Marketing & Vertrieb

Mitarbeiterentwicklung

Demotivation eliminieren und
Vertriebsleistung aktivieren

Demotivation im Vertrieb kostet Umsatz und kann so manches Mal die Existenz von Firmen

gefahrden. Darum sollten Unternehmer und FUhrungskrafte das oftmals vermeintlich Be-

wahrte infrage stellen. Zwei Beispiele aus dem Vertrieb zeigen, wie es gelingt, «Angestellte»,

die Dienst nach Vorschrift leisten, zu leidenschaftlich agierenden Mitarbeitern zu entwickeln.

> Stephan Kober

Uber 81 Prozent der Beschiftigten in
Deutschland attestieren ihrem Unterneh-
men mangelnde Geschwindigkeit, wenn
es um das Treffen von Entscheidungen
geht (Studie des Gallup-Instituts, 2018).
Fiihrt man mit Top-Vertriebsmitarbeitern
eines Unternehmens ein vertrauensvol-
les Gesprich, so decken sich die Ausse-
rungen der Mitarbeiter mit den Erkennt-
nissen aus der Studie — hiufig genannte
Blockaden fiir das Entfachen von bren-
nendem Verlangen, Vertriebsziele zu er-
reichen, sind:

> mangelnde Entscheidungsgeschwin-
digkeit und
> mangelnde interne Kommunikation.

Ohne Motivation keine Leistung

Auf dem langen Weg zu einer firmenin-
ternen Entscheidung bleibt oft die Moti-
vation der Leistungstréger im Vertrieb auf
der Strecke. Ublicherweise preschen ge-
nau diese mit guten Ideen hervor, um
die Leistung fiir den Kunden zu erhéhen.
Sie treffen dabei auf interne Vollzeitskep-
tiker, die fiir jede Losung in Windeseile
ein Problem hervorholen. Die Konse-

quenz: Gelangt eine Idee tatsachlich zur
Entscheidungsreife, vergehen Wochen,
wenn nicht gar Monate, bis die Entschei-
dung féllt. Nicht selten ist vom eigentli-
chen Vorschlag fast nichts mehr vorhan-
den, weil jede relevante Abteilung den
Prozess so abgedndert haben mochte,
dass die eigenen Ablaufe moglichst wenig
betroffen sind. Der Vertrieb als der eigent-
liche Ideengeber verkommt zum internen
Bittsteller — die Folge ist die Demotivation
der Vertriebsmitarbeiter und Verantwort-
lichen mit all den negativen Folgen fiir
die Kundenorientierung. Demotivierte
Vertriebler kénnen keine Kunden {iber-
zeugen oder begeistern.

Ein Vergleich mit der Arbeit von Feuer-
wehrleuten dient der Verdeutlichung:
Wiirde bei einem Wohnhausbrand der zu-
erst eintreffende Loschzugfiihrer inklu-
sive Besatzung auf dem Loschfahrzeug
nach der Erkundung des Einsatzortes erst
einmal mit anderen Loschziigen {iber
Zustandigkeiten bei der Loschwasser-
versorgung, Einstellung des geeigneten
Funkkanals sowie iiber die richtige Park-
position der Fahrzeuge diskutieren, ware
das Leben vieler Menschen gefdhrdet. Im
realen Einsatz sieht das gliicklicherweise

anders aus: Einsatzstrategien und Takti-
ken werden vorher gemeinsam bespro-
chen und im Einsatz kompromisslos
umgesetzt — ohne Diskussion. Ergebnis:
Deutschland, wie auch die Schweiz, ha-
ben eines der sichersten und besten Ret-
tungssysteme der Welt. Es gilt: Ergebnis
= Glite der Entscheidung x Geschwindig-
keit bei Entscheidungsfindung x Motiva-
tion bei der Umsetzung.

