsoptimierung aus Sicht des Managements

Der Autor Erforderliche Massnahmen fir die Vertriebsoptimierung
Vertriebsplanung, wie sie auch sein kénnte Copyright

Nicht alle Kunden sind gleich Haftungshinweis

Sie wollen mehr tun? Impressum

So geht’s: ABC-Analyse in Microsoft-Excel in wenigen Minuten
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

1. VERTRIEBSPLANUNG, WIE SIE AUCH SEIN KONNTE

Vertriebsoptimierung heiBt aus Sicht des einzelnen Vertriebsmitarbeiters oft einfach: Provisions-Maximierung. Das ist selten wirklich im eigenen Sinne des
Betreffenden und auch nicht im Sinne des Unternehmens — selbst wenn es zuné&chst einmal Umsétze bringt. Am allerwenigsten tréigt eine solche Denke zu einer
guten, strategischen Vertriebsplanung bei; weder fir den einzelnen Vertriebler noch das gesamte Team und am wenigsten fir das Unternehmen.

Vertriebsleitung und Management misssen die erforderlichen Schritte tun, damit das ganze Unternehmen und jeder Einzelne die Kundenstruktur besser versteht
und dieses Wissen fir den Verkaufserfolg nutzt. Aber die Initiative kann auch vom Vertriebsmitarbeiter ausgehen.

Die meisten Unternehmen dieser Welt haben Planungssysteme. Doch in den seltensten Fdllen sind diese so angelegt, dass die Vertriebler ein Gefihl dafir
bekommen, wie ihre Kundenstruktur ist. Die ABC-Analyse bietet hier eine praktikable Lésung. Mit einer Tabelle, die Sie in wenigen Minuten anlegen, finden Sie
heraus, welche lhrer Kunden A-, B- und C-Kunden sind. Das ist wichtig fir die Vertriebsstrategie. Denn so finden Sie jenseits von unmittelbaren
Verkaufserfolgen und Provisionsbetrdgen heraus, wer mittel- bis langfristig lhren Verkaufserfolg sichert. Das bedeutet eine neue Einsicht in das eigene
Kunden-Portfolio.

Das heif3t aber auch: Umdenken ist gefragt. Spdtestens, wenn die neuen Erkenntnisse vorliegen, missen Vertriebler mit der Vertriebsleitung sprechen. Wenn
klar ist, dass der Erfolg auch jenseits von kurzfristigen Erfolgen und Provisionen stattfindet, ist es an der Zeit, die Vertriebsziele neu festzulegen.
Woahrscheinlich missen zumindest einige Kunden neu zugeordnet, das Risiko muss anders verteilt werden.

Die heute in den meisten Unternehmen implementierte Planungs- und Vertriebspraxis folgt héiufig den folgenden Regeln:

* Vertriebler haben ihre Verantwortungsbereiche und Kunden und kimmern sich um diese nach bestem Wissen und Gewissen. Die Zielsetzung
lautet: Erreichung der unternehmerischen Vorgaben und der damit verbundenen persénlichen Bonusziele.

* Der Planer macht die ibliche, systemgestitze Planung, hat die eine oder andere Besprechung mit den entsprechenden Vertriebskontakten und Ubermittelt
dann seine Zahlen.

So etabliert diese Methode ist, so gut sie funktionieren mag, es gibt Bereiche, die verbessert werden kdnnen. Zum Wohle des Unternehmens und der
Vertriebsmitarbeiter.

Der folgende Ansatz sei dem Planer ans Herz gelegt, da er das Verstandnis fir “Wichtigkeit” und die Relationen im Kunden-Portfolio herstellt. Dem
Vertriebler sei er empfohlen, weil er dessen ureigensten Interessen dient: die eigenen Vertriebsziele zu erreichen und mit der verfigbaren Zeit so effizient wie
moglich umzugehen.
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

1.1. NICHT ALLE KUNDEN SIND GLEICH

Wer Kunden iber einen Kamm schert und rein nach den jeweiligen Umsatzzahlen beurteilt, bekommt kein realistisches Bild von der Kundenstruktur. Wie aber
kdnnen wir eine schnelle Ubersicht gewinnen?

