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[LEH-Vertrieb wachst solide

POS-Dienstleister deckt den nationalen Markt mit 80 festangestellten Aufendienstmitarbeitern an fiinf Standorten ab

Wahrend Markenhersteller ihre
persénliche Prasenz im Handel
reduzieren oder sogar ganz strei-
chen, bieten sich Chancen fir
Vertriebsspezialisten.

Die 2007 gegriindete LEH-Vertrieb
GmbH verfolgt als ,einziger nationa-
ler Dienstleister” fiir die Nahrungs-
mittelbranche einen konzeptionellen
Ansatz, in dem Industriekunden in
den fiinf an den Nielsen-Strukturen
orientierten Regionen Berlin, Ham-
burg, Rhein-Ruhr, Rhein-Main und
Studdeutschland jeweils Ansprech-
partner vor Ort zur Verfligung ste-
hen. In den entsprechenden fiinf Bii-
rostandorten beschiftigt das Unter-
nehmen insgesamt rund 100 festan-
gestellte Mitarbeiter, circa 80 davon
im Auflendienst, und sieht sich damit
als ,einer der groften Anbieter im
Bereich der vertrieblichen Unterstiit-
zung“. Jede Region verantwortet
Jihr* Gebiet, gesteuert durch den je-
weiligen Regionalleiter, der in der
Regel auch als Geschaftsfithrer der
GmbH verantwortlich zeichnet.

Diese Struktur biete ein hohes
MaR an Flexibilitit und gewachsene
Kontakte auf allen Ebenen ermog-
lichten einen sehr guten Zugang in
die ebenfalls regionalen Wurzeln des
Handels, heifit es von den geschafts-
fuhrenden  Gesellschaftern Sven
Streichardt und Jochen Giitlich aus
der Deutschlandzentrale in Klein-
machnow bei Berlin frei nach dem
Slogan ,Regionale Nahe — nationale
Reichweite“ selbstbewusst. Zum Ge-
schaftsfilhrerkreis zdhlen zudem
Frank Kleinfeldt (Finanzen), Jan Big-
gel und Thorsten Schmitz.

Als Dienstleister unterstiitzt LEH-
Vertrieb Unternehmen, Mittelstind-
ler und Food-Startups von der
Markteinfuhrung bis zur Weiterent-
wicklung bestehender Vertriebskon-
zepte. Ein Schwerpunkt liegt auf
nachhaltigen Marken und Bio-Pro-
duktlinien, wie die Referenzkunden
Huober, Biogourmet, Barnhouse,
Voelkel und Weleda belegen. Aber
auch weitere bekannte Branchenna-
men wie Dallmayr, Deutsches Wein-
tor, Homann, Klosterfrau und Spree-
wald-Feldmann nennen die POS-
Spezialisten als Partner. Diesen Mar-
kenartiklern oOffne man in rund
10000 bundesdeutschen Stores die
Tiiren zum regionalen und nationa-
len Lebensmitteleinzelhandel. Das
gilt vor allem fiir die selbststandigen
Kaufleute, wahrend sich Regiebetrie-
be kraft ihrer zentralen Vorgaben mit
der Beratung durch externe Auflen-
dienstler naturgemafl immer deutlich
schwerer tun.

Zum Kerngeschift gehoren Distri-
butionsaus und -aufbau, Auftragsab-
schluss, Ordertaking, Aktivieren der
Produkte im Warenwirtschaftssystem
des Handels, Verkaufsdurchgange,
Store-Checks, Umsetzen von Trade-
Marketing-Konzepten und Promo-
tions bis hin zu Sonderaufbauten
und Zweitplatzierungen sowie das
Erfassen von Daten mit CRM-System
unter anderem zur Erstellung von
Distributionsanalysen. LEH-Vertrieb
entwickelt zudem  spezialisierte
Salesforces fiir Ballungsrdume und
arbeitet auch hybrid mit dem Aufen-
dienst von Industriekunden. Im Rah-
men der Vertriebszusammenarbeit
liefere das Team kontinuierlich Feed-
backs und Reportings sowie Auswer-
tungen der erhobenen Daten. Das

Besuch mit Beratung: Heiko Friedrich, Bezirksleiter der LEH-Vertrieb, im Gesprach mit Sina Haller, Assistentin der Geschaftsleitung

im E-Center Haller in GroR-Zimmern.

