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Wie Marketing und IT erfolgreich zusammenarbeiten

KLAR ZUR WENDE!

Der Vertrieb muss sich neu erfinden -
und das Kommando tibernehmen




SALES & SERVICE _ Roundtable

Ethik im Vertrieb - ist das moglich?

Vertrauenskrise und kein Ende: Nicht erst seit der Banken- und Finanzkrise steht der Vertrieb
pauschal unter Generalverdacht, Vertriebsmitarbeiter rangieren im deutschen Glaubwiirdig-
keitsranking weit unten. Dabei ist das Anhauen-Abzocken-Abhauen im Vertrieb langst passé.

Text _ Klaus Dietzel

acquisa: Sie alle hier am Tisch verfolgen
seit Jahren mit der von Ihnen gegriinde-
ten Weiterbildungsinitiative »Wir sind
Umsatze einen Charity-Ansatz und pli-
dieren fiir eine neue Ethik im Vertrieb.
Geht das denn iiberhaupt?

Andreas Buhr: Ja, das geht! Denn Ethik
im Vertrieb heift nicht, jetzt wird nur
noch gekuschelt, es wird vor lauter Be-
raten das Verkaufen vergessen. Ethik
bedeutet auch nicht, ab sofort nur noch
Berufskraftfahrer mit leicht beratender
Tatigkeit zu sein oder auf Wettbewerbe
und Incentives zu verzichten. Das
Thema Ethik im Vertrieb hat eine gan-
ze Reihe an Perspektiven: Erstens das
ethische Verhalten des Vertriebsmitar-
beiters dem Kunden gegentiber - und
zweitens dem eigenen Unternehmen ge-
geniiber. Da kénnen schnell Dilemmata
entstehen, denn diese beiden Auftrag-
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geber des Vertriebs haben oft verschie-
dene Interessenslagen. Drittens: das Ver-
halten der Unternehmen den eigenen
Vertriebsmannschaften gegentiber - da
ist auch oft mehr Druck als Anerken-

nung, da werden mehr Ziele frisiert, um
Shareholder zu begeistern, als Chancen
gesehen, um Erfolge zu wiirdigen. Und
viertens ethische Anspriiche und Werte,
die der Kunde 3.0 immer stirker mit sei-

»WENN ICH EINE HOSE FUR
5 EURO KAUFE, KANN ICH
SCHLECHT VOM PRODU-
ZENTEN ERWARTEN, DASS
ER REGIONAL VERARBEITET,
VOLLE LOHNE UND SOZIAL-
LEISTUNGEN ZAHLT UND
FUR DEN STOFF NUR BIO-
BAUMWOLLE VERWENDET.«

STEFFEN RITTER, Geschiftsfithrer des
Instituts Ritter GmbH, Sangerhausen
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nen Kaufentscheidungen umsetzt, und
der Profi im Verkauf kennen muss, um
entsprechend zu handeln.

Martin Limbeck: Verkiufer sind nicht
dazu da, dem Kunden das Geld weg-
zunehmen, und haben auch nicht die
Aufgabe, ihn zu betreuen. Sie bieten
einen Deal an, einen Vertrag auf Ge-
genseitigkeit. Der Verkidufer gibt und
nimmt, der Kunde nimmt und gibt. Bei-
de miissen auf freiwilliger Basis etwas
beitragen, beide haben etwas davon.
Das ist eine offene, faire Sache, die auf
Gegenseitigkeit angelegt ist. Ein uraltes
Prinzip, ein Grundsatz fiir jede soziale
Gemeinschaft, die linger als einen halb-
en Tag Bestand haben soll. Gerechtigkeit
und Gegenseitigkeit sind die Basis un-
serer Kultur. Etwas schuldig geblieben
zu sein, den anderen iiber den Tisch ge-
zogen zu haben, ist ein unangenehmes
Gefiihl. Ich personlich gehe lieber zehn-
mal zum Kunden und kann jeden Abend
guten Gewissens in den Spiegel blicken,
als dass ich nur einmal hingehe, absah-
ne und mich dann beim Kunden nicht
mehr blicken lassen kann.

