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Vorwort
Dr. Eric Schweitzer

Nach tiber 30 Jahren als Familienunternehmer habe ich gelernt, dass Erfolg
duflerst fliichtig ist und immer wieder aufs Neue erarbeitet werden muss.
Auf dieser Reise weht der Wind mal von vorn, mal gibt er Schub von hinten.
Doch fiir anhaltenden Erfolg tiber Jahrzehnte sind nicht die dufieren Um-
stande entscheidend, sondern die richtige Reaktion darauf. Hier kommt der
Vertrieb ins Spiel. Er baut die Briicke zum Kunden und legt als Wachstums-
motor - gerade in Krisenzeiten - den Grundstein fiir wirtschaftlichen Erfolg.
Denn letztendlich ist es immer der Kunde, der fiir die angebotenen Produk-
te und Dienstleistungen bezahlt und damit das gesamte Unternehmen fi-
nanziert. Daher war es fiir mich immer von groéfiter Bedeutung, tiber den
Vertrieb moglichst viele Kunden zu gewinnen, zu binden und zu Fans unse-
rer Dienstleistungen zu machen. Im Laufe meiner Karriere wurde der Ver-
trieb immer wieder totgesagt. Formale Ausschreibungen, massenhafte Post-
wurfsendungen, Telefonkaltakquise, Marketing-Mails oder Online-Shops -
all dies sollte den Vertrieb revolutionieren oder gar ersetzen. Doch diese
und andere Entwicklungen ergdnzen den Vertriebserfolg lediglich, sie ma-
chen die eigentliche Vertriebsarbeit aber keineswegs obsolet. Bei allem Fort-

schritt darf man sich nicht verzetteln und die Dinge verkomplizieren. Im
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Kern bleibt es bei der alten Weisheit: Vertrieb kommt von vertreiben. Dies
bedeutet das Vertreiben von Kundeneinwénden, das Vertreiben von Angs-
ten in der Vertriebsmannschaft vor einer notwendigen Preiserh6hung oder
das Vertreiben von Ausreden, die das schlechte Marktumfeld fiir schwache
Zahlen verantwortlich machen. Wer am besten vertreibt und begeistert, ge-
winnt und bindet die meisten Kunden. Nattirlich ist das leichter geschrieben
als umgesetzt. Natiirlich muss auch der Vertrieb mit der Zeit gehen.

Die jiingsten und beeindruckenden Fortschritte im Bereich der kiinstli-
chen Intelligenz etwa lassen erwarten, dass bestehende Vertriebsstrukturen
aufgebrochen und deutlich effizienter sowie schlagkréftiger werden. Dies er-
fordert eine konstante Bereitschaft zur Veranderung. In meiner Funktion als
Inhaber und CEO habe ich es daher immer als eine meiner zentralen Aufga-
ben angesehen, die Rahmenbedingungen fiir zeitgeméfien Vertriebserfolg in
einer sich staindig wandelnden Geschéftswelt zu schaffen und neue Impulse
zu setzen. Fiir mich ist und bleibt Vertrieb damit Chefsache. Deshalb kann
ich Ihnen zur Wahl dieses Buches nur gratulieren. Es schérft den notwendi-
gen Fokus auf die Vertriebsarbeit, erklért erfolgsversprechende Strukturen
und Fiithrungsansatze und verkniipft dies mit einer spannenden Mischung
aus bewédhrtem Handwerkszeug und zukunftsweisenden Ideen. Am klar
verstandlichen Schreibstil merkt man sofort, dass hier ein echter Vertriebs-

experte am Werk ist.

Ich wiinsche Thnen viel Freude bei der Lektiire und im Anschluss maxima-

len Erfolg beim Vertreiben.

Thr Eric Schweitzer
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Uber Dr. Eric Schweitzer

Dr. Eric Schweitzer wurde in Ipoh, Malaysia, geboren und lebt in Berlin.
Nach seinem Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Freien Universi-
tdt in Berlin und einem kurzen Aufenthalt in den USA trat er in das von sei-
nem Vater gegriindete Recyclingunternehmen ALBA ein. Dort verantworte-
te er insbesondere den Aufbau und die Aktivititen in den neuen Bundes-
landern und wurde spéter in den Vorstand der ALBA Group berufen. Zu-
dem war er Mitglied des Préasidiums des Bundesverbandes der Deutschen
Entsorgungswirtschaft und Vizeprasident der Europdischen Foderation der
Entsorgungswirtschaft in Briissel. Schweitzer wurde zundchst zum Prési-
denten der Industrie- und Handelskammer Berlin und spéter zum Préasiden-
ten der Deutschen Industrie- und Handelskammer gewdahlt. Seitdem ist er
Ehrenprésident beider Kammerorganisationen. Er hat viele weitere Manda-
te und Ehrendmter inne, unter anderem ist er Vorsitzender des Kuratoriums

der Friede Springer Stiftung.
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Vertrieb und die ausnahmslose Fokussierung
auf die Bedirfnisse unserer Kunden hat
oberste Prioritat. ’,




Evi Popp, Vorstandsmitglied der neue leben Lebensversiche-
rung AG, beeindruckt mit ihrer Karriere von nunmehr 28 Jahren
in der Finanz- und Versicherungsbranche, wobei ihre Expertise
von Vertrieb und Human Resources bis hin zu Steuerung und
Management reicht. Im Herzen ihres Engagements steht aller-
dings der Vertrieb, den sie als zentrales Bindeglied zwischen
dem Unternehmen und seinen Kunden sieht.

In den letzten zehn Jahren hat sich der Vertrieb dramatisch
verandert, mit vielfaltigeren Moglichkeiten, Kunden zu errei-
chen, und steigenden Erwartungen eben dieser an eine nahtlose
Omnichannel-Erfahrung. Der moderne Kunde bzw. Kundin ist in-
formierter und priorisiert oft die Kundenerfahrung Uber den
Preis und das Produkt.

Popp betont die Schlusselrolle der FUhrung in diesem sich
schnell wandelnden Umfeld, und das in allen Geschaftsbe-
reichen, nicht nur im Vertrieb. FUhrungskrafte sollten eine Lei-
denschaft fur Menschen und ihre Unterschiede haben, Klarheit
in ihren Aufgaben und Visionen sowie Transparenz in ihren
Handlungen zeigen und dabei Freude am Erfolg haben. Popp rat
Fihrungskraften im Vertrieb, klare Ziele zu setzen, Verantwor-
tung zu Ubertragen und Unterstitzung zu bieten, um diese Ziele
zu erreichen. Dabei empfindet sie es aullerdem als wichtig, re-
gelmaRig innezuhalten und Erfolge zu feiern und immer nach
dem Mehrwert zu suchen. Jungen Vertriebsmitarbeitenden rat
sie, Interesse an Menschen und ihren unterschiedlichen Lebens-
welten zu zeigen, keine Angst vor einem Nein zu haben und
mutig neue Ansatze auszuprobieren.

Erfolg im Vertrieb bedeutet fir Popp, ehrlich und authen-
tisch zu sein, und stets ,Uberzuerfullen”, was den Kunden ver-
sprochen wurde. Ein erfolgreiches Vertriebsmanagement erfor-
dert ihrer Meinung nach eine kundenorientierte Denkweise,
einen engen Dialog mit dem Vertrieb, Klarheit und Bestandigkeit
in der Strategie und die Umsetzung dieser Strategie in einem
messbaren und mit dem Vertrieb abgestimmten Fahrplan.




Warum Vertrieb Chefsache
ist

Einige der ersten Tesla-Modelle hatten verschiedene Qualitdtsprobleme,
darunter Probleme mit der Elektronik und der Batterie. Insbesondere das
Model S aus dem Jahr 2012 hatte Schwierigkeiten mit dem Antriebsstrang,
der zu Uberhitzung und Ausfillen fithren konnte. Auerdem stapelten sich
Berichte tiber defekte Tiirgriffe, Probleme mit den Klimaanlagen und Soft-
warefehler. Trotzdem wurden die frithen Tesla-Modelle von mehreren tau-
send Kunden aufgrund ihrer innovativen Technologie und des revolutio-
ndren Konzepts des elektrischen Antriebs gekauft. Tesla verkaufte im Jahr
2012, dem ersten Jahr des Model S, insgesamt mehr als 2.600 Fahrzeuge.

