UNTERNEHMEN

Statt schwierige Rahmen-
bedingungen und
zogerliche Kunden zu
beklagen, miissen
Mittelsténdler Umsatz
und Ertrag systematisch
steigern.

NUR WENN dic Ertragssituation
langfristig stimmt, mandvrieren
mittelstindische Unternehmer
ithr Schiff in sicherem Fahrwas-
ser. So sind auch beachtliche Um-
sitze kein Anlass, die Hiinde in
den Schoff zu legen. Gezielte
Umsarzsteigerungsprogramme
und die konsequente Jagd nach
Ercragskillern stehen jedem
Mirtrelstindler gur zu Gesiche.

L VIEL HILFT VIEL”, gilt viel-
leiche fiir Sonnencremes oder
Schokolade. Wer seinen Ertrag
steigern will, tut jedoch gur dar-
an, entsprechende Akrivititen
sinnvoll zu dosieren. Start Um-
satzsteigerungsprogramme nach
dem Gieflkannen-Prinzip an-
zulegen, ist es wichtig, Maf-
nahmen prizise zu fokussieren,
um die eingesetzte Energie auf
den Punke zu bringen.

Kundenbilanz schafft
Uberblick

Dazu gehdrr eine klare Ziel-
gruppen-Srrategie: Je besser die
wirklichen Kundenbediirfnisse
erfiillt werden, desto mehr
Deckungsbeitrag kann erzielt
werden. Dabei  fithre  der
schnellste und zugleich preis-
Wwercesre Wf:g zu mE}ll' Umﬁﬂrz
iiber die Bestandskunden. Je
nach Branche bedarf es bis zu
zehnmal mehr Aufwand, einen
Neukunden zu gewinnen, als
mit der genauen Kenntnis von
Bediirfnissen aus dem Kunden-
stamm heraus Zusatzgeschiifte
zu generieren. Ein einfaches und
zugleich wirksames Mittel, um
sich hier einen Uberblick zu ver-
schaffen, ist die Kundenbilanz.
Sie lieferc mit ihrer Gegen-
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Erfolgreich im Geschéft, das Erfolgs-Coaching fir Freiberufler, Selbststandige
und Existenzgriinder. Starten Sie jetzt in
Boblingen, Freiburg, Goppingen, Pforzheim, Tubingen oder Ulm
Tel. 07072-13 99 79 0 Mail: info@Erfolgreich-im-Geschaeft.de

iiberstellung von Neukunden
und verlorenen Kunden inklu-
sive der zugehorigen Umsitze
kontinuierliche Informatonen
iiber Zu- und Abgiinge und mel-
det frithzeitig das gefihrliche
Abbréckeln von Stammkunden.

EINE QUARTALSMABIGE Aus-
wertung mit Vorjahresvergleich
eréffnet mictelfristige Entwick-
lungen. Wenn iiber Monate
hinweg der Umsatz pro Ge-
schiiftsvortall gleich bleibr, die
Kundenzahl aber zuriickgeht, ist
dies ein ernst zu nehmendes
Warnsignal. Der Verlust von
Kunden ist ein wichtiger Hin-
weis auf einen drohenden Unter-
nehmensinfarke. Kostensen-
kungsprogramme alleine grei-
fen in dieser Situation oft zu
kurz. Angesagr ist meist eine
komplette Analyse der Ist-Situ-
ation und der strategischen Op-
tionen — eine Neupositionierung
des Unternehmens ist in der Re-
gel unausweichlich.

NUR WER WEISS, was scine
Kunden wirklich beschiifrigt,

Wir zeigen lhnen Ansétze, den Ertrag im Unternehmen zu steigern

kann seine Umsitze steigern.
Stimmen Sie deshalb Thr Ver-
laufskonzept auf zencrale Ver-
:'inderungf:n Lhrer Kunden-
gruppen ab. Erkundigen Sie sich
bei Entscheidern, was die Bran-
che gerade bewegt. Die Frage,
welche Sorge [hre Kunden zur-
zeit am meisten beschiftigt, ist
der zentrale Ansaczpunke fiir Th-
re Akriviciten. Wihlen Sie da-
zu je Zielgruppe die drei wich-
tigsten Probleme aus und ver-
kniipfen Thre Produkte und
Dienstleistungen zu accrakeiven
Problemlésungs-Angeboten.

