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UNTERNEHMENSFUHRUNG

Markimacht des Besonderen

Erfolgreiche Unternehmer zeichnen sich u.

besonders gut verdienen und worin ihre Einzigartigkeit begriindet ist. Die beiden Aspekte haben

mehr gemeinsam als auf den ersten Blick erscheint.

Das Geld liegt auf der StraBe” —
ganz unrecht hat das alte Sprich-
wort nicht, denn mit A-Artikeln
|sst sich oft vergleichweise ,einfa-
ches” Celd verdienen. Nicht selten
kann der Absatz der A-Artikel so-
gar um die doppelte Menge gestei-
gert werden, und wer sich zudem
noch vom Wettbewerb durch sein
USP (Unigue Selling Proposition,
Alleinstellungsmerkmal) ~ abhebt,
durfte die gréRten Erfolge verbu-
chen. Wie sich A-Artikel definieren
bzw. clever steuern lassen und wie
USPs sinnvoll vermarktet werden,
verrat der nachfolgende Artikel.

A-Artikel: ,Die Besten”
erkennen und pflegen

A-Artikel erkennen: Crundsatzlich
sind A-Artikel die am ,haufigsten
verkauften Produkte”, die gerne
auch als ,Renner” bezeichnet wer-
den. Wirde man eine Rangfolge
aufstellen, kénnten es die Top-20-
Produkte in der Absatzstatistik sein.
Die geldufigste Bezeichnung ist je-
doch ,A-Artikel”. Das Mittelfeld
beim Absatz bilden die ,B-Artikel",
wahrend die nur in kleinen Mengen
abgesetfzten Produkte als ,C-Arti-
kel" die Schlusslichter in den Ab-
satzstatistiken darstellen. Die Pra-
xis zeigt, dass in der Regel 60 bis
70% des Biackerumsatzes durch
um die 20 A-Artikel erzielt werden.
Bei deren Bestimmung sollte mog-
lichst eine Absatzstatistik von zwdlf
Monaten herangezogen werden,
um Saisonprodukte nicht verse-
hentlich zu ,absoluten A-Artikeln”
zu kronen (Beispiel: die Bewertung
von Berlinern als A-Artikel im De-
zember ist nur saisonal zutreffend).
Grundsatzlich sollten sich die ,am
besten verkauften Produkte” tber
einen méglichst langen Zeitraum
an der Spitze der Absatzstatistik
behauptet haben.

A-Artikel gliedern: Da der gréfte
Teil des Umsatzes Uber die A-Arti-
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kel (Rennerprodukte) erzielt wird,
ist es entscheidend, dass die Pro-
dukte klar definiert werden. Am
einfachsten ist es, wenn eine Ab-
satzstatistik Uber einen Zeifraum
von einem Jahr nach ,Umsatz” er-
stellt wird. Die ersten 20 bis 25
Produkte dirften grob den ,A-Ar-
tikel-Bereich” definieren. Nun glie-
dere man diese Artikel in gangige
Artikelgruppen (,Brot", ,Brétchen”,
,Feingeback" und ,Kuchen” inklusi-
ve Blechkuchen und Torten). Diese
nun erstellte ,A-Artikelliste” spie-

Interessante Varianten von beliebten Rennern wie der Rosinenschnecke — im Bild die Rezeptid

ten Tagen der Woche an. Doch der
heutige Kunden reagiert angesichts
des Uberall vorherrschenden Wett-
bewerbs sensibel darauf, wenn
man ihm ,sein” Produkt vorenthalt
und wechselt mitunter schnell sei-
nen Backer. Die beste Retoure bei
den Rennerartikeln st folglich
1 Stiick”, denn somit konnte si-
chergestellt werden, dass jeder
KKunde die Moglichkeit bekam, die-
se A-Artikel bis zum Ladenschluss
zu kaufen. Die Erfahrung zeigt,
dass durch den Fokus auf eine Soll-

a. dadurch aus, dass sie genau wissen, woran sie

mer noch sehr erfolgreichen ,Viel
verkauft viel”-Prinzip sollte ein be-
sonders auffilliges Produkt- oder
Preisschild der besonderen Bedeu-
tung des A-Artikels gerecht wer-
den. Beispielsweise kann man die
Preisschilder des jeweiligen A-Arfi-
kels in der Artikelgruppe efwas
gréRer und farblich hervorgeho-
ben darstellen. Die Kunden werden
dadurch verstirkt auf diesen Arfi-
kel aufmerksam und erfahrungs-
gemiR erhoht sich allein dadurch
bereits der Absatz spiirbar. Ergan-

der” (I.)

