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Der Brauerei-Aul3endienst
als Wertschopfer

UMSATZTRAGER | Wenn Sie sich einmal ganz gezielt fragen, wel-

che Funktionen in Threr Brauerei eigentlich aktiv fiir Umsatz sor-

gen und damit die Voraussetzung schaffen fiir Kostendeckung und

Gewinnerzielung — dann miisste der Vertrieb an vorderster Front

stehen.

TATSACHLICHIST DER VERTRIEB der
entscheidende Bereich im Unternehmen,
der aktiv den Umsatz beeinflussen kann. Es
ist vor allem der Bereich, der als Schnittstel-
le zum Markt und den Kunden ein wesent-
licher Erfolgsfaktor in der Entwicklung des
Unternehmensergebnisses ist. Die Erfah-
rung zeigt, Optimierungen der Wertschop-
fung im Vertrieb fiihren in allen Fillen zur
Steigerung des Unternehmenswertes und
konnen das produktive Ergebnis in den Ver-
triebsprozessen um bis zu dreilkig Prozent
verbessern. Umso verwunderlicher, dass
die Organisation dieses wertschopfenden
Unternehmensbereiches héufig so wenig
Beachtung findet.

I Kritisch hinterfragen

Vertrieb ist auch heute noch in vielen mit-
telstdndischen Brauereien der Bereich, in
dem zur Verfiigung stehende Potenziale nur
selten hochstmoglich ausgeschopft werden.
Dasbetrifft sowohl die Quantitidtalsauch die
Qualitdt. Gemessen am Aufwand sind die
Ergebnisse unter betriebswirtschaftlichen
und damit Ergebnis orientierten Gesichts-
punkten oft alles andere als befriedigend.
Dies zu éndern, bedarf einer kritischen
Betrachtung mit der Folge der Optimierung
der gesamten Vertriebsorganisation unter
der Pramisse einer stringenten Fiihrung. Es
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bleibt aber immer der Kdmpfer an der Front

—der AuBendienstmitarbeiter selbst, der die

Kunden tiberzeugen und begeistern muss.
Um den steigenden Herausforderungen

im Markt gerecht zu werden, ist somit eine

strukturierte und effiziente, an Kapazitéiten,

Kundenwert und Potenzialen ausgerichtete

Marktbearbeitung durch die Vertriebsmit-

arbeiter unabdingbar fiir eine positive Un-

ternehmensentwicklung.

Es geht um den effektiven und effizienten
Einsatz der Kapazitdten mit Fokus auf die
zur Verfligung stehenden Ressourcen:

B Personal (z.B. Innendienst, TVV, Aulen-
dienst, Vertriebsleitung, Geschiiftsfiih-
rung/Inhaber);

B Zeit;

B Finanzen.

Effektivitdt beschreibt dabei die Mal3-
nahmen im Hinblick auf ihre Wirksamkeit
(,Dierichtigen Dinge tun*).

Dagegen bewertet Effizienz das Verhalt-
nis zwischen dem erzielten Ergebnis und
den dafiir eingesetzten Ressourcen, d.h.
die Kosten/Nutzen-Relation (,Die Dinge
richtig tun®). Um entscheiden zu konnen,
wie Kapazitéten eingesetzt werden, miissen
alle Vertriebsstrategien und -mafnahmen
auf ihre Effektivitdt und Effizienz geprift
werden. Denn Gefahren im Vertriebswert
entstehen bereits, wenn die Entwicklung
der Kundenstruktur und Kundenportfolios
nicht marktkonform und professionell ge-
steuert, Schnittstellen zwischen Vertrieb
und anderen Unternehmensbereichen
nicht optimal verkntipft sind.

IDierichtigen Dinge tun

In Zeiten sinkenden Marktpotenzials und
steigender Marktaggressivitidt kann ,rich-

tiges“ Handeln auf einen sehr vereinfach-
ten kleinsten Nenner gebracht werden.
Unternehmen brauchen Malnahmen, die
unmittelbar wirken, kurzfristig Liquiditét
und Erfolg bringen. Und wo funktioniert di-
es wirksamer als direkt im Verkauf?

