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Kennen Sie das. Die beriihmt beriichtigten Aul3endienstmeetings
stehen an. Ganz gleich, ob sie der Geschaftsflihrer, der Vertriebs-
leiter oder der Auf3endienstmitarbeiter sind, als Teilnehmer ken-
nen Sie die Dramaturgie eines AuBBendienstmeetings. Nach der
BegriiBung und der Vorstellung der Agenda beginnen friiher oder
spater die AuBBendienstmitarbeiter, Einer nach dem Anderen, die
aktuelle Situation aus seinem Gebiet zu beschreiben. Dabei geht
es meistens um die Umsatzentwicklung, die aktuelle Situation
einzelner Kunden und die Darstellung der Marktsituation.

In meiner Uber 12-jdhrigen Tatigkeit als Unternehmensberater,
habe ich an unzdhligen solcher Meetings teilnehmen diirfen und
ich behaupte, bis auf wenige Ausnahmen, bestehen diese Ausfiih-
rungen zu 80% bis 90% aus der Erklarung: Warum auch in diesem
Quartal die geplanten Umsatzzahlen wieder nicht erreicht wur-
den. Doch sind solche Meetings noch zeitgemal3 oder effektiv?
Spiegel Sie noch die Realitdat am Markt wieder und tragen Sie den
aktuellen internen und externen Verdanderung Rechnung? Klare
Antwort: NATURLICH NICHT! Wie sehen die aktuellen Trends aus?
Nun, im Prinzip haben sich die meisten internen und externen
Parameter in Bezug auf ein Unternehmen extrem verandert. Auf
der einen Seite geht es immer starker hin zu Fusionen, Globalisie-
rung und Marktkonzentration. Auf der anderen Seite, hin zum
Outsourcing ganzer Abteilungen, zur Zerschlagung von Betrieben
und zu Atomisierung des Marktes. Die Beziehung zum Kunden
wird weiterhin sehr gro3 geschrieben, doch der Kunde hat sich
ebenfalls verdndert. Diesbezligliche Untersuchungen zeigen im-
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mer wieder, dass im Durchschnitt 60% bis 70% der Kunden, ambi-
valente Beziehungen zu ihren Zulieferern pflegen.

Das heiBBt knapp 2/3 ihrer Kunden verhidilt sich nicht loyal.

Auch fir die interne Fihrung der eigenen Mitarbeiter dandern sich
die Spielregeln standig. Und wieder zeigen uns Statistiken, dass
die erfolgreichsten Unternehmen nicht mit Beschrankung und
Kontrolle ihrer Erfolge feiern, sondern mit Selbstbestimmung der
Mitarbeiter, Kreativitat und der Maximierung der individuellen
Freiraume. Wenn sich diese Trends weiter verscharfen, dann wird
es sicherlich Zeit tber die richtige Entwicklung im Vertrieb, sowie
deren nachhaltige Fihrung und Férderung nachzudenken. Wie
sieht also ein moderner Vertrieb von heute aus? Wie sieht der mo-
derne Aulendienstmitarbeiter aus? Welche Fahigkeiten und wel-
ches Know-how muss er heutzutage mitbringen, um erfolgreich
zu sein? Aus meiner Sicht trifft das Bild des ,Unternehmers im Un-
ternehmen” genau den Kern. Der AuBlendienstmitarbeiter von
heute hat nicht nur die Aufgabe die Kundenbeziehung zu pflegen,
seine Kunden zu betreuen oder das Ohr am Markt zu haben. Er
braucht heutzutage ein Konglomerat an Fahigkeiten und Know-
how, um die komplexen Herausforderungen zu I6sen.

1. Der Psychologe:

Es wird zunehmend wichtiger, dass der Vertriebsmitarbeiter ein
Experte in Bezug auf die Verkaufs-Psychologie wird. Friiher stand
die Verkaufs-Technik im Vordergrund der meisten Schulungen in
diesem Bereich. Naturlich ist auch heute die Kenntnis der ver-
schiedenen Verkaufsphasen weiterhin von Bedeutung. Doch ab-
gesehen davon, dass ich personlich auch diese Fahigkeiten in
meinen Aullendienst- Coachings sehr haufig vermisse, so ist die
Frage: Wie behandle ich mein Gegenliber, die gro3e Herausforde-
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rung in der Kundenbetreuung. Vielleicht kennen Sie das Sprich-
wort: Behandle deine Kunden so, wie du selbst behandelt werden
willst. Diese Verhaltens- Regel gilt schon lange nicht mehr. Be-
handle Deinen Kunden so, wie er selbst behandelt werden will, ist
die einzige Chance erfolgreich am Markt zu agieren. Doch wie will
mein Kunde behandelt werden? Welchen Verhaltenstypus stellt er
dar und wie gehe ich optimal darauf ein? Das sind Fragen, die
konkret fur jedes Verkaufsgesprach, fiir jeden Gesprachspartner
individuell beantwortet werden missen. Dazu sind detaillierte
Kenntnisse der Psychologie notwendig.