Damit landete das Tesla-Model auf Platz Vier unter den meistverkauf-
ten E-Autos des Jahres. Chevrolet verkaufte etwa 7.000 Chevrolet Volts, To-
yota brachte um die 5.000 Toyota Prius an den Mann und Nissan mehr als
4.600 LEAFs.* Die Qualititsprobleme taten den Tesla-Verkaufen keinen Ab-
bruch. Im Folgejahr 2013 verkaufte Tesla bereits beinahe 25.000 E-Autos.’
Wir denken gerade im deutschsprachigen Raum oft, dass ein Produkt per-
fekt sein muss, bevor wir es auf den Markt bringen. Dabei hédngt ein er-
folgreicher Verkauf nicht nur von der Qualitdt des Produkts ab, sondern
auch von einer professionellen Vertriebsstrategie. Die erste Frage im Unter-

nehmen sollte stets lauten: Wie bekomme ich das Produkt, das ich gerade
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entwickle, auch tatsachlich verkauft? Als CEO ist es wichtig, dass Du diese
Frage beantworten kannst und sicherstellst, dass Dein Unternehmen eine
effektive Vertriebsstrategie verfolgt. Sicherlich ist eine hohe Produktqualitit
wichtig, aber eben nicht so alles entscheidend, wie wir oft denken. Wenn der
CEO sich in technischen Details des Produkts verliert oder sich ausschlief3-
lich auf die Produktqualitdt konzentriert, kann dies zu einem mangelnden
Fokus auf den Vertrieb fithren, mit katastrophalen Folgen.

Denken wir an Kodak. Ein weiteres Beispiel ist das Unternehmen
Blackberry. Sie waren lange Zeit der Marktfiihrer im Bereich der Smartpho-
nes, doch als Apple mit dem iPhone auf den Markt kam und Google mit
Android, wurden sie von der Konkurrenz iiberholt. Was viele nicht wis-
sen: Blackberry erfand das erste Smartphone, nicht Apple. Doch obwohl
Blackberry technisch gesehen die besseren Smartphones entwickelte, war
das Unternehmen nicht in der Lage, seine Produkte erfolgreich zu verkau-
fen.® Denn sie besafen keine effektive Vertriebsstrategie. Ein Unternehmen
mit erfolgreicher Vertriebsstrategie ist hingegen Nike. Nike investiert in fl&-
chendeckendes Marketing, um das Markenimage und die Bekanntheit zu
steigern und so dem Vertrieb eine hohere Reichweite zu bieten.

Auflerdem arbeiten sie eng mit Einzelhdndlern zusammen, um ihre
Produkte in deren Laden zu platzieren. Zusétzlich betreiben sie einen Onli-
neshop und sorgen fiir Aufmerksamkeit ihrer Produkte in sozialen Medien,
um ihre Kunden direkt anzusprechen.” Ob die Nike-Produkte wirklich so
einzigartig sind, wie es uns das Marketing-Team glauben lassen mochte, ist
fraglich. Im Zweifelsfall sind Nike-Turnschuhe auch nur Turnschuhe, aber
eben mit ausreichend hoher Qualitit und vor allem einem fiir die Zielgrup-
pe ansprechenden Image. Eine umfassende Vertriebsstrategie tiber mehrere
Kandle starkt die Marke, spricht Kunden gezielter an und férdert so den Ver-
kauf. Das Beispiel von Tesla und Elon Musk zeigt aufserdem: Durch persén-
lichen Einsatz fiir den Vertrieb und die Produkte kénnen Marken so emo-
tionalisiert werden, dass ein wesentlich teureres Produkt gekauft und mit

Inbrunst weiterempfohlen wird.
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Selbst wenn es in der ersten Version noch Fehler aufweist. Das Zauberwort
fiir Marken mit einer solchen Anziehungskraft lautet: direkter Kundenkon-

takt.
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Der Vertrieb erlaubt wertvolle Einblicke in
den Markt

Steve Jobs war beriihmt daftir, dass er regelmaflig in Apple Stores ging und
mit Kunden sprach, um deren Feedback zu erhalten und um ihre Bediirfnis-
se besser zu verstehen. Er wollte nicht nur die Produkte verbessern, sondern
auch die Einkaufserfahrung des Kunden mit dem Unternehmen. Laut dem
ehemaligen Leiter von Apple Retail, Ron Johnson, war Steve Jobs stark in
die Entwicklung des ersten Apple Stores involviert. Jobs traf sich wochent-
lich mit Johnson, um das Design des Ladens zu besprechen und Anderun-
gen vorzunehmen. In der Anfangszeit rief er Johnson sogar jeden Abend um
20 Uhr an, um sich tiber Einzelheiten des Ladendesigns auszutauschen.?
Jobs wollte kein Detail aufier Acht lassen, das die Kaufentscheidung des
Kunden beeinflussen konnte.

Elon Musk geht noch einen Schritt weiter und kommuniziert regelma-
fig mit Kunden und Fans tiber Twitter und andere soziale Medien. Er beant-
wortet Fragen, nimmt Feedback entgegen und gibt Einblicke in die Arbeit
bei Tesla und SpaceX. Diese direkte Interaktion ermoglicht es dem Tesla-
und SpaceX-Griinder, den Markt und die Bediirfnisse seiner Kunden bes-
ser zu verstehen und schnell auf Verdnderungen und Trends zu reagieren.
Musk nutzt diese Erkenntnisse, um seine Produkte und Dienstleistungen
kontinuierlich zu verbessern und den Kunden das zu geben, was sie wirk-
lich wollen. Ein Beispiel fiir die Anpassung von Tesla-Fahrzeugen auf Basis
von Kundenfeedback ist die Einfithrung des ,Dog Mode” im Jahr 2019, der
auf Kundenfeedback basiert. Ein Tesla-Fan hatte Musk auf Twitter geschrie-
ben und nach einem Auto-Upgrade gefragt, das es ihm ermoglichen wiirde,
seinen Hund unbesorgt im Auto zu lassen. Viele Hundebesitzer trauen sich
berechtigterweise nicht, ihre Hunde bei Hitze oder Kilte im geschlossenen
Auto zu lassen, da die Innentemperaturen schnell ins Extreme gehen koén-

nen. Musk antwortete auf den Twitter-Kommentar mit der Zusage, ein sol-
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ches Feature umzusetzen und bot kurz darauf ein entsprechendes Software-
Update fiir alle Tesla-Fahrzeuge an. Der Dog Mode hilt den Innenraum des
Fahrzeugs auf eine angenehme Temperatur und zeigt auf dem Display des
Fahrzeugs an, dass sich ein Hund im Auto befindet und alles in Ordnung
ist. Sollte sich die Batterie aufgrund des aktivierten Dog Mode dem Ende
zuneigen, wird der Tesla-Besitzer per Push-Nachricht informiert. °

Ein weiteres Argument fiir Vertrieb als Chefsache ist die Chance,
tiber den Vertrieb ein Gefiihl fiir die Marktsituation zu erhalten. Marke-
tingstudien und -agenturen konnen dabei helfen, aber die direkte Riickmel-
dung von Verkdufern und Kunden ist unersetzlich. Der ehemalige Zappos-
Geschiftsfiihrer Tony Hsieh fiihrte die Regelung ein, dass alle Mitarbeiter
wiéhrend der Hochsaison im Callcenter aushelfen. Das schloss auch ihn
selbst mit ein.'” Stell Dir das bitte einmal vor: Du rufst ein Unternehmen
mit mehr als 1.500 Mitarbeitern an und hast direkt den Geschéftsfiihrer in
der Leitung."" Auf diese Weise bekam Hsieh selbst ein Gefiihl dafiir, was
seine Kunden bewegt und welche Schuhe sie kaufen wollen. So wusste das
Zappos-Team nicht nur, welche Schuhe am beliebtesten sind, sondern auch
warum. Im direkten Kontakt mit Deinen Kunden kannst Du Deinen Markt

am besten verstehen und Dir tiefe Einblicke verschaffen.
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Der Geschaftsfuhrer als erster Verkaufer
seines Unternehmens

Vertrieb zur Chefsache zu erheben, bedeutet auch, dass Du als Geschiftsfiih-
rer als erster Verkdufer Deines Unternehmens auftrittst. Die Produktion in
Deinem Unternehmen lduft im Zweifelsfall auch ohne Dich — der Vertrieb
nicht. Wenn wir beispielsweise an Trigema denken, sehen wir Wolfgang
Grupp vor uns, einen élteren Herrn im eleganten Anzug mit Einstecktuch,
der eine Leidenschaft fiir verantwortungsvoll produzierte Kleidung pflegt.

