KUNDENBEWERTUNG

IN 6 SCHRITTEN ZU ATTRAKTIVEN KUNDEN

Innovationen und Ingenieursleistungen sind wichtige Wachstumsmotoren fiir ein Unternehmen.
Viele Unternehmen bewerten ihre Kunden und richten danach die Ressourcen in Marketing und
Vertrieb aus. Ein durchaus gangiger Bewertungsansatz ist dabei der Umsatz des letzten Ge-
schéftsjahres. Dazu werden Umsatzklassen — oftmals sind dies A, B und C — definiert, denen die
Kunden dann zugeordnet werden. Nach dieser Einteilung werden dann z.B. Besuchsrhythmen des
AuBendienstes, Preise und Konditionen, Informations- und Kommunikationsumfang und -haufig-
keit, also letztendlich alle Vertriebs- und Marketingaktivitdten geplant.

KUNDENBEWERTUNG NACH GETATIGTEN UMSATZEN
Beispiel Kundenbewertung nach getatigtem Umsatz

Muster GmbH Kundenbewertung Kriterium Anzahl Kunden/Gebiet
A-Segment Vorjahresumsatz > X T€ 125
B-Segment Vorjahresumsatz bis Y T€ 345
C-Segment Vorjahresumsatz < Z T€ 210

Die Top-Betreuung der Top-Kunden erscheint auf den ersten Blick nicht falsch. Bedenklich und ge-
fahrlich wird eine Kundenbewertung nach diesem Prinzip, wenn die eigenen Wachstums- und Ren-
diteziele nicht mehr mit dieser ABC-Planung erfiillt werden und Umsétze eines Top-Kunden weg
brechen.

Denn das Unternehmenswachstum ist dann abhangig vom Wachstum der A-Kunden und mégliche
Potenziale bei C-Kunden werden nicht beriicksichtigt und ausgeschdpft.

Welche Wirkung hat eine ABC-Kundenbewertung?

A-Kunden mit hohen Vergangenheits-Umsatzen werden intensiv betreut

C-Kunden mit geringem Vergangenheits-Umsatz werden nicht oder nur unzureichend bearbeitet

Das Unternehmenswachstum wird abhangig vom Wachstum der A-Kunden
Mégliches Potenzial bei C-Kunden wird nicht beriicksichtigt und ausgeschdpft

A-Kunden fordern Preis- und Konditionengesprache

Der AuBendienst konzentriert sich auf Nachlass-Verhinderung

Der Verdrangungswettbewerb wird Giber den Preis gefiihrt

Vertrieb wird zur Renditefalle



STRATEGISCHE KUNDENBEWERTUNG
Damit die teuren Ressourcen und Instrumente im Markt auch so wirken, dass sie die Erreichung der
Unternehmensziele unterstiitzen, gilt es insbesondere auch die Kundenbewertung nach diesen un-
ternehmerischen Zielen auszurichten. Dabei hat sich folgende Vorgehensweise bewahrt:

1. Schritt: Erarbeitung einer strategischen Markt-/Kundenausrichtung des Unternehmens
SLOGAN Consulting arbeit dazu mit dem Visions-Dreieck und klart sowohl im Eigenbild als auch im
Fremdbild Inhalte, Werte und Einschétzungen.

Visions-Dreieck

VISION
Wer ist
XY-GmbH?
Wo will XY hin?

STRATEGIE
Kernkompetenzen,
wetthewerhsdifferenzie-
rende Werte und Inhalte

OPERATIVE EBENE
ORGANISATION Organisation Ablaufe Logistik
Personal Budget Emotion

OPERATIVE EXZELLENZ
MARKETING-MIX Leistungen Service Preispolitik
Instrumente Kommunikation

ZIELSETZUNG

GESCHAFTSFELDER

2. Schritt: Ableitung von Unternehmens- und Bereichsziele fiir Mitarbeiter

Diese Ziele miissen sich auf {iberschaubare, planbare Zeitraume beziehen. Dabei sind die inhalt-
lichen Anforderungen an Zielvereinbarungen zu erfiillen und ein kameralistisches Budgetdenken
weitgehend zu vermeiden.

3. Schritt: Definition von Kunden, mit denen diese Ziele realisierbar sind

Die Definition von Kunden erfordert eine intensive Auseinandersetzung — oft losgeldst von der bis-
herigen Kunden-Denke - mit den Attraktivitdtsmerkmalen des Idealkunden. Wie muss ein Kunde
aussehen, damit die unternehmerischen Ziele mit ihm gemeinsam realisiert werden kdnnen?

Das folgende Beispiel zeigt eine Auswahl von Kriterien wie sie von SLOGAN Consulting mit einem
Kunden fiir den Einsatz im mehrstufigen Vertrieb erarbeitet wurden.

Beispiel Kriterien der Kundenattraktivitat: Strategische Gewichtung und Skalierung

Kriterien Gewichtung | Skalierung
1 2 3 4 5 6 Punkte
AuBendienstmannschaft 30 % 0 1 2 3 4 5 ADM

Ladengeschaft Prasentation

Lager, Lagerumschlag

Aktives Marketing 15 % 1 2 3 4 5 6 Aktionen
Wettbewerbsprodukte 40 % Nein Ja
Industriekunden

Schulung 15 % 0 1 2 3 4 5 Punkte

Einkaufspotenzial



4. Schritt: Bewertung des eigenen Marktanteils beim Kunden (bezogen auf Einkaufsvolumen)
Fiir die Entscheidung iiber den richtigen und effektvollen Einsatz von Vertrieb- und Marketing-
instrumenten ist es entscheidend zu wissen, in welcher Wetthewerbsituation steht das Unter-
nehmen bei genau diesem Kunden.

Beispiel Wetthewerbssituation: Berechnung und Skalierung

Marktanteil beim Kunden XY Skalierung
1 2 3 4 5 6 Punkte

Umsatz mit Kunden XY x 100 (%)
Umsatz-Potenzial Kunde XY 0 S ’

mit vergleichbaren Produkten

5. Schritt: Bewertung der bestehenden Kunden und Zielkunden

Diese Bewertung erfolgt nach den auf die mittelfristige Strategie ausgerichteten Attraktivitats-
kriterien und Bewertung der Wettbewerbssituation. Dazu werden entsprechende Bewertungsho-
gen erstellt und vom AuBendienst bearbeitet. Interessant ist dabei leider oft die Erkenntnis,
dass das Wissen tber den Kunden iiber die reinen betriebswirtschaftlichen Zahlen hinaus doch
nicht so tiberragend ist und im Rahmen dieser Kundenbewertung Wesentliches nachgearbeitet
werden muss.

Die so nach der strategischen Zielsetzung lhres Unternehmens bewerteten Kunden und Zielkun-
den lassen sich jetzt in ein strategisches Kunden-Portfolio einordnen.

Strategisches Kunden-Portfolio
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6. Schritt:

Erarbeitung der operativen Vertriebsaktivitaten zur Realisierung der Vertriehsziele

Jetzt kdnnen sehr konkret die Marketing- und Vertriebsaktivitaten zielgruppenorientiert verzahnt
werden und gemeinsam als Tandem Ver-Marktung konzipiert, geplant, umgesetzt und ein Markt-
Bearbeitungs-Controlling aufgebaut werden.

FAZIT

Die Auseinandersetzung mit der wirklichen und strategischen Attraktivitat der bestehenden Kunden
und Zielkunden und die anschlieBende Ausrichtung der Vertriebsarbeit sind anspruchsvoll und er-
fordern auch den Mut zur Veranderung.

Die Ergebnisse sprechen jedoch fiir sich, sprechen Sie mit uns!