Das Mittel zum Zweck heiBt ABC- oder Pareto-Analyse. In diesem Fall pro Vertrieblerportfolio ausgefihrt. Die Summe der Wertstellung aller Kunden von
Vertriebler x entspricht 100%. Welche 20% meiner Kunden machen 80% meines Umsatzziels aus?

Auf Basis dieser recht einfachen Rechnung kann jeder Vertreter seinen monatlichen Planungsaktionsplan erstelle und die Frage kléren:
=  Um welche Kunden kiimmere ich mich wann und wie lange?

"  Welche Kunden bendtigen besondere Aufmerksamkeit?

Die ABC-Analyse (auch bekannt als Paretoanalyse):

Im ersten Schritt sind die Daten, die in die Analyse einbezogen werden sollen, auszuwdhlen. Folgende Informationen missen bestimmt werden:
= Gegenstand der Untersuchung, z.B. Produkte, Kunden, Lander etc.

= Zeitraum der Untersuchung, z.B. ein Tag, eine Woche, ein Monat, ein Jahr etc.

®*  MaB der Untersuchung, z.B. Verkaufsmengen, Umsatz, Lagermengen, Produktionsmengen etc.

Sammeln sie ruhig schon einmal. Im folgenden Kapitel kénnen Sie dann alle Parameter in eine Tabelle eintragen, die Sie selbst erstellen.
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

1.2. SIE WOLLEN MEHR TUN?

Die “Pro Vertriebler”-Liste wird ergénzt um eine “Tender Loving Care”-Liste (TLC), welche vom Fihrungsteam in enger Zusammenarbeit mit dem Vertrieb
erarbeitet wird. Besondere Kunden werden fir eine zu definierende Zeitspanne in diese Liste aufgenommen und genieBen besondere Aufmerksamkeit.

Wichtig hierbei ist, dass alle Vertriebler ihre Planungsaufwendungen (Zeit) pro Kunde und Monat genau messen. Auf diese Weise kann nach einiger Zeit
Uberprift werden, ob die Zeit auf die “richtigen” Kunden verwendet wurde.

Um nicht noch mehr Planungsdynamik in das bestehende Gesché&ft zu bringen, sollte die TLC-Liste allerdings nur nach einem sinnvollen Zeitraum und mit guten
Grinden verdndert werden, zum Beispiel alle 3 Monate. Dieser Zeitraum sollte im Einklang mit den intern verwendeten Bewertungszeitrdumen stehen,
beispielsweise 6 Monate bei Six-Sigma Prozessen. Indem eine definierte Zeitspanne genutzt wird, bewirken Sie bereits eine gewisse Eigengldttung der
bestehenden Marktdynamik.

Die monatliche Vertriebsplanung lduft nun etwa so wie im Folgenden geschildert:

1.

2.

3.

4.

Uberprifung und Abgleich der bestehenden TLC-Liste mit allen Verantwortlichen
Erstellung der ABC-Analyse pro Vertriebler und Hinzunahme der TLC-Klassifizierung
Kontrolle der aufgewendeten Zeit pro Kunde und Vertriebler, im Abgleich mit der ABC-Liste des letzten Monats und ggf. KorrekturmaBnahmen

Ansicht der bestehenden Vertriebs- und Planungsperformance, relativ zu den bestehenden Vorgaben.

Ziel

Steigerung der Vertriebseffizienz
Erhdhung der Kundenzufriedenheit (mindestens bei den wichtigen Kunden)

Erreichung der persdnlichen Bonusziele.

