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CONTROLLING FUR EINSTEIGER

Wie mit einfachen Mitteln mehr Gewinn vom Umsatz Gbrig bleibt
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Nie war es wichtiger als in diesen schwierigen Zei-
ten, seine Zahlen im Griff zu behalten. Mehr denn je
muUssen Handler wissen: Welche Produkte sind meine
Topseller — und welche bringen mir den meisten Ge-
winn? Wie hoch sind meine Kosten wirklich — und
welche Umsatze tragen am meisten dazu bei, diese
Kosten zu stemmen? Wie viel Lagerplatz verschenke
ich an Lagerpenner, die seit Monaten nicht mehr ver-
kauft werden? Und wie bleibt unterm Strich vom Um-
satz mehr Deckungsbeitrag Ubrig?

In der Regel haben Handler die meisten Daten, die sie
zur Beantwortung dieser Fragen brauchen, bereits
vorliegen — in ihrer Warenwirtschaft, ihrem Shopsys-
tem oder ihrer BWA. Trotzdem schrecken viele vor ei-
ner ordentlichen Zahlenanalyse zurick. ,Controlling?
Mach ich irgendwann, wenn ich Zeit habe", heif3t es
oft von Handlerseite. Und wahrenddessen werden mit
so manchem Paket unbemerkt zwei Euro draufgelegt,
weil der Verkaufspreis langst nicht ausreicht, um alle
Kosten zu decken. Insolvenz trotz Umsatzwachstum —
das ist auch erfahrenen Handlern schon passiert.

Liebe Handlerin, lieber Handler!

2020 ist fur viele Handler ein schwieriges Jahr. Der Corona-Lock-
down, der verschobene Prime-Day, die Konsumzurickhaltung auf
Kauferseite — vieles hat in diesem Jahr zu unberechenbaren Stérun-
gen im Geschaft gefUhrt. Das zehrt bei so manchem Verkaufer an
der Liquiditat.

Dabei muss es soweit nicht kommen. Denn Controlling
ist gar nicht schwer und braucht auch kein teures
Equipment. Fir den Anfang reichen ein paar Zahlen
(im Notfall tut es auch eine Schatzung aus dem Hand-
lerbauch) und eine Excel-Tabelle.

Mit diesem kleinen Ratgeber mdchten wir Ihnen ein
paar handfeste Beispiele an die Hand geben, was Sie
mit Controlling fur Ihr Unternehmen erreichen kon-
nen. Die meisten Tipps kdnnen Sie sofort umsetzen
—und ich verspreche lhnen, die Ergebnisse werden Sie
in Erstaunen versetzen.

Viel Spald und viele neue Erkenntnisse bei der Lektire
wunscht lhnen

"l fe

Peter Hoschl
E-Commerce-Berater und Controlling-Experte,
Grinder von Shopanbieter.de
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KAPITEL1

Liquiditatsoffensive:
Wie Handler Lagerpenner identifizieren und loswerden

30 bis 50 Prozent des Lagers eines durchschnittlichen Handlers wird durch Produkte belegt, die sich nicht
oder so gut wie nicht verkaufen. Solche Lagerpenner binden wertvolles Kapital, belegen teuren Lagerplatz,
erzeugen bei jeder Inventur, bei der sie erneut angefasst werden missen, neue Verwaltungskosten und
dricken im schlimmsten Fall sogar noch mit ergebnislosen Werbekampagnen auf das Marketing-Budget.
Kurz: Lagerpenner sind der natirliche Erzfeind des erfolgreichen Handlers. Doch damit man diese Feinde
im eigenen Lager loswerden kann, muss man sie erst einmal finden. Mit Controlling.

Fun Fact: Die meisten Handler sind nicht in erster Linie Verkdufer — also Menschen, die Produkte einkaufen und
diese an Konsumenten weiterverkaufen —sondern vor allem Produktverwalter: Sie kaufen Produkte ein und schie-
ben einen Grol3teil ihrer Ware dann bei jeder jahrlichen Inventur von einem Platz im Lager auf einen anderen.

Kaum zu glauben? Trotzdem wahr: Bei meiner Uber 20-jahrigen Beratungstatigkeit habe ich festgestellt: Die
meisten Handler haben viel mehr Lagerpenner —also Produkte, die sich in den letzten 12 Monaten kein einziges
Mal verkauft haben — als sie selbst glauben. Schauen wir uns ein typisches Sortiment etwas genauer an: Erfah-
rungsgema(? erwirtschaften Handler mit nur 5 bis 10 Prozent ihrer Produkte 8o Prozent ihres Umsatzes. Diese
A- und A+-Artikel sind des Handlers liebste Topseller, die schnell durchs Lager drehen und regelmaf3ig abver-
kauft und nachbestellt werden. Dann gibt es meist noch einen gréf3eren Bestand an B-Artikeln: Diese Produkte
sind fUr weitere 10 bis 15 Prozent des Umsatzes verantwortlich, belegen im Lager aber rund 40 bis 50 Prozent
der Regale. Und dann ist da noch der ganze Rest, die C-Artikel.

Schauen wir uns dazu einmal die echten Zahlen eines Beratungskunden von mir an, der eine ABC-XYZ-Analyse
durchgefihrt hat, um herauszufinden, welche seiner Produkte sich in den letzten 12 Monaten verkauft haben und
welchen Umsatz sie jeweils erzielt haben. Wie so eine Lagerbestandsanalyse geht und was Sie dafir brauchen,
kénnen Sie Ubrigens_hier genauer nachlesen.

30.449
92,3 %

295 22.534
09 % 100,0 %

Mit einer ABC-Analyse filtert man das Sortiment nach Umsatz, mit einer XYZ-Analyse nach Gdngigkeit.
Demoversion DataWow
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Ein Blick auf die nach ABC und XYZ gefilterten Zahlen zeigt eine deutliche Clustering im C/X-Bereich: 19,5 Pro-
zent des Lagerbestands dieses Handlers hat sich in den letzten 12 Monaten kaum gedreht. 14,5 Prozent des
Bestands hat sich im letzten Jahr sogar kein einziges Mal verkauft. Das bedeutet: Uber ein Drittel des Lagers ist
mit totem Kapital belegt, das dem Handler an anderer Stelle fehlt, beispielsweise um neue Produkte zu kaufen
oder Geschaftsinvestitionen anzustol3en.

Bevor Sie jetzt ungldubig den Kopf schitteln: Diese Perzentile sind nicht ungewdhnlich und haben auch mit der
Grolde eines Handlers wenig zu tun. Unser Praxisbeispiel eines erfolgreichen Amazon-Sellers beispielsweise

fand bei seiner Lagerbestandsanalyse auch einen Penneranteil von rund 30 Prozent. Bei vielen Handlern belegt
das tote Kapital sogar 50 Prozent des Lagerplatzes.

