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Nutzen Sie den Wow-Effekt!

B2B-Vertriebstagungen verursachen hohe Kosten, der Effekt auf die

Verkaufszahlen ist jedoch haufig niedrig. Auch die schonsten Powerpoint-

Folien fihren nicht zu hoheren Verkaufszahlen. Wie es gelingt, die Tagung zu

professionalisieren.

»Wann ist die Tagung eigentlich vorbei?“ ,,Wo gibt es hier gu-
ten Kaffee?“ Sind derartige Fragen auf einer Vertriebstagung
zu horen, ist das ein Hinweis darauf, dass die Veranstaltung
deutlich mehr kosten wird, als sie nutzt. Welche Kosten aber
fallen tiberhaupt an? Dazu eine kleine Modellrechnung, mit
der sich die Kosten fiir jede Vertriebstagung aufschliisseln
lassen.

Enorme Verschwendung
Bei zehn teilnehmenden Verkaufern mit einer jahrlichen
Umsatzverantwortung von etwa 100 Millionen Euro im Jahr
und einem Deckungsbeitrag von zehn Prozent ergibt sich ein
Deckungsbeitrag je Verkaufer von einer Million Euro p.a..
Das wiederum ergibt bei 230 Arbeitstagen rechnerisch einen
Deckungsbeitrag von 4.400 Euro pro Verkdufer und Tag
Unter der Annahme, dass das Vertriebsmeeting einen Tag
dauert - plus 0,5 Tage fiir die An- und Abreise -, sind das
insgesamt 66.000 Euro entgangener Deckungsbeitrag, den
diese Veranstaltung an Opportunititskosten verursacht. Set-
zen wir ins Verhiltnis, wie viele Informationen gesendet und
wie viele davon verinnerlicht werden, wird das Ausmafl der
Vergeudung ersichtlich. Denn Studien haben ermittelt, dass
bei Prasentationen nur knapp zweistellige Prozentwerte an

. Kompakt

® Vertriebstagungen sollten vom Standard abwei-
chen. Ziel ist eine merk-wiirdige Veranstaltung.

m Die sieben Elemente einer aktivierenden Veran-
staltung sind: Einladung, Lokation, Prasentation/
Prasentator, Story, Dramaturgie, Wow-Effekt, So-
what-Effekt.

® Es lohnt sich, den Willen bei den Verkaufern zu
entfachen, Neues zu wagen und auch unliebsame
Aufgaben anzupacken.
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Informationen tatsdchlich von Teilnehmern verinnerlicht
werden. Kein Controller wiirde auf solche Zahlen mit posi-
tiven Emotionen reagieren.

Wer zudem glaubt, dass ein Verkdufer auch nur einen
Kunden mehr anruft oder eine Spur begeisterter bei ihm auf-
tritt, wenn auf der Tagung statt Schnittchen Kanapees ser-
viert werden und abends statt Bier Cocktails auf der Vergnii-
gungsagenda stehen, sorgt mit diesem Denken fiir zusatzli-
ches Verschwendungspotenzial.

»Bei Prisentationen werden nur
knapp zweistellige Prozentwerte an
Informationen tatsdchlich von
Teilnehmern verinnerlicht.”

Das Problem sind nicht allein die Prasentationen — wobei
diese schon hdufig den Tatbestand der Korperverletzung
durch Langeweile und dem damit einhergehenden Senken
des Pulses in bedenkliche Tiefen erfiillen. Welche weiteren
Aspekte zum Misserfolg einer Tagung beitragen konnen,
macht das Planungsbeispiel eines Vertriebsmeetings (siche
Abbildung) deutlich.

Einladung und Location

Zum Gliick gibt es Alternativen zu Verschwendung und Lan-
geweile. Das beginnt schon bei der Einladung. Wenn man
sich darauf beschrankt, zum alljahrlichen Vertriebsmeeting
einzuladen, wird die Vorfreude der Teilnehmer mit dem
Zahnarztbesuch vergleichbar sein. Enthilt die Einladung
hingegen ein Motto, das Fragezeichen aufwirft, wird Inter-
esse geweckt. Die frithere Geschiftsfithrerin von Hewlett-
Packard hat in einer Einladung das Motto angekiindigt: ,,Kill
Compaq!“ Compaq war seinerzeit der schirfste Mitbewer-
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ber. Wochenlang vor der Tagung gab es kaum ein anderes
Thema. Alle erwarteten gespannt, was auf der Tagung gesagt
und gezeigt wird. Wichtig ist, die Teilnehmer anzuregen, im
Vorfeld Ideen zu konkreten Fragen einzusenden, etwa: ,Wie
koénnen wir Kunden positiv verbliiffen?“