Trigema wurde 1919 in Burladingen in Baden-Wiirttemberg gegriin-
det und ist heute eines der wenigen Unternehmen, das noch Textilien kom-
plett in Deutschland produziert. Die Modefirma bietet eine breite Palette an
Produkten, darunter T-Shirts, Pullover, Hosen und Unterwische fiir Man-
ner, Frauen und Kinder. Das Unternehmen ist fiir seine hochwertigen Pro-
dukte bekannt und verwendet nur Rohstoffe aus kontrolliert biologischem
Anbau.'? Trigema verkauft seine Produkte iiber eigene Testliden und im
Onlinehandel. Wolfgang Grupp, der Geschiftsfiihrer von Trigema, ist der
entscheidende Faktor fiir den Unternehmenserfolg.

Er ist so engagiert im Vertrieb, dass er regelmifiig selbst hinter der
Kasse bedient, um einen Eindruck zu bekommen, wie gut die Prozesse im
Laden ineinandergreifen.'® Grupp hat sich einen Helikopter zugelegt, um
schneller zu seinen Testldden fliegen zu kénnen und nicht so viel Zeit im
Auto zu verbringen: ,Miisste ich diese [Testverkdufe] mit dem Auto ma-
chen, wére es schwierig und ich wiirde es wahrscheinlich nicht konstant ma-
chen. Ich muss es aber tun, damit ich es sofort feststelle, wenn etwas falsch
lauft.”'* Damit lebt er Effizienz vor und verkorpert das Prinzip, Vertrieb als
Chefsache zu betrachten. Aufgrund seines Engagements kann Trigema sich
im hart umkdmpften Marktumfeld der Mode seit 1919 behaupten und er-
wirtschaftete im Jahr 2021 mit mehr als tausend Mitarbeitern einen Umsatz

von 113 Millionen Euro."®
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Ein weiteres grofartiges Beispiel ist Reinhold Wiirth, der Griinder
der Wiirth-Gruppe. Er ist auch als ,Mister Schraube” bekannt. Wiirth sagt
selbst: ,Ich habe innerhalb von rund 60 Jahren aus einem Zwei-Mann-
Betrieb ein Unternehmen mit 60.000 Beschéftigten aufgebaut — und dies mit
Schrauben und Befestigungsmaterial! Das sind ja keine besonderen Produk-
te, die man nun unbedingt von Wiirth brauchte. In jedem Eisenwarenla-
den bekommen Sie Schrauben. Der Vertrieb ist hier der Schliissel fiir den
Erfolg.”"® Wiirth hat das Unternehmen aufgebaut, indem er personlich sei-
ne Produkte verkauft hat. Die Wiirth-Gruppe ist Weltmarktfiihrer in ihrem
Kerngeschift, dem Handel mit Montage- und Befestigungsmaterial. Sie hat
aktuell iber 400 Niederlassungen in 80 Landern und beschéftigt tiber 85.000
Angestellte. Mehr als die Halfte davon, ganze 43.000 Mitarbeiter, sind Ver-
kdufer im Auflendienst. Der Umsatz der Wiirth-Gruppe lag im Geschiéfts-
jahr 2022 bei beinahe 20 Milliarden Euro."” Der Fokus, den das Unterneh-
men auf den Vertrieb legt, zahlt sich kontinuierlich aus.

Erster Verkdufer seines Unternehmens zu sein, heifst gleichzeitig, ers-
ter Kunde seines Unternehmens zu sein. Du hittest Steve Jobs nie mit einem
Samsung Handy in der Hand erwischt. Elon Musk hat einen privaten Fuhr-
park angesammelt, der unter anderem ein Ford Model T enthilt, fahrt aber
selbstverstdndlich hauptsachlich die eigenen Tesla-Modelle und testet dabei
gleich den Autopiloten fiir das Entwicklungsteam.'® Dadurch sind diese Ge-
schiftsfithrer authentisch in dem, was sie verkaufen.

Letztendlich geht es beim Vertrieb genau darum: um Glaubwiirdigkeit
und Authentizitit. Eine erfolgreiche Fiithrungskraft ist nicht nur der Kopf,
sondern auch das Gesicht seines Unternehmens. Denn die Handlungen des
Geschiftsfiihrers pragen die Wahrnehmung seiner Marke und seiner Pro-
dukte. So ist es fiir einen Bahnchef nicht tiberzeugend, innerhalb Deutsch-
lands zu fliegen, wenn sich das Unternehmen strenge Richtlinien fiir den
Umweltschutz auferlegt hat. Der Chef der Deutschen Bahn, Dr. Richard
Lutz, sagte daher in einem Interview: ,Ich plane meine Reisen so, dass ich

auch mit dem Zug ptinktlich bin. Innerdeutsch will ich gar nicht mehr flie-
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gen.”"® Alles andere wiirden Mitarbeiter und Offentlichkeit auch als Verrat
am eigenen Unternehmen wahrnehmen. Du kannst nicht Hauser verkaufen
und selbst zur Miete wohnen — das ist unglaubwiirdig.

Warum ist Authentizitidt so bedeutend? Vertrieb gilt oft als kaltherzig
und unpersonlich. Vielen Verkdufern traut die Offentlichkeit zu, dass sie
selbst ihre eigene Oma verkaufen wiirden, solange der Preis stimmt. Durch
authentisches Auftreten und Treue gegentiber der eigenen Marke kann ein
Geschiftsfiihrer dieser Wahrnehmung entgegenwirken, sie positiv beein-
flussen und das Vertrauen der Kunden in seine Produkte starken. Denn letzt-
endlich zdhlt nicht nur das, was der Geschiftsfithrer sagt, sondern vor allem
das, was er tut. Klaus Hipp, Griinder der Hipp Babyfood, hat beispielsweise
einen Vertriebsweg gepréagt, der vorher nicht existierte. Jedes Hipp-Produkt
tragt den Namen des Unternehmens mit Signatur und Foto des Griinders.
Der Hipp-Griinder verkauft nicht nur sein Produkt, er steht auch dafiir ein.

Der CEO ist also immer das Gesicht seines Vertriebes. Gerade die Rol-
le des CEOs erfordert eine starke Identifikation mit dem Unternehmen und
der Vision. Manche Geschiftsfithrer distanzieren sich von ihrem eigenen
Produkt und ihrem Vertrieb. Hartmut Mehdorn wechselte oftmals die Sei-
ten im Laufe seines Managerlebens — von Airbus zu Heidelberger Druckma-
schinen, zur Deutschen Bahn, zur Air Berlin und anschlieflend zur Berliner
Flughafengesellschaft. Das fiihrte zu einigen ironischen Wendungen in der
langjahrigen Karriere des Industriemanagers, der kurz vor seinem 71. Ge-
burtstag Geschiftsfiihrer der Berliner Flughafengesellschaft wurde.

In seiner neuen Rolle war er unter anderem zustdndig fiir die Fertig-
stellung des BER-Flughafens — dabei hatte er nur wenige Jahre zuvor fiir
den Erhalt des Flughafens Tempelhof geworben, der zugunsten des neuen
BER-Grof3flughafens geschlossen wurde.?’ Die radikalen Sparmafinahmen
bei der Deutschen Bahn, der Mehdorn vor seinem Eintauchen in die Welt
der Luftfahrt vorstand, fithrten vor allem zu Vorteilen fiir die Aktionédre und
Frustration fiir die Steuerzahler tiber veraltete Schienennetze. Viele Kritiker

bemingelten die fehlende Authentizitit und das riicksichtslose Gewinnstre-
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ben des Managers Mehdorn. Am Ende steht Mehdorn fiir keines der vielen
Unternehmen, denen er vorstand, sondern eher fiir riicksichtslose Unterneh-
menssanierungen und Ausspiahaktionen bei der Deutschen Bahn.?!

Als Geschiftsfiihrer solltest Du Dich immer fragen: Nehmen Men-
schen mir das ab, dass ich der erste Verkdufer meines Unternehmens bin?
Fiille ich diese Rolle aus? Im klassischen Unternehmertum sollte der Griin-
der der beste Verkdufer sein. Denn wenn selbst der Geschiftsfithrer seine
eigenen Produkte nicht verkaufen kann, wer sollte es sonst schaffen?