Umdenken ist obligatorisch

Fiir Vertriebsleistung der «ersten Liga» ist
es notwendig, sich an dieser Entschei-
dungsgeschwindigkeit ein Beispiel zu
nehmen. Dazu muss folgende Attitiide
der Massstab sein: Der Vertrieb ist die ent-
scheidende Abteilung in jedem Unterneh-
men. Dort entscheidet der Kunde, ob das
Unternehmen marode, Mittelmass oder
Marktfiihrer ist. Damit wird die Relevanz
anderer Abteilungen nicht angezweifelt
— jede Abteilung leistet einen wichtigen
Beitrag zum Unternehmenserfolg. Die
Entscheidung seitens des Kunden wird al-
lerdings im Vertrieb getroffen (inklusive
der damit verbundenen Onlinedarstel-
lung des Unternehmens). Und das ist der
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Interessantes Thema, neugierig stimmende Einladung oder

Meetingeinladung wie immer? Wi immer
|
Interessant
v
Dieselbe Location wie jedes Jahr? Ja
|
Nein
\
Sie haben die Prasentation aus dem letzten Jahr genommen s

und nur ein paar Folien aktualisiert.

Sie haben sich etwas Neues einfallen lassen.

v

Sie bauen keine einzige packende Story ein, sondern machen
bei neuen Produkten «feature fucking» und beschreiben auch Ja
sonst nur Faktengraber.

Nein, packende Storys sind dabei und
Sie bringen sie auch gut riber.

v

Nur Chefs reden, sonst kommt von den Vertriebsmitarbeitern

. Ja
keiner zu Wort.
Nein, die Verkdufer werden miteinbezogen.
Sie verzichten im gesamten Programm des Vertriebsmeetings I

auf einen «Wow»-Effekt.

Nein, mindestens einen Punkt haben Sie, von dem die Mitar-
beiter abends positiv erstaunt erzdhlen werden.

v

Sie verzichten im Vertriebsmeeting konsequent auf konkrete
Massnahmen oder Hilfsmittel, die den Verkaufern im taglichen
Vertriebsleben wirklich helfen, sondern verbleiben bei allgemei- Ja
nen Managementphrasen (beispielsweise: «Wir mussen die PS
auf die Strasse bringen ...»).
|

Nein, die Verkdufer werden am Ende des Tages sagen:
«2-3 Punkte haben mir heute wirklich etwas gebracht!»

Das «vollkommen andere Vertriebsmeeting». Mit freundlicher Genehmigung von
Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, Feuer und Flamme fiir den Vertrieb (Kober, S.)
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Grund, warum das Wort des Vertriebs in-
tern den hochstmoglichen Stellenwert
haben muss. Klar ist: Dazu miissen die ge-
wohnten Bahnen verlassen und neue
Wege beschritten werden.

Sachverwalter der Kunden

Von einer pragmatischen Vertriebsstra-
tegie miissen Massnahmen konsequent
und ohne ausufernde interne Diskussion
umgesetzt werden. Miissen andere Ab-
teilungen einen Beitrag dazu leisten,
sollte die Sinnhaftigkeit der Vorschlédge
gepriift werden, und zwar so:

Eine vertriebsseitige Anforderung geht
bei einer anderen Abteilung ein. Der Ver-
triebschef bittet den Abteilungsleiter,
diese Anforderung mit fiinf Schritten zu
priifen:

> Schritt 1: Auflistung, welchen Nutzen
die Umsetzung fiir den Kunden bringen
wiirde. Bringt es dem Kunden Nutzen
etwa in Form von steigenden Umsat-
zen, geringeren Kosten, hoherer Re-
putation, mehr Freude an der Arbeit,
Zeitersparnis, einfacherer interner Ab-
laufe, mehr Sicherheit?

> Schritt 2: Kann das Unternehmen da-
mit einen oder mehrere der oben ge-
nannten Nutzen erreichen? Werden
die Fragenin Schritt 1 und 2 mit «Nein»
beantwortet, wird der Vorschlag nicht
weiterverfolgt.

> Schritt 3: Wenn eine oder beide Fragen
mit «Ja» beantwortet werden, dann
werden Optionen aufgelistet, wie das
Unternehmen den Vorschlag umsetzen
konnte. Es ist hilfreich, den Nutzen zu
quantifizieren, der sowohl fiir die Kun-
den als auch das Unternehmen erfolgt.

