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VERTRIEB

Der Vertrieb als Briicke

zum Kunden

Warum es entscheidend ist, dass Vertriebsmitarbeiter
bereichsiibergreifende Unterstiitzung erhalten, und wie ein Selling-
Plan helfen kann, Umsatzchancen zu maximieren.

ihre Arbeit in ihrem Unternehmen als nicht aus-

Viele Vertriebsmitarbeiter erachten sich selbst und

reichend gewlrdigt. Teilweise geschieht dies
auch zu Recht. Denn kaum erreicht ein Unternehmen
seine Umsatz- und Ertragsziele nicht, werden in ihm
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meist Stimmen laut: Unser Vertrieb muss neu struktu-
riert werden!

Und die Verkaufs- beziehungsweise Vertriebsleiter?
Sie sind meist die ersten Entscheider, die ihre Koffer pa-
cken miissen, wenn es im Gebalk eines Unternehmens
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knistert oder bereits brennt. Dabei konnen Zielabwei-
chungen beim Umsatz und Ertrag zahlreiche Ursachen
haben - auch gesellschaftliche und volkswirtschaftliche.
Das haben die zuriickliegenden Jahre nachdriicklich ge-
zeigt.

Umgekehrt denken noch viele Vertriebsmitarbeiter:
Wir sind das Herzstiick unseres Unternehmens, denn wir
verkaufen dessen Produkte und Dienstleistungen und
sorgen dafiir, dass die Kasse stimmt. Ohne Vertrieb wére
unser Unternehmen wie ein Fahrzeug ohne Treibstoff.
Es hatte zwar die Moglichkeit, sich zu bewegen, doch
ohne die notige Energie wiirde es seine Ziele nie errei-
chen.

Vertriebsmitarbeiter sind die Briicke
zum Kunden

Ein solches bereichsbezogenes Denken, bei dem jeder
glaubt: ,Wir sind die Besten beziehungsweise Wichtigs-
ten”, lahmt jedes Unternehmen. Also gilt es, dieses zu
Uberwinden. Stattdessen muss sich in den Unterneh-
men das Bewusstsein etablieren, dass der Erfolgletztlich
stets das Ergebnis einer bereichs- und funktionstiber-
greifenden Teamarbeit ist, bei der jeder seinen Beitrag
zur Zielerreichung leistet.

Dessen ungeachtet sind die Vertriebsmitarbeiter je-
doch zumeist das Gesicht des Unternehmens auf dem
Markt. Sie bilden sozusagen die Briicke zwischen dem
Unternehmen und seinen Kunden, indem sie unter an-
derem
= die (potenziellen) Zielkunden mit einem hohen

Umsatzpotenzial identifizieren und kontaktieren,
= deren Bedarfund Bediirfnisse erkunden und verste-

hen,
= ihnen passgenaue Problemldsungen zum Erreichen

ihrer Ziele offerieren und
= sie davon iberzeugen, dass sich die betreffende

Investition fiir sie lohnt, weil diese die Bedingungen

a, bund cerfillt.

Entsprechend vielschichtig und komplex sind die Auf-
gaben der Vertriebsmitarbeiter. Sie umfassen unter an-
derem:
= Kundenakquise: neue Kunden identifizieren und

gewinnen sowie den Kundenstamm erweitern;

= Beziehungsmanagement: die bestehenden Kun-
denbeziehungen pflegen und ausbauen;

= Bedarfs- und Bediirfnisanalyse: die rationalen
Anforderungen und emotionalen Bedirfnisse der
Kunden ermitteln und analysieren sowie ihnen
passende Losungen anbieten;

= Verhandlungsfiihrung: die Konditionen und Ver-
trage ertrags- und zielorientiert verhandeln;

= Marktbeobachtung: den Markt und die Wettbewer-
ber im Blick behalten und auf Verdnderungen ange-
messen reagieren;

= Zielerreichung: die Umsatz-/Absatzziele sowie
Ertragsziele erreichen und den betriebswirtschaft-
lichen Erfolg des Unternehmens sichern.
Deshalb ist das Leben der Vertriebler oft nicht so