Die Abhingigkeit vom CEO ist eine Tatsache, die jedes Unternehmen
betrifft. Das Beispiel der Firma Rossmann zeigt, wie wichtig es ist, dass das
Thema Vertrieb in einem Unternehmen Chefsache ist und wie es auch zu
neuen Ideen und Innovationen fithren kann. Die Tatsache, dass Dirk Ross-
mann und seine Frau zu Hause tiber das Wachstum des Unternehmens und
mogliche neue Produktkategorien sprachen, fithrte dazu, dass die Drogerie-
kette sich entschied, Produkte anzubieten, die bis dahin nicht zum klassi-
schen Drogeriesortiment gehorten, wodurch sich Rossmann von der Kon-
kurrenz abhob. Es war die Idee von Alice Schardt-Rossmann, der Frau von
Dirk Rossmann, beispielsweise auch Pfannen anzubieten — eine dufSerst er-
folgreiche Idee, die das Unternehmen in eine neue Richtung fiihrte.

Ganz anders Adidas, das der letzte Geschiftsfiihrer fast in den Bank-
rott getrieben hat. Die Ursache: die Zusammenarbeit mit dem umstrittenen
Rapper Kanye West, dem durch Auerungen 2021 von der Offentlichkeit an-
tisemitische Haltungen vorgeworfen wurden und der selbst nichts tat, um
dieses Bild zu korrigieren. Dadurch konnten Produkte, die in Kooperation
mit ihm produziert wurden, nicht mehr verkauft werden, sondern wurden
in den Adidas-Keller verbannt, wo sie vermutlich verschimmeln. Als Folge
der gescheiterten Kollaboration schrieb Adidas im Jahr 2022 rote Zahlen in
Hohe von 540 Millionen Euro.?? Es war eine Entscheidung des Geschiftsfiih-
rers, diese Zusammenarbeit einzugehen und das Unternehmen damit einem
erheblichen Risiko auszusetzen. Die Adidas-Geschichte zeigt, wie stark der

Vertrieb mit allen anderen Geschiftsbereichen — insbesondere den Marke-
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tingaktivitdten des Unternehmens — zusammenhéngt. Durch diese Abhin-
gigkeit kann eine einzige schlechte Entscheidung des Geschéftsfiihrers das
ganze Unternehmen beeintrdchtigen und grofse finanzielle Verluste verursa-
chen. Im Nachgang des Eklats zog der Vorstand von Adidas 2023 die letzte
Konsequenz und Geschéftsfiihrer Rorsted seinen Hut. Doch gelernt hat die
Adidas-Fithrung aus der Pleite scheinbar nichts: Rorsteds Nachfolger wird
Bjorn Gulden, der bis dahin den gréfiten Konkurrenten Adidas leitete: Pu-
ma. Hinsichtlich der Authentizitdt und Markentreue des Geschiftsfiihrers
ist das auerst fragwiirdig.?® Fiir die Griinderviter der Marken Adidas und
Puma, die Briider und unversohnlichen Streithihne Adolf und Rudolf Dass-
ler wére das nie infrage gekommen. Doch nicht nur die Griinder spielen eine
Rolle fiir die Authentizitdt eines Unternehmens.

Das Beispiel Porsche verdeutlicht, wie priagend ein Geschiftsfiihrer
sein kann, der kein Griinder ist, aber eine dhnliche Verantwortung und Iden-
tifikation mit dem Unternehmen verspiirt. Seit der Ara von Wendelin Wie-
deking hat sich Porsche stark entwickelt und wird oft mit Apple verglichen.
Wiedeking, der von 1993 bis 2009 CEO von Porsche war, hat die Firma nicht
nur gepragt, sondern in eine hohere Liga katapultiert. Er hat das Unterneh-
men neu strukturiert und es von einem schwichelnden Sportwagenherstel-
ler in einen profitablen Hersteller von High-End-Fahrzeugen verwandelt. Er
hat auch den legendéren Porsche 911 vollstandig neu gestaltet und moderni-
siert. Seine Vision, Porsche zu einem weltweit fithrenden Unternehmen zu
machen, hat er konsequent umgesetzt.>* Solche Personen pragen das Unter-
nehmen und verleihen ihm eine klare Identitit. Sie kénnen die Mitarbeiter
motivieren und die Marke voranbringen.

Ein weiteres Negativbeispiel fiir eine riskante Vertriebsentscheidung
dagegen ist die Offline-Vertriebsstrategie von Tesla. Tesla hat in der Vergan-
genheit ihre Tesla-Stores mehrmals auf- und abgebaut, was zu Verwirrung
bei den Kunden und Investoren gefiihrt hat. 2019 entschied sich das Un-
ternehmen, den Grofsteil seiner Filialen zu schliefSen und seine Autos aus-

schliefSlich online oder telefonisch zu verkaufen. Der Schritt sollte dazu bei-
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tragen, die Kosten zu reduzieren und den Preis des meistverkauften Fahr-
zeugs des Unternehmens, des Model 3, auf 35.000 US-Dollar zu senken. Tes-
la ist das einzige bedeutende Automobilunternehmen, das Fahrzeuge direkt
an Kunden verkauft, was es am besten positioniert, um Filialen zu schlieen
und den Verkauf auf die Online-Welt zu verlagern. CEO Elon Musk sagte in
einer E-Mail an Tesla-Mitarbeiter, dass 78 Prozent aller Bestellungen fiir das
Model 3 im Jahr 2018 und 82 Prozent ohne Testfahrt aufgegeben wurden.

Branchenanalysten sagen jedoch, dass es nicht klar ist, ob Tesla die Au-
tos ohne ein traditionelles Testfahrten-Angebot an den breiteren Markt ver-
kaufen kann. Allerdings waren diejenigen, die im Jahr 2018 einen Model 3
Tesla gekauft haben, bereits grofie Fans von Tesla. Sie mussten Monate oder
sogar Jahre vor Verfiigbarkeit des Autos eine Anzahlung von 1.000 Euro leis-
ten und waren darauf erpicht, es so schnell wie moglich zu bekommen.®

Tatsdchlich widerrief Musk seine Entscheidung, den Grofiteil der da-
mals 378 Tesla-Stores zu schliefen innerhalb weniger Wochen.?® Tm Jahr
2021 verkiindete Musk eine {iberarbeitete Strategie — viele vermuten, dass
die Entscheidung von 2019, in kiirzester Zeit einen Grof3teil der Stores zu
schlieflen, in finanzieller Panik gefillt wurde. Tesla plant nun, die meisten
seiner teuren Mietflichen in Einkaufszentren und Geschéftsvierteln zuguns-
ten von Auslieferungszentren in stadtischen Randgebieten aufzugeben und
seine Vertriebsmitarbeiter durch Remote Working flexibler einzusetzen.?’
Aktuell betreibt Tesla mehr als 430 Tesla-Stores zusammen mit 100 Service-
Centern.?® Nach der anfinglichen Verkiindigung, die Mehrheit der Stores
zu schlieflen und einen Grofiteil der Mitarbeiter schnellstmoglich zu ent-
lassen, fithrte Musk eine 180-Grad-Wendung durch und eroffnete zeitweise
einen Store pro Tag.

Zusétzlich stellte der Autobauer reihenweise neue Mitarbeiter ein. Ei-
ne Vertriebsstrategie ist wie ein Schiff auf hoher See. Es ist wichtig, den Kurs
zu dndern, wenn Hindernisse auftauchen oder sich das Ziel dndert, aber wer
standig den Kurs d@ndert, kommt nirgendwohin. Er dreht sich im Kreis oder

verliert an Schwung — auf Kosten von Material und Mannschaft.
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Stattdessen ist es sinnvoller, kontinuierlich und vorsichtig Anpassungen
vorzunehmen und dadurch so viel Momentum beizubehalten wie méoglich.
Durch langfristige Planung kannst Du so Deinen Vertrieb auf moglichst sta-

bile Art gestalten.
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FUhrung ist ein zentrales Thema, das vom
Chef vorgelebt wird, um so eine langfristige
Kundenbindung zu schaffen. ,,




René GroRe-Vehne, Geschaftsfiuhrer der GV Management
GmbH, bringt eine klare und kundenorientierte Perspektive in
die Rolle des Vertriebs in seinem Unternehmen. Nach seiner
kaufmannischen Ausbildung bei Mercedes-Benz und seinem Be-
triebswirtschaftsstudium an der WWU Munster, trat GroRe-
Vehne 2005 in das Familienunternehmen ein. Heute besteht das
Transport- und Logistiknetzwerk GV Trucknet aus 13 unabhan-
gigen Firmen mit 2.700 Mitarbeitenden.

