Marketing & Vertrieb

Vertriebsfuhrung

Die Digitalisierung verlangt
neue Verhaltensmuster

Anspruchsvolle Kunden und Mitarbeiter, schnelle Marktverdanderungen und ein harterer

Wettbewerb: Die Digitalisierung stellt den Vertrieb vor neue Herausforderungen. Der Bei-

trag zeigt Ansatzpunkte, wie Vertriebs- und Unternehmensfiihrung sich diesen Entwicklun-

gen stellen sollten.

> Martin Limbeck

«Friither war alles besser!» Ob Geschéfts-
fihrer, Vertriebsleiter oder Verkdufer im
Aussendienst —sie alle jammern, dass das
Verkaufen schwieriger geworden sei. Ge-
rade Mittelstdndler haben oftmals das
Gefiihl, gegen Windmiihlen anzukadmp-
fen —weil sie dem Preisdruck der grossen
Wettbewerber nicht Stand halten konnen
und Sorge haben, von international tati-
gen Online-Anbietern verdréngt zu wer-
den. «Schuld» ist natiirlich die Digitali-
sierung. Egal, ob es sich dabei um eine
Ausrede handelt oder nicht: Verschwin-
den wird die Digitalisierung sicher nicht
mehr. Fiihrungskrafte sind daher gefor-
dert, mit den aktuellen Entwicklungen zu
arbeiten und nicht gegen sie, um ihre Un-
ternehmen und vor allem ihren Vertrieb
fit fiir die Zukunft zu machen.

Investieren, Mehrwert bieten

On-und Offline-Vertrieb, anspruchsvolle
Kunden und Mitarbeiter, temporeiche
Marktveranderungen und harterer Wett-
bewerb: Das sind die Bedingungen, auf
die sich Unternehmen heute einstellen
miissen. Wichtig ist, sich von der immer
schnelleren Entwicklung nicht verriickt

machen zu lassen. Viele Fiihrungskréfte
wie Vertriebsverantwortliche verfallen
angesichts des steigenden Wettbewerbs-
und Preisdrucks gerne in alte Verhaltens-
muster. Sprich: Wenn das Business nicht
mehr so gut lauft wie zuvor, muss der
Giirtel eben enger geschnallt werden.

Doch Kosten senken allein ist bestenfalls
eine kurzfristig wirksame Massnahme.
Um auch in Zukunft die Nase vorn zu ha-
ben, kommen Unternehmen nicht darum
herum, zu investieren: in digitales Know-
how, technische Upgrades und die ver-
kauferischen Fahigkeiten der Mitarbeiter.

Digitalisierung im Vertrieb bedeutet
nicht nur den Einsatz von Tools wie E-
Mail, Zeiterfassung, CRM-Software oder
Social-Media-Profilen. Es reicht auch
nicht, die Unternehmenswebsite endlich
responsiv zu gestalten. Diese Dinge sind
langst ein alter Hut. Heute kommt es viel-
mehr darauf an, die Moglichkeiten der
Digitalisierung zu nutzen, um neue Pro-
zesse zu installieren, die einen zentralen
Fokus haben: Mehrwert fiir den Kunden.
Denn die Kunden haben sich nachhaltig
verandert. Vollig branchenunabhangig.
Interessenten sind besser informiert als

frither. Sie recherchieren vorab, checken
die Angebote verschiedener Anbieter.

Infolgedessen wissen sie ganz genau, wie
der Hase lauft, wenn es zum ersten «rea-
len» Kontakt mit einem Ansprechpartner
im Unternehmen kommt. Um hier zu
punkten, miissen Verkdufer topfit sein.
Und das ist genau der Punkt, der KMU
die Chance bietet, sich ein echtes Allein-
stellungsmerkmal zu erarbeiten — abseits
jeglicher Preisdiskussionen. Kunden kau-
fen heute, wenn die Beratungsqualitét
stimmt und sie das Gefiihl haben, echten
Mehrwert zu bekommen.

Mit anderen Worten: Unternehmen brau-
chen heute Verkiufer, die die indivi-
duellen Wiinsche und Bediirfnisse ihrer
Kunden zur obersten Prioritdt machen
und sie auf ihrem Weg durch den An-
gebotsdschungel sicher zur passenden
Losung begleiten.

Weiterbildung zahlt

Doch es sind nicht nur die Verkdufer, die
angehalten sind, an ihren Fahigkeiten zu
arbeiten. Auch Vertriebsfithrungskrafte
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kommen nicht mehr darum herum, sich
entsprechend weiterzubilden und sich
mit digitalen Themen auseinanderzuset-
zen. Fiir alles Digitale war bisher die IT-
Abteilung zustdndig? Das kann auch ru-
hig weiterhin so bleiben. Doch gerade
wenn es um den Umgang mit neu einge-
fiihrten Tools geht, sind Flihrungskrafte
mehr denn je gefragt, zum Vorbild fiir ihre
Mitarbeiter zu werden. Denn nur, wenn
Chefs vorleben, dass sie aktiv mit den
neuen Systemen arbeiten, werden sich
auch die Mitarbeiter daran gew6hnen.