2, Der Analytiker:

Um zielgenau Strategien zu entwickeln und die Kunden-
Ansprache so optimal wie mdglich zu gestalten, ist es unerlasslich,
dass die Strategie- und Malinahmenplanung aus dem Verkaufs-
gebiet, sprich vom AD-Mitarbeiter kommen muss. Der Ansatz ei-
ner zentralen Steuerung der Aktionen, die ein Unternehmen zent-
ral lenkt, ist nicht mehr zeitgemaR. Es gehort eine gehdrige Porti-
on betriebswirtschaftlichen Know-hows dazu, das eigene Ver-
triebsgebiet zu analysieren, Chancen und Risiken abzuwagen, zu-
kiinftige Trends zu erkennen, alle diese Informationen zu sam-
meln, aufzubereiten und in einen Marketing- und Strategieplan
umzusetzen. Die ndtigen computertechnischen Fahigkeiten setze
ich hierbei bereits voraus. Aufgrund der zunehmenden Internati-
onalisierung und Globalisierung auf Kundenseite sind auch allge-
meine betriebswirtschaftliche Kenntnisse vonnéten. Denn wie
sonst, sollte ich meinen Kunden fiir seine Probleme, die richtigen
Losungen anbieten kdnnen? Wie wird sich der Vertrieb also wei-
terhin entwickeln? Je komplexer die Anforderungen auf Kunden-
Seite, umso umfangreicher die Herausforderungen fir den Au-
Bendienstmitarbeiter. War friher das Key Account-Management
die nachst hohere Stufe in der Hierarchie des Vertriebes, dass
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wichtigen Grof3kunden vorbehalten war, so wird sich die Arbeits-
weise des AuBendienstlers von heute und des Key-Account Ma-
nagers immer weiter annahern.

Im AuBendienstmeeting von heute wird es nicht mehr um die
Frage gegen: Warum bin ich nicht an meine Planzahlen gekom-
men? Es geht mehr um die Ausarbeitung: Wie ich die zukiinftigen
Trends antizipiere, welche aktiven Mal3nahmen und Schritte, wel-
che alternative Strategien, welchen Plan B. habe ich entwickelt,
um Umsatzeinbussen zu kompensieren und wie setze ich sie um.
Das bedeutet natirlich auch fir die Fiihrung: Weg von Mitarbei-
terfiihrung, im Sinne von: Was macht er genau und wie kontrollie-
re ich es? Hin zur zentralen Koordination dezentraler Strategien,
die vom AuBendienst entwickelt und umgesetzt werden. Der Au-
Bendienstler von gestern wird der Gebiets-Manager von heute. Er
Ubernimmt selbstverantwortlich, Giber die Betreuung seiner Kun-
den hinaus, die Analyse, die Ermittlung und Erarbeitung zukinfti-
ger Strategie und die Umsetzung dieser Strategien ganz individu-
ell, in seinem Vertriebsgebiet, bei seinen individuellen Kunden. Ein
weiteres Indiz, dass dieser Trend kaum aufzuhalten ist, stellt die
zunehmende Anzahl an Firmen dar, die ihr vertriebliches Entloh-
nungssystem von Umsatz- auf Deckungsbeitragsbemessung um-
stellt. Die Beteiligung der Mitarbeiter an den Erfolgen des Unter-
nehmens wird sich dementsprechend auch auf die Anforderun-
gen an den AuBendienstmitarbeiter niederschlagen. Doch so
umwalzend diese Veranderungen auch sind, sie sind nicht aufzu-
halten, und beinhalteten, fir all diejenigen, die es schnell im Alltag
umsetzen werden, Riesenchancen und einen Wettbewerbsvorteil,
der nicht unterschatzt werden sollte. Dies erfordert fur das Unter-
nehmen, Investitionen in die Kompetenzsteigerung seiner Mitar-
beiter. Doch das Bild vom - Lebenslangen lernen - existiert schon
eine geraume Zeit. Nur die Lerninhalte werden sich etwas ver-
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schieben. Fir sie, die Unternehmensfiihrung, die Vertriebsleitung
und die Entscheider, stellt sich leider nicht die Frage: Was kostet
es, wenn wir dies tun? Es ist viel eher die Frage: Was kostet es,
wenn wir es nicht tun.
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