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1 GEBIETSANALYSEN

Wenn Sie |hr Verkaufsgebiet genau kennen, tun Sie sich
leichter und sind gegenuber Mitbewerbern eine Nasenlange
voraus.

Analysieren Sie deshalb rechtzeitig, wie es um die
Verkaufsentwicklung lhrer Produkte bei den einzelnen
Kundengruppen im Verkaufsgebiet bestellt ist und wo die
Konkurrenz steht.

Man wird zunachst fragen, welchen Anteil die einzelnen
Kundengruppen bzw. die einzelnen Kunden am
Gebietsumsatz und an den Gebietsdeckungsbeitragen
haben. Es ist deshalb empfehlenswert, eine Gliederung nach
A-, B-und C- und D-Kunden durchzufuhren (A-Kunde =
Grolskunde, B-Kunde = mittlerer Kunde, C-Kunde =
Kleinkunde, D-Kunde = Kleinstkunde).

Bei der Umsatzanalyse nach Kundengruppen sollte auch das
jeweilige Kundenvolumen dem eigenen Lieferanteil
gegenubergestellt werden, d.h. gleichzeitige Ermittlung des
Ausschopfungsgrades, der pro Kunde erreicht wurde. Es
werden so eventuelle Umsatzreserven flr das eigene
Leistungsprogramm bei den Kunden festgestellt.

Bei der Frage nach der Kundendichte sollte der
durchschnittliche Jahresumsatz je Kunde, die
durchschnittliche AuftragsgroRe je Kundengruppe, die
zeitliche Reihenfolge der Auftrage, der Deckungsbeitrag je
Kunde und der Deckungsbeitrag je Ausgangsrechnung
ermittelt werden.

Die nachste Frage, die dann zu beantworten ist, ist die Frage
nach der Verteilung des Umsatzes auf die Erzeugnisse in
den einzelnen Kundengruppen, d.h., ob sich



Umsatzschwerpunkte pro Produktgruppe bei den einzelnen
Kunden ergeben.

Diese Analyse sollte auch die durchschnittliche
AuftragsgroflSe je Kundengruppe und je Kunden ermitteln
und prufen, ob Abweichungen in der AuftragsgrolSe je
Produktgruppe vorliegen. Hierbei sind auch jene Kunden von
Zeit zu Zeit zu analysieren, die eine so geringe
durchschnittliche AuftragsgroRe haben, dass sie als Kunde
uninteressant werden.

Um die Kundenstruktur zu verdeutlichen, sollten auch der
Anteil des Gesamtumsatzes und der Deckungsbeitrage, die
auf alte und neue Kunden entfallen, parallel erhoben
werden. Eine entsprechende Auswertung mufs dem
Verkaufsmanagement Ubersicht dartiber verschaffen,
welche Kunden abgesprungen sind, welche Kunden weniger
kaufen als friher, welche Kunden mehr kaufen als fruher,
welche Kunden Verlusttrager sind, welche Kunden in welcher
Hohe Deckungsbeitrage liefern.

Als sehr informativ erweist es sich, gelegentlich in den
Mittelpunkt von Analysen, die Vergleiche von
Konkurrenzmalnahmen in der Gebietsbearbeitung, Preis-
und Rabattpolitik und den Zahlungs- und Lieferbedingungen
zu stellen.

Aus Werbemalinahmen- und Verkaufsforderungsaktions-
Analysen sollten Impulse zu standigen Verbesserungen in
der Kunden- und Zielgruppenansprache ausgehen.



1.1 Analysen-Schwerpunkte

Fur die Gebietsanalyse hat sich in der Praxis eine
Gliederung nach folgenden Schwerpunktthemen
bewahrt:

Absatz/Umsatzentwicklung
ABC-Analyse des Leistungsprogramms
ABC-Analyse der Deckungsbeitrage
Auftragsbestandsentwicklung
Umsatz nach Kundengruppen
Marktanteile nach Gebieten
Marktanteile nach Kundengruppen
Entwicklung der Kundenzahl
ABC-Analyse der Kunden
Deckungsbeitrage nach Kunden
Entwicklung der Auftragsgrolsen
Unrentable Kunden
Umsatzverteilung

Lieferanteil

Konkurrenzerfolge