Gleiche Mannschaft,

neue Konzepte

Auller einem schleichenden
Kundenverlust gibt es eine Rei-
he anderer Ertragskiller, denen
erfolgreiche Unternchmer die
Zihne zeigen: Wer sich am
Markt behaupren will, muss je-
des Jahr mit der gleichen Mann-
schaft, aber neuen Ideen und
Konzepten, mehr Umsatz und
Deckungsbeitrag erzielen. Um
ins Handeln zu kommen, er-
stellen Sie einen konkreten Plan
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mit Projekezielen, Meilensteinen
und Maflnahmen.

DEN EIGENTLICHEN Verkauf
von Produkren und Dienstleis-
tungen stemmt der Auflen-
dienst. Wer seine Vertriebs-
mannschaft mit fehlender Steu-
erung, unzureichender Orga-
nisation oder interner Biirokra-
tisierung lahm legt, verschenke
ReSSOUrCCn und serzt dCIl gﬁ'
samten Unternchmenserfolg
aufs Spiel. Wie oft beklagen
Fithrungskrifte die biirokrati-
schen Anforderungen von Staat
und Verbiinden, iibersechen aber
hausgemachte Stolpersteine.
Wer die aktve Verkaufszeit er-
héhen will, schaffr tiberfliissige
Berichte und Besprechungen ab,
delegiert B- und C-Kunden so-
wie die telefonische Kaltakqui-
sition an den Innendienst. Und
er iibergibt Nachfassaktionen an
die Vertriebsassistenz, die auch
fiir die zentrale Bearbeitung von
Terminkalendern und Besuchs-
vereinbarungen verantwortlich
zeichnet.

gerhard. gieschen@denken-handeln.de

www.mitteistand-deutschland.de

Weitere Tipps und Downloads finden Sie unter www.Erfolgreich-im-Geschaeft.de
Alle Vortrage und Seminare: www.Erfolgreich-im-Geschaeft.de/Seminare.html
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Checkliste: Unternehmens-Ertrage sofort steigern

Analyse und Vorbereitung

MaBnahme

Engpassen vorheugen

Prioritat ’ Wer

Kontrolle
am

bis
wann

erledigt

Projekt-Team bilden

Zeitanalyse bei den Verkaufern

Projeki-Assistenz emennen

Aktive Verkaufszeit erhchen

ABC-Auswertungen - Umsatz

Funktion Vertriebs-Assistenz schaffen

Kundengruppen, Kunden

Niederlassungen, Verkaufer

Geschiftsbereiche

Warengruppen, Artikel

ABC-Auswertungen — Deckungsbeitrag

Kundengruppen, Kunden

tiberfliissige Berichte und
Besprechungen abschaffen

B- und C-Kunden an Innendienst delegieren

Nachfass-Aktionen Gbernimmt
Vertriebs-Assistenz

Zentrale Terminvereinbarungen und
Kalenderfiihrung

Niederlassungen, Verkaufer

Geschaftshereiche

Warengruppen, Artikel

Besuchs-Offensive bei Kunden

Kunden-Bilanz erstellen
{Entwicklung Kundenstamm:
Neukunden, Bestand, Abgange)

Preise optimal differenzieren

Zeit {2.B. Frih-/Spatbesteller,
Sonderangebote)

Absatzgebiet (2.8. In-/Ausland)

Absatzkanale (z.B. Internet)

Abnahmevolumen (z.8. Mengenstaffeln)

Leistungsumfang (bindeln/entbiindeln)

Kundengruppen {z.B. Privat, Firmen,
Konzerne, Branchen)