IDie Dinge richtig tun

Erhohter Vertriebseinsatz direkt im Markt,
am Ort des Geschehens, ist zunéchst ein-
fach gesagt. In Zeiten schwieriger Marktbe-
dingungen (alle Absatzkanéle) und daraus
entstehender budgetérer Engpésse ist in be-
sonderem Mal3e jedoch nicht nur die Ergeb-
niseffektivitdt von Mallnahmen zu priifen,
sondern auch die Frage der Kosteneffizienz
zu stellen.

Wie konnen MalBnahmen so eingesetzt
werden, dass mit den begrenzten zur Ver-
fligung stehenden Ressourcen bestmog-
liche Ergebnisse erzielt werden? Es gilt, eine
hocheffiziente, gleichzeitig aber auch kon-
sequent kundenorientierte Arbeitsweise zu
entwickeln, um die Relation von Personal-
und Aufwandskosten im Verhéltnis zum Er-
gebnis deutlich zu verbessern. Nicht zuletzt
wird damit die Marktposition des Unterneh-
mens nachhaltig gesteigert.

Um Prozesse sinnvoll und wirksam opti-
mieren zu kénnen, miissen diese vorab er-
fasst und bewertet werden. Einen einfachen
Einstieg bieten zunéchst die in Abbildung 1
aufgefiihrten Fragen, die selbstversténdlich
um die speziellen Themen der jeweiligen
Vertriebsorganisation anzupassen bzw. zu
erginzen sind.

Zur detaillierten Bewertung der aktu-
ellen Vorgehensweise in der Marktbear-
beitung und Kundenbetreuung empfiehlt
sich die Analyse des Praxisalltags der Au-
Bendienstmitarbeiter. Das Ziel dabei ist die
Aufdeckung von Defiziten zur Identifika-
tion von Handlungsbedarf. Ganz konkret
konnen daraus die Antworten auf diein der
Checkliste gestellten Fragen im Praxisalltag
nochmals tiberpriift und ggf. korrigiert wer-
den.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen
helfen gezielt eingesetzte ,Trainings-on-



the-Job“. Erginzt um spezielle, auf die Un-

ternehmensleistung und Marktsituation

eingehende Schulungen konnen erkannte

Defizite ab- und die Kompetenzen und Féa-

higkeiten der Vertriebsmitarbeiter weiter

ausgebaut werden. Gemeinsam erarbei-
tete Prozessverdnderungen fordern die

Akzeptanz und erzeugen Wirkungskraft.

Voraussetzung fiir jeden Schulungs- und

Trainingserfolg ist dabei der individuelle

Inhalt und Ablauf, abgeleitet zum einen aus

den Stédrken und Schwichen der einzelnen

Mitarbeiter, zum anderen aus der speziellen,

aktuellen Vertriebssituation der Brauerei.

Regelméllige Vertriebstreffen (z. B. quar-
talsweise), die tiber wochentliche Vertriebs-
besprechungen hinausgehen, unterstiitzen
die Nachhaltigkeit eingefiihrter MaRnah-
men. Gerade vor dem Hintergrund eines
permanenten Weiterentwicklungs- und
Professionalisierungsprozesses sind die
Kontinuitdt des tagesgeschéftsiibergrei-
fenden Erfahrungsaustausches und die
zeitnahe Uberpriifung des Prozessablaufes
entscheidend, um das Optimum der Poten-
zialausschopfung sukzessive zu entwickeln.

Gleichzeitig kann man auf aktuelle,
auch kundenindividuelle Entwicklungen
eingehen und rasch wirkende Malnah-
men einleiten. Speziell auf die Bediirfnisse
potenzialstarker Kunden differenzierend
eingehende Unternehmensleistungen las-
sen sich so gezielt fiir den beiderseitigen Un-
ternehmenserfolg und fiir den Ausbau der
Kundenbindung nutzen.

Welche Anforderungen des Kunden an
die Brauereien die wichtigsten sind, zeigt
die Praxiserfahrung:

B Beitrag der Brauerei zur Erreichung der
Unternehmensziele des Absatzpartners;

B hoheMargen, lukrative Deckungsbeitri-
ge;

B hoher Fldchenertrag im Handel, u.a.
durch hohe Umschlagsfrequenz;

B Profilierung und Stirkung der Anbieter-
kompetenz (im Handel sehr stark auch
Profilierung der Person des Marktlei-
ters);

B schnelle Erreichbarkeit und direkter
Kontakt zu Entscheidungstrégern;
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AuBendienst-Fiihrung

seine Prozesse ausrichtet?