FUr Grol3e-Vehne steht der Kunde bzw. die Kundin im Zen-
trum der Vertriebsaktivitaten. Er betont die Wichtigkeit von ge-
meinsamer Entwicklung und Qualitat in der Vertriebsstrategie.
Diese Begriffe charakterisieren auch seine Sicht auf die
Vertriebsentwicklung der letzten zehn Jahre: Mit dem Ziel, stets
hochstmogliche Dienstleistungsqualitat zu gewahrleisten, gilt
es, sich den Aufgaben und Herausforderungen gemeinsam mit
Kunden und Mitarbeitenden zu stellen. In der FUhrung sieht
Grol3e-Vehne ein zentrales Thema, das vom Chef vorgelebt wird,
um so eine langfristige Kundenbindung zu schaffen. Aus seiner
Sicht brauchen junge Vertriebsmitarbeitende vor allem Freude
an der Arbeit mit Menschen und Interesse an der Aufgabe und
am Produkt. Sie sollten operatives Knowhow entwickeln,
Vertriebsthemen auch intern besprechen und am Ende die ,ent-
scheidenden Meter” mehr gehen wollen.

Grol3e-Vehne betont die besonderen Herausforderungen
seiner Branche in einem Polypol und das daraus resultierende
Vertriebsmanagement. In einem Einkdufermarkt besteht die
Aufgabe darin, Kund:innen mit Qualitat, Flexibilitat und Kunden-
nahe sowie einem marktgerechten Preis zu begeistern. Das
ultimative Ziel ist es, die Anspriche und Winsche des Kunden
oder der Kundin nicht nur zu erfullen, sondern zu Ubertreffen.
Das beste Gesamtpaket fur alle Kunden zu bieten, ist fur GroRBe-
Vehne der Schlissel zum langfristigen Erfolg.
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Warum Du ein System
brauchst

Stell Dir vor, Du gehst in eine Filiale einer grofien Ladenkette, beispielswei-
se ein Mode- oder Elektronik-Geschéft. Was fillt Dir auf? Der Laden sieht
tiberall gleich aus, die Regale sind ordentlich sortiert und das Personal tragt
die gleiche Kleidung mit dem Firmenlogo. Warum ist das so? Das liegt dar-
an, dass erfolgreiche Unternehmen eine klare Struktur haben. In jeder Fi-
liale gibt es genaue Prozesse fiir alle Aufgaben, die im tdglichen Geschaft
anfallen. Stell Dir vor, ein Kleidungsstiick ist nicht mehr auf Lager — was
passiert? Es gibt klare Vorgaben fiir die Bestellung von Nachschub. Was pas-
siert, wenn ein Kleidungssttick beschadigt ist? Auch dafiir gibt es klare Vor-
gaben fiir den Umgang mit Retouren oder Reparaturen. Das Personal weif3
genau, wie es vorgehen muss.

Diese Struktur ist der Schliissel zum Erfolg. Denn sie erméglicht es der
Kette, tiberall auf der Welt zu expandieren und dennoch eine gleichbleiben-
de Qualitidt und Serviceerfahrung zu bieten. Das Personal in der Filiale in
Barcelona arbeitet mit den gleichen Prozessen wie das Personal in Stuttgart
oder New York. Es ist nicht so, dass jedes Team vor Ort seine eigene Art der
Organisation entwickelt und sich am Ende des Monats austauscht, wie sie

die Herausforderungen angegangen sind. Dies ist kein spontanes Ereignis,
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sondern ein laufender Prozess, der ein funktionierendes System erfordert.
Leider gibt es immer noch Firmen, die glauben, dass jeder Mitarbeiter in-
dividuell arbeiten sollte und dass es kein System benétigt. In Wirklichkeit
zeigt dies jedoch nur, dass die Fiihrungskrifte nicht stark genug sind, um
ein System durchzusetzen und die Vorteile zu erkennen. Dabei entlastet ein
funktionierendes System sie, da es den Mitarbeitern und Kunden Sicherheit
gibt. Es regelt, wie E-Mails geschrieben, Telefonate gefiihrt, Kunden bear-
beitet und angesprochen werden und welche Werbekanile genutzt werden.
Der Kunde weifs, was ihn erwartet und hat eine gleichbleibend positive Er-
fahrung, die seine Loyalitdt erhoht.

Ebenso ermoglicht ein System praktische Qualitdtssicherung. Der Mit-
arbeiter hat eine Grundstruktur, auf der er aufbauend alle Punkte abarbeiten
kann. Ein Mitarbeiter, der innerhalb eines Systems arbeitet, vergisst keine
wichtigen Punkte. Ohne ein System kann es schwierig sein, eine einheitli-
che Erfahrung fiir den Kunden sicherzustellen. Wie soll denn eine Qualitats-
sicherung funktionieren, wenn jeder Mitarbeiter macht, was er mochte?

Somit macht ein System den Vertrieb iiberhaupt erst mess- und ska-
lierbar. Wie viele Telefonate braucht ein Verkdufer im Durchschnitt , um ein
Geschift abzuschliefien? Warum benétigen manche zwei und andere sechs
Gespriche, um den Kunden zum Abschluss zu bringen? Was kann optimiert
werden? Durch Messbarkeit kannst Du als Geschiftsfiihrer oder Fithrungs-
kraft feststellen, was funktioniert und was nicht, und dementsprechend rea-
gieren. Liicken und Verbesserungspotenzial liegen durch die Vergleichbar-
keit plotzlich auf der Hand.

Ein vierter wichtiger Vorteil eines gut funktionierenden Systems ist,
dass es eine solide Grundlage fiir die Planung bietet. Wenn Du weifst, dass
Dein Vertriebsmitarbeiter in der Regel 20 Kundengespriache pro Woche
fihrt und im Unternehmensdurchschnitt in jedem zweiten Gesprach ein
Geschift abgeschlossen wird, kannst Du den Umsatz hochrechnen und ent-
sprechend planen. Du weifit, welche zusétzliche Anzahl an Kunden die Ein-

stellung von drei weiteren Verkdufern in etwa bedeuten wird. Ohne ein Sys-
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tem miisstest Du Dich auf vage Vermutungen oder Schitzungen verlassen,
was zu ungenauen Prognosen und damit zu unvorhergesehenen Herausfor-
derungen fiihrt. Gerade im Vertrieb musst DU Dich aber auf Deine Zahlen
verlassen konnen, damit Du anhand des potenziellen Umsatzes einschitzen
kannst, welches Budget Dir fiir Investitionen zur Verfligung steht.

Als Geschiftsfiihrer ist es daher wichtig, den Uberblick zu behalten,
wie der Vertrieb lduft. Jeden Tag. Wie viele Kundenanfragen erreichen Dein
Unternehmen beispielsweise tdglich? Wochentlich? Es geht hierbei nicht
darum, ob es an einem Tag 14 und am néchsten 16 oder zwolf sind, sondern
vielmehr darum, ob es an einem Tag 14 und am néchsten drei sind. Wenn
Du erst am Monatsende erfdhrst, dass zu Beginn des Monats die Verkaufs-
zahlen rapide gesunken sind, hast Du deutlich weniger Zeit, die Griinde
hierfiir zu finden und zu beheben.