Das bedeutet nicht, dass sich Leader so
tiefin die Materie einarbeiten miissen wie
ein Fachmann. Sie sollten jedoch einen
Uberblick haben und iiber die Grund-
funktionen der verwendeten digitalen
Systeme, Methoden und Medien Be-
scheid wissen. Wichtig ist an dieser Stelle
auch ein enger Kontakt zur Mannschaft—
um zu checken, wie es um die Kompeten-
zen der Mitarbeiter bestellt ist und wo
moglicherweise Weiterbildung notig ist.

Diese Skills brauchen Leader nicht nur,
um die Weichen ihres Vertriebs neu aus-
zurichten —sondern auch, um mit den so-
genannten Digital Natives auf Augenhche
zu sein. Die heute 20- bis etwa 35-Jéhri-
gen, die jetzt auf dem Arbeitsmarkt sind,
erwarten von ihren Fithrungskraften di-
gitales Know-how. Nur wer auf diesem
Feld ebenfalls up to date und zumindest
rudimentar fit ist, kann auch fiir seine
jlingeren Mitarbeiter als Leitbild fungie-
ren. Weiterbildung sollte daher ganz
gross auf der To-do-Liste stehen: Sei es
mithilfe von Fortbildungen, Youtube-Tu-
torials, Webinaren, anderen E-Learning-
Formaten —oder ganz «old school» durch
Fachliteratur.

Recruiting ist Chefsache

Stichwort neue Mitarbeiter: Gerade in
Zeiten des Fachkriftemangels sind gute
Verkaufer heiss begehrt. In vielen Unter-
nehmen lduft die Personalentwicklung
im Vertrieb allerdings auf Sparflamme,
da die Fiihrungskrafte mit dem Tagesge-

schéft voll ausgelastet sind. Oder das
Thema wird direkt ganz in die Hinde der
HR gegeben, um es vom Tisch zu haben.
Dabei herrscht hier dringender Hand-
lungsbedarf: Recruiting und Weiterent-
wicklung von Verkaufern muss Chefsache
sein. Denn wer ausser der Vertriebslei-
tung weiss schliesslich so genau, welche
Kompetenzen, Fahigkeiten und personli-
chen Stirken neue Mitarbeiter mitbrin-
gen sollten, um das Vertriebsteam wirk-
lich nach vorn zu bringen?

Das bedeutet natiirlich nicht, dass Unter-
nehmen sich nicht trotzdem Hilfe von
Experten holen kénnen. Es gibt inzwi-
schen sehr gute Dienstleister wie zum
Beispiel Sales Ranger, die darauf spezia-
lisiert sind, beim Recruiting im Vertrieb
zu unterstiitzen.

«Was haben wir denn schon fiir eine
Chance, die Spitzenkréfte wollen doch
alle lieber zu Grosskonzernen ... Beidem,
was die zahlen und an Benefits bieten,
konnen wir nicht mithalten ...» Diese ver-
breitete Aussage ist blanker Unsinn. Den-
noch gibt es genug Unternehmen, die da-
von {iberzeugt sind, als KMU im «War for
Talents» unterlegen zu sein. Natiirlich
stimmt es, dass Toptalente im Sales heute
die Qual der Wahl haben. Doch es be-
deutet nicht, dass der Mittelstand des-
wegen automatisch das Nachsehen hat.

Neues Werteverstandnis

Unternehmen gewinnen die Mitarbeiter,
die sie anziehen und verdienen - freinach
dem sogenannten Law of Attraction. Spit-
zenverkdufer wollen heute gefunden und
vor allem begeistert werden. Umso wich-
tiger, dass Unternehmen nicht mehr bloss
eine Stellenanzeige schalten und sich zu-
riicklehnen - sondern selbst aktiv wer-
den. Sie sind gefragt, sich ordentlich ins
Zeug zu legen und vor allem umzuden-
ken. Denn die Zeiten, in denen Chefs Ver-
triebsasse mit einer ordentlichen Provi-
sion, einem teuren Dienstwagen oder
einer hohen Préamie bei der Stange halten
konnten, sind langst vorbei.

