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— Wie man den Vertrieb sinnvoll misst

von Fabian Vollberg

Kurziibersicht

o Vertrieb, in dem weder Input noch Output gemessen werden ist wie ein

Auto ohne Instrumente und Navigationssystem.

o Ubersichtlichkeit und Fokus im Dashboard des Vertriebes erhhen die
Klarheit, tibertriebene Vielfalt und Komplexitit erhohen die Verwirrung,

o Erfolg lasst sich gerade auch im Vertrieb daran messen, was man weglasst.

Viel Zeit und Energie wird in der Entwicklung von Ver-
triebsorganisationen investiert, um neue Mafinahmen, Ins-
trumente und vieles mehr zu entwickeln und umzusetzen.
Nattirlich méchte man den Erfolg dieser Initiativen und der
Vertriebsarbeit insgesamt beurteilen und messen. Hierbei gilt
es das rechte Maf? zu finden - die folgenden Leitplanken hel-
fen dabei:

o Es gilt prizise herauszuarbeiten, welchen Beitrag
der Vertrieb zu den Unternehmenszielen beisteu-
ert (quantitativ, aber auch qualitativ). Dies ist die Ba-
sis aus der sich passende Steuerungs- und Messgro-
Ben ableiten lassen — es gilt hierbei einen geeigneten
Fokus zu finden, eine Art Top 2-5 der Priorititen des
Vertriebes (z. B. Deckungsbeitrag und gesunde, be-
lastbare Kundenbeziehungen)

o Im nichsten Schritt lohnt sich der Blick darauf, wo-
ran sich die konkrete Zielerreichung im Hinblick
auf die Top-Priorititen und auch der Weg hin zur
Zielerreichung messen lésst

- Beispiele fiir die Zielebene: Umsatz, Deckungsbei-
trag, Marktanteil, Wiederkaufsquote, Reklamati-
onsquote, Zahlungsmoral, Anzahl Empfehlungen
etc.

- Beispiele fiir den Weg zur Zielerreichung: Kun-
denbesuche bei idealen Kunden, Angebotstreffer-
quote, Kundenfeedback, Anzahl ,tiberraschender
Kiindigungen” - also von Kiindigungen, die nicht
im Vorfeld erahnt wurden etc.
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o Wichtig ist es nicht zu iibertreiben, es ldsst sich
so vieles messen. Bewidhrt hat sich den Vertriebs-
prozess als Leitinstrument der Definition geeigneter
Kenngroflen zu Rate zu ziehen: Welche Schritte geht
der Vertrieb vom Lead, tiber den Beziehungsaufbau,
die Angebotsstellung, die Auftragsabwicklung, die
Betreuung im Tagegeschift bis zum Follow-Up. Ist
dies gekldrt, so lassen sich inputorientierte- (Was der
Vertrieb unternimmt) und Output orientierte (Was
der Vertrieb erreicht) Kenngrofen ableiten und aus-
wiahlen.

o Prima ist es auch, wenn sich Zusammenhéange zwi-
schen Input und Output ermitteln lassen: Wievie-
le Kundenbesuche sind im Schnitt notwendig, um
einen Kunden zu gewinnen? Wie unterscheidet sich
diese Zahl bei A und D-Kunden? Hierbei ist jedoch
Vorsicht geboten, denn hiufig ist mehr als ein Fak-
tor ausschlaggebend fiir den Erfolg. Wenn man sich
nicht blind auf die Aussagekraft der Zahlen verlasst,
so lassen sich auf diese Art und Weise mindestens
Indizien fiir Erfolgs- und Misserfolgsmuster und so-
mit auch fiir die Steuerung des Vertriebes ableiten.

In ein pragmatisches Vertriebs-Dashboard gehoren im fina-
len Schritt maximal die Kenngrofien, die aufzeigen, wie sich
die Performance in jedem Schritt des Vertriebsprozesses ak-
tuell und im Zeitablauf darstellt sowie die Endergebnisse,
die der Vertrieb erzielt. So gelingt es regelhaft einen Uber-
blick dazu zu bekommen, wie die sich die aktuelle Leistung
darstellt, wie sich die Leistung entwickelt und eine Ahnung
dazu zu entwickeln, wie es um die Wachstumspotenziale
der Zukunft bestellt ist.
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