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LOGIK + QUALITAT =

Umsatz zu erzielen ist
keineswegs ein Zufall, sondern
das Resultat von durchdachten
Entscheidungen und dem Blick
fur das Wesentliche — fur die
Qualitat! Es beginnt mit einer
wichtigen Kennzahl ...
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Mathematisch betrachtet ist die Umsatzformel sehr
einfach und branchenibergreifend universell. Ge-
sucht werden viele Kunden, die méglichst hohe Aus-
gaben pro Einkauf tatigen. Und fertig ist sie, die ein-
zige Formel zur Erzielung von Umsatz:

Umsatz = Kundenzahl x @-Kundenzahl.

Doch so simpel die Formel, so sensibel und aufwen-
dig sind die Analyse und nachgeschaltete Gestaltung
der richtigen MaRnahmen.

Bereits bei der Analyse der Kundenzahlen fallt auf,
dass ein Branchen- oder Mitbewerbervergleich oft ein
verzerrtes Bild produziert. Das Filialportfolio gibt
wichtige Aufschlisse Gber die Kundenstréme im
Unternehmen. Je gréRer und attraktiver die Standorte
und je prominenter die Lagen, desto hchere Kunden-
zahlen kdnnen erreicht werden. Béackereien mit klei-
nen Dorf- und Stadtrandfilialen stehen hierim Gegen-
satz zu stadtischen Backereien mit Hochfrequenz-
standorten, z. B. groBe Supermarkte, belebte Innen-
stadtzonen, Bahnhdéfe. Fir ein valides Bild ist eine
Filialtypisierung notwendig, sodass tatsachlich auch
gleichartige Filialen miteinander verglichen werden,
intern wie extern. Ein einheitliches Typisierungs-
muster gibt es nicht; jedes Unternehmen benétigt ein
eigenes Cluster. Je nach Anzahl eigener Filialen emp-
fiehlt es sich, feiner oder gréber zu rastern. Gebrauch-
liche Filialtypen sind: Vorkassenzone klein/groR, Bau-
markt, Innenstadt, Stadtrand/Dorf (alleinstehende
Standorte), Café klein/groB. Die Eingruppierung
einzelner Filialen ist nicht immer leicht; hier muss das
Tagesgeschaft zeigen, welche Gruppe die richtige ist.
Uber allen steht, gerade mit Blick auf die Kundenzahl,
die eigene Qualitat. Dabei ist selbstverstandlich die

UMSATZERFOLG

Produktqualitat gemeint, aber eben nicht nur. Alle
MaRnahmen, die auf das Wohl des Kunden ausgerich-
tet sind, tragen zum Erhalt/Verbesserung der Quali-
tat bei und sind daher von besonderer Wichtigkeit.

DIE DREI QUALITATSFAKTOREN

Vereinfacht dargestellt sind es diese drei:

1. Produkt und Sortiment,

2. Service,

3. Standort und Ambiente.

Es empfiehlt sich, diese Punkte mit den Schlussel-
mitarbeitern der Abteilungen gemeinsam auszu-
pragen (z. B.: Was verstehen wir unter der Produkt-
und Sortimentsqualitdt genau?), um dann mit einem
einheitlichen Versténdnis gezielte Strategien und
MaRnahmen herzuleiten. Dies gilt fur die Produktion
ebenso wie fur die Verwaltung, den Verkauf und die
Logistik. Aber auch fur den Unternehmer selbst: Er
muss die Investitionen tatigen und die strategischen
Entscheidungen treffen. Die tagliche Arbeit an diesen
Punkten ist fur alle entscheidend: sowohl for die
Pflege der Kundenzahlen als auch fir die Zukunfts-
fahigkeit des Unternehmens.

Preisanpassungen erfordern einen klaren Zeitplan.
Eine messerscharfe Trennung von MaRnahmen, die
auf die positive Entwicklung von Kundenzahl und auf
die positive Entwicklung des Kundenbons ausgerich-
tet sind, ist eher die Seltenheit. Meist unterstitzt eine
Malnahme beide Seiten. Dennoch sollte bei der For-
mulierung von Zielen immer die Fokussierung klar
sein: Machte ich mit meiner Aktivitat die Kundenzahl
verbessern oder den Kundenbon steigern? Entschei-
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det man sich fur Letzteres, ist bei der Herangehens-
weise vor allem viel Fingerspitzengefihl gefragt.
Letztlich méchte ich, dass der Kunde die Bereitschaft
hat, bei seinem regelmaRigen Einkauf mehr Geld als
sonst auszugeben. Und damit geht die latente Frage
einher: Welche guten Grinde kann ich als Unter-
nehmen dafur liefern? Ein schneller Weg zur Kunden-
bonsteigerung ist die Preiserh6hung — in den aktuel-
len, kostengetriebenen Zeiten mehr denn je. Aber
das Thema ist endlich und sensibel. Spatestens, wenn
die Kundenzahlen aufgrund der Preiserhhung zu
stark fallen, ist der Bogen Uberspannt.

Hier einige Tipps bei geplanten Preisanpassungen:

e Zeitpunkt fur die Preiserh6hung festlegen:
in oder nach den Ferien ist optimal.

® Preise von mindestens drei direkten Wett-
bewerbern einholen und einen Preis-Qualitats-
Vergleich durchfihren.

® Preislichen Spielraum fur einzelne Produkte
oder Sortimentsgruppen ermitteln.