Buhr: Da wird hier niemand widerspre-
chen. Auch, weil sich der Markt gein-
dert hat: Der Kunde 3.0 ist via mobi-
lem Internet extrem schnell tber alles
informiert, ist sowohl als Privatkiufer
als auch als Einkiufer im Unterneh-
men firm im Abgleich von Angeboten
und Bewertungen und kennt sich mit
Produktfeatures meist bestens aus. Der
verlangt auch einfach mehr vom Ver-
kidufer: keine Betreuung, aber mehr
Orientierung und moderierende Hilfe
durch sehr gute Fragen. Kein Gerede
von Transparenz, aber belastbare Fak-
ten bis zum letzten Detail. Keine Schlei-
merei, sondern, dass seine eigenen
Werte, seine Motive und Kaufmotive
sauber erfragt und erfiillt werden. Klar
ist, dass ethischer Konsum in der Mitte
der Gesellschaft angekommen ist. Und
das bezieht sich lange nicht mehr auf
die hochgelobten Bioprodukte. 60 Pro-
zent der Konsumenten kaufen ethisch
korrekte Produkte, weil sie damit nach
eigener Einschitzung ihre Lebensqua-
litit erhdhen - sie wollen sich selbst
etwas Gutes tun. Und weit mehr als 80
Prozent sind sich auch bewusst, wie gut
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es ihnen selbst geht, und sie wollen mit
ihrer Produkt- und Kaufentscheidung
die Lebensqualitit anderer Menschen,
von Erzeugern, Fabrik- und Feldarbei-
tern sowie Tieren steigern oder Ressour-
cen schonen.

acquisa: Klingt ein wenig nach Wohl-
standskonsum ...

Cemal Osmanovic: In der Tat. Das gute
Gewissen muss man sich auch leisten
konnen. Und ich sehe immer wieder,
dass dieser ethische Anspruch bei vielen
Menschen kaputt gemacht wird. Auch
durch die bisherige Praxis, dass im Inter-
net alles irgendwie nichts kostet. Es ist
doch widersinnig, dass Menschen sich
iiber schlimme Vorginge in der ganzen
Welt echauffieren, die beispielsweise

»60 PROZENT DER KONSU-
MENTEN KAUFEN ETHISCH
KORREKTE PRODUKTE, WEIL
SIE DAMIT NACH EIGENER
EINSCHATZUNG IHRE
LEBENSQUALITAT ERHOHEN. «

ANDREAS BUHR, Geschiftsfiihrer der
Buhr und Team Akademie fiir Filhrung
und Vertrieb AG, Diisseldorf

Tageszeitungen oder politische Maga-
zine in aufwendigen, oft monatelangen
Hintergrundrecherchen aufdecken, sich
gleichzeitig aber weigern, fiir diese wert-
vollen Informationen, fiir den Content
der Zeitung im Netz, auch Geld zu be-
zahlen, obwohl es sich nur um minima-
le Betrige handelt. Was glauben die Kon-
sumenten denn, woher all die Informati-
onen herkommen? Wie Redakteure und
Wissensanbieter arbeiten - und wovon
sie leben sollen? Es ist traurig, dass gera-
de so wichtigen und wertvollen Giitern
wie Information, Wissen und Bildung
anscheinend wenig Wert beigemessen
wird, wenn es ums Bezahlen geht.