... und nun geht es in die konkrete Umsetzung!
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2. 50 GEHT'S: ABC-ANALYSE IN MICROSOFT-EXCEL IN WENIGEN MINUTEN

Im ersten Kapitel haben wir besprochen, warum nicht alle Kunden gleich sind — und weshalb daher eine provisionsorientierte
Vertriebsplanung zwar fir Umsdatze sorgt, aber oft nicht fir nachhaltigen Verkaufserfolg. Hier erhalten Sie nun eine ganz praktische
Einleitung, um lhr Kunden-Portfolio zu analysieren. Das ndchste Kapitel zeigt dann noch einmal detailliert auf, was Vertriebsleitung und
Management tun kénnen, um die entsprechenden Strukturen fir eine gute, strategische Vertriebsplanung zu schaffen.

Woas sind lhre A-, B- und C-Kunden? Die ABC-Analyse liefert schnell Aufschluss. Hier zeigen wir lhnen, wie Sie mit Microsoft Excel in
wenigen Minuten eine solche ABC-Analyse erstellen. Dabei werden sowohl die Grundvoraussetzungen an die benétigten Daten
beschrieben, als auch die genaue Vorgehensweise in Microsoft Excel. Dariber hinaus erfahren Sie, wie Sie die Ergebnisse
interpretieren.

Ein Wort zu Microsoft Excel

Sdmtliche Screenshots stammen aus Microsoft Excel 2013. Die Menifihrung in den Versionen 2010 und 2007 ist weitgehend identisch,
die benutzen Formeln sind es in allen Fallen. Die Menifihrung in der Version 2003 und friheren Versionen unterscheidet sich deutlich;
die benutzen Formeln sind jedoch auch hier giiltig.

Beispieldaten: Zehn Werte fir die Ubersicht
Zur besseren Ubersichtlichkeit haben wir ein Beispiel mit lediglich zehn Werten gewdhlt. Samtliche benutzen Formeln sind jedoch so

ausgelegt, dass Sie sie auf Datenmengen beliebiger GréBe anwenden kénnen. Ein Andern der Formel ist, soweit die
Spaltenreihenfolge eingehalten wird, nicht notwendig. Auch erhdht sich der Zeitaufwand fir groBere Datenmengen nur marginal.

COPYRIGHT © 2013 DIRK LIEBICH, DIGITAL TEMPUS

Seite 7



E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.1. SCHRITT 1: AUSGANGSDATEN ERMITTELN

Im ersten Schritt sind die Daten, die in die Analyse einbezogen werden sollen, auszuwdhlen. Folgende Informationen missen Sie
bestimmen:

* Gegenstand der Untersuchung, z.B. Produkte, Kunden, Lander, etc.
* Zeitraum der Untersuchung, z.B. ein Tag, eine Woche, ein Monat, ein Jahr, etc.

* MaB der Untersuchung, z.B. Verkaufsmengen, Umsatz, Lagermengen, Produktionsmengen, etc.

Im nachstehenden Beispiel haben wir als Gegenstand zehn Produkte aus der Warengruppe Lebensmittel eines Supermarkts
ausgewdhlt. Fir den Zeitraum der Untersuchung ist eine Woche (Montag — Samstag) angesetzt. Als MaB3 der Untersuchung dient die
Verkaufsmenge in Stick.

A B C D

Verkaufsmenge pro Stiick und Tag

m
-
(Y
L

W N =

Montag, 19.11.2012 Dienstag, 20.11.2012 Mittwoch, 21.11.2012 Donnerstag, 22.11.2012 Freitag, 23.11.2012 Samstag, 24.11.2012

Joghurt - 100g 21 7 9 14 11 16
4 Kase gerieben - 250g 4 1 3 5 4 7
5 |Kase Stick - 500g 3 2 8 S - 8
6 |Milch1,5% - 1L 74 62 59 83 95 109
7 |Milch 3,5% - 1L 81 73 81 77 103 111
8 |Bio Joghurt - 75g 13 5 0 19 9 9
2 Kakao - 500ml 2 S 3 1 4 0
10 Butter - 250g 27 45 54 32 75 64
11 |Sahne - 200ml 7 14 12 9 29 31
12 Magerquark - 500g 0 1 2 0 4 1

Abbildung 1: Verkaufsmenge pro Stick und Tag
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2.2. SCHRITT 2: AUFBEREITUNG DER DATEN

