EinfGhrung

Ist das Ihr erster Ratgeber zum Thema Fihrung im Vertrieb? Was hat Sie am Buch-
titel »Sales Coaching: Wirksam fihren im Vertrieb« angesprochen2 War es eher
das Wort »Wirksam« oder »Sales Coaching« oder der Begriff »Zukunft«2

Vielleicht klingt es fur Sie wie ein Widerspruch, wenn man von Coaching als wirk-
sames Fuhrungsinstrument spricht.

Wir méchten in diesem Buch aufzeigen, dass

® es in Zukunft immer wichtiger wird, als Fihrungskraft im Vertrieb eine neue Form
des Lernens zu férdern und hierfir die Rolle als Vertriebscoach in ihren Fihrungs-
alltag zu integrieren,

® es hierfir notwendig ist, sich und seine Rolle als Fihrungskraft im Vertrieb selbst
zu hinterfragen und

e diese Form der Fihrung dann auch im Output, in der Vertriebsleistung nachhal-
tig wirksam wird.

Dabei werden wir lhre Praxis widerspiegeln, indem wir immer wieder Beispiele aus
dem Alltag einer Vertriebsfihrungskraft integrieren. Mit diesem Buch méchten wir
Sie aber auch auf eine Reflexionsreise lhrer eigenen Fihrungsrolle mitnehmen —
dafir haben wir Ubungen eingefigt, die Sie gerne durcharbeiten kénnen, um lhre
eigenen Schlisse zu ziehen.

Insofern ist es eines unserer Ziele, Sie, lieber Leser, liebe Leserin, als Autor und
Autorin zu gewinnen, denn das Buch ist noch nicht fertig. Sie finden in diesem
Buch viele Stellen, wo es darum geht, selbst zu reflektieren und auf die von uns
gestellten Fragen eigene Antworten zu finden. Erst mit lhren Antworten auf unsere
Fragen ist dieses Buch am Ziel, zu lhrem ganz persénlichen Buch zu werden.

Wir haben es im Text vorgezogen, vom Mitarbeiter, Leiter, Vorgesetzten etc. zu
schreiben und nicht immer auch die weibliche Form ausdricklich zu benennen.
»Die Fihrungskraft« ist dann wieder weiblich — meint aber natirlich auch beide
Geschlechter.

Wir hoffen, dass Sie uns das nachsehen kénnen. Vor allem zweifeln Sie nicht an
unserer Erfahrung, dass gerade weibliche Fihrungskrafte und Mitarbeiterinnen sehr
gut und schnell mit den hier vorgestellten Coachingmethoden zurechtkommen und im
Vergleich zu ihren mannlichen Kollegen oft weniger Probleme haben, Verbesserungs-
moglichkeiten zu sehen, Kritik anzunehmen und Veranderungen vorzunehmen.
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Wenn in lhnen dann alternative Verhaltensoptionen langsam Gestalt annehmen,
wenn sich fir Sie eine Uberzeugung einstellt, mit der Sie andere Wege im Vertrieb
gehen wollen, wenn Sie eine oder mehrere Entscheidungen fdllen, die lhre Fih-
rungsrolle verdndern, dann freuen wir uns mit lhnen iber dieses gemeinsam
erstellte Buch.

Viel Freude damit!

Uwe Reusche und Klaus Kissel
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Teil 1

Trends im Vertrieb als Herausforderung —
Neue Lernmodelle im Vertrieb!







Sales Coaching bedeutet fiir mich im Fiihrungsalltag die vorhandenen Potenziale meiner
Mitarbeiter gezielt zu férdern. Dadurch handeln Sie im Zeitverlauf immer eigenstén-
diger und I6sungsorientierter, auftretende Probleme werden selbststéindig gelést. Dies
bedeutet fiir mich einen deutlichen Zeitgewinn fir andere Aufgaben.

Die Beziehung zu meinen Mitarbeitern ist durch Sales Coaching noch partnerschaft-
licher geworden. Durch das bessere Versténdhis fir die Situation des Einzelnen lassen
sich Missverstdndnisse vermeiden und die Kommunikation erfolgt zielgerichteter. Dies
steigert die Effizienz und macht langfristig erfolgreicher.