Es lohnt sich fiir Dich als Fiithrungskraft, tiefer in die Daten zu ge-
hen. Abschlusszahlen zeigen nicht den Trend, sondern sind ein verspéte-
ter Indikator fiir den Geschéftserfolg sowie die Attraktivitdt und Aktivitat
beim Kunden. Wie viele Kunden werden téglich angesprochen und wie vie-
le davon schliefflen im Durchschnitt einen Vertrag ab? Wenn Starbucks bei-
spielsweise feststellt, dass weniger Kunden in eine der Filialen kommen, ist
es fiir sie essenziell, diesen Kundenschwund unverziiglich festzustellen —
nicht erst im Quartalsabschluss. Gibt es ein neues Café um die Ecke? Ist
die Google-Bewertung schlechter geworden? Durch eine klare Struktur und
eine tiefe Analyse der Daten kann der Filialleiter diese Fragen schnell be-
antworten und entsprechend reagieren, um zu vermeiden, dass die Kunden

unbemerkt zur Konkurrenz abwandern.
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Die perfekte Struktur fiir Deinen Vertrieb

Ein Vertrieb ohne Struktur und Planung ist genauso schwierig und verwir-
rend wie das Aufbauen eines IKEA-Mobelstiicks ohne Anleitung. Wenn Du
versuchst, IKEA-Mobel ohne Bauplan zusammenzusetzen, hast Du keine
klare Vorstellung davon, welche Teile zusammengehoren und wie das End-
ergebnis aussehen soll. Im Zweifel ist das Billyregal am Ende schief. Ahnlich
ist ein Vertrieb ohne Struktur chaotisch und ineffektiv, da es keinen klaren
Plan gibt, wie die Verkaufsprozesse ablaufen sollen, welche Vertriebskandle
genutzt werden sollen oder wie Kundenbeziehungen gepflegt werden sol-
len. Ohne eine klare Struktur im Vertrieb ist es somit schwer, ein erfolgrei-
ches und konsistentes Verkaufserlebnis fiir den Kunden zu schaffen.

Die perfekte Struktur fiir Deinen Vertrieb beginnt damit, sich Deinen
Kunden anzuschauen und ihren gewohnten Weg beim Kauf Deines Pro-
dukts zu analysieren. Der erste Schritt besteht also darin, sich zu fragen:
Wer ist mein Kunde? Was ist sein Wunsch und wie mochte er diesen erfiillt
bekommen? Méchte er beispielsweise Solarpaneele online kaufen, weil er
sich gern in Foren und Blogs beliest, oder bevorzugt er den physischen Kon-
takt und eine Beratung vor Ort?

Wenn er seine Solarpaneele online kaufen mochte: was mochte er vor
Verkaufsabschluss erfahren? Wenn der Kunde seine Solarpaneele im Laden
kaufen mochte, worauf sollte das Hauptaugenmerk der Beratung liegen?
Was sind die Knackpunkte fiir einen Geschéftsabschluss? Was muss auf je-
den Fall gegeben sein, um den Kunden zu tiberzeugen, und was sind nette
Extras, die die Loyalitédt fordern konnen? Es ist wichtig zu verstehen, dass
bei bestimmten Investitionen der physische Kundenkontakt entscheidend
sein kann. Wir begehen oft den gedanklichen Fehler, dass der Kunde al-
les digital kaufen mochte, ohne personlichen Kontakt oder Beratung. Aber
das stimmt nicht. So kaufen die Kunden der Parfiimerie-Kette Douglas am
liebsten offline. Viele Kunden bevorzugen es, Diifte und Kosmetikproduk-

te in der Filiale auszuprobieren und sich von den Mitarbeitern beraten zu
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lassen, anstatt sie online zu bestellen. Douglas hat deshalb trotz der Kon-
kurrenz durch Onlinehdndler wie Amazon und Zalando immer noch eine
starke Prasenz in Einkaufszentren und Innenstidten, zusitzlich zu ihrem
eigenen Webshop. Andersherum denkst Du vielleicht bei bestimmten Pro-

144

dukten: ,,Das wiirde doch nie jemand {ibers Internet kaufen!” Zum Beispiel
ein Abo fiir Rasierklingen. Doch genau das hat ,Dollar Shave Club” getan.
Dollar Shave Club wurde 2011 in den USA gegriindet und liefert Rasierklin-
gen per Abonnement direkt an die Haustiir der Kunden. Das Unternehmen
zielt darauf ab, hochwertige Rasierklingen zu einem Bruchteil der Kosten
traditioneller Einzelhdndler anzubieten. Das Unternehmen wendet sich an
Kunden, die von den hohen Preisen und der mangelnden Bequemlichkeit
des Kaufs von Rasierklingen im Einzelhandel frustriert sind. Das Konzept
von Dollar Shave Club war so erfolgreich, dass es 2016 von Unilever fiir eine
Milliarde US-Dollar iibernommen wurde.”®

Die Onlinevertriebsstrategie von Dollar Shave Club basiert auf ei-
nem einfachen und ansprechenden Werbekonzept sowie auf einem ef-
fektiven Abonnementmodell. Kunden koénnen zwischen verschiedenen
Rasierklingen-Abonnements wahlen und ihre Lieblingsrasierklingen auto-
matisch jeden Monat oder alle paar Monate nach Hause geliefert bekommen.
Das Unternehmen hat es geschafft, eine loyale Kundenbasis aufzubauen, die
regelméfsig ihre Rasierklingen von Dollar Shave Club bezieht.

Der zweite Schritt fiir den Aufbau einer Struktur besteht darin, bei
der Wahl Deines Vertriebskanals zu berticksichtigen, um welches Produkt es
sich handelt und welche Wege in der Branche bereits etabliert sind. Oftmals
ist es nicht notwendig, einen neuen Vertriebsweg zu erschliefSen, sondern es
kann sinnvoller sein, sich an den bereits geiibten Wegen in der Branche zu
orientieren und sich darauf zu fokussieren, ein innovatives Produkt anzu-
bieten. Denn der Kunde ist an die etablierten Verkaufskanéle gewohnt und
es bedarf oft eines erheblichen Aufwands, um eine neue Vertriebsmethode
zu etablieren. Ein System zu etablieren, bedeutet natiirlich nicht, das ein

Vertriebsweg in Stein gemeifelt ist, sobald Du Dich einmal dafiir entschie-
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den hast. Einem klaren und routinierten Ablauf zu folgen, sollte nicht zu
Starrheit fithren. Ein System hilft Dir vielmehr zu erkennen, welche Wege
funktionieren und welche nicht. Selbst wenn ein bestimmter Vertriebskanal
bisher immer funktioniert hat, solltest Du bereit sein, diesen Kanal aufzuge-
ben und bessere Kanile zu nutzen, wenn sich die Gelegenheit bietet. Denn
auch wenn Du denkst, dass Deine Vertriebsprozesse perfekt funktionieren,
kann es immer Verbesserungspotential geben.

Ein Beispiel fiir ein deutsches Unternehmen, das seinen Vertriebska-
nal angepasst hat, ist die Firma mymuesli. Urspriinglich hat das Unter-
nehmen ausschlieSlich tiber den eigenen Onlineshop verkauft, aber mitt-
lerweile sind die Miislisorten auch in vielen Supermérkten und Drogerien
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz erhiltlich. Dadurch konnte das
Unternehmen seine Reichweite erhohen und neue Kundengruppen erschlie-
fen. Das Unternehmen erkannte, dass eine Ausweitung der Vertriebswege
sinnvoll war, um die Bekanntheit der Marke zu steigern. Mymuesli woll-
te in den Kopfen und Haushalten der Konsumenten ankommen. Wahrend
der Corona-Pandemie schwenkte das Unternehmen erneut um und erwirt-
schaftet nun einen wieder groSer werdenden Teil seines Umsatzes online. 7
Eine kontinuierliche Anpassung an die Bewegungen auf dem Markt zahlt
sich also aus. Daran zeigt sich bereits der dritte Schritt: handeln. Nicht bei
der Analyse verweilen. Oder auf guten Zahlen ausruhen, sondern stets die
Liicke suchen. Nehmen wir an, ein Unternehmen hat perfekte Vertriebspro-
zesse aufgesetzt, alles digitalisiert und optimiert. Nur leider ist die Beratung
unterirdisch. Die Geschiftsfiihrung hat sich so sehr in die Technik verliebt,
dass sie den Kunden aus den Augen verloren hat.