Uberarbeiten des bisherigen
Rabatt- und Konditions-Systems

Preiserhéhungen nach dem Pareto-Prinzip

Kunden fokussieren

Bestandsgeschift ausweiten

Kunden-Potenziale analysieren

High-Potentials identifizieren

Aktionsplane fiir High-Potentials entwerfen

Die richtigen Neukunden gewinnen

Zielgruppen festlegen

Quick-Win-Kriterien entwickeln

Kunden-Radar fixieren

Cinderella-Potenzial prifen

Marketing intensivieren

Delegation der Kalt-Akquise

Besuchszeiten optimieren

Anzahl Besuche pro Abschluss reduzieren

Reduzierung der Fahrzeiten

Optimieren von Angebots- und
Kalkulationserstellung

Telefonzeiten minimieren

Verbesserte Nutzung von SMS, E-Mail,
Fax, Mailbox und Diktiergerdten

Abschluss-Pyramide verengen

E = Entwickeln

Verkaufsleitfaden

Argumentationsketten

Nutzen-/Amortisationsrechnung

Gesprachsleitfaden mit Hinweisen
z2ur A-/B-IC-Einstufung

Teilnahme an Messen und Ausstellungen

§ = Schulen

Ziele und Strategien

Verkaufstraining auffrischen

Neu entwickelte Verkaufshilfen

A = Anwenden

Entlastung sicherstellen

Anwendung Uberprifen

R = Reflektieren

Jour fixe Termine

Erfahrungen mit der Umsetzung

Reflektion der Kundensituationen

Prasentation und Analyse der
Erfalgsindikataren

Mikromarketing

Verkaufshandbuch entwickeln

Interne Werbetrdger

Verkaufsberichte iiberarbeiten

Externe Multiplikatoren

Aktionsplan

RegelmaBige Testanrufe/Testkdufe
implementieren

Deckungsbeitrage erhohen

Umsatz-Potenzial/Deckungsheitrags-
Partfolic analysieren

Prozesskosten nachgehen

Kunden-Profitabilitat feststelien

Regeln fiir Mindestmargen festlegen

Projektaultrag erstellen

Kick-Off fir das Projektteam

Aktionsplan fixieren

Strategische Festlegungen

Entwicklung der Erfolgsindikatoren

RegelmaBige Ermittlung des
Kennzzhlensystems

Impl ierung des ESAR-Prozesses

Regeln fir Mindestmargen kommunizieren

| als Regelkreis

www.mittelstand-deutschland.de
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Test: Wie hoch ist Ihr Ertragspotenzial?

Kénnen Sie lhren Umsatz noch steigern?

WIRTSCHAFT MIT-INSIDE

Konnen Sie lhre Engpassfaktoren im Vertrieb?

