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VERTRIEBSOPTIMIERUNG | Die meisten Unternehmen in der
Getrankewirtschaft, die mit einer AuRendienstorganisation den

Markt bearbeiten, ordnen die Kunden exklusiv einem Aullendienst-

mitarbeiter zu. Kriterium ist hdufig die Adresse des Firmensitzes.

Ziel ist, die Voraussetzung fiir eine dauerhafte Kundenbeziehung zu

schaffen. Eine andere Zuordnung nach regionalen Kriterien kann

in Einzelfillen durch Branchen, Betriebsgrofien o. &. erfolgen.

STAGNIERENDE KUNDENZAHLEN
und jihrliche Fahrleistungen der Firmen-
fahrzeuge von 50000 km und mehr sind
héufig die Folgen eines wenig optimierten
Verkaufsgebietes. Ergeben sich dazu regel-
mélRig Diskussionen iiber die erreichten

Umsatz- und die Provisionsergebnisse mit -

den Verkéufern, sollte man die Zuordnung
seiner Kunden zu den Verkaufsgebieten und
deren Struktur griindlich tiberarbeiten.

B Vélarum andere Verkaufsgebiete?

Ein Anlass, tiber die richtige Verkaufsge-
bietszuordnung der Kunden und der ,noch-
nicht-Kunden” nachzudenken, ist die Ein-
stellung eines neuen AuBendienstmitarbei-
ters. Beliebt ist die Uberpriifung der Grofe
undInhalte der Verkaufsgebiete auch dann,
wenn die Provisionsanspriiche einzelner
Auflendienstmitarbeiter die fiir angemes-
sen gehaltenen Gehaltsvorstellungen des
Verkaufsieiters tibersteigen. Diese abrupten
Eingriffe in Besitzstdnde wecken meist we-
nig Begeisterung bei den Betroffenen und
wirken—sodieLeistung des Verkéufers wirk-
lich die Ursache flir einen besonderen Erlolg
darstellt — extrem motivationshemmend.
Praktische Moglichkeiten diesem Effelct ent-
gegenzuwirken, erldutert der Beitrag tber
Zielvereinbarungen in BRAUWELT 12-13.
20009, S. 343 {. Spétestens wenn ein Ver-
kéufer mehr als 50 Prozent seiner Arbeits-
zeit im PKW sitzt, sollte man seine Gebiets-
struktur ernsthaft tiberdenken.

Autor: Dipl.-Kfm. Otto Prechtl, BER AG, Bliro
Miinchen

E Strategische Ziele bestimmen
Verkaufsgebietsgrofie

Die Ziele jeder Gebietsverdnderung lauten,
wie fast immer bei Management-Entschei-
dungen, Kostensenkungspotenziale zu
realisieren und vermutete Erldsreserven

zu generieren. Dabei ist die strategische

Ausgangslage des Unternehmens vorent-
scheidend fiir die Vorgehensweise. Wachs-
tum gegen den Wettbewerb durchzusetzen
oder Marktanteile zu halten, neue Produkte
einzufithren oder Neukunden zu gewin-
nen - die Planung der Besuchsaktivitéten
verfolgt unterschiedliche Ziele. Besuchs-
frequenz und Gesprachsinhalt ergeben die
Besuchsanforderungen fiir jeden Aullen-
dienstmitarbeiter.

Trotzdem sind fiir die meisten Verkaufs-
strategien die wesentlichen Kriterien fiir
das Abstecken der Verkaufsgebiete dhnlich.
Fiir die richtige GebietsgroRe sind als Pla-

Fahrzeiten
37 %

Kundenbesuchs-
zeiten
48 %

Abb. 1 Beispiel einer Arbeitszeitbilanz eines
AuRendienstmitarbeiters

lerkaufsgebiete als

nungsgr&i[&en Kundenpotenzial, Marktan-
teilsziele und akzeptierter Reisezeitanteil
an der Arbeitszeit bestimmend. Daneben ist
die Existenz eines leistungsbezogenen, vor-
zugsweise zielerreichungsabhingigen Ge-
haltssystems in der Verkaufsorganisation
ein Motor fiir eine Potenzial ausschoplende
Gebietsbearbeitung.