E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

Im zweiten Schritt werden die Verkaufsmengen pro Tag aufsummiert. Dazu nutzen wir in einer neuen Spalte den folgenden Befehl:

=SUMME(B3:GG3)

H3

A

Verkaufsmenge pro Stiick und Tag

Joghurt - 100g

Kase gerieben - 250g
Kase Stlck - 500g
Milch 1,5% - 1L
Milch 3,5% - 1L

Bio Joghurt - 75g
Kakao - 500ml
Butter - 250g

Sahne - 200m|
Magerquark - S00g

v Jo | =SUMME(B3:G3)

B

Montag, 19.11.2012 Dienstag, 20.11.2012 Mittwoch,21.11.2012 Donnerstag, 22.11.2012 Freitag, 23.11,2012 Samstag, 24.11.2012 Summe
21 7 3 14 11 16 | =SUMME(B3G3) |
4 1 3 S 4 7
3 2 8 3 4 8
74 62 59 83 35 108
81 79 81 77 103 111
13 5 0 19 9 9
2 5 3 1 4 0
27 45 54 32 75 64
7 14 12 29 31
0 1 2 4 1

Abbildung 2: Einfigen der Summen pro Woche
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.2. SCHRITT 2: AUFBEREITUNG DER DATEN

AnschlieBend iUbertragen wir den Befehl, z.B. per Copy & Paste, in die Zellen H4 bis H12. Darauf folgend ersetzen wir die Formel in
der Spalte ,Summe’ durch die tatsdchlichen Werte:

* Markieren aller Werte in Spalte H.

* Kopieren der Werte in Spalte H.

* Rechtsklick in Zelle H3.

* Im Meni ,Einfigeoptionen’ die zweite Schaltfldche von links auswdhlen (siehe folgender Screenshot).

* Im Anschluss daran kénnen Sie die Spalten B bis G entfernen.

H3 v £ || =SUMME(B
A B G H Calibri - {11~ A" &7 § - 94 om
1 |Verkaufsmenge pro Stiick und Tag FKIE D-A-d-500
i Produkt hMontag, 19.11.2012 D+ Samstag, 24.11.2012 Summe .
3 |loghurt - 100g 21 .
" . 4t Ausschneiden

4 |Kéase gerieben - 250g 4 -
5 |kase Stick - 500g 3 Kapieren
6 |Milch 1,5% - 1L 74 Einfiigeoptionen:
7 |Mileh 3,5% - 1L g1 = l“| rRrE I

' 28 %

i

8 |Bio Joghurt - 75g 13 IEK 2 ko l&h & ":D
9 |kakao - S00mI 2 e Elgmer
10 |Butter - 230z 27 Kaopierte Zelle\einﬂ}lgen...
11 |Sahne - 200ml 7 Zellen lgschen..,
12 |Magerquark - 500g a Inhalte lischen %,
13
14 Schnellanalyse \\
15 Filter \ 3
16 Sortieren 3
17 Kommentar einfigen
13
18 Zellen formatieren, .,
20 Dropdown-Auswahlliste..,
21 Marmen definieren..,
22 ), Link..,
23

Abbildung 3: Formeln mit Werten ersetzen
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.3. SCHRITT 3: VORBEREITEN DER ABC-ANALYSE

Zu Beginn von Schritt 3 sollte die Tabelle wie folgt aussehen:

A B

1 |Verkaufsmenge pro Stiick und Tag

P Produkt Summe
3 |Joghurt - 100g 74
4 |K&se gerieben - 2502 24
5 |K&se Stlck - 500z a4
6 hlilch 1,5% - 1L 438
7o Mlilch 3,5% - 1L 532
g BioJoghurt - 75g 55
9 Kakao - 500m]l 15
10 |Butter - 2502 297
11 |Sahne - 200m]| 102
12 |Magerquark - 500z g8

Abbildung 4: Tabelle als Ausgangsbasis fir die ABC Analyse

COPYRIGHT © 2013 DIRK LIEBICH, DIGITAL TEMPUS Seite 11



2.3. SCHRITT 3: VORBEREITEN DER ABC-ANALYSE

Als Erstes sortieren wir nun Spalte B ,Summe’ absteigend. Dazu gehen wir wie folgt vor:

* Markieren der Zelle B3 (erster Wert in der Tabelle).

e Offnen des Menis ,Daten’.

