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Das vorliegende Skript ist Bestandteil der Seminarkonzepte TRAINPLAN
®
, welche nur mit einer gültigen Lizenzie-

rung/Firmierung vom jeweiligen Lizenznehmer verwendet werden darf. Eine gültige Lizenzierung beinhaltet die 

Vervielfältigung und Weitergabe dieses Teilnehmerskriptes, jedoch nur an Seminar- und Schulungsteilnehmer 

des Lizenznehmers. Der Lizenznehmer ist verpflichtet, den nachfolgenden Text auf dieser Seite beim Vervielfälti-

gen weder zu verändern oder zu löschen, so dass dieser Hinweis in jedem vervielfältigten Skript erhalten bleibt. 

Alle Rechte vorbehalten incl. der fotomechanischen Wiedergabe und der Speicherung in elektronischen Medien. 

Kein Teil dieses Werkes sowie der dazugehörigen Bestandteile darf in irgendeiner Weise (Druck, Fotokopie, 

Mikrofilm etc.) ohne schriftliche Genehmigung oder gültige Lizenz des Herausgebers reproduziert, vervielfältigt 

oder anderweitig privat oder gewerblich verwertet werden. 

Bei der Zusammenstellung dieses Werkes wurde mit größter Sorgfalt vorgegangen. Trotzdem können Fehler 

nicht vollständig ausgeschlossen werden. Der Herausgeber kann daher für evtl. Fehler und die daraus resultie-

renden Folgen weder eine juristische Verantwortung noch irgendeine Haftung übernehmen. Verbesserungsvor-

schläge und Hinweise nehmen wir gerne unter redaktion@trainplan.de entgegen. 

In diesem Werk aufgeführte Hardware- und Softwarebezeichnungen sind in der Regel eingetragene Warenzei-

chen oder sollten als solche betrachtet werden. 

© TRAINPLAN
®
 – Bildungsmedien und Verlagsprodukte 

TRAINPLAN
® 

 ist ein eingetragenes Warenzeichen der SCHMITT Wirtschaftsberatungsgesellschaft mbH 
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PLANUNG 

Die Festlegung klarer Unternehmensziele und -strategien ist die Voraussetzung für eine 

effiziente (Vertriebs-)Planung. Aus diesen Unternehmenszielen sind die entsprechenden 

Ziele und Strategien für den Vertrieb abzuleiten. 

Erst dann kann mit einer Vertriebsplanung begonnen werden. Planen heißt in diesem 

Zusammenhang, heute zu entscheiden und festzulegen, was in der Zukunft zu tun ist. Die 

Planung umfasst eine Beschreibung der erwünschten Ereignisse und Verhältnisse und die 

zur Realisation notwendigen Schritte, also ihre Durchführung. (Vertriebs-)Planung umfasst 

einen Prozess, in dessen Ablauf und Verlauf die Unternehmensressourcen mit den Unter-

nehmenszielen in Einklang gebracht werden. 

Vertriebsleiter, die in nur geringem Umfang formale Planung betreiben, laufen Gefahr, 

ihre Chancen und Möglichkeiten nicht optimal zu nutzen. Im Vertrieb und Verkauf gehört 

das Planen zu den ungeliebten Tätigkeiten. Die wesentliche Aufgabe eines Vertriebsleiters 

besteht darin, angemessene und prägnante Planungsverfahren einzusetzen, um die Po-

tenziale der Mitarbeiter im Außendienst nicht zu lähmen und sie zum Mitmachen zu be-

geistern. 

Vertriebsplanung läuft unter dem Motto: Soviel wie nötig, so wenig wie möglich. Dann 

spornt Planung zum Vorausdenken, zur besseren Koordination an, veranschaulicht die 

Darstellung der Unternehmensziele und ist eine Vorbereitung auf unvorhergesehene Ent-

wicklungen. Letztendlich führt Planung auch zu Leistungsmaßstäben für Kontrollzwecke. 

 

Soviel wie nötig, sowenig wie möglich. 
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Wettbewerbs-, Kunden- und SWOT-Analyse 

Sind Ziele und Strategie für den Vertrieb festgelegt, ist eine weitere Voraussetzung opti-

maler Planung die Analyse des Wettbewerbs, der Kunden und des eigenen Unternehmens. 

Erst dann kann der Vertriebsleiter eine optimale Planung erstellen. 

 

Eigenes

Unternehmen
Wettbewerber

Kunde

Analyse
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In die Wettbewerbsanalyse sind die Stärken und Schwächen der wichtigsten Wettbewer-

ber im Vergleich zum eigenen Unternehmen einzubringen. 

 

eigener Betrieb x                  x Wettbewerber o- - - - - - - - o 

 

Die wichtigsten Kriterien: 

� Marktstellung und Image 

� Preis- und Rabattpolitik 

� Qualität und Quantität der Leistungsreserven im Vertrieb und Marketing 

� Management- und Mitarbeiterpotenzial 

� Lieferfähigkeit und -schnelligkeit 

� Sortimentsbreite und -tiefe 

� Werbepräsenz 

� Distributionsdichte 

 

Alle diese Kriterien sind in einem Profil zu gewichten. Danach erfolgt die Ausrichtung des 

eigenen Unternehmens, insbesondere an den stärksten Wettbewerbern. 
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Der erste Schritt zur Kundenanalyse ist die Bestimmung des für das Unternehmen rele-

vanten Marktes. Würden alle möglichen Kunden erreicht, könnte das Marktpotenzial be-

dient werden. Das Marktvolumen ist das, was tatsächlich wert- und mengenmäßig ver-

kauft wird. 

Die Anzahl und Größe der Kunden oder Verbraucher ist von wesentlicher Bedeutung für 

den Aufbau und das Führen eines Außendienst-Teams. Abhängig davon ist es möglich, 

optimale Gebiete zu erstellen und Außendienstregionen wirklich vergleichbar zu machen. 

Das Wissen um kaufende und nicht kaufende Kunden ist die Voraussetzung zur Erstellung 

von Umsatz- und Absatzplanzahlen. 

Die Umsätze der kaufenden Kunden ergeben den Marktanteil des Unternehmens in seiner 

Branche. 
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Bei der SWOT-Analyse geht es vor allem um einen Vergleich der Stärken und Schwächen 

des eigenen Unternehmens. Dieses geschieht in Form eines Portfolios (Darstellung in ei-

nem Koordinatenkreuz). 

 „S“ steht dabei für „strength“ und beschreibt die Stärken des Unternehmens, „W“ steht 

für „weakness“ und arbeitet die Schwächen heraus, „O“ steht für „opportunities“ und will 

die Chancen des eigenen Unternehmens aufzeigen, während „T“ für „threats“ steht und 

die Risiken oder Gefahren aufzeigt. 
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