Die Mitglieder der GenerationenY und Z,
unter denen sich jetzt neue Verkaufs-
talente finden, haben ein vollkommen
anderes Werteverstandnis. Statt Geld
stehen hier flexible Arbeitszeiten, Work-
Life-Balance und Weiterentwicklungs-
moglichkeiten im Fokus. Ebensoistes den
jungen Leuten wichtig, sich mit ihrem zu-
kiinftigen Arbeitgeber identifizieren zu
konnen; hier treten Themen wie Nachhal-
tigkeit oder soziales Engagement auf den
Plan. Um Enttduschungen auf beiden Sei-
ten zu vermeiden, ist es daher absolut rat-
sam, sich klar zu positionieren. Denn je
klarer die Erwartungen wéhrend des Aus-
wahlprozesses kommuniziert werden,
umso eher wird es auch gelingen, neue
Krifte zu rekrutieren, die fachlich und
personlich kompetent sind, viel Potenzial
mitbringen, von der Mentalitédt herin das
vorhandene Team passen —und dem Un-
ternehmen dann auch langfristig erhal-
ten bleiben.

Aktive Mitarbeitersuche

Zum Schluss noch ein Hinweis zum
Thema Stellenanzeigen: In vielen Firmen
sind die Formulierungen gefiihlt seit
20 Jahren nicht mehr aktualisiert wor-
den. Das Ergebnis: Worthiilsen und belie-
big aneinander gereihte Textbausteine
ohne jegliche Strahlkraft. Kein Wunder,
dass unter diesen Umstdnden bestenfalls
Bewerbungen von durchschnittlichen
Verkéufern eintrudeln. Wenn das eigene
Unternehmen und der zu vergebende Job
nichtals eine absolut tolle und spannende
Herausforderung beschrieben werden —
wieso sollte sich dann jemand melden,
der genau das sucht?

Dariiber hinaus ist es auch nicht ratsam,
sich allein auf Stellenanzeigen zu ver-
lassen. Egal, ob auf der Website, in den
sozialen Medien oder in den klassischen
Jobportalen: In allen Fallen sind Unter-
nehmen, die auf diese Methoden setzen,
passiv und warten ab. Wie wére es statt-
dessen, den Spiess einmal umzudrehen
und aktiv auf die Suche zu gehen? Direct
und Active Sourcing bieten zum Beispiel
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die Moglichkeit, selbst attraktive Kan- —
didaten zu identifizieren, zu kontaktie- | J Literatur

ren und ihnen das eigene Unternehmen o 111
schmackhaft zu machen. Alles, was
Personalverantwortliche oder Vertriebs-
flihrungskréfte dafiir tun miissen: etwas
Zeit investieren und in den Profilen bei
diversen Jobbérsen, Xing oder Linkedin
suchen.

Limbeck. Vertriebsfiihrung.
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Auch hier gilt: Individualitat z&hlt. Mit
Floskeln und Baustein-E-Mails lassen sich
Spitzenkrafte sicher nicht kodern — dafiir
jedoch mit individuellen und personli- Portrat

chen Nachrichten, in denen KIarkomimu. o 777 T
niziert wird, warum das Augenmerk auf
den potenziellen Kandidaten gefallen ist.
Natiirlich wird es auf diesem Weg auch
die ein oder andere Absage geben. Doch
die Chance, mit entsprechendem Einsatz
einen neuen Spitzenverkdufer fiir das
Salesteam zu rekrutieren, ist allemal
hoéher, alswenn Fiithrungsetage oder Per-

Martin Limbeck
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Martin Limbeck ist Inhaber der Limbeck Group und
Experte zum Thema Blended Learning und Entwicklung
von Lernkonzepten fur Unternehmen sowie gefragter
Business-Speaker und Verkaufsspezialist auf internatio-
naler Ebene. Fir seine innovativen und nachhaltigen

sonalabteilung bloss die Hiande in den Angebote wie den «Loop-Prozess» und die «Martin Limbeck Online Academy»
Schosslegen und auf eintreffende Bewer- wurde Limbeck unter anderem mit dem «Grossen Preis des Mittelstandes» der
bungen warten. Oskar-Patzelt-Stiftung und dem Siegel «Wirtschaftsmagnet» ausgezeichnet.

DarUber hinaus erhielt die Limbeck Group die Auszeichnung «Beste Arbeit-
Digitalisierung, anspruchsvolle Kunden, geber in NRW 2019»von Great Place to Work.

junge und fordernde Mitarbeiter — die
Zeiten im Vertrieb haben sich branchen-

iibergreifend gedndert. Gleichermassen Kontakt

birgt die Entwicklung jedoch atich grosse o 11T T
Chancen, die es zu ergreifen gilt. Smarte kontakt@martinlimbeck.de, www.martinlimbeck.de

Fiihrung ist jetzt wichtiger denn je, um willkommen@limbeckgroup.com, www.limbeckgroup.com

Unternehmen in eine erfolgreiche Zu- www.limbeck-vertriebsfuehrung.de

kunft zu fithren. «
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