Steffen Ritter: Absolut. Ohne hier Kon-
sumentenbashing betreiben zu wol-
len - da passen Wertschitzung und

Wertzumessung, Anspruch und Um-
setzung oft nicht zusammen. Wobei
ich glaube, dass die Unternehmen sich
auch selbst in den Anfangszeiten des
Internets die Kunden falsch erzogen
haben mit kostenlosem Content und
Billigbillig-Vergleichsangeboten. Wenn
ich eine Hose fiir fiinf Euro kaufen will,
kann ich schlecht vom Produzenten
erwarten, dass er regional verarbeitet,
volle Lohne und Sozialleistungen zahit
und fiir den Stoff nur Biobaumwolle
verwendet. Umgekehrt kann ich mir
bei einer 250-Euro-Hose aber auch nicht
sicher sein, dass da bei der Produktion
auf ethische Standards geachtet wurde.
Sich die dafiir relevanten Informatio-
nen zu besorgen, ist mihsam. Und das
ist das eigentliche, was Vertrieb und

Verkauf leisten kénnen und miissen:

die Orientierung schaffen. Da kann
ich aus meinem Erfahrungsbereich die
ethischen Finanzprodukte und Fonds
heranziehen. Ja, fiir viele Kunden ist es
ein wichtiger Entscheidungsgrund fiir
oder gegen einen Anbieter, was mit ih-
rem Geld gemacht wird. Sie wollen zwar
einen Ertrag haben, aber eben nicht um
jeden Preis. Hier ist es am Vertrieb, wirk
lich Vergleichbarkeit und Transparenz
herzustellen. Halbwahrheiten - davon
wurden viele gestreut - kommen irgend-
wann ans Licht. Und wer sich um seinen
materiellen Ertrag wie auch um seine
immateriellen Werte getiuscht sieht, ist
als Kunde doppelt sauer. Zu Recht.

Osmanovic: Halbwahrheiten und nicht
die ganze Wahrheit - das beschif [..
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tigt mich als Unternehmer und Ver-
triebler tatsichlich auch im Innern.
Meiner Wahrnehmung nach hat sich
die Meinung durchgesetzt, dass man
den Kunden nicht anliigen soll, es aber
ok ist, wenn man Dinge verschweigt.
Nachvollziehbar. Das fithrt aber spiites-
tens dann zu Problemen und einem
ethischen Dilemma, wenn der Kunde
mit dem fehlenden Wissen um die
Schwiiche der angebotenen Losung auf
die Nase fillt. Wenn davon auszugehen
ist, dass durch das Verschweigen von
Informationen dem Kunden eigentlich
kein Schaden oder Problem entsteht, ist
das ethisch fiir mich noch vertretbar. Ist
ein spéterer Nachteil aber sicher oder
sehr wahrscheinlich, dann habe ich ein
moralisches Problem damit. Ich gebe
aber zu, ich habe weder eine Losung
dafiir, noch eine klare Vorstellung, wo
die Grenze ist. Und es gibt mir auch
keine klaren ethischen Entscheidungs-
hilfen, dass es gesetzliche Regelungen
gibt oder der Kunde 3.0 sich ja selbst
aufklidren oder bessere Fragen stellen
kann - und auf der anderen Seite der
Verkaufer schlieflich nicht der Betreuer
des Kunden ist und auch eine Verpflich-
tung gegeniiber seinem Unternehmen
hat, das wiederum iiber seine Gewinne
eine ganze Menge Menschen in Lohn
und Brot setzt und die Allgemeinheit
alimentiert.

Limbeck: Es gibt immer Grauzonen,
manchmal sogar Zonen offen gedul-
deten Betrugs - oder sagen wir mal:
iiberkreativer Auslegung. Beispiel -
und da lasse ich jetzt die Hosen runter:

Kurz nach meiner Lehre bekam ich eine
sehr gute Stelle als AuRendienstler im
Kopierer-Business. Ich hatte schnell alle
Tricks gelernt, mit denen die Verkiu-
fer dort arbeiteten. Der wichtigste: Mit
12.000 Mark Umsatz im Monat bekam
man 20 Prozent Provision aufs Grundge-
halt gepackt. Ab 12.001 Mark waren es
aber 30 Prozent, und zwar auf alles. Das
heifit, dass man als erstes versucht hat,
jeden Monat tiber 12.000 Mark zu kom-
men. Sonst war man der Gelackmeierte.
Die Konsequenz: Wie bei jedem schlech-
ten Anreizsystem versuchten alle, das
System auszuhebeln. Und jeder zog mit.
Will heiflen: Erst mal wurde jeder Mo-
nat mit 12.000 Mark Umsatz aufgefiillt.
Bei jedem Vertrag, der dartiber hinaus
geschrieben wurde, blieb das Datum
offen. Der Vertrag wurde immer erst
zum letztmoglichen Zeitpunkt, wenn
das Ubergabeprotokoll des ausgeliefer-
ten Gerites ausgefiillt wurde, datiert.
So schleppte jeder Verkiaufer immer ei-
ne Reihe unterschriebener, undatierter
Vertridge mit und konnte auch in schwa-
chen Monaten immer auf den hoheren
Provisionssatz kommen. Aufferdem
wurde das Urlaubsgeld immer auf Basis
der Provisionen der vergangenen drei
Monate gezahlt. Mit den aufgesparten
Vertrigen konnte jeder vor dem ge-
planten Urlaub immer kriftig Umsatz
schreiben und das Urlaubsgeld nach
oben driicken. War das sauber? Ganz
klar: Nein! Man prellt ja die eigene Fir-
ma. Aber alle alten Hasen haben das so
gemacht. Du kannst auch argumentie-
ren: Wenn die so ein schlechtes System

»|CH GEHE LIEBER ZEHNMAL
ZUM KUNDEN UND KANN
JEDEN ABEND AUFRICHTIG IN
DEN SPIEGEL SCHAUEN, ALS
DASS ICH NUR EINMAL HIN-
GEHE, ABSAHNE UND MICH
BEIM KUNDEN NICHT MEHR
BLICKEN LASSEN KANN,«

MARTIN LIMBECK, Geschaftsfithrer der
Martin Limbeck Trainings Team GmbH,
Konigstein im Taunus

installieren, brauchen sie sich nicht zu
wundern, wenn es jeder ausniitzt.

acquisa: Die Welt will vielleicht auch
ein wenig betrogen sein ..,

Buhr: So ist es. Das gilt auch fiir Kampf-
tarife, mit denen sich Unternehmen vor
dem Hintergrund starker Investoren
den Markt erkaufen. Damit gehen Li-
den, die iiber Jahre gekdmpft haben, ka-
putt, und nach kurzer Zeit wird der Kun-
de abgezockt, weil die Preise dann wie-
der massiv erhoht werden. Eine solche
Politik fillt einem aber wieder auf die
Fiife. Und man kennt das umgekehrte
Spielchen ja auch aus dem Einkauf, aus
Abteilungen oder Behorden: Da werden
kurz vor Toresschluss noch Gelder raus-
gejazzt, damit bloR im nichsten Jahr
nicht weniger allokiert wird und damit
die (gefiihlte) Bedeutung der Abteilung
sinkt. Das stinkt natiirlich vom Kopf
her. Fiihrung ist immer gelebtes Vorbild
- und mit vorgelebten Tricks dieser Art
versaut man gleich die ganze ndchste
Vertriebsgeneration mit. Natdirlich ist
es oft bequemer, die Hiinde vors Gesicht
zu halten, um nichts zu sehen, als sie
zu nutzen, um jeden Augias-Stall selbst
auszumisten.

Limbeck: Richtig. In meinem Beispiel
wusste jeder von diesem Trick, und
jedem war klar, dass es Betrug ist. Fir
die Chefs war es ein offenes Geheimnis,
dass die Verkdufer Umsatz bunkerten
und dem Unternehmen aus Eigennutz
vorenthielten. Das schlechte Anreizsys-
tem und die indirekte Aufforderung an
die Verkiufer, es auszuhebeln, war ein
stillschweigendes Abkommen. Und je-
der Verkiufer nutzte es fiir sich aus, wo
er nur konnte.

acquisa: Wie entzieht man sich als Ver-
triebsmitarbeiter denn einem schlech-
ten, einem unmoralischen System, von
dem man doch eigentlich selbst profi-
tiert?