* Auswahl der Schaltflache aus dem Untermeni ,Sortieren und Filtern®.

H ©- :
START EIMFOGEN

® & Ly [

Aus  Ausdern Aus  Bus anderen
Access  Web Text Quellen -
Externe Daten abrufen

WD wl W Ia B R

=
(S =

s
(5]

B3

-

A

verkaufsmenge pro Stiick und Tag

Produkt

Milch 3,5% - 1L
Milch 1,5% - 1L
Butter - 250z
Sahne - 200m|
Joghurt - 100g

Bio Joghurt - 75g
Kase Stick - 5002
Kase garieben - 250g
Kakao - 500m!
Magerquark - S00g

SEITEMLAYCOUT FORMELM DATEN [BERPRUFEN AMSICHT
D ||=|:':é @‘u"erblndungen ?l Y
‘u"or_handene A.Il_e El Sortieren  Filtern Y Erucitert
Werbindungen  aktualisieren ~ W Enweite
Werbindungen __'L Sartieren und Filtern
5 532
B C D E
Summe
532 |
488
287
102
78
55
34
24
15
]

Abbildung 5: Tabelle, nachdem die Werte in absteigender Reihenfolge sortiert wurden
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.4. SCHRITT 4: ERMITTLUNG DER ABC-ROHDATEN

Jetzt ermitteln wir die ABC-Rohdaten. Dazu wird berechnet, zu wie viel Prozent der Gesamtverkdufe ein jedes Produkt beitragt. Das
Ergebnis wird dabei als laufende Summe von oben nach unten berechnet. Folgende Formel figen wir in Zelle C3 ein und kopieren sie
anschlieBend in die Zellen C4 bis C12:

=SUMME(3B653:B3)YSUMME(36353:36312)

Erlauterung der Formel:

Der erste Teil ,SUMME($B$3:B3)‘ dient dazu, die laufende Summe der Verkaufsmengen in Spalte B zu berechnen. Dabei werden die
Zeichen ,$* benutzt, um den Anfang der laufenden Summe ($B$3) zu fixieren. Mit jeder neuen Zeile wird sich das Ende der laufenden
Summe (B3) um eine Reihe nach unten verschieben.

Der zweite Teil ,SUMME($B$3:$B$12)‘ berechnet die gesamte Verkaufsmenge aller Produkte. Die Zeichen ,$‘ werden dazu benutzt
sowohl den ersten Wert (Zelle B3), als auch den letzten Wert (Zelle B12) der laufenden Menge zu fixieren. (Siehe nachstehender
Screenshot mit Beispiel fir Zelle C9)
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.4. SCHRITT 4: ERMITTLUNG DER ABC-ROHDATEN

Im Anschluss daran sollte die Tabelle wie folgt aussehen:

Ca v Foo| =SUMME[SBS3:BI)/SUMME(SBS3:5BS12)
A ] C D E

1 |Werkaufsmenge pro Stiick und Tag

FM Produkt Summe  ABC Rohdaten

3 Milch 3,5% - 1L 532 0.325730772

4 |Mlileh 1,5% - 1L 4288 0624617269

o |Butter- 2502 297 0.806431121

& Sahne - 200m| 102 0.868952848

7 Joghurt - 100g 7a 0916717697

& |BioJoghurt - 752 35 0.25039804

9 |K&se 5tick - 500g 34 D.S?l?lBElEl

10 |Ké&se gerieben - 250g 24 0.985915493

11 Kakao - 500m| 15 0.935101041

12 |Magergquark - 500g 8 1

Abbildung 6: Tabelle, nachdem die laufende Summe in % ausgerechnet wurde

Die laufende Summe Gber alle Produkte entspricht 100%. Ob die Kalkulationen richtig ausgefihrt wurden, erkennen Sie daran, dass
der letzte Wert (Zelle C12) den Wert ,1* — 100% — anzeigt.
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.5. SCHRITT 5: ERMITTLUNG DER ABC-FAKTOREN

Im letzten Schritt werden die ABC-Rohdaten in die ABC-Faktoren iibersetzt. Das folgt dieser Logik:

* Ein Wert der laufenden Summe bis maximal 80% entspricht einem ABC Faktor von ,A°.