> Schritt 4: Die Optionen werden mit
relevanten Leistungstragern im Ver-
trieb bewertet und priorisiert.

> Schritt 5: Festlegung, wie die ersten
drei Schritte zur Umsetzung aussehen,
wenn auf den Umsetzenden der Druck
ausgeiibt wird, schnellstmoglich um-
zusetzen.

Das Hauptziel dieser Vorgehensweise
ist, die Geschwindigkeit bei Entschei-
dungen zu erhéhen, indem das Wort
des Vertriebs als dem «Sachverwalter der
Kunden» mehr Gewicht erhilt. Denn je
langer Entscheidungen hinausgescho-
ben werden, desto mehr schwindet die
Motivation bei der Umsetzung, und da-
mit auch das Ergebnis.

08/15-Meetings verhindern

Kommen wir zum zweiten Beispiel: Der
Informationsbedarf seitens der Mitarbei-
teristenorm hoch. Die Information sollte
fliessen, auch im Eigeninteresse des Un-
ternehmens. Auf der anderen Seite gibtes
eine desastrose Missachtung von wissen-
schaftlichen Erkenntnissen, wie Informa-

tionen so vermittelt werden, dass sie auch
erinnert und genutzt werden konnen. Das
gilt nicht nur fiir den Vertrieb, sondern be-
reichsiibergreifend. Viele Unternehmens-
lenker und Fiihrungskrafte konnen es
nicht nachvollziehen, dass ihre Mitarbei-
ter mangelnde Kommunikation beklagen.

Kein Wunder also, dass viele Informa-
tionsveranstaltungen und Tagungen ab-
gehalten werden, die den Tatbestand
der Korperverletzung durch bedenkliches
Senken des Pulses aufgrund von demoti-
vierenden Présentationen erfiillen. Da-
rum ist auch hier ein Perspektivenwechsel
die Losung: Das «vollkommen andere Ver-
triebsmeeting» sorgt dafiir, dass bei den
Mitarbeitern mehr hingen bleibt, sie das
berechtigte Gefiihl haben, gut informiert
zu sein—und sie sich motiviert fiir die Um-
setzung der Unternehmensziele engagie-
ren. Die Abbildung gibt einen Uberblick.

Fiir erfolgreiche Meetings

Die Einladung

Bei der Einladung ist darauf zu achten,
dass in der Mannschaft Neugierde ge-
weckt wird. Sollte die Fiihrungskraft wie
immer zum alljahrlichen Vertriebsmee-
ting einladen, wird die Vorfreude iiber-
schaubar sein. Kiindigt sie jedoch ein
Motto an, welches Fragezeichen hervor-
ruft, wird das Interesse der Mitarbeiter
geweckt. Beispiel: Eine ehemalige Ge-
schéftsfiihrerin von Hewlett-Packard
Deutschland hat ihrem Vertrieb folgen-
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des Motto bereits in der Einladung ange-
kiindigt: «Kill Compaq!» Compaq war
seinerzeit der Konkurrent von Hewlett-
Packard. Im Vorfeld der Tagung lief der
«Flurfunk» heiss. Alle waren gespannt,
was sie erwartet.

Location mit Aufbruchstimmung
Das Vertriebsmeeting sollte an einem an-
deren Ort stattfinden, da interne Rdume
sich meist schlecht eignen, einen «Auf-
bruch zu starten». Die Fiithrungskraft
sucht sich zum Beispiel eine Location aus,
die eine gute Atmosphére ausstrahlt.
Wenn man bedenkt, wie teuer ein Ver-
triebsmeeting ist, dann sind die Kosten
fiir den Raum in der Gesamtbetrachtung
(Arbeitsausfall etc.) sehr gering.