Buhr: Das ist eine weitere ethische
Frage: Einfach kiindigen? Oder Whist-
leblowing betreiben? Mit dem Wissen
erst nach oben innerhalb des Unterneh-
mens, dann nach auffen gehen und der
Presse interne Informationen zuspie-
len? Manche tun das ja - oft allerdings
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»ES HAT SICH DIE MEINUNG
DURCHGESETZT, DASS MAN
DEN KUNDEN NICHT ANLU-
GEN SOLL, ES ABER OK IST,
WENN MAN DINGE VER-
SCHWEIGT.«

CEMAL OSMANOVIC, Geschiftsfithrer
Smile2, Disseldorf

nur aus Rache oder anderen niederen
Motiven. Andere lesen Kundendaten
aus Datenbanken aus und melden sie
an Behdorden. Die dsterreichische FMA
hat eine Whistleblower-Hotline einge-
richtet, das stoft durchaus auf zweige-
teiltes Echo. Wieder andere sagen sich:

Nimm mit, was Du kriegen kannst,
dann steig’ aus und mach’s hinterher in
Deinem spidteren Leben gut. Um es klar
zu sagen: Schlechte Systeme korrumpie-
ren auch gute Leute. Da braucht es klare
Kante und ein starkes Riickgrat, um den
eigenen Weg konsequent zu gehen. Oh-
ne sich und seine Werte zu verraten und
ohne Kollateralschaden zu verursachen.
Das ist fiir mich auch Vertrieb 3.0: Der
nicht nur den Kunden respektiert, son-
dern auch sich selbst.

Ritter: Na, auf viele schnelle Euro zu
verzichten, ist schwierig. Rascher Um-
satzerfolg macht den Vertriebsmitar-
beiter auch stolz. Wir haben uns dem
aber auch schon mal bewusst entzogen
und einem grofien Kunden erklart, wa-
rum wir eine bestimmte Leistung jetzt
so nicht anbieten, lieber auf seinen
Auftrag verzichten, weil das nicht die
beste Losung fiir ihn wire. Im Ergebnis
haben wir so erst recht begeistert und
schreiben jedes Jahr immer noch sechs-
stellige Umsitze mit diesem Kunden.
Limbeck: Genau so sehe ich das heute
auch. Verkiufer miissen dafiir sorgen,
dass sie den Respekt des Kunden ver-
dient haben. Nicht auf die Belohnung
schielen, sondern die Aufgabe im Auge
haben. Erst schaufeln, dann scheffeln.

Dann hat unser Job mit Leistung, mit
Ehrgefiihl, mit sSchafferstolze, mit
Respekt zu tun!

Buhr: Darauf will ich am Schluss auch
nochmal hinaus: Als wir vor nunmehr
fiinf Jahren die Weiterbildungsinitiative
»Wir sind Umsatz« mit dem 24-Stunden-
Bildungsmarathon ins Leben gerufen
haben, wurde von einigen Seiten sofort
gemeckert, dass wir ein moralisches
Feigenblatt etablieren und uns doch
nur produzieren wollten. Wir haben
aber mit dieser Initiative, bei der alle
Vortragsredner ehrenamtlich auftre-
ten, von Anfang an drei Ziele verfolgt.
Erstens: Unternehmerische Weiterbil-
dung jedem Interessierten chne Hemm-
schwellen zuginglich zu machen. Zwei-
tens: Den Teilnehmern in Deutschland
und Europa internationale Vortragsred-
ner frei Haus zu liefern. Und drittens:
Als Charity-Veranstaltung, immer ein
soziales Projekt zu unterstiitzen. Wir
haben am Anfang geschaufelt und ge-
schaufelt: viel Zeit und Geld investiert.
Und jetzt, nach fiinf Jahren mit Tausen-
den von Teilnehmern, kann man wohl
mit Fug und Rechrt sagen: Hier hat Ver-
trieb ein positives Zeichen gerade auch
fiir gute Werte gesetzt!
redaktion@acquisa.de B