So wie das Online-Mobelhaus Home24. Obwohl es eine grofie Aus-
wahl an Mobeln bietet und der Bestellprozess einfach und schnell ist, be-
richteten viele Kunden zuletzt, dass die Qualitidt der Beratung und des Kun-
denservice unzureichend ist. Besonders bei Fragen zur Montage oder Riick-
gabe der Mdbel gab es oft Probleme und Unklarheiten.”> Home24 ergriff

daraufhin Mainahmen, um die Qualitdt der Beratung und des Kundenser-
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vice zu verbessern und das Vertrauen der Kunden zuriickzugewinnen. Das
zeigt, dass nicht die Technologie, sondern der Kunde im Mittelpunkt Deiner
Uberlegungen stehen muss, um die perfekte Struktur fiir Deinen Vertrieb zu
schaffen. Denk immer an die mahnenden Worte von Bill Gates zum Einsatz
von Technologie: ,Die erste Regel fiir jede in einem Unternehmen eingesetz-
te Technologie lautet, dass die Automatisierung eines effizienten Vorgangs
die Effizienz steigert. Die zweite Regel lautet, dass die Automatisierung ei-
nes ineffizienten Vorgangs die Ineffizienz noch verstarkt.” "

Du musst Vertrieb also nicht neu erfinden oder einen einzigartigen
Vertriebsweg entdecken, sondern schlicht handeln. Schau Dir an, wie Dei-
ne Konkurrenz ihre Produkte vertreibt! Wenn es darum geht, erfolgreich
im Vertrieb zu sein, ist es wichtig, dass Du Dich auch mit der Konkurrenz
auseinandersetzt. Viele Unternehmer haben eine Abneigung gegentiber be-
stimmten Konkurrenten und wiirden niemals bei ihnen kaufen. Diese Ab-
neigung geht so weit, dass sie sich nicht einmal mit den Mitbewerbern be-
schéftigen wollen, obwohl es zum Vorteil ihres eigenen Unternehmens wé-
re. In diesem Fall geht es nicht um Deine eigene Meinung, sondern um die
Wahrnehmung und Kaufgewohnheiten der Kunden. Es ist wichtig, dass Du
Dich nicht von der eigenen Vorstellung leiten ldsst, sondern Dich auf die Be-
diirfnisse und Wiinsche der Kunden konzentrierst.

Ich bin beispielsweise personlich kein Fan von digitalen Bankdienst-
leistungen, verstehe aber, dass viele Menschen diese Art von Services schét-
zen und nutzen. Und es ist offensichtlich, dass sich die heutigen modernen
Banken darauf fokussiert haben, eine moglichst gute Onlineerfahrung fiir
ihre Kunden zu bieten. Wenn ich also eine Bank griinden wiirde, wiirde
ich mein Geschéftsmodell entsprechend ausrichten, um den Bediirfnissen
meiner Kunden gerecht zu werden. Indem Du Dich mit den Vertriebsstrate-
gien und -kanélen der Konkurrenz auseinandersetzt und diese analysierst,
kannst Du herausfinden, welche Strategien und Kandle erfolgreich sind und

welche nicht.
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PROF. DR. KAI-MARKUS MULLER

PROFESSOR OF CONSUMER BEHAVIOR
AN DER HFU BUSINESS SCHOOL IN SCHWENNINGEN
UND DIRECTOR OF PRICING RESEARCH
BEI NEURENSICS IN AMSTERDAM
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FUhrung spielt im Vertrieb eine grolie Rolle.
Ein Vertriebsleiter muss gleichzeitig Motivator,

Coach, Vorbild und Troster sein.

9



Professor Kai-Markus Muller, renommierter Experte fur Ver-
braucherverhalten an der HFU Business School und Director of
Pricing Research bei Neurensics, hat eine beeindruckende Karri-
ere hinter sich. Seine Kenntnisse in den Neurowissenschaften
und seine Erfahrung als Grunder eines Start-ups, das neurowis-
senschaftlich basierte Preisgestaltungstechnologien entwi-
ckelte, machen ihn zu einem gefragten Berater und Keynote
Speaker.

In den letzten zehn Jahren hat Muller drei wichtige Trends
Im Vertrieb beobachtet: Verhaltensokonomie, Digitalisierung
und Plattformen. Er betont die Bedeutung der Verhaltensokono-
mie im Verkauf, wobei Verkaufer, die den willkurlichen Zusam-
menhang zwischen Preis und Produkt und dessen Beeinfluss-
barkeit verstehen, am erfolgreichsten seien. In Zeiten der Digita-
iIsierung und der wachsenden Bedeutung von Plattformen sieht
Muller sowohl Herausforderungen als auch Chancen.

In Bezug auf FUhrung im Vertrieb betont Muller die Wich-
tigkeit von Zielsetzungen. Er empfiehlt Fuhrungskraften, Ziele
nach dem SMARTPrinzip zu setzen und betont, dass gerade er-
reichbare Ziele die besten Leistungen hervorbringen. Sein Rat-
schlag an junge Vertriebsmitarbeitende lautet, selbstbewusst zu
sein, zuzuhoren und lernbereit zu bleiben. Er glaubt fest daran,
dass der Schlussel zum erfolgreichen Vertriebsmanagement in
der Kombination aus psychologischen Faktoren, FUhrung und
dem intelligenten Einsatz von Technologie liegt.
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Uber den Autor

Tobias Epple lebt viele Rollen aus, um sei-
nen vielféltigen Interessen gerecht zu wer-
den. Bei der Landesbausparkasse Stidwest
leitet er als Bezirksdirektor ein Erfolgsteam
aus 32 motivierten Handelsvertretern. Un-

ternehmerisch ist Tobias als Geschiftsfiih-

rer der Epple Consulting Group GmbH té&-
tig sowie als Griinder des ,Kompetenzzen-
trum fiir Fithrung und Vertrieb” und Her-
ausgeber des Expertenmagazins , Kompetenz”. Zusitzlich veroffentlicht er
mit diesem Buch bereits seinen dritten Ratgeber als Autor. Tobias professio-
nelle Laufbahn kreist um die folgenden Themen: Vertrieb, Fithrung, Perso-
nalentwicklung und Unternehmensstrategie. Seine Freizeit verbringt er mit
seinen zwei Kindern und seiner Frau. Auflerdem engagiert Tobias sich sozi-
al ftir die Kinderkrebs-Nachsorgeklinik in Tannheim und fiir weitere lokale
Stiftungen in seiner Region. Durch seine Erfahrungen und herausragenden
Erfolge als Verkdufer — 16 Jahre in einem Handelsvertretervertrieb, fiinf Jah-
re Fithrungskompetenz in einem Team mit mehr als 70 Mitarbeitern, jiings-
ter Bezirksdirektor der LBS Stidwest — kann er bereits auf eine umtriebige

Geschichte zuriickblicken. Seine Kunden und Partner schitzen Tobias vor
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allem fiir seine Klarheit und seine soziale Kompetenz. Ein Kunde der Epp-
le Consulting Group beschreibt die Zusammenarbeit mit Tobias wie folgt:
,/ Tobias Epple bringt die Dinge auf den Punkt. Seine direkte Art ldsst wenig
Spielraum fiir Interpretation und sorgt fiir Klarheit.

Er hat immer die Weiterentwicklung im Blick und legt den Finger
in die Wunde. Er ist begeisternd, kritikfahig, hat das Ziel stets im Blick
und steht hinter seinen Entscheidungen. Die Zusammenarbeit hat immer
Spafi gemacht und jeden Beteiligten auf ein neues Level gebracht.” Tobias
stammt aus einer klassischen Unternehmerfamilie: Die Grofeltern griinde-
ten das Familienunternehmen und vermittelten dem Enkel die Tugenden
des deutschen Unternehmertums. Erfolge und Krisen des grofelterlichen
Stuckateurbetriebs waren oft Gesprachsthema am Kiichentisch.

Statt fiir schnelles Geld und scheinheilige Anerkennung stand das Fa-
milienunternehmen von jeher fiir Hemdsarmel hochkrempeln, ehrliche Ar-
beit und Erfolg durch FleifS. Deswegen weifs Tobias Epple, wie essenziell
Klarheit und Aufrichtigkeit im Umgang miteinander sind. Selbst, wenn es
unbequem wird und tiberhaupt nicht das ist, was man gerne horen moch-
te. Seine Grofieltern haben Tobias Epple stark gepragt. Nicht zuletzt deswe-
gen haben bei ihm konservative Unternehmertugenden einen hohen Stellen-
wert, verkniipft mit den Errungenschaften der Digitalisierung.