Stephan Zander (Vertriebsfihrungskraft im FMCG-Bereich)

Vertriebsfihrung der Gegenwart
aus der Perspektive eines Mitarbeiters

Zu Beginn des Buches mdchten wir bewusst einmal die Antwort eines Vertriebs-
mitarbeiters aus der Finanzdienstleistungsbranche wiedergeben, die aus unserer
Sicht nicht nur fir diese Branche einige der Kernprobleme gegenwartiger Ver-
triebsfihrung aufdeck.

Intervieweinstieg durch uns an den Vertriebsmitarbeiter: »Beschreiben Sie mir
lhre Erfahrungen mit lhrem direkten Vorgesetzten!2«

Mitarbeiter: »Oh, ich habe da Glick. Wir werden gut informiert und er gibt
sich wirklich Mihe. Er sagt uns, was wir machen missen. Das steht ja fest und
kommt von weiter oben. Zweimal im Jahr fahren wir auch gemeinsam zum
Kunden - Live-Coaching. Das bringt aber nicht viel. Doch so ist es angeord-
net. Er telefoniert dann meistens wegen all der anderen Arbeit, die doch auch
noch zu tun ist.

Oh ja, da ist jo immer ne Menge zu erledigen: Geschaftsleitung, Zahlen,
Statistiken etc. Da bleibt kaum Zeit zum Verschnaufen. Da gibt es ja auch wei-
ter keine Unterstitzung. Es ist wohl jeden Tag zu viel zu tun und alles hangt
letztlich an ihm.

Eigentlich mUssten wir uns aber auch mal um wichtige Themen kimmern. Da ist
doch vieles, was sich verandert und worauf wir reagieren missten. Die ganze
Geschichte mit dem Internethandel, zum Beispiel. Die von der Vertriebsleitung
wollen immer nur Mehr, Mehr.
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Ich glaube wir missten vieles anders machen! Sonst lGuft bald noch mehr
online und Beratung wird nicht mehr bendtigt. Ist ja nur ein Beispiel. Aber ich
habe Kinder, die sagen mir schon: Papa, hat ever Betrieb noch keine App, die
man runterladen kann2 Ich hab da ja selbst wenig Ahnung, aber vielleicht soll-
ten wir da mal was machen, damit unsere Beratung wieder wichtiger genom-
men wird.«

Was davon hatte vielleicht auch |hr Mitarbeiter gesagt? Was passt nicht? Wenn
wir diese Aussage ndaher analysieren, kdnnen wir folgende Vermutungen zum Fih-
rungsverhalten anstellen:

Die Vertriebsfihrungskraft dieses Mitarbeiters nutzt aktiv das Fihrungsinstrument
der Zielvereinbarung, gibt jedoch hier eher die Ziele vor bzw. leitet diese weiter!

Die Vertriebsfihrungskraft macht Coaching on the Job, weif3 aber dieses Mittel
nicht so zu nutzen, dass fir den Mitarbeiter ein nachhaltiger Lerneffekt entsteht.
Es entstehen eher Pflichtbesuche, die Kosten verursachen.

Die Vertriebsfuhrungskraft versinkt im operativen Fihrungsalltag und hat keine
Zeit, mit den Mitarbeitern die Anforderungen der Zukunft zu reflektieren und
neue Handlungsalternativen abzuleiten.

Vorteilhaft: Die VertriebsfGhrungskraft hat einen guten Kontakt zu den Mitarbei-
tern. Das ist die ideale Grundlage fir gute Fihrungsarbeit. Zumindest, wenn
man die vorgenannten Probleme aktiv angeht!

Wir sind Uberzeugt, dass es in einem erfolgreichen Vertrieb, in dem man gemein-
sam und kraftvoll den Weg in die Zukunft gestaltet, den Vertriebsfihrungskraften
gelingen muss,

Ziele mit den Mitarbeitern motivierend zu vereinbaren,

die Erreichung der Ziele mittels Sales Coaching gewinnbringend
und »lernférdernd« zu begleiten und

mit den Mitarbeitern die Herausforderungen der Zukunft
zu reflektieren und diesen Weitblick fir die Entwicklung der
Mitarbeiter in der Gegenwart zu nutzen.