Garnichtdreher identifizieren und loswerden

Klassische Kaufmannsregel: Produkte, die sich in den letzten 12 Monaten kein einziges Mal verkauft haben,
werden sich mit hoher Wahrscheinlichkeit auch in Zukunft nicht verkaufen. Diese Garnichtdreher gilt es als ers-
tes zu identifizieren. Das geht mit einer einfachen Excel-Analyse und folgenden Daten:

e Artikelnummer/SKU

¢ Name und Marke des Produkts

e Einkaufspreise

e Verkaufe in den letzten 12 Monaten

Das reicht schon, um die Penner im Lager Ubersichtlich aufzulisten. Natirlich konnen Sie jetzt mit hohen Inves-
titionen ins Marketing versuchen, Wiederbelebungsmafinahmen zu starten, und vielleicht generieren Sie damit
sogar ein paar Umsatze — wahrend gleichzeitig die Kosten fur Artikel, die Ihnen im letzten Jahr keinen Cent ein-
gebracht haben, weiter ansteigen. Sie merken schon, hier ist Sentimentalitat nicht angebracht. Oder wie Klaus
Forsthofer von ACE Deutschland im Rahmen unseres gemeinsamen Controlling-Projekts sagte: ,Wenn man
Controlling ernst meint, muss man ein paar heilige Kihe schlachten."

Haben Sie die Garnichtdreher identifiziert, gilt es, diese
Produkte, die Kosten und Arbeitsaufwand verursachen,

Wenn man Controlling ernst
das Lager zumdillen und Kapital binden, moglichst schnell " 9

loszuwerden. Und dafur fangen Sie mit der Schlachtung am meint, muss man ein paar
besten bei den 20 Produkten mit dem héchsten Lagerbe- heilige Kiihe schlachten."
standswert (Flop 20) an — und mit einer Marktanalyse: Wel-

che Preise rufen Wettbewerber aktuell fUr diese Produkte
Klaus Forsthofer,

5 s ) :
auf? Auf welchen zusatzlichen Verkaufswegen kénnten Sie ACE Deutschland

die Produkte noch anbieten, gibt es andere Plattformen
(auch international), auf denen diese Waren noch nicht im
Uberschuss angeboten werden?


https://www.shopanbieter.de/14493-amazon-handler-ace-im-podcast-interview-sortiment-halbiert-gewinn-um-35-prozent-gesteigert
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Steht fest, wo und zu welchen Preisen Sie lhre Garnichtdreher am besten loswerden kénnen, kommt es zum
Abverkauf: Reduzieren Sie die Preise lhrer Flop 20 gerade soweit, dass Sie die Wettbewerber unterbieten und
reduzieren Sie den Rest der Garnichtdreher pauschal um einen bestimmten Prozentsatz. Begleiten Sie den Ab-
verkauf mit ginstigen Marketing-Aktionen wie Newsletter-Versand oder Teaser im Online-Shop, schniren Sie
giUnstige Bundles mit anderen Produkten oder legen Sie die Produkte als kostenloses Goodie anderen Bestel-
lungen bei.

Einige Wochen spater ist es Zeit fUr eine weitere Analyse der ehemaligen Garnichtdreher: Wie sehen die Lager-
bestandszahlen mittlerweile aus, haben sich die Regale schon geleert? Falls der Abverkauf nicht ausreichend
gut angelaufen ist, sollte jetzt eine weitere Preissenkung folgen — und fir die verbliebenen Reste in einem drit-
ten Schritt eine Senkung unter Einkaufswert. Auch Restposten-Portale kdnnen eine Alternative darstellen. Und
wenn gar nichts mehr hilft, bleibt noch spenden, verschenken oder entsorgen. Auch wenn das Handlerherz
dabei blutet.

Und wenn Sie die Artikel endlich losgeworden sind, werfen Sie noch einen Kontrollblick auf die Einkaufslisten
—so mancher Garnichtdreher wurde nach einem nervenaufreibenden Abverkauf von der Einkaufsabteilung wie-
der nachbestellt, weil keiner daran gedacht hatte, die Einkaufsanweisungen zu dndern.

Sind Sie die Garnichtdreher im Sortiment erfolgreich losgeworden, konnen Sie sich als nachstes die Langsam-
dreher anschauen — also die Artikel, die sich nur tropfchenweise verkaufen. Hier muss man im Vergleich zu den
Garnichtdrehern etwas genauer hinschauen.
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KAPITEL 2

Langsamdreher: Wie Handler schlecht laufende Produkte identifizieren

und ihnen Beine machen

Wenn die Geschafte zah laufen, brauchen Handler ein schlankes Sortiment, das moglichst hohe Umsatze
bei moglichst geringen Kosten produziert. Produkte, die nur alle Jubeljahre einmal verkauft werden und
dazwischen wie Blei in den Regalen liegen, binden dabei wertvolles Kapital — ohne viel zur Begleichung der
Gemeinkosten beizutragen. Solche Langsamdreher sollten sich Handler unbedingt genauer anschauen.

Rund 10 bis 30 Prozent des Sortiments eines durchschnittlichen Handlers besteht aus Garnichtdrehern, also aus
Produkten, die sich in den letzten 12 Monaten kein einziges Mal verkauft haben. Wie man diese Problemkinder
moglichst schnell und kostenginstig aus dem Sortiment wirft, haben wir im ersten Kapitel bereits erklart. Aber
neben den Produkten, die Gberhaupt nicht laufen, gibt es ja in jedem Sortiment auch noch die dauerhaften
Hoffnungstrager: Langsamdreher, die alle paar Monate mal in einem Paket landen und damit stets die Hoff-
nung auf mehr Umsatz in der Zukunft wecken, diese aber kaum je erfillen. Durchschnittlich 20 Prozent des
typischen Handlersortiments ist mit solchen Langsamdrehern belegt. Um sie zu identifizieren, brauchen wir
eine etwas umfassendere Analyse als bei den Garnichtdrehern —und ein paar mehr Zahlensatze:

e Artikelnummer/SKU e Kalkulationssatz firs Marketing (falls Sie die genauen Kosten
¢ Name und Marke des Produkts nicht wissen, setzen Sie einen pauschalen Prozentsatz an,

e Einkaufspreise z.B. 15 Prozent)

e Verkdufe in den letzten 12 Monaten e Kalkulationssatz fiur Payment-Kosten z.B. 2,85 %

e Umsatz pro Tag e Kalkulationssatz fur Logistik (Kosten fur Logistiker, Pick &

Pack-Aufwande, Versandmaterial) z.B. 4,75 Euro pro Verkauf

Mithilfe dieser Daten konnen wir das Sortiment nun genauer unter die Lupe nehmen, zum Beispiel so:

Lager- Lager- Abgangs- ; - relativer DB 1
bestgands- M besthds- A:?;"gg:- ;g?zgt: Re;;g:/:tl:: n DB 1 relativer DB 1 D1Bz1h,AZolneattzée letzte

wert menge 12 Monate 12 Monate
20362 - Suppenterinen XXL grin klassisch 5.205 1.487 . I 42 700 25,5, -36,39 -28,3 % -1.173 -64,6 %
23985 - Teetassen M griin Nostalgie 718 410 I 7 397 12,4 31,07 35.1% 1.822 36,5 %
24230 - Teetassen S transparent modern 552 8 I 1 7 48,0 -14,26 -8,5 %
1012 - Sektgléser S rot Retro 434 45 || 5 14 38,6 19,85 27,4 % 51,95 26,0 %
30319 - Salatschisseln XL gold Retro 426 3 I 2 18,0 57,93 16,3 %
23988 - Teetassen M rot zeitlos 423 89 || 1 6 178,0 -4,98 7,39 15,1%
33077 - Sektglaser XXL gold modern 395 22 1 I 3 5 52,8 18,24 21,5% 30,81 21,9 %
32055 - Suppenterinen S rot zeitlos 384 6 I - 18,0 32,68 10,9 %
3061 - Glasschissel XXL silber modern 374 191 ||| [6 114 20,1 1,90 29,3 % 75,64 28,6 %
31555 - Teller M silber Retro 360 3 ' 1 1 36,0 0,71 03%
1011 - Sektgldser XXL transparent zeitlos 307 38 ||| 6 24 19,0 25,95 29,3 % 99,93 28,8 %
31202 - Whiskeyglaser XL gold Retro 298 2 1 1 24,0 39,70 20,2 % 39,70 20,2 %
31182 - Whiskeyglaser S braun modern 298 2 I 1 1 240 . 47,96 23,4 % 47,96 23,4%
32333 - Sektgléaser S rot Nostalgie 295 9 I 1 - 27,0 0,00 0,00
32407 - Whiskeygléser S gelb klassisch 275 11 | 6 22,0 -141
31440 - Stabchen M gelb modern 265 5, 41 1 60,0 48,03 431%
24020 - Stabchen L neon zeitlos 264 411 2 24,0 58,93 28,1%
28599 - Weinglaser S braun modern 254 25pmtinant a3 7 429 . -16,83 -50,1 % 26,79 15,5 %
32050 - Suppenterinen M rot Retro 250 5 I 1 60,0 14,97 22,3 %

Mit einer Lagerbestandsauswertung ermittelt man die Langsamdreher, genauso wie die sogenannten Lagerpenner.
Demoversion DataWow
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So eine Liste zeigt je nach Sortierung sehr deutlich, welche Produkte sich in den letzten 12 Monaten kaum
verkauft und nur wenig Umsatz erzielt haben. Hat man diese Langsamdreher identifiziert, sollte man sie im
zweiten Schritt nach ihrem Deckungsbeitrag (DB) sortieren. Gegen Produkte, die sich nur selten verkaufen,
dann aber aufgrund hoher Margen gute Gewinne erzielen, ist ja nichts einzuwenden; diese landen bei einer
aufsteigenden Sortierung nach DB ganz unten in der Liste.

Detailanalyse: Warum ist der Langsamdreher ein Langsamdreher

Ganz oben finden sich dagegen die Langsamdreher, die kaum Umsdtze erzielen, dafir aber Kosten verursa-
chen. Mitihnen verdient der Handler nicht nur nichts, er legt quasi bei jeder versendeten Bestellung sogar noch
ein paar Euros drauf. Hier besteht Handlungsbedarf. Der erste Schritt ist eine etwas genauere Analyse der Flop
20: Fallen Grinde fur die schlechte Performance sofort ins Auge? Verkaufen sich beispielsweise einzelne Pro-
dukte auf einem Verkaufskanal besonders schlecht oder besonders gut? Gibt es irgendwo Fehler beispielsweise
in der Marketing-Automatisierung, die fir die schlechten Verkaufszahlen verantwortlich sind? Oder hdngt die
schlechte Performance mit Problemen im Einkauf zusammen, haben sich Out-Of-Stock-Situationen bei diesen
Produkten gehauft?

Haben sich bei dieser Grob-Analyse keine leicht behebbaren Grinde fir die schlechten Verkaufszahlen ge-
funden, heil3t es hier genauso wie bei den Garnichtdrehern: Seien Sie gnadenlos! Verlustartikel, die nichts zur
Deckung der Gemeinkosten beitragen und nur Kosten verursachen und das Lager verstopfen, binden wertvolles
Kapital, Arbeitskraft und Energie, die in der Weiterentwicklung lhres Geschéfts besser aufgehoben sind.

Wie Sie solche Produkte am schnellsten loswerden, haben wir in unserem Kapitel zu den Garnichtdrehern
bereits skizziert: Marktanalyse, Preise auf unter Marktniveau senken, Abverkauf mit ginstigen Marketing-
Aktionen begleiten. Nach einigen Wochen senken Sie die Preise fir die verbliebenen Artikel noch einmal (wenn
es sein muss auch unter Einkaufspreis) und stellen den Rest an Restposten-Portale, spenden die Artikel an ge-
meinnitzige Organisationen oder geben sie in die Entsorgung.

Die Energie, die Sie durch die Entrimpelung des Sortiments gewonnen haben, kénnen Sie dann direkt in lhre
Lieblings-Produkte stecken —in lhre Topseller.
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KAPITEL 3

Nie mehr Out-of-Stock: Wie Handler die Beschaffung ihrer Topseller

passgenau steuern

Topseller-Produkte mit hohen regelmaRigen Verkaufen, starken Margen und stabilen Lieferketten sind
des Handlers liebstes Kind: Auf solchen A- und A+-Artikeln ful3t maf3geblich der Erfolg aller Handelsun-
ternehmen. Umso wichtiger, dass die Lagerregale dieser Produkte stets gut gefillt sind. Doch wie planen
Handler ihren Absatz und Einkauf passgenau? Mit Controlling naturlich.

Egal ob grof3 oder klein, ob Garagenhandler oder Millionen-Dreher, eins ist bei so gut wie allen Verkaufern
das Gleiche: Den Lowenanteil ihres Umsatzes und ihres Gewinns (rund 8o Prozent) erwirtschaften Handler
mit wenigen, oft Uber Jahre hinweg konstanten Topsellern, die zahlenmaf3ig nur 5 bis 10 Prozent des gesam-
ten Sortiments ausmachen. Handler sollten genau wissen, welche Produkte ihre besten Pferde im Stall sind.
Um das zu ermitteln, braucht man eine ABC-XYZ-Cluster-Analyse. Dabei hilft entweder ein professionelles
Controlling-Tool — oder einfach Excel.