Die Priasentation -

auch mal interaktiv

Die Fithrungskraft setzt ein neues Présen-
tationsformat ein, etwa «Prezi». Sie 1asst
zudem interaktive Workshops durchfiih-
ren, in denen die Vertriebsmitarbeiter
ihre Meinungen strukturiert zum Aus-
druck bringen koénnen, und nutzt {iber-
dies das Wissen von Vortragsrednern, die
wissen, wie man ein Publikum aktiviert.

Spannende Dramaturgie

und Storytelling

Wenn die Fiihrungskraft bei ihren Zuho-
rern etwas auslosen mochte, sollte sie mit
guten Geschichten arbeiten. Der Schliis-
sel ist, die Tagesordnungspunkte, deren
Botschaft unbedingt ankommen muss,
mit einer Geschichte zu verbinden. Ver-
einfacht dargestellt sollte diese Ge-
schichte folgende Struktur aufweisen:

) Situation: «Wie ist es heute?» Die Fiih-
rungskraft beschreibt die aktuelle
Situation des Unternehmens und die
Trends der Branche.

> Verhéngnis: «Was passiert, wenn wir
alles genauso weitermachen wie bisher
und wir nichts verdndern?» Probleme
machen Geschichten interessant. Un-
ser Hirn ist seit jeher darauf fokussiert,
Gefahren zu beachten. Also zeigt die
Fiihrungskraft in einem Szenario auf,

welche Gefahren bestehen, falls man
sich auf dem bisherigen Erfolg ausruht.

> Wendung: «Was sollten wir tun, um fiir
unsere Kunden stets die Nummer eins
im Kopf zu sein? Wie verbliiffen wir sie
—wie ist unsere Strategie?»

> HappyEnd: «Wie wird es sein, wenn wir
unsere Ziele erreicht haben?» Die Fiih-
rungskraft zeichnet ein klares Bild, wie
die Firma in Zukunft aussehen wird und
was es fiir das Team bedeutet, wenn die
Ziele erreicht werden konnten.

Den «Wow-Effekt» nicht vergessen
Wenn die Fithrungskraft die volle Auf-
merksamkeit ihres Publikums erreichen
mochte, muss sie altbekannte Muster
durchbrechen und einen «Wow-Effekt»
einbauen, der die Mitarbeiter mitreisst.
So kann sie Uberraschungsgiste (etwa

Redner) in den Ablauf integrieren, die
mit kurzen und kurzweiligen Impuls-
vortrégen iiberraschen. Es braucht «Stim-
mung in der Mannschaft». Der «Wow-
Effekt» kann auch durch einen unange-
kiindigten Feueralarm erzielt werden, an
dessen Ende die Fiihrungskraft eine Bot-
schaft in die gesamte Mannschaft tragt:
«Ab heute machen wir <Alarm im Markt>,
und zwar mit der Strategie, die wir heute
gemeinsam erarbeiten und beschliessen!»

Fazit

Demotivation ldsst sich durch unge-
wohnliche Aktivititen wie die geschil-
derten verhindern. Unternehmer und
Fiihrungskréfte sollten priifen, in wel-
chen Bereichen kreatives Umdenken und
innovativer Perspektivenwechsel helfen,
Demotivation auszumerzen.

Feuer und Flamme
fiir den Vertrieh

Stephan Kober

Springer Gabler, Wiesbaden 2019
204 Seiten, CHF 42.50/€ (D) 29,98
ISBN: 978-3-658-26525-0

Feuer und Flamme fiir den Vertrieb.
So entwickeln Sie Ziele, fur die Ilhr Team brennt

Stephan Kober
Redner, Autor, Trainer

Stephan Kober ist mehrfach ausgezeichneter Vortrags-
redner, Autor und Trainer. Er ist gefragter Experte

fiir den B2B-Vertrieb, seine Kunden sind Kongress-
veranstalter, Mittelstandler, Weltmarktftihrer sowie
Tec-Dax-Unternehmen. Als Silber-Preistrager des

Europadischen Preises fur Training, Beratung und Coaching 2015/2016 (BDVT)
kombiniert er zwei Jahrzehnte B2B-Vertriebserfahrung mit einem MBA-
Abschluss an einer renommierten englischen Universitat.
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