Kommen wir zur Location: Biiro- und Tagungsrdume
werden von unserem Unterbewusstsein negativ oder positiv
bewertet, wenn wir in diesen Rdumlichkeiten schon einmal
eine Tagung oder Besprechung erlebt haben. Fiir den Présen-
tator wird es dann schwieriger, die Teilnehmer zu aktivieren,
sollten dort diese schon einmal eine langweilige Veranstal-
tung erlebt haben. Zudem ist es zielfithrend, eine Location
auszusuchen, die eine gemiitliche Atmosphire ausstrahlt.
Die Menschen sehnen sich nach Entschleunigung. Nur ein
entspannter Geist bringt gute Ideen hervor.

~Wer auf Tagungen mit bekannten
Mustern bricht, erhdlt als
Gegenleistung das, was in der
heutigen Zeit eine wertvolle
Ressource ist: Aufmerksamkeit.”

Prasentation und Prasentator

Wer mit bekannten Mustern bricht, erhilt als Gegenleistung
das, was in der heutigen Zeit eine wertvolle Ressource ist:
Aufmerksambkeit. Profi-Présentatoren nutzen entweder ein
neues Prasentationsformat, wie zum Beispiel Prezi. Auch mit
Powerpoint lassen sich herausragende Prasentationen unter-
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stiittzen — nur wird dieses Medium meistens falsch genutzt,
indem Folien mit Fakten tiberfrachtet werden. Sie sollten zu-
dem Moglichkeiten schaffen, dass die Verkédufer ihre Mei-
nungen interaktiv mitteilen kénnen. Die Prdsentatoren er-
reichen das, indem sie zusitzlich kleine Workshops mit ma-
ximal jeweils zehn Teilnehmern durchfithren. In diesen
Workshops behandeln sie Fragen, die den Vertrieb weiter-
bringen. Wichtig ist, dass die Beteiligten spiiren, gemeinsam
an etwas GrofSem zu arbeiten.

Erfahrene Prisentatoren trainieren stindig ihre Prasen-
tationsfahigkeiten und kennen die Metapher des Holzfillers
mit der Axt, dem es immer schwerer fillt, Biume zu fallen —
er vergisst, seine Axt zu schirfen. Es gilt also, die Unterneh-
mensstrategie und die Zukunftsstory mitreiffend zu priasen-
tieren und den Puls der Rezipienten zu steigern.

Spannende Dramaturgie

Die Agenda der meisten Vertriebstagungen gleicht dem In-

haltsverzeichnis eines langatmigen Deutschaufsatzes. Wer

bei den Zuhorern etwas auslosen mochte, sollte eine packen-
de Story erarbeiten und das spannend-unterhaltsame Story-
telling beherrschen. Es geht nicht darum, acht Stunden lang

Mirchengeschichten zu erzédhlen, sondern beispielweise von

erfolgreichen Kundenprojekten. Vereinfacht dargestellt, soll-

te eine gute Kunden- oder Referenzstory folgende Struktur
aufweisen:

m Situation: Wie war die Situation beim Kunden, bevor das
Unternehmen ihn betreut hat?

® Verhingnis: Was hitte der Kunde verpasst, wenn er nicht
mit dem Unternehmen zusammengearbeitet hitte?

= Wendung: Was hat das Unternehmen konkret unternom-
men, um dem Kunden zu helfen. Was hat das Projekt fiir
beide Seiten zum Erfolg werden lassen?

» Happy End: Inwiefern partizipiert der Kunde in dieser
Referenzstory nun von der Leistung des Unternehmens,
an welchen Stellen geht es ihm jetzt besser?

Dieses Storyboard kann auch sehr gut fiir die eigene Firmen-
geschichte der Zukunft Verwendung finden: Wie ist es heu-
te? (Situation) — Was passiert, wenn wir nichts dndern? (Ver-
hingnis) - Was werden wir unternehmen, um unsere Ziele
zu erreichen? (Wendung) — Wie sieht unser Unternehmen in
fiinf Jahren aus? Wie ist das Leitbild? (Happy End).