Leistungsspektrum am POS werde
um strategische Beratung erganzt.
Marktforschungsdienstleistungen
konnen auch separat beauftragt wer-
den, um maximale Transparenz tiber
Listungen und Distributionsumset-
zung der Produkte im Handel zu ge-
wahrleisten. Einzelne Key-Accounts
und Zentrallagersituationen konnten
flichendeckend bis auf die POS-Ebe-
ne heruntergebrochen aufgezeigt
werden. ,Wir beschiftigen unsere
Aufendienstmitarbeiter ausnahms-
los festangestellt und setzen keine
Leasingreisende ein. Das fiihrt zu ge-
ringer Fluktuation und hoher Mitar-
beiterzufriedenheit“, nennt Sven
Streichardt nachhaltige Personalpoli-
tik und werteorientierte Unterneh-
mensfithrung im Reigen der Wettbe-
werber wie beispielsweise Driving
Sales Group/C-House (Iz 27-24; Iz
06-25), Eichhorn & Grundmann (Iz
09-25) oder Petri Vertrieb (Iz 35-25)
als Erfolgsfaktoren, auch wenn man
bei der Bezahlung mit den Markenar-
tiklern nicht ganz mithalten kénne.
Die bauen allerdings ihren Au-
Rendienst bereits seit einigen Jahren
tendenziell immer weiter ab — eine
Entwicklung, die dem Mehrmarken-
vertriebsspezialisten in die Karten
spielt. Entscheidend sei, den Perso-
naleinsatz so auszusteuern, dass ein
optimales Kosten-Nutzen-Verhiltnis
entsteht. Sieben Besuche pro Tag mit
drei bis vier Marken, miisste jeder
Mitarbeiter absolvieren, sonst sei ein
Aufendienst nicht zu finanzieren.
»,Gefahrene Kilometer sind der Feind
des Vertriebs“, formuliert Sven Strei-
chardt, seit 2012 im Unternehmen,
ein Branchendogma. Will sagen: Nur
kompakt zugeschnittene Gebiete mit
geringen Fahrzeiten ermoglichen ei-
ne intensive Arbeit am POS. ,Mehr
als 200 Kilometer am Tag sind un-
wirtschaftlich®, so Streichardt. Daher
brauche es mindestens 30 Mitarbei-
ter fir einen flichendeckenden Au-
Rendienst. Der Besuchsrhythmus sei
in der Datenbank hinterlegt und er-
gebe sich aus der Filialstruktur des
jeweiligen Handlers und den Anfor-
derungen fiir die einzelnen Marken.
Merchandising, also die Unter-
stlitzung des Handels bei Warenver-
rdumung und -prisentation, sei mit
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Vertrieb wird es auch
kiinftig auf die Men-
schen ankommen«
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dem festangestellten Team wirt-
schaftlich nicht umsetzbar. Gefragt
ist die Mannschaft viel mehr fiir den
Distributionsaufbau. ,Das ist die
harte Wahrung auf der Flache, er-
klart Co-Geschaftsfiihrer Jochen Giit-
lich. Neue Sortimente in den Markt
zu bringen und die Regaloptik nach
Category-Management-Aspekten
auszurichten, sei in der Regel die
Hauptaufgabe. Und die Distribution
dann auch zu erhalten, was vor allem
im Bereich Frische immer komplexer
werde. Artikel, die nicht schnell ge-
nug drehen und hiufiger mal ins
Mindesthaltbarkeitsdatum  (MHD)
laufen, wiirden von den Warenwirt-
schaftssystemen des Handels ,gna-
denlos ausgelistet®, erlautert Jochen
Giitlich, der sich seit mehr als 25
Jahren mit der Materie befasst und
seit Unternehmensgriindung mit an
Bord ist.

Ihm ist auch bewusst, dass sich
das eigene Geschiftsmodell durch
den zunehmenden Einsatz von
Kiinstlicher Intelligenz verandert. Ei-
nerseits sei die KI bei der Erhebung
der eigenen Reporting-Daten hilf-
reich, andererseits aber auch eine Be-
drohung fiir den Bedarf an geschul-
tem Personal, etwa wenn eine Kame-
ra Regale scannt, um dann selbst-
stindig eine Category-Analyse zu lie-
fern. ,Als Dienstleister miissen wir
uns technisch natiirlich anpassen,
aber bei Verkauf und Vertrieb wird es
auch kiinftig auf die Menschen an-
kommen*, ist Jochen Giitlich tber-
zeugt.

Fiir das vergangene Jahr zieht das
Fiihrungsduo zufrieden Bilanz. Mit
den drei 2025 gewonnenen Neukun-
den Voelkel, Homann und Kloster-
frau sei der Jahresumsatz auf insge-
samt rund 5,6 Mio. Euro gestiegen.
Die Prognose fiir 2026 liegt nun bei
6,5 Mio FEuro. Ziel sei es nicht,
schnelles Wachstum um jeden Preis
zu erzielen, sondern vielmehr eine
gesunde und solide Entwicklung, die
die Organisation nicht iiberfordere.
Einhergehend mit einer schrittwei-
sen Verjungung der Gesellschafter-
struktur in den einzelnen Regionen
und der Zusammenlegung der Akti-
vititen in den Gebieten Ost und
Nord. bn/lz 09-26
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