(z.B. ABC Strukturen; KIS, CRM, etc.)

der Aufgaben vor? Wenn ja welche?

Ergebnisverbesserung zu erreichen?

AuBendienst-Prozesse

bestmdgliche Verkaufserfolge zu erzielen?

Sind die Tagestouren sinnvoll geplant?

ooooo

starke Kunden, ausbauféhige Kunden, etc.)

O

Situationen abzuleiten?

Ood

Absatzmenge?

ooooo

lassen?

O

Sonderplatzierungen, Fahnen, etc.)

kénnen?

O Gibt es definierte (mind. jahrlich erarbeitete) Vertriebsziele?
O Liegt der AuBendienst-Tatigkeit eine strategische Vertriebsplanung zugrunde, nach der dieser

O Existiert ein klares Tatigkeitsprofil inkl. Arbeitsanweisungen fur die AufRendienstmitarbeiter?
0 Steht dem AuRRendienst eine Datenbasis zur Verfiigung, auf der er seine Tatigkeit planen kann?

0 Gibt es eine Systematik zur Gebiets- und Kundenbearbeitung? Welche?
[0 Liegen dem AuBendienst standardisierte Arbeitsmittel / Formulare / Checklisten zur Bewaltigung

[0 Unterstitzen diese Arbeitsmittel die Prozesse nachhaltig?
O Werden Jahresgespréache aktiv genutzt, um eine Jahresplanung mit dem Ziel der Umsatz- und

O Stehen dem AuRendienst liberzeugende Marken- und Leistungsargumente zur Verfigung?

O Kann der AufRendienst auf Mittel zurlickgreifen, um gemeinsam mit Marktleitern verkaufsférdernde
MafRnahmen einzuleiten? (z.B. Displays, Deko-, Markenwerbemittel fur POS-Aufbauten, etc.)

[0 Gibt es einen unterstiitzenden Innendienst sowie einen aktiven Telefonvorverkauf?

[0 Stimmt das Verhaltnis von aktiver AuRendiensttatigkeit und Biroarbeiten?

[0 Arbeitet der AuBendienst in dem ihm moglichen Rahmen eigensténdig planend und logisch, um
Funktioniert der Informationsfluss im Vertrieb bzw. zwischen relevanten Bereichen?

Erfolgt die Besuchshaufigkeit von Kunden nach ABC und Kundenmanagement-Kriterien

Sind feste Zeiten eingeplant fiir Akquise-Besuche?

Entwickelt der AufRendienstmitarbeiter MaBnahmenkonzepte fiir einzelne Kunden (z.B. potenzial-

Sind lhre Vertriebsmitarbeiter in der Lage, Kundenbedurfnisse zu erkennen um daraus Win-Win-

Werden Potenziale erfasst? (u.a. Gebietspotenziale, Neukundenpotenziale, etc.)
Vergleichen Sie das (eingeschétzte) Absatzpotenzial einzelner Kunden mit der tatséchlich erreichten

Kann der AuRendienstmitarbeiter Erfolge bei Listungserweiterungen vorweisen?

Werden zur Verfligung stehende Arbeitsmittel aktiv und nachhaltig genutzt?

Schafft es der ADM, Marken- und Leistungsargumente Uiberzeugend zu transportieren?

Verhandeln lhre Vertriebsmitarbeiter im Sinne von Gewinnen statt reiner Absétze?

Haben Kundenbesuche immer ein handfestes Ergebnis, aus dem sich weitere Malnahmen ableiten

Werden die Méglichkeiten zur Markenprasentation am POS voll genutzt? (Metoschilder, Zweit- und

OO Fuhrt der AuRendienst einen Baukasten mit POS-Materialien mit sich, um diese flexibel einsetzen zu

Abb. 1 Checkliste

B qualifizierte, beratungskompetente Au-
Bendienstmitarbeiter;

B aktive POS-Pflege (Handel);

B geringer Eigenaufwand, einfache Um-
setzbarkeit von Aktionen und Marken-
prasentation;

B aktive, vorbildlich professionelle und ar-
beitserleichternde Serviceleistungen.