Den Wow- und den ,So what?“-Effekt nutzen

Die Aufmerksamkeit steigt, wenn es gelingt, die Teilneh-
mer des Meetings zu liberraschen: Kunden treten auf und
geben den Verkéufern Feedback: Was schitzen die Kunden
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Abb. Wie eine Tagung ein Erfolg oder ein Misserfolg wird

E
|

DAS JAHRLICHE VERTRIEBSMEETING

Interessantes Thema, neugierig stimmende Einladung

N 2 . Wie immer>
oder Meetingeinladung wie immer?

Interessant

]—Ja —

]7“_.

Dieselbe Lokation wie jedes Jahr?

Nein

»OAGEN SIE
ES AB.“

Sie haben die Prasentation aus dem letzten Jahr
genommen und nur ein paar Folien aktualisiert.

Sie haben sich etwas Neues einfallen lassen.

¢

,»Es hort eh niemand zu.

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

Ja——>

Nein, packende Stories sind dabei
und Sie bringen sie auch gut riiber.

Nur die Chefs reden, sonst kommt von den
Vertriebsmitarbeitern keiner zu Wort.

Nein, die Verkdufer werden miteinbezogen.

Sie verzichten im gesamten Programm des
Vertriebsmeetings auf einen Wow-Effekt.

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

Sie verzichten im Vertriebsmeeting konsequent auf kon-
krete MalBnahmen oder Hilfsmittel, die den Verkaufern
im taglichen Vertriebsleben wirklich helfen, sondern ver-
bleiben bei allgemeinen Managementphrasen
(,Wir mussen die PS auf die Stral3e bringen..”).

Ja——>>]

Nein, die Verkdufer werden am Ende des Tages sagen:
+Zwei, drei Punkte haben mir heute wirklich etwas gebracht!”

GLUCKWUNSCH, dieses Vertriebsmeeting

wird lhre Firma wirklich weiterbringen!

Quelle: Kober 2019

an dem Unternehmen, was stort sie? Uberraschungsgiste
halten kurzweilige Impulsvortréige. Die Symbiose zwischen
Anspannung und Entspannung muss spiirbar sein. In den
interaktiven Workshops dominiert der Wohlfithlaspekt, bei
den Keynotes muss Spannung im Raum spiirbar sein. Das
Motto: ,,Wir sind nicht auf einem Kaffeekranzchen!
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~Wow-Effekte“ kénnen zudem durch einen externen Red-
ner hervorgerufen werden, der weif3, wie man ein Publikum
aktiviert. Oder durch einen unangekiindigten Feueralarm,
verbunden mit der Botschaft: ,,Ab heute machen wir Alarm
im Markt — und zwar mit der Strategie, die wir heute gemein-
sam beschliefSen!“
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Am Schluss der Tagung geht es um die Frage: ,,Und was Autor

fangen wir nun damit an?“ Das ist mit dem ,,So what?*“-Ef- Stephan Kober
fekt gemeint. Management-Plattitiiden (,Wir miissen die PS ist Experte fUr den B2B-Vertrieb, Vortragsred-
auf die Strafle bringen®) sollten unterbleiben. Die Verkaufer ner, Autor und Trainer (www.koberaktiviert.de).

benétigen vielmehr konkrete Hilfsmittel, die sie auch sofort Sein Buch ,Feuer und Flamme fiir den Vertrieb”

anwenden konnen. ist bei Springer Gabler erschienen.

E-Mail: sk@koberaktiviert.de

,Wer bei den Zuhorern etwas
auslosen mochte, sollte eine
packende Story erarbeiten und

Storytelling beherrschen.” @ SpringerProfessional.de

Die néchste Vertriebstagung sollte mit dem Anspruch an- Vertriebstagungen g

gegangen werden, dass man sich davon noch in Jahren er- . _ _
. . . o i i Kober, S.: STAKKATO fur Feuer im Vertrieb — das Was, Warum
zéhlen wird. Nur so ist es moglich, dass Inhalte verinnerlicht, und Wie in: Kober, S Feuer und Flamme fiir den Vertrieb,
Wiesbaden 2019,

neue Impulse akzeptiert und in der rauen B2B-Vertriebspra- Wi springerprofessional de/link/17411760

xis auch tatsachlich eingesetzt werden. u

KDOBER

AKTIVIERT
Vertrieb fur Marktftihrer®

Weitere nutzliche Lekture fur den B2B-Vertrieb von Springer Professional finden Sie hier

https://www.springerprofessional.de/sales-excellence/3404820