® Prifen, ob der Sortimentsbereich gekirzt,
erweitert oder verbessert werden kann.

® Preiserh6hungen kombiniert mit Qualitats-
kompromissen sind ein No-Go.

® |Immer auch an Kombis und Angebote denken.

® Check, ob Im-Haus-Preise, Sonn- und Feiertags-
oder regionale Preise eingefuhrt werden kénnen.

* Wenn maglich: Fur die ersten zwei bis vier
Wochen ein erganzendes Angebot fir den
preiserh6hten Sortimentsbereich aufschalten
und/oder: ein dauerhaftes ,Preiseinstiegs-
produkt” aufrufen.

* Pragnante und einleuchtende Kommunikation
der Grunde fur die Preiserhéhung fur die Ver-
kaufsmitarbeiter aufbereiten. Feedback zu
.Kundenbeschwerden” in den Filialen erfragen.

® Umsatz- und Stundenleistungsziele anpassen
und kommunizieren.

+GUTES VS. SCHLECHTES SORTIMENT"

Ebenfalls sehr hilfreich fur die positive Steuerung des
Kundenbons ist die Sortimentsarbeit. Doch auch hier
gilt es vorsichtig zu sein, vor allem, wenn eine umsatz-
orientierte Sortimentserweiterung nicht auch unter
Kostenaspekten durchgefuhrt wird. Zwar erbringen
opulente Frihstiicke oder ein Mittagstisch mit nicht-
backertypischen Komponenten einen ,schénen
Kundenbon”. Aber auf der Gegenseite stehen er-
héhte Personalkosten, Investitionen und teure Zu-
kaufprodukte. Zudem droht der Profilverlust als
Handwerksbacker: eine Backerei mit Schnitzel-
Pommes-Angebot ist grenzwertig. Die Aufgaben
bei der Sortimentsbestimmung sind daher
Detailarbeit. Gute Beispiele sind:
* RegelmaRige, temporare

Erweiterung des Sortiments

um ein hochwertiges,

neues Brot.
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® Erweiterung des Wochenendsortiments um
einzelne, besondere Artikel.

* Etablierung eines ,gehaltvollen” und hoch-
preisigen Snacks im Tausch mit einem ahnlichen
Standardartikel.

ANGEBOTE UND KUNDENBON

Eine einfache Logik hilft bei der Angebotsgestaltung.
Permanente Angebote nach dem Muster ,Geback-
teilchen fur 1,90 statt 2,10 Euro” sind bei der Steige-
rung des Kundenbons nicht hilfreich. Derartig Ange-
botsformen erhéhen ihn nicht, sondern reduzieren
ihn. Gefragt sind hochpreisige Deals wie z. B. ,Drei
Gebackteilchen fur 5,40 statt 6,30 Euro”. Hier sind
Kreativitat und ein gutes Einschatzungsvermégen be-
zuglich der Attraktivitat vonnéten. Grundsétzlich sind
Angebote hilfreich, die oberhalb des aktuellen durch-
schnittlichen Kundenbons angesiedelt sind.

Ein Klassiker bei der Suche nach Extra-Cents bleibt der
Zusatzverkauf. Zu oft werden in den Verkaufsgespra-
chen noch nichtssagende Formulierungen wie ,Al-
les?”, ,AuRerdem?” oder ,Sonst noch was?" getatigt.
Sie I6sen keinen Impuls beim Kunden aus und unter-
stitzen somit auch nicht die Kundenbonsteigerung.
Hier helfen moderne Verkaufstrainings, die Mitarbei-
ter nicht ein Formulierungskorsett zwangen, sondern
ihnen logisch-unterstiitzende Handlungsalternativen
aufzeigen. Kombiniert mit einer zielorientierten
Angebotspolitik wird so ein erfolgreicher und gleich-
zeitig realitatsnaher Zusatzverkauf erméglicht.

Egal, ob Preisanpassung, Sortiments-/Angebotssteue-
rung oder Training des Zusatzverkaufs: Jede MaRnah-
me muss plausibel geplant und schlissig umgesetzt
werden. Nur dann wird der Kunde dies akzeptieren
und der Kundenbon wachst. Hier sind Management-
qualitaten wie Fingerspitzengefuhl, Strategie, Detail-
arbeit und Ausdauer gefragt. W
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Seit mehr als 26 Jahren ist der Betriebswirt und Coach Martin
Bimpage im Verkauf tatig und hat in dieser Zeit verschiede-
ne Rollen in den Bereichen Logistik, Marketing, Training, Be-
ratung und Verkaufsleitung eingenommen, u. a.
beim Getrankekonzern Coca-Cola, bei der Unternehmensberatung

inpraxi und als Gesamtverkaufsleiter der Backerei Geiping in Luding-
hausen. Seit Anfang 2021 ist er selbststandiger Berater und Trai-
ner und gestaltet mit Geschaftsfuhrern, Fohrungskraften und Mit-
arbeitern die Umsetzung ihrer Ziele. Seine Themenschwerpunkte
sind Umsatz- und kostenorientierte Analyse von Verkaufskenn-

ziffern, Umsatzaktivierung, Sortiments-, Aktions- und Per-

sonalstrategie, Verkaufsstellenoptimierung, Mitarbeiter-
gewinnung sowie das Coaching von Fihrungskraften

on the Job". Kontakt: Telefon: 0 16 06 34 67 70,
E-Mail: info@martinbimpage.de. @
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