Folgende Daten sollten Sie fur die Analyse zur Hand haben:

e Artikelnummer/SKU e Durchschnittlicher Einkaufspreis

e Name und Marke des Produkts e Verkaufe

e Bestand e Durchschnittlicher Umsatz pro Tag
e Bestand pro Tag * Durchschnittliche Verkaufe pro Tag

e Anzahl Tage out of Stock

Mit diesen Zahlen kénnen Sie im ersten Schritt eine ABC-Analyse erstellen und diese nach Deckungsbeitrag sor-
tieren. Dadurch wissen Sie schon mal, welche Produkte zusammen die hochsten Gewinne erzielen. Im zweiten
Schritt sortieren Sie das Sortiment dann in der XYZ-Analyse nach Absatz pro Tag und ermitteln so die Schnell- und
Langsamdreher im Sortiment. Im dritten Schritt fGhren Sie die beiden Zahlenwerke in einem Cluster zusammen:

DB 1 A B @
X 38,0 % 4,7 %

Y 26,9 % 14,1 % 0.3 %

VA 6,2 % 6,7 % 3.1 %

Mit einer ABC-/XYZ-Analyse ermittelt man die umsatzstarken Produkte und die Schnelldreher.
Demoversion DataWow
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Und schon kénnen Sie mit einem Blick die Lieblingskinder im Sortiment ausmachen:

AX-Produkte erzielen hohe Deckungsbeitrage und verkaufen sich fast taglich.

AY-Produkte erzielen bei sporadischen Verkdufen ebenfalls hohe Deckungsbeitrage (z.B. Saisonware).
AZ-Produkte verkaufen sich selten, tragen aber durch aufRergewdhnlich gute Margen trotzdem zum Gewinn bei.
BX-Produkte haben nur einen mittleren Deckungsbeitrag, sind aber durch die regelmaf3igen Verkaufe dennoch
ein stabiler Topseller.

Auf den Produkten in diesen vier Clustern ist Ihr Unternehmenserfolg gebaut — und sie sollten moglichst immer
verfigbar sein.

Bestandsplanung fir Topseller

Um Out-of-Stock-Situationen in der Zukunft zu vermeiden, hilft ein Blick in die Vergangenheit. Wie oft wurde
ein Produkt in einem festgelegten Zeitraum verkauft? Diese Absatzzahl geteilt durch die Anzahl der Tage im
Betrachtungszeitraum ergibt die durchschnittlichen Verkaufe pro Tag; und mit dieser Messgrof3e lassen sich
Prognosen fir die Zukunft ableiten. Zusammen mit dem aktuellen Bestand ergibt sich daraus eine errechnete
Bestandsreichweite.

Und, Achtung Kir: Aus dieser Bestandsreichweite in Kombination mit Daten Uber die durchschnittlichen
Beschaffungszeiten eines Produkts ergeben sich konkrete Handlungsanweisungen fur den Einkauf. Wer kon-
kret einschatzen kann, wann ein Lagerplatz leerlduft, kann die nachste Charge beim Lieferanten rechtzeitig
ordern und eine Out-Of-Stock-Situation, die gerade bei den Topsellern besonders weh tut, vermeiden.

Artikel ABC  XVZ Absatz Ews . Tl S Ru?':T:::: :
letzte 100 Tage (letzte 100 Tage) menge (enfiacd

31302 - Dekoschisseln XL silber Nostalgie C ‘r_ hl!a 54 0.54 32 59
4192 - Sektgldser L transparent klassisch A ¥ | I"I 38 0,38 26 68
29421 - Weinglaser L transparent klassisch A X L1 ] 24 0,24 2 8
4898 - Teetassen XL gold zeitlos B X - 19 0,19 2

1270 - Teetassen M gold Retro o z 3 0,03 1 33
23857 - Teetassen L gelb zeitlos C z IR 72 0,72 1 15
25304 - Teetassen L beige zeitlos A X " R 60 0,60 74 123
30902 - Teetassen M griin Retro C z I I 1 19 0,19 13 68
5380 - Teetassen XS grin zeitlos A Y 7 0,17 4 24
4402 - Sektglaser S gelb zeitlos B X LN 7 0,07 2 29
23039 - Teller S gold klassisch c z vl 7 0,07 2 29
31550 - Teller L braun zeitlos A Y ] 2 0,02 15 750
32729 - Teller S beige zeitlos C z I 1 0,01 32 3.200
5390 - Teetassen XS grin zeitlos A Y | || 1 40 0.40 10 25
4402 - Sektgldser S gelb zeitlos B X !II " 25 0,25 2 8
23039 - Teller S gold klassisch C z 0,08 1 13
31550 - Teller L braun zeitlos A Y | 7 0,07 1 14
32729 - Teller S beige zeitlos C z |l 5 0,05 2 40

ABC-XYZ-Analyse mit Bestandsreichweite: Beim AX-Artikel ,Weingldser L" wird es dringend Zeit fir eine Nachbestellung.
Demoversion DataWow
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Sonderfall Saisonware

Auch Handler, deren Topseller sich speziell in bestimmten Jahreszeiten gut verkaufen (in der ABC-XYZ-Analyse
meistens AY-Artikel), profitieren besonders von so einer Controlling-gestitzten Reichweitenanalyse. Erweitert
man die Tabelle um eine Spalte mit der Laufzeit der Saison in Tagen, kann man anhand der Bestandsreichweite
schnell ermitteln, ob ein Artikel voraussichtlich schon vor Ende der Saison ausverkauft sein wird, oder ob ver-
mutlich Artikel Gbrig bleiben werden, die dann nach der Saison bleischwer und unverkauflich in den Regalen

liegen.
Reichweite
b:;cg;z:Ls- b:sat?x:::ls- y  Abgangs- ?(%gsaggszngggglf;s in1 T2gen Saisonende  Reichweite bis Ubgr—/Unfcer— Verkaufspreis
T e menge 03.04.2020) b3 Ietzle\ reichweie
30 Tage)

4713 - T-Shirt rot XS 394 433yl 1 331 36 . 20.06.2020 08.05.2020 -43 8.36
1534 - Hose griin L 165 283 ikl 3 66 75 20.06.2020 17.06.2020 -4 8,36
8874 - Pulli weil M 93 102 | b 6 80 35 20.06.2020 07.05.2020 44 8,36
9752- Rock gelb S . e 108 Ly, 1 120 . 20.06.2020 01.08.2020 41 37,73
4770 - Hemd schwarz § 2 54 2 30 20.06.2020 03.05.2020 -49 37,73
1591 - Hose beige XXXL 2 54 2 30 20.06.2020 03.05.2020 -49 37,73
8931~ Pulli blau XXL 2 52, | 1 60 . 20.06.2020 02.06.2020 -19 37,73
9809 - Rock weift L 16 73 | .12 10 48 20.06.2020 21.05.2020 -31 10,84
4827 - Hemd beige XS 11 50 6 55 20.06.2020 28.05.2020 24 10,84
1648 - Hemd schwarz L 2 92 1 60 . 20.06.2020 02.06.2020 -19 83,99
8988 - Hose rot M 2 18 11 2 30 20.06.2020 .  03.05.2020 -49 16,76
9866 - T-Shirt griin S ) i ] 1 30 . 20.06.2020 03.05.2020 -49 16,76
4884- Hose weiRS 4 222, | 4 30 20062020  03.05.2020 -49 67,18
1705 - Pulli gelb XXXL 1 49 | 1 30 . 20.06.2020 03.05.2020 -49 67,18
9045 - Rock schwarz XXL 12 372 | 4 90 . 20.06.2020 02.07.2020 11 41,97
;9923 -Hemd beigel 3 83 1 90 . 20.06.2020 02.07.2020 11 50,38
4941 - Hose blau XS 1 35 | 1 30 . 20.06.2020 03.05.2020 -49 58,78
1762 - Pulli weifs L 1 35 1 30. 20.06.2020 03.05.2020 -49 58,78
9102 - Rock beige M 2 65 | 1 60 . 20.06.2020 02.06.2020 -19 54,62
9980 - Hemd schwarz § 3 58 | 1 90 . 20.06.2020 02.07.2020 11 33,61