" Nein | Ansitze

im Prinzip | ja * Nein | Ansdtze |imPrinzip| ja
: vorhanden|  ja ] ! vorhanden|  ja i
Verfolgen Sie eine differenzierte Preis- Reicht Ihre Verkaufsmannschaft, um den
palitik, die weit dber einfache Mengen- Umsatz spiirbar zu steigern?
isse hi 7
gnd Gasliouriclennachiisss hiaus geht? Nutzen alle Ihre Mitarbeiter mit Kunden-
Uberarbeiten Sie regelmafig Ihre Rabatte kontakt {von der Sekretarin bis zum
und Konditionen? Service-Techniker) jede Chance,
e L
Sind Ihre Kunden von lhren Leistungen 2stlichen Uipsatzzmonericron?
wirklich tiberzeugt? Kennen und verfolgen Sie die aktive
.. z T Verkaufszeit lhres AuBendienstes?
Fihren Sie regelmafig Umsatz-
steigerungs-Programme durch? Gibt es klare Regeln fiir die Touren- und
7
Kennen Sie die moglichen Potenziale Bschenianling?
Ihrer Kleinkunden (C-Kunden)? Liefern Sie zeitlich und inhaltlich immer
; g 3
Arbeiten Sie mit Hitlisten und 50 Wle/R e
ABC-Analysen? Wird der Leistungsumfang bei
: Auftragsannahme immer so geklart,
Gehen Sie dem Verlust von Kunden nach? dace &2 nieht s Stormce komtt
;zrz;miiiig:ﬁe?;unde threr Haben Sie eine Retouren- bzw. Rekla-
: mationsquote von nahezu 0 Prozent?
EIE SI:Eh:: ;"iﬁ;;?ﬂg:nmg::r::ﬂ:g Wird bei thnen ein kleiner Auftrag
de B d% ; " ﬁ' 5 wesentlich schneller erfasst und
Eren becAnSsen U ragens abgewickelt als ein GroBauftrag?
:ii:?t Sfi,u?rec;{:gssiﬁ;ﬁ;tgzmﬁzgsns; Arbeiten Ihre Mitarbeiter nach einem
ng: Verkaulshandbuch?
Multiplikator g L 2 3 Fihren Sie regelmaBig Testanrufe und
Ergebnis Testkaufe durch, um sich einen
objektiven Eindruck Ihres Unternehmens
zu verschaffen?
Multiplikator 0 1 3 5
Orientieren Sie sich wirklich am Deckungsheitrag? Ergebnis
i Nein | Ansdtze |imPrinzip| ja
{ ; ; vorhanden ja
Erzielen Sie héhere Gewinne als die
Konkurrenz? 0-45 Punkte‘ .
S YN SN T P Stopp! Umsatz ist die Voraussetzung zum Erfolg. Ohne ausreichenden Umsatz kann
B:”:}rlfnzrcku”n Esrl‘ae';::t'er;z;:r:fr o kein Unternehmen existieren. Was niitzen hochwertige Losungen, qualifiziertes Per-
g 9 g : sonal und eine effiziente Organisation, wenn niemand die Produkte kauft. Ob lhre
Kennen Ihre AuBendienstmitarbeiter die Umsétze einbrechen, leicht zurlickgehen oder auch nur stagnieren, mit diesem The-
Deckungsbeitrage? ma sollten Sie sich befassen. Falls Ihre Umsétze ohnehin schon steigen, lernen Sie
Kann Ihr Innendienst sagen, welche dabei, wie Sie sich die Rosinen herauspicken und kiinftig aus jeder Umsatzsteige-
Produkte besonders profitabel sind? rung noch mehr Gewinn holen.
Wird Ihr AuBendienst nach den erzielten
Dackungsbeitragen bezahlt? 46 - 90 Pu_nkte ) )
= s Sie haben die Bedeutuny van Umsatz und Deckungsbeitrag erkannt und arbeiten re-
Messen Sie die Kundenrentabilitat? gelméBig daran, lhre Organisation auf diese beiden wichtigen Erfolgsfaktoren aus-
Kennen Sie fiir lhre Kundengruppen den zutrimmen. Ideen zur Umsatzsteigerung kann man nicht genug haben. Vor allem,
durchschnittlichen Lebenszeit-Deckungs- da Sie durch den regelmaBigen Blick auf die erzielten Deckungsbeitrage immer wéh-
beitrag? lerischer werden. Umsatz ist nicht gleich Umsatz und es gilt, die richtigen Leckerbis-
Multiplikator (] 1 3 5 sen zu finden. Ergriinden Sie deshalb, mit welchen einfachen Mitteln Sie sich auf die
- richtigen Umsatze konzentrieren und Ihr Unternehmensergebnis selbst bei stagnie-
Ergebnis i ; i
renden Umsatzen steigern konnen.
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91 - 135 Punkte

Prima. Die standige Optimierung von Umsatz und Deckungsbeitrag ist fiir Sie und Ih-
re Verkdufer eine Selbstversténdlichkeit. Eigentlich kdnnten Sie zufrieden sein. Oder
ware Ihr Unternehmen in der Lage, noch mehr abzusetzen? Uberpriifen Sie, ob Sie
alle Methoden zur Umsatzsteigerung und Deckungsbeitragsoptimierung einsetzen.
Und stellen sicher, dass kein heimlicher Engpass Ihre Verkaufsergebnisse blockiert.

www.mittelstand-deutschland.de






