


Kunden im Handel als auch bei
der Zusammenarbeit mit dem pro-
fessionellen Verarbeiter zum Ein-
satz kommen. Wichtig ist, dass das
Vertriebscontrolling zum einen
dem tdglichen Einsatz dient und
zum anderen mittel- bis langfris-
tige Fithrungsentscheidungen
unterstiitzt.

Je nach Unternehmensgrofe und
Entwicklungsstadium empfehlen
die MSG Berater zunéchst die
erforderlichen Standardinforma-
tionen zu sammeln, um dann in
einem zweiten Schritt die Funk-
tionen um Verkaufsplanungs- und
Kontrollinstrumente zu verfeinern.
Zu den Standardinformationen
zdhlen u.a. Umsatzentwicklung je
Kunde, Bonitdt, Ertragskraft,
Marktanteil beim Kunden, strate-
gische Bedeutung des Kunden,
prognostizierte Wechselabsicht
des Kunden, Wert des Kunden
sowie die Preissensitivitit.
Sobald diese Standardinforma-
tionen eingefiihrt sind und
belastbare Ergebnisse liefern,
miissen die Instrumente zur Pla-
nung und Kontrolle aufgebaut
werden. Beginnen sollte man
mit einer Deckungsbeitrags-
rechnung und einem regelmi-
Bigen Montioring der Preis-
durchsetzung. Auf jeden Fall
muss verhindert werden, dass
ein bestehendes Informations-
defizit durch eine Flut an Daten
kompensiert wird, weil ansons-
ten eher eine Lahmung anstatt
einer Verbesserung eintritt.

Modularer Aufbau eines
Vertriebscockpits

Grundsitzlich besteht ein praxis-
orientiertes Vertriebscontrollings-
ystem aus flinf unterschiedlichen
Modulen. Die Detailtiefe der ein-
zelnen Module richtet sich immer
nach der Unternehmenssituation
und den vorhanden Daten (siche
Abbildung 2)

1. Basis Vertriebsinfo-Modul fiir
den Auflendienst

Hier werden alle Informationen,
die im Zusammenhang mit der
Besuchsvorbereitung und den
tatséchlichen Besuchsergebnis-
sen entstehen, gesammelt (u.a.
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Umsatz, Margen, Kundenwert,
Marktanteil, Betreuungsauf-
wand, Wechselabsichten).
Beitrag: Der AuBendienst denkt
und handelt potenzialorientiert
und wird effizient auf Kundenbe-
suche und schwierige Preisver-
handlungen vorbereitet

2. Bonussystem und Trainings
System zur Motivation der Ver-
triebsmannschaft. Hilft die indi-
viduellen Ziele der Auflen-
dienstler mit den {ibergeordne-
ten Unternehmenszielen abzu-
gleichen und transparent zu
gestalten. Dazu ist es wichtig,
dass neben den Umsatzzielen
auch die Ertragsziele wie z.B.
Deckungsbeitriage, Zielpreise
und rabattspezifische Bezugs-
groflen beriicksichtig werden.
Beitrag: Damit Auftrige nicht
,»zu jedem Preis* geholt werden,
hilft ein intelligentes Bonussys-
tem die Vertriebsaktivitdten
nach unternehmerischen Vor-
gaben auszurichten — belohnt
wird, was Gewinne schafft.

3. Planungs- und Kontrollmo-
dul der Verkaufsinitiativen
Erfolgsbezogene Planung und
Kontrolle der eingeleiteten Ver-
kaufsinitiativen auf Basis der
Deckungsbeitragsrechnung, der
Kundenwertanalyse. Zusétzlich
konnen Zahlen zu den Markt-
potentialen als Benchmark hin-
terlegt werden.

Beitrag: Effektive Einzelbetrach-
tung der Kundenentwicklung zur
zielorientierten Planung und Kon-
trolle der zukiinftigen Mafinah-
men der Kundenbeziehung

4. Performance Module
Unternehmensspezifische Kenn-
zahlen mit Soll — Ist Werten, als
Informationsdrehscheibe fiir das
Management. Eindeutige Kenn-
zahlen zur Planiiberwachung die-
nen als Grundalge fiir kunden- und
marktspezifische Entscheidungen.
Darin enthalten sind aulerdem
Budgetabweichungsanalysen, Pro-
jektfortschrittskontrollen und Kun-
denzufriedenheitsanalysen, die je
nach Einfluss gewichtet dargestellt
werden.

Beitrag: Fehlentwicklungen wer-
den schnell identifiziert und die
Ursachen konnen durch zusatzli-
che detaillierte Analysen offen
gelegt werden

5. Radar Modul

Malgeschneidertes Frithwarnsys-
tem, um Chancen und Risiken
durch Vorlaufindikatoren wie z.B.
die Absatz- oder Marktanteilsent-
wicklung zu beobachten und
durch geeignete Gegenmaf3nah-
men zu beeinflussen. Im Gegen-
satz zu den klassischen Kennzah-
len richtet das Radar Modul den
Blick nach vorne und projiziert
Versdumnisse der Gegenwart wie
z.B. zu geringe Zahl an Kunden-
besuchen in die Zukunft. Die Kon-

sequenz der zu geringen Anzahl
an Kundenbesuchen wire z.B. ein
Umsatzeinbruch im nédchsten
Quartal.

Beitrag: Mogliche Probleme der
Zukunft werden schon in der Ent-
stehungsphase registriert und nicht
erst, wenn das Unternehmen
bereits davon betroffen ist.

Chancen nutzen und
Gewinne langfristig im
Unternehmen realisieren

Die Empfehlungen der MSG
Berater basieren auf drei wesent-
lichen Erkenntnissen, die sich aus
laufenden Beratungsprojekten
ergeben.

» ertragschwache Unternehmen
koénnen binnen kurzer Zeit ver-
lorene Gewinnpotenziale reali-
sieren und wieder im gewtinsch-
ten Maf3e von der Branchenkon-
junktur profitieren

* das dargestellte Vertriebspro-
gramm kann mit den vorhande-
nen Ressourcen schnell und mit
vertretbarem Aufwand durchge-
fithrt werden

» und drittens kann das Vertriebs-
programm sehr praxisorientiert
in kleinen und effektiven Schrit-
ten in die Tat umgesetzt werden

Im Mittelpunkt der Anstrengungen
miissen Mallnahmen stehen, die zu
dauerhaften Gewinnsteigerungen
fithren und nicht als Einmaleftek-
te in der Organisation verdunsten.
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