Doch wie kann dies gelingen?
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Warum ist der Blick in die Zukunft so wichtig?

Fir die Zielerreichung, »Den Weg in die Zukunft gestalten, sind in erster Linie Sie als
Fohrungskraft gefragt. Es geht uns dabei darum, einen ersten Blick auf zukunfts-
weisende Trends zu wagen. Wohin geht die Reise der Gesellschaft und was hat
das fir Auswirkungen auf Sie als Fihrungskraft, auf lhr Team und auf die Vertriebs-
tatigkeit? Danach richten wir den Blick auf die sogenannten »weichen« Faktoren,
die es braucht, diesen Weg zu gestalten:

Die Fihrung lhrer eigenen Personlichkeit durch Sie selbst und der adaquate Um-
gang mit lhren Vertriebsmitarbeitern.

Starten wir den Weg in die Zukunft mit einen kurzen Blick aus der Vergangenheit
ins Heute, speziell zum Thema Internet.

® 1995 kommt der erste Internetexplorer auf den Markt und AOL hatte 30.000
Testmitglieder.

® 1998 gibt es in Deutschland 7,3 Millionen Internetanschlisse.
® Im Jahr 2000 gibt es Gber eine Milliarde Webseiten weltweit.

® 2002 ist Google die bedeutendste Suchmaschine mit 2,5 Milliarden indizierten
Webseiten.

Und wie es weiterging, kennen wir nur allzu gut. Seit der Entstehung von Web
2.0, mit seiner Maglichkeit sich interaktiv auszutauschen, wachsen Facebook &
Co. ins Unermessliche. Und mit unseren Smartphones sind wir heute Gberall
erreichbar, standig online. Unsere Freunde wissen, wo wir uns gerade aufhalten.
Wir fahren nicht mehr in Bibliotheken oder falten Autokarten, sondern wir holen
uns Themenfelder, Routenplaner, Nachrichten und Unterhaltung durch zwei, drei
Klicks ins Biro, ins Auto, ins StraBencafe und, wenn wir krank sind, sogar ans Bett.

Gerade im Business hat sich die Reaktionszeit extrem verkirzt. Leser, die vor
1980 geboren wurden, kénnen sich vielleicht noch an die »gute alte Zeit« erin-
nern, als man auBer Dienst auch einfach »weg« war, als Feierabend, Wochen-
ende und Urlaub wirklich freie Zeiten waren. Das ist gar nicht so lang her. Die
Gesellschaft verdndert sich. Wie schnell Menschen mobilisiert werden kénnen,
zeigte die Meldung Uber eine junge Frau, die ihre Geburtstagseinladung verse-
hentlich nicht nur an ihre Freunde, sondern an alle Facebook-Mitglieder ver-
schickte. Tausende von jungen Menschen reisten an, um bei der Party dabei zu
sein. So schnell lassen sich heute Massen mobilisieren. Und wie sich das Web 2.0
in der Zukunft veréndern wird, ist noch ungewiss. Vielleicht gibt es bald ein Web
3.0 mit Méglichkeiten, die wir uns heute so wenig vorstellen kénnen, wie es
1980, 1990 nicht vorstellbar war, mit Schwdrmen von Internetnutzern, um Dikto-
toren zu stirzen, Doktorarbeiten zu Uberprifen oder Flashmobs zu organisieren.
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Trends analysieren - der Blick in die Zukunft?

Wir leben in einer so schnelllebigen Zeit, dass es fir viele »Zukunftsforscher«
immer schwerer wird ein konkretes Bild von der Zukunft zu entwerfen. Vor Kurzem
haben wir eine Buchrezension gelesen, Erscheinungsjahr 2011. Thema war: die
Unternehmen im Social Media-Zeitalter. Der Buchkritiker lobt das Buch, erwdhnt
aber, dass die Zahlen aus dem Jahr 2010 heute schon veraltet seien.

Genau aus diesem Grund werden wir hier nicht mit Zahlen aufwarten. Wir wollen
Sie eher einladen, mit uns gemeinsam Gedankenexperimente durchzufihren,
wohin die Reise gehen und welche Auswirkungen dies auf den Vertrieb im »Hier
und Jetzt« haben kann.