Als Griinder des ,Kompetenzzentrum fiir Fithrung und Vertrieb”
hat Tobias bereits hunderte Unternehmer, Handelsvertreter, Fithrungskraf-
te und Geschiftsfiithrer bzw. Vorstande in Verdnderungsprozessen und bei
Neu-Positionierungen begleitet. Aus vielen Gesprdchen mit seinen Klienten
sind ihm die Angste und die mangelnde Orientierung vieler Unternehmer
gegeniiber einer blinden Digitalisierung sehr vertraut. Als Autor teilt Tobi-
as Epple seine Erfolgsphilosophie, mit der er selbst zum Vertriebstiberflie-
ger wurde und bereits hunderte Top-Verkédufer ausgebildet hat. In seinen
mittlerweile drei Biichern bereitet Tobias seine Erfahrung aus Vertrieb, Ge-
schéftsfithrung und Beratung fiir seine Leser spannend und lehrreich auf. In

seinem ersten Buch ,,Was Elon Musk von meiner Oma lernen kann” beschéf-
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tigt Tobias sich damit, die Fithrungsqualitdten und Werte von erfolgreichen
Unternehmern wie Elon Musk, Mark Zuckerberg und Bill Gates zu untersu-
chen und mit traditionellen Tugenden des Erfolgs zu vergleichen. Der Autor
stellt dabei zehn Tugenden vor, die bereits von fritheren Generationen ange-
wendet wurden, um erfolgreich zu sein. Das Buches ist zeitgleich Ratgeber
und Analyse, ob die Handlungen und Entscheidungen der modernen Un-
ternehmer mit diesen Tugenden vereinbar sind und ob sie als Vorbilder fiir
angehende Unternehmer dienen konnen.

Das Buch ,, Verkaufen mit Herz” erldutert, inwiefern jeder von uns in ir-
gendeiner Form verkaufen muss, sei es das eigene Produkt, die eigene Idee
oder die eigene Person. Es geht darum, wie man ohne Manipulation, Ver-
stellung oder aufdringliches Auftreten erfolgreich verkaufen kann, indem
man seine Werte wahrt und direkt, ehrlich und effizient vorgeht. Das Buch
enthalt praktische Tipps, um Fehler und Risiken beim Verkaufen zu vermei-
den und zeigt auf, wie man am Telefon, digital und in den Sozialen Medien
ehrlich und effizient verkaufen kann.

,Chefsache Vertrieb” richtet sich an alle, die bereits im Vertrieb tatig
sind und ihre Fahigkeiten verbessern mochten. Es geht darum, dass vie-
le CEOs den Vertrieb an externe Partner oder isoliert agierende Abteilun-
gen delegieren, was dazu fiihrt, dass die Vertriebskompetenz im Unterneh-
men abnimmt. Tobias argumentiert, dass Vertriebsorientierung und CEO-
Beteiligung an Vertriebsprozessen entscheidend fiir den Unternehmenser-
folg sind und dass der Vertrieb das Herz eines jeden Unternehmens ist. Ba-
sierend auf dem Prinzip ,Verkaufen mit Herz” erkldrt das Buch, warum
Vertrieb wieder in den Mittelpunkt des Unternehmens gestellt werden soll-
te und wie man Vertriebskompetenz und eine wertebasierte Vertriebskultur
aufbauen und pflegen kann, um Kundenloyalitdt und Umsatz effektiv und

nachhaltig zu steigern.
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Tobias sagt von sich selbst: ,Ich habe nie aufgehort, dazuzulernen und be-
absichtige auch nicht, dies in Zukunft zu tun.” In diesem Sinne sind weitere

spannende Projekte bereits in Vorbereitung.

Linkedin: Tobias Epple

www.linkedin.com/in/tobiasepple/

www.tobiasepple.de




~Ein gesuchter Referent”

Sonderausgabe die Macher der Stuttgarter Nachrichten

,Tobias Epple zdhlt zu den fithrenden Referenten”

Ludwigsburger Kreiszeitung

,Iradition geht auch digital”

Founders Magazin

Weitere Publikationen und Presseberichte in:
aktiencheck.de
Braunschweiger Zeitung
Wolfsburger Nachrichten
Saarbruckener Allgemeine
Vaihinger Kreiszeitung
Bietigheimer Zeitung
Kompetenz das Expertenmagazin
blickpunktdeutschland.de
finanznachrichten.de
nachrichten-heute.de

guetsel.de
Amazon Bestseller Autor in den Kategorien:
#Vertrieb #Verkaufen #Telefonmarketing #Produktmarketing

#Sozialwissenschaften

Tiger Award Winner , Bestseller des Jahres 2023

249



NY)

TIGER

AWARD

2028

—\ e

BUSINESS
BESTSELLER

—_—————

WINNER
fodoton




	Chefsache Vertrieb
	Vorwort Dr. Eric Schweitzer
	Grußwort Stefan Siebert
	Einleitung
	Prolog
	An wen richtet sich dieses Buch?
	Solltest Du das Vorgängerbuch „Verkaufen mit Herz“ gelesen haben?

	Warum Vertrieb Chefsache ist
	Der Vertrieb erlaubt wertvolle Einblicke in den Markt
	Der Geschäftsführer als erster Verkäufer  seines Unternehmens
	Die Emotionalität des Vertriebs
	Der Vertrieb entscheidet über den Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens
	Doch letzten Endes entscheidet der Kunde
	Die Rolle des CEOs, wenn eine Marke unter Druck gerät
	Die Rolle des CEOs, um Kunden für neue  Produkte zu begeistern

	Der Vertrieb ist das Herzstück Deines  Unternehmens
	Warum Du Vertrieb in den Mittelpunkt stellen musst
	Lerne Deinen Kunden kennen
	Wenn Dein Unternehmen ein menschlicher  Organismus wäre
	Vertriebsorientierung und die Beteiligung des CEOs als Schlüssel zum Unternehmenserfolg
	Warum Du den Vertrieb nicht aus der Hand geben solltest
	Warum erfolgreiche CEOs auch interne Ver-käufer sein müssen

	Warum 9 von 10 Start-Ups scheitern
	Fremdkapital verschiebt die Dringlichkeit  von Vertrieb in die Zukunft
	Vertrieb muss organisch wachsen

	New Work im Vertrieb?
	New-Work-Methoden sind keine  Universalwerkzeuge
	Elemente von New Work im Vertrieb erfolgreich nutzen
	Wertschätzung des Verkäufers durch die  Geschäftsführung

	Unterschätzt, aber entscheidend:  Kundenloyalität
	Die Rolle der Geschäftsführung in der  Loyalitätsförderung
	Was Kundenloyalität zerstört
	Was Kundenloyalität aufbaut

	Warum Du ein System brauchst
	Die perfekte Struktur für Deinen Vertrieb
	Kundenerfahrung optimieren:  Warum klare Regeln und persönliches  Engagement wichtig sind
	Die Regel-Bibel für den Vertrieb
	Vertriebsqualität entwickeln
	Wie viel Vertriebsqualität benötigst Du und wofür dient sie eigentlich?
	Die Magie der Checklisten
	Die Vorteile von Checklisten für Deinen Vertrieb

	Personalentwicklung im Vertrieb
	Wie die verschiedenen Generationen ticken
	Welche Erwartungen haben die  unterschiedlichen Generationen als  Arbeitnehmer?
	Die heutige Generation von Verkäufern
	Besondere Risiken für die neue Generation der Verkäufer
	Die neue Generation von Verkäufern anleiten und fördern
	Wie entwickelst Du Deine Mitarbeiter?
	Schaffe eine aktive Feedback-Kultur
	Fordere Deine Verkäufer heraus
	Fördere die richtigen Mitarbeiter
	Personalentwicklung fängt bei der Einstellung an
	Die Bedeutung von klaren Zielen in der Personalentwicklung

	Die Wertebasis eines guten Verkäufers
	Wie Du eine gute Wertebasis für Deine Verkäufer aufbaust

	Das Mindset eines guten Verkäufers
	Fleiß schlägt Talent
	Die Logik steigender Abschlussquoten
	Warum es manchmal nur darum geht, anzufangen

	Disziplin ist die Basis des  Vertriebserfolgs
	Disziplin musst Du als Führungskraft vorleben

	Ein gutes Netzwerk ist unerlässlich
	Netzwerken geschieht vor allem nach Feierabend
	Wie Du Dein Netzwerk aufbaust und pflegst
	Netzwerken bedeutet Wertschätzung
	Netzwerk-Kompetenz durch Reichweite

	Die Themen richtig ansprechen
	Ehrlichkeit ist die Grundlage guter Beziehungen
	Ehrlichkeit heißt auch, jemandem wenn nötig  zu kündigen

	Veränderung braucht Mut
	Das Risiko zu scheitern akzeptieren
	Der Mut, Kunden abzulehnen

	Fazit: So optimierst Du Deinen  Vertrieb richtig
	Erfolgsstories aus meiner Praxis als Berater:  Wie Unternehmensberatung Dich bei Optimierungsprozessen unterstützen kann

	Danksagung
	Über den Autor
	Quellen und Verweise
	Leere Seite