Das rote T-Shirt ist weit vor Saisonende ausverkauft, eine Nachbestellung kénnte sich lohnen. Der gelbe Rock schreit dagegen
nach einer Rabattaktion, bevor die Saison ablduft. Demoversion DataWow

Hier kann die Analyse dabei helfen, Artikel zu identifizieren, bei denen sich eine Nachbestellung lohnen kénnte
— oder auch eine Preiserhohung: Leicht erhdhte Preise reduzieren den Absatz und verlangern damit die Reich-
weite, steigern aber den Gewinn unterm Strich deutlich. Mit Preiserh6hungen von 5 bis 10 Prozent lasst sich der
Gewinn eines Produkts meist um 35 bis 40 Prozent steigern.

Eine passgenaue Bestandsplanung vermeidet Out-Of-Stock-Situationen und halt das Lager schlank. Doch ge-
rade die Corona-Krise mit ihren eingeschrankten Lieferprozessketten hat gezeigt, dass Handler im Lager einen
gewissen Puffer brauchen, um unvorhergesehene Probleme auf Lieferantenseite zu Uberbricken. Aber auch
Sicherheitsbestande kann man zahlenbasiert genauer planen.
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KAPITEL 4

Fur den Notfall geristet: Welche Sicherheitsbestande sind sinnvoll?

Nur ein schlankes Lager ist ein gutes Lager? Grundsatzlich gilt: Je schneller sich die Produkte eines Hand-
lers drehen und je weniger Lagerplatz von Pennerprodukten besetzt wird, umso besser. Aber nicht nur
die Corona-Krise mit ihren eingeschrankten Lieferketten hat gezeigt: Es kann jederzeit Sand ins Logistik-
getriebe geraten. Deshalb tun Handler gut daran, sich fir ihre wichtigsten Produkte Sicherheitsbestiande
anzulegen.

Das Corona-Jahr 2020 hat gezeigt: Nicht alles ist planbar. Es muss ja nicht immer eine globale Pandemie sein:
Auch die Insolvenz eines Lieferanten, eine ausgefallene Maschine im Herstellungsprozess eines Herstellers,
Zollprobleme bei der Einfuhr oder andere unerwartete Missgeschicke konnen dazu fUhren, dass die nachste
Fuhre an Topseller-Produkten langer auf sich warten lasst als gedacht. Hier kann ein Sicherheitsbestand helfen
—aber wie grol3 sollte der sein?

Auch bei dieser Frage kann unser bewahrter ABC-XYZ-Cluster helfen. Dafir brauchen wir wieder unsere Daten:

e Artikelnummer/SKU

e Name und Marke des Produkts

e Bestand

e Bestand pro Tag

e Anzahl Tage out of Stock

e Durchschnittlicher Einkaufspreis

e Verkaufe

e Durchschnittlicher Umsatz pro Tag
e Durchschnittliche Verkaufe pro Tag

Fur die Berechnung des Sicherheitsbestands nehmen wir in unsere Tabelle zusatzlich noch die
e Beschaffungsdauer

auf. Wieder clustern wir das Sortiment nach ABC und XYZ und erhalten damit unsere bekannten Topseller. Fir
die Berechnung der Sicherheitsbestande fir diese Produkte miUssen wir nun noch Beschaffungsdauer und Absatz-
planbarkeit mit einbeziehen.

AX- und BX-Produkte: Diese Artikel verkaufen sich regelmaf3ig, ihr Absatz ist gut planbar. Da sie regelmaf3ig
nachbestellt werden, ist auch ihre Beschaffung in der Regel stabil und verlasslich organisiert. Fir diese Bestdande
brauchen wir einen kleinen Sicherheitsbestand. Es sollte gerade genug auf Lager sein, um ein oder zwei ausge-
fallene oder verzogerte Lieferungen auffangen zu kénnen.

AY-und AZ-Produkte: Diese Artikel sind stark schwankender Nachfrage unterworfen, sind aber aufgrund ihrer
hohen Deckungsbeitrage enorm wichtig fir das Unternehmen. Der Abverkauf ist deshalb schwer passgenau zu
planen. Umso wichtiger sind grofRere Sicherheitsbesténde, vor allem bei langeren Lieferzeiten. So kann man
plotzliche Absatzspitzen problemlos abfangen.
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BY- und BZ-Produkte: Auch der Absatz dieser Produkte ist nur schwer zu planen. Da ihr Abverkauf aber fir den
Unternehmenserfolg nicht ganz so entscheidend ist, genigen hier mittlere Sicherheitsbestande, da sonst der
von den weniger wichtigen Produkten eingenommene Lagerplatz in keinem Verhaltnis zu ihrer Bedeutung fur
Gesamtumsatz und -gewinn steht.

CX-, CY- oder CZ-Produkte: Produkte, die nur wenig oder gar nichts zum Gesamt-Deckungsbeitrag des Unter-
nehmens beitragen, sind fir den Erfolg des Unternehmens in der Regel von geringer Bedeutung. Deshalb soll-
ten sie auch nicht wertvollen Lagerplatz blockieren. Diese Bestdande dirfen auslaufen, eine Bevorratung lohnt
sich nicht. Stattdessen konnen Handler, die diese Produkte unbedingt im Sortiment halten wollen, beispiels-
weise auf Dropshipping-Konzepte setzen.

Achtung, Ausnahme: C-Produkte, die aus strategischen Grinden wichtig fir das Unternehmen sind, weil sie
beispielsweise besonders hdaufig von Neukunden gekauft oder zusammen mit anderen Produkten mit besserem
DB im Bundle gekauft werden, sind davon natirlich ausgenommen!