,schon®, wie von aufien betrachtet haufig vermutet wird,

denn sie sind im Arbeitsalltag meist mit folgenden He-
rausforderungen konfrontiert:

= Hoher Leistungsdruck: Die Vertriebsmitarbeiter
stehen unter einem hohen Druck, die ihnen vorge-
gebenen Umsatz- und Ertragsziele zu erreichen -
auch in wirtschaftlich eher schlechten Zeiten.
Ablehnung und Riickschlage: Sie stofien bei den
Zielkunden oft auf geschlossene Tiiren und miissen
deren Nein (vorldufig) akzeptieren; sie diirfen sich
hierdurch aber nicht beim Erreichen ihrer Ziele
entmutigen lassen.

Reiseaufwand: Sie sind haufig (alleine) unterwegs
und verbringen ihre Freizeit nicht selten fern von
zuhause, obwohl sich diese Ist-Situation durch den
verstdrkten Einsatz der modernen Informations-
und Kommunikationstechnik auch im Vertrieb
partiell verbessert hat.

Anpassungsfihigkeit: Sie miissen ihre Taktik, ihr
Verhalten, ihre Argumentation usw. regelmaflig den
sich (gefiihlt) permanent andernden Marktbedin-
gungen und Kundenbediirfnissen anpassen.

Gefragt sind kommunikative, zielstrebige
Marktbearbeiter

Deshalb ist auch nicht jeder Leistungs- oder Know-how-
Trager in den Unternehmen fiir den Einsatz im Vertrieb
geeignet, denn gute, das heifdt auch passionierte Ver-
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triebsmitarbeiter verfiigen auch {iber folgende person-
liche Eigenschaften:
= Kommunikationsfahigkeit: exzellente Fihigkeiten
im Aufbau und Pflegen von Kontakten/Beziehungen
zu anderen Menschen;
= Uberzeugungskraft: die Fihigkeit, andere Personen
zu Uiberzeugen und zu begeistern;

= Empathie: Einfithlungsvermogen, um die Bediirf-
nisse der Kunden zu verstehen und Vertrauen aufzu-
bauen;

= Zielorientierung: starke Ausrichtung und klare

Fokussierung auf das Erreichen der Ziele;
= Resilienz: die Fahigkeit, Riickschldge zu verkraften

und daraus zu lernen.

Gerade in schwierigen Zeiten ist es wichtig, dass die
Vertriebsmitarbeiter und die Mitarbeiter der anderen
Fachbereiche eines Unternehmens am selben Strang
ziehen und sich nicht durch Grabenkampfe wechsel-
seitig lahmen, weil in ihnen die Zielkunden speziell bei
ihren Investitionsentscheidungen meist extrem zoger-
lich sind. Entsprechend viel Uberzeugungsarbeit und
vertrauensbildende Arbeit muss geleistet werden, damit
jene irgendwann voller Uberzeugung sagen: ,Ja, das will
ich haben."

Firmeninterne Grabenkampfe, die in der Regel das
Resultat eines mangelnden Teamgeists sind, sind beim
Erreichen dieses Ziels hinderlich. Die Einzigen, die hier-
von profitieren, sind die Wettbewerber, die sich nicht
intern kabbeln, sondern stattdessen zum Beispiel mit-
hilfe eines Selling-Plans den Markt beziehungsweise
ihre Zielkunden bearbeiten - also mit einem handfesten
Vertriebsumsetzungsplan, der den Vertriebsmitarbei-
tern konkret aufzeigt, wem das Unternehmen was wie
warum verkaufen mochte, statt einem zahlengespickten
Umsatzplan.