* Ein Wert der laufenden Summe zwischen 80% und maximal 95% entspricht einem Faktor von ,B.
* Ein Wert zwischen 95% und maximal 100% entsprechen einem Faktor von ,C".

Dies erreichen wir durch eine geschachtelte , WENN"' Funktion, die in Spalte E eingegeben wird:

=WENMN(C3<=0.8"A" WENN{C3<=0.95"B","C"))

Erlduterung der Formel:

Der erste Teil ,WENN(C3<=0.8,"A"" Uberprift, ob ein Wert in Spalte C kleiner oder gleich 0.8 ist. Wenn dies der Fall ist, gibt die
Formel das Ergebnis ,A‘ aus. Sollte dies nicht der Fall sein, wird die zweite ,}WENN"* Funktion ausgefihrt.

Der zweite Teil ,WENN(C3<=0.95,"B”,”’C")" Gberprift, ob ein Wert in Spalte C kleiner oder gleich 0.95 ist. Wenn dies der Fall ist,
gibt die Formel das Ergebnis ,B‘ zurick, andernfalls den Wert ,C.
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2.5. SCHRITT 5: ERMITTLUNG DER ABC-FAKTOREN

Im Anschluss daran sollte die Ta

O3

[¥ o I xS R xR N R L O N

e
[ =

juy
[}

belle wie folgt aussehen:

- e | =WENN(CI==0.8,"a", WENM(C3<=0,35,"B","C"))
A B C D E
Verkaufsmenge pro Stiick und Tag
Summe  ABCRohdaten ABC Faktoren
hlilch 3,5% - 1L 332 0.325730772 £,
hdilch 1,5% - 10 4382 0.624617269 &,
Butter - 2502 297 0.806431121 B
Sahne - 200rm| 102 0.868952842 B
Joghurt - 100g 74 0.916717697 B
Bio Joghurt - 752 33 0.95039204 C
kK&se Stlick - 500g 34 0.971213616 C
Kése gerieben - 250g 24 0.985915433 C
Kakao - 500m! 15 0.935101041 C
Magerguark - 500z g8 1 c

Abbildung 7: Endergebnis

E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

COPYRIGHT © 2013 DIRK LIEBICH, DIGITAL TEMPUS

Seite 16



E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

2.6. SCHRITT 6: INTERPRETATION DES ERGEBNISSES

Die Analyse zeigt auf, dass 2 der 10 Produkte fir mehr als 80% der Verkaufsmenge verantwortlich sind. Weiterhin
beweist sie, dass 5 Produkte insgesamt 95% der Verkaufsmenge erbringen. Die verbleibenden 5 der 10 Produkte
bringen weniger als 5% der Verkaufsmenge ein.
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E-BOOK: DAS NEUE ABC DER IDEALEN VERTRIEBSPLANUNG

3. VERTRIEBSOPTIMIERUNG AUS SICHT DES MANAGEMENTS

Im ersten Kapitel haben wir besprochen, warum nicht alle Kunden gleich sind — und weshalb daher eine provisionsorientierte Vertriebsplanung zwar fir
Umsdtze sorgt, aber oft nicht fur nachhaltigen Verkaufserfolg. Im zweiten Kapitel erhielten Sie die praktische Anleitung fir eine ABC-Analyse. In diesem
dritten, abschlieBenden Teil gehen wir darauf ein, wie Sie die Ergebnisse der Analyse in Vertriebsleitung und Management nutzen.