Es gilt also, die Aulendienstmitarbei-
ter nicht nur zu Spezialisten fiir das eigene

Was sind die relevanten Kundenbediirfnisse?

Selbstverwirklichung
Individualbedurfnisse
Soziale Bedurfnisse
Sicherheit
Physiologische Bediirfnisse

Abb.2 Grundbediirfnisse des Menschen nach Maslow

Produkt und dessen Verkaufsargumente,
sondern ebenso zu Kundenexperten zu ma-
chen. Ein Experte zeichnet sich dadurch
aus, dass er auf einem bestimmten Gebiet
durch Problemlosungsfihigkeit und um-
fassende Erfahrung dauerhaft herausra-
gende Leistungen erbringt.

Kundenexperten besitzen die Fihigkeit,
das Angebotsportfolio fiir die Brauerei ef-
fizient und gewinnbringend zu verkaufen,
allerdings auf Basis der Kundenbediirf-
nisse. Was nichts anderes bedeutet, als dass
durch Erkennen der Kundenbediirfnisse
konkreter Kundennutzen und damit Mehr-
werte fiir den Kunden angeboten werden
konnen.

So entsteht Kundenzufriedenheit, im
Optimalfall sogar Kundenbegeisterung,
was wiederum die Basis fiir Unternehmens-
erfolg darstellt. Bekannterweise kommen
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zufriedene Kunden wieder, begeisterte Kun-
den bringen ihre Freunde mit.

DenBediirfnissen der Kundenkénnen die
Grundbediirfnisse des Menschen zu Grunde
gelegt werden (Abb. 2). Diese Bediirfnisse
lassen sich genauso auf den Absatzpartner
beziehen. Wird in der detaillierten Betrach-
tung berticksichtigt, dass physiologische,
korperliche Existenzbediirfnisse befriedigt
sind, lassen sich in den weiteren Stufen die-
ser Bediirfnispyramide vor allem Wiinsche
und Vorstellungen zuordnen wie:

B Sicherheit: Vertrauen, Zuverldssigkeit,
finanzielle Sicherheit;
B soziale Bedirfnisse: Kommunikation,

Partnerschaft;

B Individualbedtirfnisse: beruflicher Er-
folg, Gewinn, Profilierung;
B Selbstverwirklichung: Individualitiit,

Spal an der eigenen Tétigkeit.

Nun hat der Aulfendienst neben Bertick-
sichtigung der allgemeinen Grundbediirf-
nisse seines Kunden die besonders heraus-
fordernde Aufgabe, zusitzlich vor allem
dessen individuelle Bediirfnisse zu erken-
nen und darauf einzugehen. Im Idealfall
schafft er es, Bedtirfnisse und Bedarf zu we-

Rechit

cken, die dem Absatzpartner vorher nicht
bewusst waren. Daraus entstehen absolute
Wettbewerbsvorteile. Erkenntnisse aus Un-
tersuchungen belegen unmissverstédndlich
den positiven Effekt dieser Vorgehensweise.
So kommen rund ein Viertel Verkaufsab-
schliisse aufgrund rationaler Argumente
(z.B. Produktvorteile) zustande, Kaufaus-
l6ser war jedoch in tiber siebzig Prozent der
Fille der vermittelte Kundennutzen.

Die gleiche Untersuchung belegt, dass
Spitzenverkdufer bis zu neunzig Prozent
weniger Kundeneinwidnde bekommen,
aber eine rund 16-fach hohere Abschluss-
quote erreichen als der Durchschnittsver-
kdufer.

I Fazit

In Zeiten, in denen die Rahmenbedin-
gungenimmerstirkere Herausforderungen
schaffen, wird der Wertschopfungsbeitrag
in Brauereien mit gut ausgebildetem, exzel-
lentem Vertrieb zum malSgeblichen Erfolgs-
faktor. In einer Anzeige von VW lautete die
Schlagzeile vor einigen Jahren ,Wer keine
Gewinne macht, hat bald nichts mehr zu
verlieren®. [ ]

Sperrzeitregelung fur den Verkauf von
Speisen und Getrinken uber die Stralle