Letztlich kann unsere Sortimentsanalyse dann ergéanzt um Beschaffungsdauer und Sicherheitsbestande so aus-
sehen:

Artikelgruppen Bes?ar‘d \'erbr:auc% Menge,  Bestand Reifh‘.‘e\te Verbrauch Sicherheits- Sle;‘C;r\:;‘t[:— . Reichweite be;l:ll*gaiirr:gs' pstallGE
Wert @-12 Monate Menge in Monaten Menge bestand bestand Losgrofe Zeit

5500 - Eierkocher Phi single rot 7,0 58 36,8 4 1.600 229 6 ] 40
1570 - Kaffeemaschine Phi Beauty rot 16,5 524 2214 6 700 103 9 2 150
1474 - Kaffeemaschine Epsilon Beauty Edelstahl 13, 185 3004 10 200 92 8 10
110 - Kaffeemaschine Beta family rot 12 403 021,5 1 000 82 2 40 20
4152 - Wasserkocher Beta L weil3 833 351,9 6 6.200 75 2 24 60
1661 - Kaffeemaschine Sigma XL blau 76 446,1 50 60 92 8 160
1062 - Kaffeemaschine Alpha XL weif} 501 31,0 4 .300 44 2 6 60
1167 - Kaffeemaschine Beta XL gold 943 125,8 ] .800 40 4 30 160
1 - Kaffeemaschine Beta family blau 5.079 613,0 21 .200 39 1 12 30
1483 - Kaffeemaschine Epsilon smart Alu 382 15,5 64 700 39 16 40
1341 - Kaffeemaschine Delta S blau 74 6,5 29 400 38 2 15 60
1438 - Kaffeemaschine Epsilon quick schwarz 1.706 308,9 14 500 37 2 16 100
1139 - Kaffeemaschine Beta quick schwarz 3.513 8.902,0 1 8.000 37 1 12 210
312 - Kaffeemaschine Delta family weil2 267 3.287,5 6.400 35 20 210
1226 - Kaffeemaschine Gamma de luxe grau 127 5,2 62 1,200 33 5 8 180
1436 - Kaffeemaschine Epsilon quick grau 286 20,1 36 200 32 5 20
1232 - Kaffeemaschine Gamma quick weil3 60 15 104 00 31 7 6 270
1095 - Kaffeemaschine Alpha enjoy grin 200 24 21 0 29 2 8 120
1082 - Kaffeemaschine Alpha smart weif3 51 129,3 1 40 28 42 2 60
1177 - Kaffeemaschine Beta Beauty gold 21.123 254 6438 30 28 35 6 100

Die Ergdinzung der Lagerbestandsauswertung um Sicherheitsbestand und Beschaffungsdauer sorgt fir Klarheit bei der Waren-
disposition. Demoversion DataWow

Ist das Lager aufgerdaumt und der Sicherheitsbestand geplant, gehen Controlling-Profis jetzt ans Eingemachte
—und schauen sich die Margensituation genauer an.



15/22

KAPITEL 5

Margenoptimierung fir Profis: So holen Handler mehr Gewinn aus ihren

Umsatzen

Wenn Handler vor allem auf ihre Umsatze, aber nicht auf ihren Deckungsbeitrag achten, landen sie schnell
in der Wachstumsfalle: Trotz beachtlicher UmsatzgroRen verlieren sie Geld, weil sie zu viele Waren mit
Verlust verkaufen — oft ohne es zu bemerken. Bevor die Insolvenz droht, gilt es, die Notbremse zu ziehen -
und Verlustprodukte zu identifizieren und deren schlechte Margen zu optimieren.

Klassische Kaufmannsregel: Umsatz ist schon, Gewinn ist schoner. Schlief3lich brauchen Handler Gewinne, um
sich Polster fur schlechte Zeiten anzulegen oder in den Ausbau ihres Geschéfts zu investieren. Ein EBIDTA von
5 Prozent ist Pflicht fUr ein gesundes, zukunftsfahiges Unternehmen, 10 Prozent Gewinnanteil vom Umsatz
sollten das Ziel sein. Die Realitat sieht aber leider anders aus: Die meisten Handler machen mit ihrem Geschaft
zu wenig oder gar keinen Gewinn, wie eine Umfrage unter 300 shopanbieter.de-Lesern gezeigt hat.

Das Problem ist haufig: Auch wenn die Umsatze insgesamt steigen, machen Handler mit vielen einzelnen
Artikeln Verlust — sie legen quasi in jedes Paket noch ein paar Euro mit drauf. Der Grund: Die Margen sind zu
klein, um alle Kosten zu decken. So kdnnen sich auch vermeintliche Topseller-Produkte, die jeden Tag dutzend-
fach das Lager verlassen, zu Unternehmens-Killern entwickeln.

Der Teufel liegt im Detail — und auf Artikelebene

Um solche Margenprobleme auf Artikelebene aufzuspiren und auszumerzen, hilft eine Deckungsbeitragskal-
kulation auf Artikelebene. Wenn Sie unsere Serie ,Controlling in der Praxis" bis hier hin verfolgt haben, wissen
Sie schon, was Sie dafUr brauchen — eine Excel-Tabelle mit folgenden Daten:

e Artikelnummer/SKU

e Name und Marke des Produkts

e Anzahl der Verkaufe eines Produkts in einem bestimmten Zeitraum (z.B. 12 Monate)
e Umsatz im gleichen Zeitraum

e Durchschnittlicher Einkaufspreis

e Kalkulationssatz fir Payment

e Kalkulationssatz firs Marketing

e Kalkulationssatz fUr die Logistik

Mithilfe dieser Daten konnen Sie den Deckungsbeitrag aller Produkte im Sortiment errechnen, das kdnnte bei-
spielsweise so aussehen:
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DB — Schema Definition

: o , e ick Nur wenn alle Kosten beriicksichtigt
Verkaufsmenge 52924 1 werden, ist eine treffsichere Aussage
Produktumsatz 1.517.182 28,67 Uber Erfolg oder Misserfolg méglich.
Rabatt 19.971 038 Demoversion DataWow.
Versandumsatz 47.917 0,91
Gesamtumsatz 1.545.128 1N 29,20 1IN
Versandkosten 104.248 1,97
Material- kosten 862.381 M 1629
Rohmarge 578.498 10,93
relative Rohmarge 374 % 374 %
Plattformprovision 97.909 1,85
Kosten Zahlung 41.727 0,79
Pickkosten variabel 22.645 043
Verpackungskosten variabel 17.406 0,33
> variable Kosten 1.146.317 N 21,66 Il
DB 1 398.811 1,54
relativer DB 1 25,8 % 25,8 %
Marketingkosten 86.160 1,63
Retourenkosten variabel 74.282 1,40
DB 2 238.369 450
relativer DB 2 15,4 % 154 %

Wenn Sie den Deckungsbeitrag lhrer Produkte kennen, kénnen Sie Ihre Sortimentsliste schnell ohne Probleme