Ein solcher Plan ist ein hervorragendes Instrument,
um im Unternehmen bereichsiibergreifend alle anderen
Funktionsbereiche fiir das gemeinsame Unternehmens-
ziel mitins Boot zu holen, sodass letztlich alle an einem
Strang in dieselbe Richtung ziehen.

| Die Struktur eines Selling-Plans

Ein Selling-Plan hat folgende grundsatzliche Struktur,
die stets den Erfordernissen der jeweiligen Vertriebsor-
ganisation angepasst werden muss:

Gerade in schwierigen Zeiten ist es
wichtig, dass die Vertriebsmitarbeiter
und die Mitarbeiter der anderen
Fachbereiche am selben Strang ziehen
und sich nicht durch Grabenkampfe
wechselseitig lahmen.
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1. Planungsbrief der Geschiftsleitung: einleitende
Vorgaben und Erwartungen der Geschéftsfithrung;

2. Analyse der bisherigen Vertriebsentwicklung
und der kiinftigen Potenziale und Chancen: Bewer-
tung der bisherigen Vertriebsergebnisse und Identifika-
tion zukiinftiger Umsatzpotenziale und Auftragschan-
cen;

3. Hieraus abgeleitete Ziele und Mafinahmen
(strukturiert nach Balanced Scorecard): Festlegung
konkreter Ziele und Mafinahmen, die mit messbaren
Meilensteinen hinterlegt sind, unter Berticksichtigung
folgender Perspektiven:
= Betriebswirtschaftliche Ziele zum Beispiel Erhchung

des Jahresumsatzes von 10 Millionen Euro um 20

Prozent auf 12 Millionen Euro innerhalb von zwei

Jahren; Mafénahme: 1,5 Millionen Euro Mehrumsatz

durch die Einfiihrung neuer Produkte und 0,5 Mil-

lionen Euro Mehrumsatz durch forcierten Verkauf

von Dienstleistungen;
= Markt-/Kundenziele zum Beispiel Steigern der Ge-
winnmarge um 5 Prozent innerhalb eines Jahres;
Mafinahme: Optimierung der Kostenstruktur durch
Verbesserung der Vertriebsprozesse und konsequen-
tere Konditionenverhandlungen mit Key-Accounts;
Personalziele zum Beispiel Steigerung der Mitarbei-
terzufriedenheit um 15 Prozent innerhalb eines
Jahres; Mafdnahme: Einfithrung regelméfliger Jours
fixes zwecks Update und Feedback zwischen den
Teammitgliedern und Fiihrungskraften; individuel-
les Coaching bei Bedarf.
4. Zielkundenpldne: Erarbeiten detaillierter (Hand-
lungs-)Strategien und Vorgehensweisen fiir das Gewin-
nen oder Ausbauen wichtiger, namentlich benannter
Zielkunden;

5. Vertriebs-Cockpits mit den KPIs: Entwicklung
eines Dashboards mit den wichtigsten Leistungskenn-
zahlen zur vorausschauenden Steuerung und zeitnahen
Optimierung des Vertriebs; also nicht nur Ergebnis-
kennziffern (wie Umsatz und Deckungsbeitrag), sondern
vor allem auch Prozesskennziffern (wie Lead-Generie-
rung, Hitraten im Angebotsmanagement und Cross Sel-
ling Rate);

6. Ausblick auf die strategischen Hauptaktivititen
fiir die nachsten drei Jahre: langfristige Planung der
Hauptaktivitaten und Initiativen zur Sicherung des
kiinftigen Erfolgs.

| Fazit

Generell gilt: Der Vertrieb spielt in jedem Unternehmen
eine essenzielle Rolle. Seine Mitarbeiter tragen maf3geb-
lich zum Unternehmenserfolg bei und leisten eine Ar-
beit, die herausfordernd und vielschichtig ist. Ihre Fa-
higkeit, Beziehungen zu kntipfen und auszubauen sowie
Geschafte abzuschliefSen, ist ein zentraler Schliissel fiir
das Wachstum und den Erfolg ihres Unternehmens.

Deshalb ist es wichtig, dass die Fithrungskrafte im Ver-
trieb mit ihren Mitarbeitern konkrete Selling-Plane er-
arbeiten, die ihnen aufzeigen, wie sie die angestrebten
Vertriebsziele erreichen kdnnen, damit sie im Arbeits-
alltag die notige Orientierung haben und der Erfolg nicht
zufallsabhédngig, sondern steuerbar ist, denn: ,Excel-
Friedhofe” sind flir Vertriebsteams weder motivierend
noch inspirierend. (mk)