Gewiirzpl

und , Schnittige Schnecke” von Vandemoortele — demonstrieren die innovative Abwandlung von A-Artikeln.

gelt die meistverkauften Produkte
innerhalb der Artikelgruppen nach
Umsatz sortiert wider. Empfeh-
lenswert ist ferner eine weitere
Sortierung innerhalb der Artikel-
gruppen nach ,Stickzahlen”. Der
Vorteil liegt darin, dass bei spate-
ren Absatzkontrollen eine Bewer-
tung im Verhaltnis zu den Kunden-
zahlen erfolgen kann.

A-Artikel stindig verfiigbar hal-
ten: A-Artikel missen in den Ge-
schaften standig verfigbar sein -
der Wettbewerb erfordert es und
der Kunde erwartet es. Einige Ba-
cker berichten Uber Sorgen, man
habe zu wenig Abwechslung, oder
man mijsse ein kiinstliches Bedorf-
nis durch ,Nichtbevorratung® er-
zeugen. In der Folge bieten sie
manche A-Artikel nur an bestimm-

retoure von ,1" und einen ange-
strebten Ausverkauf von B- und C-
Artikeln die Retoure insgesamf so-
gar verbesserf werden kann.

A-Artikel auf dem Sonnenplatz:
Jeder Mitarbeiter im Verkauf wei
um die besten Pldtze in der Theke.
,Da, wo der Kunde beim Betreten
direkt hinsteuert” kénnte eine
pragmatische Befrachtung sein, um
die ,A-Pl4tze” zu definieren. Wich-
tig ist, dass an diesem ,Sonnen-
platz’ in der Theke eine Uppige
Warenprasentation von A-Arfikeln
stattfindet. In der Kuchentheke
sollte der am meistverkaufte Ku-
chen gemaR der Maxime ,Masse
macht Masse” prasentiert sein. Glei-
ches trifft fir den Plunderbereich,
das Brotregal und die Brofchen-
schistte zu. Erganzend zu dem im-

zend hierzu ist die ,verbale Anprei-
sung” durch die Mitarbeifer unver-
zichtbar und ein weiterer Erfolgs-
garant.

A-Artikel promoten: Verkostung
funktioniert immer: Die Kaufent-
scheidung geht am schnellsten
Uber den Geschmack. Die Praxis
zeigt, dass langst noch nicht alle
Kunden die erfolgreichsten Pro-
dukte einer Bickerei oder Kondito-
rei kennen. ,Nur beste Qualitat als
Verkostung” ist daher ein zwin-
gend notwendiger Grundsatz. Man
hat nur eine Chance, den Kunden
mit Geschmack zu iiberzeugen, da-
her sollte man tunlichst darauf ver-
zichten, nicht mehr ganz frische
Ware zur Verkostung anzubieten.
Positive Eigenschaften des Pro-
dukts, die durch das Verkaufsper-



somit Alleinstellungsmerkmal ent-
wickelt hat. Es kann auch ,ein au-
Rergewdhnlich guter Service” oder
.eine besonders gemtliche Atmo-
sphére” sein. ,Das, was die meisten
Kunden als unvergleichlich empfin-
den, ist ein USP", lasst sich pragma-
tisch definieren.

Wie ldsst sich ein USP feststellen?
Wenn einem Unternehmer nicht
klar ist, welche die klaren Unter-
schiede” seines Angebots zum
Wettbewerb sind, bietet sich eine
Kundenbefragung als gutes Werk-
zeuq an, hieriber Sicherheit zu er-
langen.

.2 Kilo Bananen und noch'n Kilo
Orangen oben drauf!”, derart oder
ahnlich sind uns die Angebote von
Marktschreiern bekannt, die mit ih-
ren Angeboten fir Furore sorgen.
Treu dem Prinzip, um jeden Preis
Aufmerksamkeit zu erregen, soll-
ten auch USPs offensiv beworben
werden. ,Nicht kleckern, sondern
klotzen" lautet die Devise (,Probie-
ren Sie unsere besonders leckere
heiRe Schokolade”, ,Jede Woche
eine Innovation”).

Der Werbeslogan ,Seit 75 Jahren
das saftigste Roggenbrot” kénnte
ein USP sein, sich ebenso gut aber
auch zur Bewerbung eines A-Arti-
kels eignen. Der Vorteil der werb-
lichen Nutzung von USPs ist der,
dass der Wettbewerb Uber dieses
Alleinstellungsmerkmal nicht ver-
fugt. Die damit hoffentlich reali-
sierte Kundenbindung ermaglicht
infolgedessen die Erhchung des
Pro-Kopf-Umsatzes durch einen
gezielten Zusatzverkauf.

splrbar verbessert wird. Es ist logi-
scherweise wirtschaftlicher, sein
Geschaft mit wenigen Produkten
zu machen, die in groflen Mengen
produziert werden. Wahrend die-
ser Phase ist man schnell verleitet,
sich auf das Kernsortiment der A-
Artikel zu beschranken.