aufspiren:
Artikel Verkauf Einkauf Operative Kosten DB
SKU :2;::2]:1?/ Artikelname Umsatz Sales EK ::r‘ag % pskenne; "Eaviment Loelstik el *
1AAA Taschenlampe 707 23 319 388 54,9% 106 20 86 175 24,8%
2BBB Kugelschreiber 620 24 294 326 52,6% 93 18 90 125  20,2%
3CCcC Stiftebox 535 30 318 217 40,6% 80 5 113 9 1,7%
4DDD Schreibtischunterlage 2.946 23 1.638 1.308 44,4% 442 84 124 658 22,3%
SEEE USB-Stick 1.027 37 517 510 49,7% 154 29 139 188 18,3%
6 AAA Goldene Biiroklammer 1.838 43 960 878 47,8% 276 52 161 389 21,1%
7 BBB Untersetzer 3.718 31 1.975 1.743 46,9% 558 106 116 963 25,9%
8CCC Taschenrechner 1.190 23 576 614 51,6% 178 34 86 315  26,5%
9DDD Schlisselanhinger 1.359 24 702 657 48,3% 204 39 90 324 239%
10 EEE Brillenetui 1.174 28 588 586 49,9% 176 33 105 272 231%
11 AAA Handyhiille 1.426 28 714 712 49,9% 214 41 105 352 24,7%
12 BBB Aufbewahrungsbehilter 4.740 111 2372  2.368 50,0% 711 135 416 1.105  23,3%
13 CCC Schmutzfanger 2.180 57 1.190 990 45,4% 327 62 214 387 17,8%
14 DDD Locher 1.964 33 957 1.007 51,3% 295 56 124 533  27,1%
15EEE Klammeraffe 1.841 30 899 942 51,2% 276 52 1LILES 501 27,2%
16 AAA Klebebandabroller 296 30 145 151 51,0% 44 8 113
17 BBB Steckdose 816 38 359 457 56,0% 122 23 143 169 20,7%
18 CCC Schreibtischlampe 3.658 24 1.674 1.984 54,2% 549 104 90 %
19DDD Zettelbox 2.493 81 1.913 580 23,3% 374 71 304 -169 -6,8%
20EEE Arbeitsmappe 2.845 96 1.377 1.467 51,6% 427 81 360 600 21,1%

Im Zweifel missen die operativen Kosten nicht aufs Jota genau stimmen. Lieber eine schlechte, sprich pauschale, Zahl,
als gar keine Zahl.

Ein besonders dringlicher Kandidat fir eine Margenoptimierung ist in diesem Beispiel Gbrigens die Zettelbox
ganz unten: Dieses Produkt erzielt auf den ersten Blick hohe Umsatze und liegt auf Rang 3 der Verkaufs-Best-
seller — doch bei jedem einzelnen Verkauf macht der Handler Verlust, wie ein Blick auf den DB2 zeigt.
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Margenhebel fir Sorgenkinder

Hat man mit der Deckungsbeitragskalkulation die Sorgenkinder im Sortiment identifiziert, gibt es verschiedene
Maoglichkeiten, mit ihnen umzugehen. Man kann sie aufgrund der Unrentabilitdt aus dem Sortiment werfen —
bei einem Bestseller wie unserer Zettelbox fallt das allerdings schwer. Man kann den Verkaufspreis pauschal an-
heben, um die Marge zu verbessern — oft eine gute Losung, aber gerade in stark kompetitiven Verkaufsfeldern
nicht immer umsetzbar.

Oder man kann sich das Produkt en Detail anschauen, um herauszufinden, wie das Problem genau aussieht.

Detailansicht Retourenquote: Sind manche Artikel vielleicht besonders unrentabel, weil sie so haufig zuriick-
geschickt werden? Und wenn ja, woran liegt das? Ist in der Beschreibung etwas falsch? Beschweren sich Kunden
immer Uber die gleichen Probleme mit dem Produkt? Kann hier etwas optimiert werden — oder muss man die
hohe Retourenquote einfach in Kauf nehmen (z.B. bei Mode-Artikeln) und mit entweder héheren Verkaufsprei-
sen oder kostenpflichtigen Retouren gegensteuern?

Detailansicht Verkaufskanal: Wie sieht die Bilanz der Verlustprodukte in den einzelnen Verkaufskandlen aus?
Ist der Deckungsbeitrag im eigenen Shop vielleicht noch im akzeptablen Bereich, auf Amazon aber tiefrot? Sind
die Marketing-Ausgaben in einem Kanal besonders hoch — oder die Retourenquoten? Lasst sich das Problem
in dem betroffenen Verkaufskanal |6sen oder ist es besser, fir das Produktsorgenkind auf diesen schwierigen
Verkaufskanal zu verzichten?

Detailansicht Einkauf: Sind Produkte eines bestimmten Herstellers oder Lieferanten vermehrt unter den
Margensorgenkindern? Dann ist es eventuell Zeit fir Neuverhandlungen. Der Einkaufspreis ist offenbar nicht
marktrealistisch; konkrete Zahlen aus der Deckungsbeitragsanalyse geben dem Einkauf klare Argumente an
die Hand. So lasst sich der Einkaufspreis fUr das Produkt vielleicht um ein paar Prozentpunkte senken — und
schon ist der Deckungsbeitrag wieder schwarz.
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KAPITEL 6

Controlling furs Marketing: Wissen, wann sich Werbung lohnt

Neben der Logistik ist der grof3te Kostentreiber bei vielen Handlern das Marketing, vor allem in hart um-
kampften Sortimenten. Dabei vergessen Handler schnell, dass Werbung nicht nur den Umsatz eines Unter-
nehmens steigern sollte, sondern auch den Gewinn. Eine Detailanalyse der Werbekosten auf Artikelebene
fordert oft erstaunliche Kréten in auf den ersten Blick funktionierenden Kampagnen zu Tage — und unter-
schatzte Perlen.

Nachdem ich Ihnen in den ersten Kapiteln dieses Ratgebers immer wieder gesagt habe: ,Eine schlechte Zahl ist
besser als gar keine", muss ich diese Regel auf den letzten Metern erweitern und einrdumen: Und eine gute Zahl
ist besser als eine schlechte. Wenn Sie die Kostenstellen |hrer Artikel sehr genau zuordnen und analysieren kon-
nen, ergeben sich namlich neue und sehr interessante Controlling-Maéglichkeiten —zum Beispiel im Marketing.

Den Eisberg unter der Wasseroberflache analysieren

Schauen wir uns also dafir die Marketing-Kosten nicht wie bisher als pauschalen Gesamtkostenblock an, son-
dern differenzieren wir nach Kosten-Umsatz-Relation (KUR) in den einzelnen Marketing-Kanalen. Wie gut
performen die Kampagnen beispielsweise bei Google Adwords, bei idealo, bei Amazon Marketing oder via
E-Mail-Marketing? Hier merken wir schnell: Eine Marketing-Pauschale zeigt uns nur die Spitze des Eisbergs —
erst unter der Wasseroberflache wird es interessant.

KUR
GESAMT

\ ‘-‘\ <, "r; KUR
_— \Y, KANAL 3
KUR 11,6%

KANAL 2 .
45 S
i .l

KUR
KANALS (%2
24,6%

KUR
KANAL 4 &
15,5%

Unter jeder schlechten Zahl steckt auch mindestens ein ,,schoner Schwan". Und unter jeder guten Zahl verstecken sich
,hdssliche Kréten".
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Auf diese Weise stellen wir schnell fest: Manche Kanéle funktionieren scheinbar ordentlich, bei anderen ist der
Wurm drin. Statt nun aber die schlecht performenden Kandle und Kampagnen sofort abzuschalten, lohnt sich
ein genauerer Blick. Denn die Analyse der Umsatz-basierten Kennzahl KUR allein sagt uns noch nicht, wie sich
die scheinbare Marketing-Krote auf den Gewinn auswirkt. Setzen wir dazu die Marketing-Kosten nicht nur in
Zusammenhang mit dem erzielten Umsatz, sondern auch mit dem erzielten Deckungsbeitrag der durch die
Werbung erzielten Verkaufe:

ebay  Rakuten Amazon Onlineshop

Produktumsatz ________ 2 021 12.856 7.872 9.030
relative Rohmarge 47,6 % 44,7 % 51,3 % 44,5 %
Rohmarge 981 5.656 4.060 4.062
KUR 0,46 % 6,19 % 7,71 % 8,89 %
Marketingkosten 9,34 796 607 802
relativer DB 1 28,9 % 41,8 % 27,1 % 39,7 %
DB 1 595 5.281 2.143 3.620
relativer DB 2 7,0 % 34,5 % 1,7 % 18,1 %
DB 2 144 4.368 132 1.647

Auch bei der Detailbetrachtung von Vertriebskandilen zeigt sich, dass Umsatz nicht gleich Gewinn ist.
Demoversion DataWow.