f Bestimmungsfaktoren der
i VerkaufsgebietsgroRe

DieZahlder vorhandenen Kéufer fiir ein Pro-
dukt (Kundenpotenzial) in einem regional
definierten Verkaufsgebiet ist ein wesentli-
cher Bestimmungsfaktor fiir einen spéteren
Umsatzerfolg. Diese Grofe lasst sich in der
Getrankewirtschaftvergleichbarleichtiiber
amtliche Statistiken von Haushaltszahlen
oder mittels Verbandsvertffentlichungen
fiir Handels- oder Restaurantbetriebe fest-
stellen. Dabei gelten als verldssliche Pla-
nungseinheiten Postleitzahlengebiete oder
Gemeinde- und Landkreisgrenzen.
Weniger brauchbar, wenngleich hédufig
anzutreffen, sind natiirliche Grenzen wie
Fliisse, Berge und Seen. Dies gilt auch fiir
eher gefithite Hemmnisse wie Eisenbahn-
linien, Autobahnen oder Grofstadtgren-
zen. Diese kilnstlichen Abgrenzungen sind

'sowoll in ldndlichen Regionen als auch in

stiadtischen Agglomerationen zu beobach-
ten und erschweren héufig eine nachvoll-
ziehbare ,,runde” Gebietsbildung.

Ausder Anzahl der Zielkunden in der Re-
gion leitet sich die Zieldichte ab. Diese Grofie
wiederum ist ein Bestimmungsfaktor fir
den Umfang der Reisezeit eines Verkéufers.

Der zweite Bestimmungsfaktor ist die
bestehende  Verkehrswege-Infrastruktur.
Autobahnen bieten. so sie staufrei sind,
kiirzere Reisezeiten fiir gleiche Entfernun-
gen als enge LandstralSen. So sind mittlere
Stundenleistungen von 30 km oder mehr
in einem ldngeren Zeitabschnitt auch bei
Mischverkehr Autobahn/Staatsstralle nur
schwer erreichbar: in stadtisch geprégten
Regionen miissen deutlich geringere Ki-
lometerleistungen angesetzt werden. Re-
levanz erhilt eine derartige Uberlegung.
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Abb.2
Normstrategien fiir
Gebietsverdanderun-
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bestehende gen
Kunden
hoch Gebiet verkieinern Gebietsgréfe beibehalten
. 9eb|et§_struktur Gebiet erweitern
Niedrig tiberprifen
realisierter
unter Durchschnitt .iber Durchschnitt Marktantei!
im Gebiet

wenn die Aufendienstmitarbeiter die er-
wihnten 50 000 Kilometerjéhrlich fahren.
Fine einfache Division zeigt, dass dieser Mit-
arbeiter im Durchschnitt 1000 Stunden im
Jahr in seinem fahrbaren Arbeitsplatz sitzt.
Diesbedeutetbeirund 1900 Arbeitsstunden
jihrlich einen Anteil von deutlich iiber 50
Prozent wenig produktiver Beschéftigung.
Nebenbei wird hier die enorme Bedeutung
der eingebauten Telekommunikationsein-
richtungen in den Pirmenfahrzeugen sicht-
bar. Durch Stausituationen verursachte
physiologische und psychologische Stress-
reaktionen werden bei den Mitarbeitern ab-
gebaut; die sich gegebenenfalls dramatisch
auswirkende Verdrgerung der Kunden bei
Terminverspatungen wird vermieden. Als
Planungsziel fiir eine optimale Gebietsgrd-
Re kann ein Anteil von 30-40 Prozent der
Arbeitszeit als Fahrzeit angesetat werden.

E Wie viele Kunden kann ein
8 Verkaufer wirklich betreuen?

Die zentrale Frage lautet: Wie viele Kunden
kann ein Verkdufer in seinem Gebiet opti-
mal betreuen? Dies hangt neben den oben
geschilderten exogenen Faktoren auch von
einer Reihe firmeninterner Einfliisse ab.
Wesentlich sind die von ihm zu erbrin-
genden Aufgaben gemél strategischer Aus-
gangslage, Stellenbeschreibuirg und damit
verbunden die mogliche Unterstiitzung, die
er durch den Verkaufsinnendienst erhélt.
Neukundenakquisition im Erstgespréch.
Vorstellung neuer Produkte oder Jahresge-
spréche erfordern andere Vorgaben fiir Ge-
sprichszeiten als die Uberpriifung von Re-
gal-Platzierungen oder die Entgegennahme
vorstrukturierter Bestellungen. Daneben
héngt die Dauer eines durchschnittlichen
Kundenbesuches vom wertvollen individu-
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ellen Stil des Verké#ufers ab. Fiir die hier vor-
gestellten Planungen eines optimalen Ver-
kaufsgebiets sollte immer die mittlere Dauer
eines Besuches angenommen werden.