Kann man nun erforschen, was die Zukunft so bringt? Ja und Nein — einerseits gibt
es Trends, die so eindeutig sind, dass man eine Aussage iber die Zukunft treffen
kann - sofern »nichts Gravierendes passiert«. Andererseits wird es schwierig,
wenn wir eine mdgliche Datierung anstreben. Die neuen Trends entstehen immer
schneller, beschleunigen sich und werden genauso schnell wieder abgeldst.

Wer sind jetzt und voraussichtlich auch in nachster Zukunft die Treiber der neuen
Trends? Sicherlich die Gesellschaft insgesamt. Aber vielleicht ist es speziell die
sogenannte Generation Y, die »Digital Natives«. Sie ist die erste Altersgruppe,
die mit Internet und dem Web 2.0 aufgewachsen ist und aufwdchst. Diese Gene-
ration ist stark global orientiert, denn durch Facebook und Twitter, den Medien
IPhone und IPad sowie allen anderen gleichwertigen Produkten, sind die Grenzen
der eigenen Lander schon langst aufgeldst. Sie ist bestens vernetzt und technisch
meist auf dem neuesten Stand. Der Spiegel schreibt in einer Online-Ausgabe vom
07. Juli 2011, dass diese Generation Y »wdhlerisch wie eine Diva beim Dorftanz-
tee« sei. Wahlerisch natirlich auch bei der Wahl des Arbeitgebers. Sie fragt mit
groBBem Selbstbewusstsein und der heute méglichen virtuellen Vergleichbarkeit:
»Was wird mir an dieser Stelle auf welche Weise geboten und wie wird gefihrt.«
Woahlerisch ist sie auch als Kunde, der sich immer sehr schnell virtuell informiert,
bevor er einen Kauf tatigt. Hier kommen auf Sie als Vertriebsfihrungskraft zwei
spannende Felder zu.

Nachfolgend stellen wir Ihnen eine Auswahl der Trends vor, von denen wir mei-
nen, dass sie einen direkten und indirekten Einfluss auf den Vertrieb der Zukunft
haben werden. Hierbei unterscheiden wir nicht nach Vetriebsformen, ob Sie nun
z. B. weitere Handler im B2B oder einzelne Kunden oder Klienten im B2C anspre-
chen wollen. Viele der erwartbaren Trends haben Auswirkungen auf beide Berei-
che. Ebenso wenig unterscheiden wir zwischen Megatrends und kurzfristigen
Trends.

14 Sales Coaching: Wirksam fihren im Vertrieb © WINDMUHLE VERLAG Hamburg



Vorab sind Sie als Autor/Autorin gefragt. Dieses Buch schreiben wir im Jahr
2012 - in welchem Jahr leben Sie gerade, wenn Sie diese Zeilen lesen? Bitte
vergleichen Sie unsere Gedanken mit lhrer Realitat und beantworten Sie fiir
sich parallel folgende Fragen:

Welche Trends sehe ich gerade, die einen Einfluss auf meine Vertriebstatig-
keit/Markt haben oder bald haben kénnen?

Welche Rezepte habe ich, um mich selbst, mein Unternehmen und mein Ver-
triebsteam auf diese Zukunft vorzubereiten?

Trend 1: Kommunikation und Meinungsbildung im Web

Friher wurden positive wie negative Nachrichten nur in einem kleinen oder engen
personlichen Kreis weitergetragen. War man in Unternehmerklubs, hatten nego-
tive oder positive Erlebnisse mit anderen Unternehmen durch die entsprechende
Mundpropaganda grofie Auswirkungen auf den Absatz. Auch Presseberichte
konnten sich als Uberaus schadlich — oder férderlich erweisen. Doch waren Mel-
dungen oder Gerichte, ob im kleinen Kreis oder auch in einer Zeitung, selten von
so globaler Auswirkung, wie das heute méglich ist. Jeder und jede kann Erfahrun-
gen mit Produkt, Unternehmen und Verk&ufern immer schneller ins Web stellen.