In diesem Beispiel zeigt sich: Auf den ersten Blick scheint die ebay-Werbung gut zu performen, an einem KUR
von 0,46 Prozent gibt es nichts zu meckern. Der Deckungsbeitrag, der unterm Strich Ubrigbleibt, ist bei ebay
dagegen nicht berauschend. Dagegen lohnt sich bei Rakuten jeder Werbeeuro auch unterm Strich.

Marketingkosten auf Artikelebene anpassen
Neben einer detaillierten Kanalanalyse lohnt es sich auch, innerhalb einzelner Werbekanale und -kampagnen

bis in die Artikelebene runter zu analysieren. Da stellt sich dann beispielsweise schnell heraus, ob eine Kampag-
ne insgesamt schlecht lauft, oder ob nur einzelne Produkte die Bilanz verhageln:
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summe Click M3tz Click 7 DB
beitrag kosten

Artikel Verkauspreis Letzter Kauf kosten seit it R letzte 6 letzte 6
letztem Kauf Monate Monate Monate Monate
7563 - Kiichenmaschine Phi XL Alu 169,99 26.02.2019 3.048 365
9627 - Kaffeemaschine Sigma de luxe gold 209,99 14.12.2018 1.505 418
1623 - Kaffeemaschine Sigma de luxe Alu 149,99 26.07.2019 1.002 331
1627 - Kaffeemaschine Sigma de luxe gold 249,99 26.07.2018 987 336
7574 - Kiichenmaschine Phi Beauty Edelstahl 169,99 04.03.2019 885 308
7573 - Kiichenmaschine Phi Beauty Alu 169,99 27.03.2020 767 18.596 729 1.680 469
1624 - Kaffeemaschine Sigma de luxe Edelstahl 159,99 7 03.04.2020 679 7 10.628 569 7 8.989 -245
1427 - Kaffeemaschine Epsilon de luxe gold 159,99 23.11.2018 666 362
8627 - Klichenwaage Sigma de luxe gold 199,99 26.11.2019 600 286
7524 - Kiichenmaschine Phi de luxe Edelstahl 269,99 18.04.2020 529 1.800 496 1.541 -856

Diese Kampagnen sollten sofort beendet werden, da durch die Werbung keine Verkdufe generiert werden.
Demoversion DataWow.

Dieses Beispiel zeigt: Viele Produkte dricken schwer aufs Marketing-Budget, wurden aber in den letzten 6 Mo-
naten trotz grof3er Marketing-Bemuihungen kein einziges Mal verkauft. Andere Produkte verkaufen sich zwar
dank der Werbung ganz gut, doch die hohen Marketing-Aufwande dricken ihre Deckungsbeitrage ins Negative
—sprich: Trotz guter Umsatze zahlt der Handler drauf.

Solche Erkenntnisse sollten zu direkten MalRnahmen fUhren: Bei Produkten, die sich Uber einen bestimmten
Kanal gar nicht verkaufen, sollte man die Kampagnen fir diesen Kanal sofort beenden. Produkte, die zwar Um-
satz generieren, aber unterm Strich aufgrund der hohen Marketing-Ausgaben rote Zahlen schreiben, missen
nachjustiert werden: Vielleicht muss der Verkaufspreis hoch? Oder vielleicht |dsst sich an den Marketing-Aus-
gaben schrauben?

Mit solchen Mafinahmen zur Feinjustierung lasst sich Marketing gunstiger, effizienter und wirkungsvoller ge-
stalten und passgenau auf Produkte, Kanale und Kundengruppen zuschneiden. An dieser Stelle verlassen Sie
allerdings den Einsteiger-Bereich des Controlling und schnuppern Profiliga-Luft.
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CHECKLISTE

Schon bereit fir Controlling?

Falls Sie sich nach der Lektire von 20 Seiten Controlling-Crashkurs immer noch fragen: ,Brauche ich das alles
Uberhaupt?", mochte ich Ihnen hier noch eine kleine Entscheidungshilfe geben.

Kreuzen Sie die Aussagen an, denen Sie zustimmen:

O Mein Netto-Jahresumsatz ist mindestens 2,5 Millionen Euro.

O Mein Gewinnanteil am Gesamtumsatz liegt unter 5 Prozent.

O Unser prozentuales Umsatzwachstum war in den letzten zwei Jahren ricklaufig oder stagniert.

O Wir kénnen unsere Kosten decken, haben aber nie genigend Liquiditat fur gréfdere und/oder not-
wendige Investitionen oder Riucklagen.

O Unser Sortiment ist in den letzten zwei Jahren stark gewachsen.

O Unsere ehemaligen Top-Seller performen nicht mehr so gut wie friher, aber wir wissen nicht genau,
warum.

O Unsere Prozesse sind standig am Anschlag, eigentlich missten wir deshalb Personal einstellen.

O In unseren wichtigsten Kategorien haben wir in den letzten Jahren starke Konkurrenz bekommen, das
zieht die Marketing-Kosten nach oben.

O Wir wachsen zu schnell, unsere Prozesse kommen nicht mehr hinterher.

Haben Sie mindestens 5 Aussagen angekreuzt?

Dann sollten Sie sich unbedingt unsere weiteren Verdffentlichungen und Webinare zum E-Commerce Con-
trolling ansehen:

e Artikel zu Sortimenststeuerung:

https://www.shopanbieter.de/onlineshop/sortimentssteuerung

e Artikel zu weiteren Controllingthemen:

https://www.shopanbieter.de/onlineshop/businessplanung-2

e Kostenlose Webinare zu E-Commerce-Controlling:

https://www.youtube.com/playlist?list=PLUv6ZmLZhpgGARmM6ULbgiZjeeoXOZA3FB

Und wer es gleich professionell angehen mochte, kommt an einem richtigen Controlling-Tool nicht vorbei.
Denn Excel genigt auf Dauer nicht fUr Ihr Unternehmen.


https://www.shopanbieter.de/onlineshop/sortimentssteuerung
https://www.shopanbieter.de/onlineshop/businessplanung-2
https://www.youtube.com/playlist?list=PLUv6ZmLZhpgGARm6uLbgiZjee0XOZA3FB
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