Fiir eine gewisse Zeit mag diese
Produktions- und Verkaufspaolitik
funktionieren. Mittelfristig besteht
jedoch die Gefahr, dass sich be-
stimmte Kundenkreise verabschie-
den, denn der permanent durch
Neuheiten verwéhnte Kunde von
heute ist einfach daran gewdhnt,
regelmalRig neve Produkte vorge-
stellt zu bekommen. Von daher ist
eine Doppelstrategie unabdingbar:
zum einen A-Artikel ausreichend
produzieren, zum anderen regel-
maRig innovative Produkte neu
einfohren. Auf keinen Fall muss
jede neue Produktidee im Markt
auch sofort in der eigenen Backerei
eingefiihrt werden: Es reicht véllig
aus, wenn z. B. quartalsweise in
den einzelnen Produktgruppen
Neuheiten vorgestellt werden.
Am Beispiel der Produktgruppe
von ,SiRe Snacks” (Plundergebick)
lasst sich aufzeigen, dass ein gut
gangbarer Weg auch darin beste-
hen kann, existierende A-Artikel
abzuwandeln. Eine als A-Artikel
definierte Rosinenschnecke kénnte
z.B. als Innovation einmal mit
Cranberrys vorgestellt werden
oder das géngige, klassische But-
tercroissant in einer abgewandel-
ten Variante mit Kase und Sonnen-
blumenkernen.

men ist die Wettbewerbsbeobach-
tung. Was hat der Mitbewerber
Neues im Sortiment und welche
Produkte davon scheinen beson-
ders gut zu laufen? Wovon kann
man lernen? Grundsatzlich ist es so-
gar mdglich, durch entsprechende
Innovationen neue A-Artikel zu de-
finieren, die langfristig im Sorti-
ment verbleiben. Daher ist die Ent-
wicklung der Absatzzahlen von er-
heblicher Bedeutung.

Zahlen immer
im Blick behalten

Der Erfolg von A-Artikeln ist letzt-
endlich tiber die Zahlen festzustel-
len. Wie viel Stick verkaufe ichin ei-
ner ,normalen Woche" — und wie
viel hoher ist die verkaufte Menge in
einer Angebotswoche? Wie hoch ist
die Bestellung der Filiale(n) in der
Folgewoche von Angebofen? Wer
die A-Artikelim Blick behalt, verfugt
in der Regel Uber einen guten Um-
satz und eine verfretbare Retoure.

Es ist eine besonders groRe Heraus-
forderung, die Mitarbeiter im Ver-
kauf derart zu sensibilisieren, dass sie
z. B. auch in der Zeit nach einer An-
gebots- oder Aktionswoche den be-
worbenen A-Artikel ,ausreichend”
bestellen und herausstellen. Insbe-
sondere die Kunden, die in einer Ak-
tionswoche durch Verkastungen
Jangefittert” wurden, erwarten,
dass sie das Produkt auch noch in der

Folgewoche kaufen kénnen. Is
Autar Ludger Schlautmann st
Unternehmensberater mit den

Schwerpunkten Coffee und Snack
(www.ga-trendagentur.de).
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MSG Management Service GmbH & Co. KG
Am Breilingsweg 11 | 76709 Kronau
Tel.: +49 (0) 7253 / 94 43-0
Fax: +49 (0) 7253 /33377
Email: info@goecom.de

Lassen Sie

ja nichts
anbrennen!

Steigen Sie um auf die neuen
Cremekocher CK 30 - 300!
Fiir die rationelle Zubereitung
von Pudding, Massen (Mohn,
Makronen, Bienenstich etc.),
Fruchtandickung und vieles
mehr.

Sorgt fiir
eine gleich-
bleibend
hohe
Qualitiit!

Keine Verluste
‘mehr durch
Uberkochen

oder
Anbrennen!

Rufen Sie
sofort an!

REGO HERLITZIUS GMBH
Béickerei- und Konditoreimaschinen
Rheinische Strabie 6, 42781 Haan
Telefon 0 21 29/34 66-00» Fax (0 21 29/34 66 69
mail @rego-herlitzius.com

www.rego-herlitzius.com