Schauen Sie nur z.B. auf die Hotel- und Urlaubsportale, die davon leben, dass
Kunden Reiseanbieter und Hotels bewerten. Immer mehr Menschen orientieren
sich heute an Meinungen anderer Menschen in Internetportalen, wenn sie essen
gehen wollen, einen Handwerker beauftragen, usf. Der schnelle Klick und schon
haben wir viele Meinungen und Erfahrungen, die uns in unserer Entscheidung
beeinflussen.
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Vielleicht sind Sie der Meinung, es wird nichts so heif3 gegessen, wie gekocht.
Stellen Sie sich vor, Sie sind ein junger Mensch der sogenannten Generation Y
und sind mit dem Internet aufgewachsen. Dann ware sicher vieles fir Sie selbst-
verstandlich.

Denken wir noch etwas grofier. Wer in der letzten Zeit die Nachrichten verfolgt
hat — und wir schreiben heute das Jahr 2012 — der bemerkte, dass Regierungen
Uber Onlineaktionen attackiert und gestitzt werden kdnnen. Meist sind es junge
Leute, die genau diese Medien nutzen, da sie ein fester Bestandteil ihrer Kultur
und ihres Alltages sind. Wir brauchen sicherlich keine grof3e Fantasie, um uns vor-
zustellen, dass dadurch eine Machtverschiebung hin zu den Birgern und Kunden
entstehen wird. Viele Unternehmen und Fihrungskrafte im Vertrieb haben noch
keine Strategie, wie sie damit produktiv umgehen. »Der Kunde ist Kénig« — dieser
Spruch bekommt mehr und mehr Bedeutung, denn Kundenmeinungen im Web
haben Machteinfluss!

Welche Einflisse hat der Trend der Onlinekommunikation auf Ihren Vertrieb?

Trend 2: Alterung und Schrumpfung der Bevélkerung im Westen,
insgesamt aber kraftiges Wachstum der Weltbevélkerung
(Geburtenboom in Entwicklungsléndern)

Die negative Entwicklung der Geburtenrate und der immer alter werdenden Ge-
neration ist seit Langerem in Funk und Fernsehen zu verfolgen. Aus vielen Ge-
sprachen mit Unternehmern hat sich schon herauskristallisiert, dass diese Themen
an Brisanz gewonnen haben. Die Suche nach geeigneten Nachwuchskraften fir
Vertrieb und Fihrung hat einen Wettkampf unter den Unternehmen ausgeldst, der
sich z.B. auf Personalmessen zeigt. Hier wird geworben, umworben und die
Geschenke, die Unternehmen an geeignete Bewerber verteilen, werden immer
mehr Uberboten — dabei nehmen die Bewerber diese als selbstverstandlich an.
Das Schrumpfen der Bevélkerung hat also direkte Auswirkungen auf den Ausbau
lhrer Vertriebsmannschaft. Gleichzeitig fehlen in naher Zukunft fir manche Bran-
chen vermehrt jingere Kunden, speziell fir die Unternehmen, die sich nur auf dem
europdischen Markt bewegen.

Was heif}t das speziell fir den Vertrieb z. B. in Deutschland? Unserer Meinung
nach werden in gewissen Branchen die gleiche Anzahl von Vertriebsmitarbeitern
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einen immer kleiner werdenden Markt bedienen, die wenigen Jungen werden
immer heifer umworben. Es stellt sich schon heute die Frage, welche Auswirkun-
gen diese Trends auf lhren Vertrieb haben und wie Sie sich, |hr Unternehmen und
lhre Mitarbeiter auf diesen Trend vorbereiten. Welche Rezepte haben Ihre Ver-
triebsmitarbeiter, die Kunden zu begeistern und einen wirklichen Unterschied zur
Konkurrenz vorzuweisen? Wie begleiten Sie als Fihrungskraft dabei lhre Mit-
arbeiter auf diesem Weg in die Zukunft2 Wie schaffen Sie persénlich den Unter-
schied in der Fihrung, dass die »Umworbenen« zukinftigen Mitarbeiter Sie ent-
decken und sich fir Sie entscheiden?

Welche Einflisse hat der Trend der Uberalterung Westeuropas auf lhren Vertrieb?