In jedem ordentlich gefithrten Unter-
nehmen sind die Kunden klassifiziert. Diese
ABC-Klassifikation dient u. a. dazu, die vom
Kunden gewiinschte oder fiir notwendig
gehaltene Besuchshéufigkeit je Kategorie
festzulegen. Uber die aktuelle Kundenzahl
und -struktur kann so in Verbindung mit
praktisch gemessener mittlerer Besuchs-
dauer und der aus dem Berichtswesen ab-
leitbaren Besuchshéufigkeit die aktuelle
zeitliche Auslastung des Verkaufsmitarbei-
ters durch den Kundenbestand annédhernd
geschitzt werden. Zusatzlich sind Zeiten fiir
nicht planbare, aber kurzfristig notwendige
Besuche—im Jargon der Organisationslehre
wirklich unangemessen als ,,Storfille” be-
zeichnet — zu berticksichtigen. Schliefllich
sind die Tage hinzuzufiigen, an denen Schu-
lungsmalfnahmen, Biiroaktivititen, Be-
sprechungen oder Hausmessen stattfinden.
Und letztendlich gehort dazu, dass jeweils
am Montag und Freitag in Deutschland
nicht nur aus verstédrktem Stralenverkehr
heraus weniger Zeit flir Kundenbesuche
verbleibt.

P Auslastung als MaRstab fiir
| Expansionsziele

Die Summe dieser Uberlegungen fiihrt zu ei-
ner maximal zu betreuenden Kundenzahl.
Aus der oben abgeleiteten Auslastungs-
schitzung durch die bestehenden Kunden
lassen sich realistische GrofRenordnungen
fitr die mogliche Expansion der Kundenzahl
in einem Gebiet hochrechnen.

Ist der aus der vorhandenen Kunden-
strulctur sich errechnende zeitliche Auslas-

tungsgrad sehr hoch. soist die Wahrschein-
lichkeit grofl, dass dieses Verkaufsgebiet
verkleinert werden miisste, wenn man den
Marktanteil vergrolRern mochte.

Im umgekehrten Fall, bei aktuell nied-
rigem Auslastungsgrad und gleichzeitig
niedrigem Marktanteil (dieses Ergebnis
werden die Mitarbeiter wahrscheinlich zu
verhindern suchen), liegen gute Chancen
fiir groRere Neukundenzahlen in dem be-
stehenden Gebiet.

Daraus ist unschwer abzuleiten, dass Ge-
bietserweiterungen in der betrieblichen Re-
alitét viel seliener notwendig sind, als von
den Verkaufsmitarbeitern zur vermeintlich
leichteren Erreichung von Umsatzzielen ge-
fordert werden. Das ist ndmlich nur dann
der Fall, wenn hohe Marktanteile mit nied-
riger Auslastung kombiniert sind.

BGleich groRe Verkaufsgebiete?

Fiir Vertriebsleitungen stellt sich immer die
Frage, sollte die Bildung der Verkaufsgebie-
te gleich grofle Marktpotenziale und damit
vergleichbare Umsatzchancen anstreben,
oder fithren ungleiche Gebietsgrofen und
unterschiedliche Zielvorgaben zu mehr Er-
folg?

Die realen Lebensverhéltnisse werden
nach Binschitzung des Autors durch die
zweite Variante besser abgebildet, sodass
dieser Grundsatz angestrebt werden sollte.

Ein letzter Hinweis zum Wohnsitz des
Verk#ufers. Dieser sollte nach Moglichkeit
nicht auRerhalb seines Verkaufsgebietes
liegen. Der lokale Bekanntheitsgrad und
die genaue Gebietskenntnis sind genauso
ein Vorteil wie die Kiirze der tdglichen An-
fahrtszeiten zu den Kunden.

Und ob man fiir alle seine Aulendienst-
mitarbeiter dauerhafte Biiroplédtze im Un-
ternehmen vorhilt, sollte ernsthaft gepriift
werden. Der Arbeitsplatz eines Auflen-
dienstmitarbeiters ist beim Kunden, nicht
am Schreibtisch. Ein freier Arbeitsplatz in
der Firma fiir alle ist meistens ausreichend.

Fazit

Zusammenfassend wirkt eine optimierte
Gebietszuordnung nicht nur Reisekosten
senkend, sondern ist fiir die Kundenbin-
dung und die Potenzialausschopfung eine
bedeutende Voraussetzung. Zusétzlich sind
miteindeutigen Grenzen die Voraussetzun-
gen fiir messbare Zielvereinbarungen und
die Beurteilung der tatséchlichen Leistung
ihrer Verkaufer gegeben. In einem lebendi-
gen Vertriebscontrolling liegen gerade in
der Getrédnkewirtschaft noch erhebliche
Effizienzverbesserungspotenziale. ]
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