Strategische Vertriebsplanung bericksichtigt, wie wir gesehen haben, die besondere Bedeutung der Kunden auch jenseits von Umsatzzahlen. Mit Hilfe der
ABC-Planung kennen Sie jetzt die Struktur lhres Kundenportfolios. Sie haben alle wichtigen Bestandteile einer idealen Vertriebsplanung kennengelernt und
sich mit der “Tender Loving Care”-Liste befasst. Die Umsetzung ist nun Chefsache: Was kdnnen Vertriebsleitung und Management tun, um die entsprechenden
Strukturen fir eine gute, strategische Vertriebsplanung zu schaffen? Wie kommt die richtige Struktur in das firmeneigene Planungskonzept? Was muss dazu
verstanden sein? Was muss geschehen?

Die folgenden Schritte fihren zum Ziel:

1.

2.

Die Vertriebsleitung muss verstehen, welche Kunden A-, B- und C-Kunden sind.
Die Vertriebsleitung muss verstehen, welche Stdrken und Schwéichen die einzelnen Vertriebler haben (Senior/Junior).

Die Vertriebsleitung muss verstehen, welche Kunden zwar keine A-Kunden aber dennoch strategisch wichtige Kunden sind. Diese Kunden
kommen in die “Tender Loving Care”-Liste.

Die Vertriebsleitung muss ein klares Verstandnis haben, welche Kriterien fir die Kundenbewertung wichtig sind. (Was macht einen Kunden
strategisch wichtig?)

Die Vertriebsleitung erstellt ein Bonusmodell, das Kundenentwicklung und -ausrichtung gewichtet bewertet. Damit wird Bonus nicht nur
abhdngig vom Volumen ausgeschittet. Auch sollten der Zeitpunkt des Verkaufs und eventuelle Preisreduktionen eine Rolle spielen.
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3.1. ERFORDERLICHE MASSNAHMEN FUR DIE VERTRIEBSOPTIMIERUNG

Bitte gehen Sie in der Umsetzung vor wie folgt:

—_

. Erstellung einen Vertrieblermatrix (Erfahrung, Vertriebspunkte vom letzten Jahr, Marktspezifikation, Spezialitéten)

g

Erstellung einer Gewichtungsmatrix (Verkauf Q1-Q4, an strat./nicht strategischen Kunden, mit/ohne Rabatt, ...)

w

. Erstellung einer Kundenmatrix (ABC, strategisch/nicht strategisch)

4. Kombination von 1-3
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3.2. S0 SIEHT DAS IDEALE ERGEBNIS AUS

Wenn Sie alle Schritte mitgegangen sind, dann fihrt das idealerweise zu folgendem Ergebnis:

Erstens: Die einzelnen Mitglieder des Vertriebsteams haben eine relativ ausgeglichene und faire Anzahl von Kunden (ABC) und dies in Abhdngigkeit ihrer
Fahigkeit und Senioritdt.

Zweitens: Die Verkdufe an strategisch wichtige Kunden werden stérker fir den Bonus gewertet, als es ihnen nach rein rechnerischen Kriterien zukéme.

Drittens: Verkdufe, die deutlich vor dem Ende des Geschdaftsjahres stattfinden, kommen ebenfalls stdrker dem Bonus zugute als Kurzfristverkdufe am
Jahresende. Denn letztere erzeugen unnédtige Planungsdynamik und oft Probleme. Dariber hinaus hat dieser Kunde in der Regel in der Folgezeit zu viel
Material und kauft Gber einen ldngeren Zeitraum nichts. Das ist umso bitterer, als er wahrscheinlich fir den vorhergehenden GroBauftrag auch einen hohen
Rabatt bekommen hat.

Damit sind Sie bald am Ziel:
* Steigerung der Vertriebseffizienz
* Erhéhung der Kundenzufriedenheit (mindestens bei den wichtigen Kunden)

* Erreichung der persénlichen Bonusziele

Alle sind zufrieden. So sollte es sein ....
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NOCH FRAGEN?

BITTE NEHMEN SIE KONTAKT AUF! mdazindii’ral’remus.com | WWW.di“’GlfemUS.de
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