Trend 3: Absolute Transparenz - Preisvergleich

Suchmaschinen werden immer ausgefeilter. Ein besonderes Augenmerk gilt hier
den Preissuchmaschinen. Schon heute missen manche bekannten Elektronik-Dis-
counter um ihre Vormachtstellung im Markt bangen, da immer mehr Kunden die
Preise vergleichen und direkt im Internet bestellen. Manche lassen sich sogar vor-
her im Geschaft beraten. Danach bestellen sie im Internet. Ganz keck war ein
Kunde, den wir beim Besuch eines Elektronikmarktes beobachtet haben. Er lief3
sich beraten und sprach den Verk&ufer auf den Preis an. Er erwdhnte eine Preis-
vergleichsseite im Internet, um den Preis zu dricken — und der Verkaufer ging zu
seinem Terminal und siehe da, die Seite war als Bookmark hinterlegt. Der Preis
wurde fir den Kunden heruntergesetzt.

Vielleicht passiert ein Preisvergleich sogar parallel zum Kundengespréch. Stellen
Sie sich vor, lhre Mitarbeiterin, Frau Meier, Versicherungsverkduferin, besucht
junge Kunden. Beim Gespréch legt ihr Kunde einen Tablet-PC auf den Verhand-
lungstisch und Uberprift zeitgleich die Aussagen im Internet. Dabei konfrontiert er
lhre Verkauferin mit Preisvergleichen und Statements zu den Produkten!

Eigentlich ein verrickter Gedanke, denn die Frage steht im Raum, warum diese
jungen Menschen Gberhaupt noch mit einem Versicherungsagenten reden sollten
und wollen? Sie merken, die Preissensibilitat hat gerade erst angefangen. Vor Kur-
zem haben wir ein App entdeckt, mit dem man Preise im Supermarkt vergleichen
kann. Man hélt sein Smart-Phone einfach an den Strichcode und schon erhélt man
einen Preisvergleich — und das ist erst der Anfang. Im Grof3handel sind dhnliche
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Trends erkennbar. Allein das Ausschreibungen schon iber spezielle Plattformen
gesteuert werden und man gar keinen Kontakt mehr zum Anbieter erhalt, sondern
anonymisiert sein Angebot abgibt, macht Verkaufen immer komplexer und ver-
langt von uns neue Fahigkeiten. Sind lhre Verkaufsmitarbeiter und Sie als Fih-
rungskraft dafir schon gewappnet? Haben Sie Rezepte, dem entgegenzutreten
bzw. dabei mitzuhalten?

Welche Einflisse hat der Trend der schnell verfigbaren Vergleichbarkeit von
Qualitat und Preis auf Ihren Vertrieb?

Trend 4: Werteorientierung und Nachhaltigkeit

Die wachsende Werteorientierung in der jetzt kommenden Gesellschaft ist kaum
noch aufzuhalten.

Neue Zertifizierungsvorhaben, die nachhaltiges Handeln in den Mittelpunkt der
Zertifikatserteilung stellen, werden im Markt immer wichtiger. Im Firmenkundenver-
trieb missen immer mehr Zulieferer Fragen beantworten, wie zum Beispiel: »Was
unternehmen Sie in punkto sozialer Nachhaltigkeit?« Ein Beispiel, auf das wir
durch einen Kunden aus dem Bereich Nahrungsmittel gekommen sind, ist die
Organisation »Foodwatch«, die »Essensretter« von Thilo Bode.

»Foodwatch« und ahnliche Organisationen weltweit gewinnen fir die Nahrungs-
mittelindustrie an Bedeutung — aber nicht im positiven Sinn, da sie von den Ver-
brauchern zunehmend beachtet werden.

Foodwatch wacht dariber, ob die Werbeversprechen sich auch in den Produkten
wiederfinden. Einmal im Jahr wird die grofite Werbelige pramiert — eine lang
anhaltende Schmach fir die Produzenten — und die Kunden reagieren schnell.
Belegen wir dies mit einem Beispiel aus dem Jahr 2011: der »Fruchttiger«, ein
zuckerhaltiges Fruchtsaftgetrénk voll mit Aromastoffen, wurde von Foodwatch
wegen seiner irrefihrenden Werbung (Gesund fir Kinder) offentlich kritisiert.
Hierbei setzt Foodwatch auf die Methode Offentlichkeitsarbeit. Ziel ist, dass viele
Verbraucher die von Foodwatch vorgefertigten Protestmails an die Verantwort-
lichen des Unternehmens schreiben und ihren Unmut kundtun kénnen. Eine Welle
groBBer Entristung brach Uber das Unternehmen herein, sodass der Hersteller
schnell die Rezeptur des Fruchttigers gedndert und das Getrank ohne Zucker und
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mit echten Frichten angeboten hat. Das Unternehmen hat es hier verstanden, schnell
und offensiv zu reagieren.

Der Zulauf bei Foodwatch & Co. wird immer gréfBer. Das liegt unserer Meinung
nach daran, dass Werte wie Vertrauen und Ehrlichkeit mittlerweile von vielen in
unserer Gesellschaft viel starker gewichtet werden, als zum Beispiel der Preis. Wie
stark punkten lhr Unternehmen und lhre Mitarbeiter bei dem Thema Vertrauen und
Nachhaltigkeite Ist Ihr Vertrieb darauf vorbereitet?

Welche Einflisse hat der Trend zu den Werten Ehrlichkeit, Nachhaltigkeit und
Gesundheit auf lhren Vertrieb?

Trend 5: Internet als Konkurrenz oder Chance?

Ist das Internet nun fiir Sie und lhr Vertriebsteam eine Konkurrenz, iiber die man
gerne lastert und vor der man Angst hat? Oder sehen Sie das Internet mit Web
2.0 und seinen Maglichkeiten eher als Chance?

Wenn wir Vertriebsteams begleiten, horen wir immer wieder Stimmen, die bei
Internetvergleichen eher nach Hilfe suchen oder wie geldhmt verharren.

Angebotsvergleiche gab es im Vertrieb aber schon immer und es wird sie auch
weiterhin geben. Kunden haben sich auch friher oft mehrere Angebote eingeholt
und verglichen. Das ist nicht neu. Neu sind nur die Geschwindigkeit und die
globale Vergleichbarkeit bei der Suche nach dem ginstigsten Preis. Schauen wir
doch einmal auf die Chancen des Internets. Inwieweit kennen lhre Vertriebsmit-
arbeiter die Internetkonkurrenz?

Bei einer Veranstaltung rund um das Thema Vertrieb sprachen wir mit Fihrungs-
kraften Gber das Thema Preisvergleich im Internet. Sie erwdhnten, dass ihre Mitar-
beiter in den Service- und Call-Centern in eine Art Schockstarre verfallen, wenn
Kunden Angebote z. B. iber Check 24 mitbringen. Das Schimpfen war grof3 auf
das eigene Unternehmen. Warum kann man denn die Preise nicht heruntersetzen?
Erschwert wurde dies dadurch, dass die eigene Firma in dieser Zeit ihren Vorstan-
den auch mehr Geld ausbezahlt hatte.
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Das Internet mit seiner Transparenz, immer und fast Gberall Informationen zu gene-
rieren, wurde als Konkurrenz gesehen, gar verdammt. Dies Antipathie in Bezug
auf Vergleiche und schnelle Information spirten auch die Kunden, die doch nur
das getan hatten, was ein aufmerksamer Kaufer tut, sich Gber das mogliche
Produkt gut zu informieren. Der stumm-saure Mitarbeiter kann dem Kunden nicht
das bieten, was anderswo méglich ist. Dabei ist ja immer noch nicht gesagt, dass
der Preis das alleinige Entscheidungskriterium der Kunden ist. Der Kunde, der viel-
leicht sogar einen gewissen Mehrpreis bezahlt hatte, um beim Handler seines Ver-
trauens den gewohnten Service und die Beratung zu erhalten, fihlt sich mit dieser
Haltung des Gegenibers unwohl und meidet in der Zukunft vielleicht sogar den
Kontakt. Er bestellt moglicherweise das néchste Mal gleich online.

Schauen wir nun auch einmal auf die Reaktionen des Unternehmens. In grof3er
Aktivitat begann die Marketingabteilung die Mitarbeiter mit vielen Informationen
zu versorgen. Letztlich war der Tenor dieser Schreiben: Gute Qualitat darf mehr
Geld kosten. Fast taglich gab es neue Schreiben, die aber von den Mitarbeitern
immer wieder mit der gleichen Argumentation »wir sind zu teuer« abgetan wurde.
In das gleiche Horn stieBen die Fihrungskrafte. Mit vielen Reden, fast schon ein
Uberreden, mit hoher Kraftanstrengung versuchte man die Mitarbeiter auf Kurs zu
bringen. Man gab Formulierungen vor, zeigte noch einmal auf, was der Kunde
alles fir sein Geld bekommen wiirde, aber nichts half. Warum?e Weil sich im Inne-
ren der Mitarbeiter der Satz bildete, »Der Kunde hat ja recht — ich mache es doch
bei meinen Einkdufen in anderen Sparten genausol«. Je mehr die Mitarbeiter fur
eine Reduzierung und Anpassung der Preise an die Onlinekonkurrenz eintraten,
desto hektischer wurden weitere Infos gegeben.

Wie wiirden Sie in solch einem Fall als Vertriebsfihrungskraft Ihr Team wieder
ins Boot holen2 Was waren lhre Aktivitaten?

Erst als man die innere Uberzeugung der Mitarbeiter, »Die Kunden haben ja
recht«, angehdrt und die Welt aus der Sichtweise der Mitarbeiter gesehen hatte,
fohlten sich die Mitarbeiter verstanden und bereit weitere strategische Schritte mit
der Unternehmensleitung zu entwickeln und zu gehen. Dann erst konnten wir mit
einer detaillierten Analyse der Angebote der Konkurrenz beginnen. Wir recher-
chierten und analysierten im Web die Vor- und Nachteile der billigen Konkurrenz
und entwickelten gemeinsam eine tragfahige Argumentation. In der nun herge-
stellten gegenseitigen Achtung der Positionen konnten die erarbeiten Argumente,
warum es sich fir den Kunden lohnt, nicht zu dem billigen Jakob zu gehen, bei
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den Mitarbeitern auf fruchtbaren Boden fallen. Das Internet wurde nun als Chance
bewertet.

Wie hatte das Unternehmen den »Dreh« geschafft2 Das zentrale Element der neu
gefundenen Ebene der Zusammenarbeit war, dass man mit den Einwanden der
Mitarbeiter gegangen war und nicht dagegen. Man hatte sich ihrer Sorgen ange-
nommen, die Mitarbeiter fihlten sich verstanden und akzeptiert. Dann konnte aktiv
der néchste Schritt getan werden, bei der Lésungsfindung die Mitarbeiter aktiv ein-
zubinden, d. h. man ging den Weg, aus den Betroffenen Beteiligte zu machen.
Viele Ideen und Argumente wurden geboren. Nicht alle kamen letztlich zum Ein-
satz, aber die Argumente, die aktiv umgesetzt wurden, wurden von allen Beteilig-
ten mit grofBer Klarheit, Kraft und Stolz dem Kunden prasentiert. Manchmal waren
die Argumente sogar die gleichen, wie in den vorausgegangenen Papieren der
Marketingabteilung. Aber jetzt kamen sie aus den Mindern und den Herzen der
Mitarbeiter und hatten plétzlich die Kraft zum Fliegen. Zusammenfassend lasst
sich sagen, dass das Unternehmen dieses Problem nur bewdltigen konnte, indem
es sich von der Inputvariante (»wir wissen, was lhr zu sagen habt ...« |3ste und
sich dem Outcome (»stellt euch selbst der Herausforderung und erarbeitet Losun-
gen«) widmete. Dadurch wurde das »Teufelszeug« Internet zum Freund und Helfer.

Der alte Spruch:

»Ob du etwas als Chance siehst oder als Bedrohung,
du wirst immer Recht behalten«

wird sicher auch in der Zukunft gelten.

Wie beziehen Sie lhre Mitarbeiter in Probleme, die sich z. B. durch das Inter-
net stellen, mit ein. Sind diese am Zustandekommen der Unternehmensstrate-
gie aktiv beteiligte
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