Vertrieb

Kontinuierlich die Umsatze steigern

Wachstum ist ein Muss fir jedes erfolgsorientierte Unternehmen. Und dieses Wachstum mussen die Mitarbeiter im Vertrieb erzeugen.
Wie Mehrumsatze mit Hilfe der Smart-Change-Methode erreicht werden kénnen und wie Unternehmen eine Kultur der kontinuierlichen
Verbesserung etablieren, erlautert Berater Winfried Graichen.

Wie steigern wir schnellst-
moglich unsere Umsétze, oh-
ne die Kosten zu erhéhen?
Wie schaffen wir es, dass wir
in jedem Kundengesprich zu
mindestens einer Weiteremp-
fehlung kommen? Wie stei-
gern wir Cross Selling zwi-
schen Produkt A und B um 60
Prozent bis zum Quartalsen-
de? In Sales-Meetings sind
die Antworten {iiblicherweise
schnell gefunden. Ziele und
Aufgaben werden definiert,
MaBnahmen verteilt und
Deadlines vereinbart.

Erhoht sich dadurch nach-
haltig der Vertriebserfolg?
Nur in den seltensten Féllen!
Lediglich in zehn Prozent al-
ler Félle resultiert aus guten
Vorsitzen und Ideen prakti-
sches Tun. Das belegt eine
Studie des amerikanischen
Beraters Donald Kirkpatricks
(siehe Kasten ,,Kaum Verbes-
serungen®). Er fand heraus,
dass nach Workshop-Ende
die ,Mindesthaltbarkeit* an-
gestrebter Mafinahmen meist
bei nur wenigen Tagen liegt.
Danach heif3t es wieder ,,busi-
ness as usual®.

Dabei ist der Handlungsbe-
darf in puncto Vertriebsopti-
mierung mehr als grof3. Denn
viele Fondsmakler und Ver-
mittler betreiben gerne Kun-
den-Claiming (Geheimniskul-
tur). Dass alle gemeinsam an
einem Strang ziehen, ist sel-
ten. Zudem verbringen sie bis
zu 75 Prozent ihrer kostbaren
Zeit mit Fahrten zu Kunden,
Administrationsarbeit, Kun-
denbeschwerden und in inef-
fizienten Meetings. Unter die-
sen Bedingungen verpufft ein
groBBer Teil der eingesetzten
Energie, ohne konkrete Er-
gebnisse zu erzielen. Dabei
wollen Verkiufer Erfolg, ihre
Ziele erreichen und dafiir ge-
lobt werden. Deshalb sind sie

mer genauere Analysemethoden.

Uibersetzt? (Transfer)

messbar daraus? (Results)

ausgewertet werden.

Jede hdhere Ebene des Vier-Stufen-Schichtmodells liefert ein
prazises MaB der Trainingseffektivitat — bendtigt dafir aber im-

1. Wie gefiel der Workshop? (Reactions)
2. Was wurde in ihm gelernt? (Learnings)
3. Was davon wurde in neues Verkaufsverhalten

4. Welche Geschéaftsergebnisse ergaben sich

Aus Sicht vieler Unternehmen ist Punkt vier
HauptanstoB fiir Vertriebsmeetings und
-Trainings. Die Praxis zeigt jedoch, dass
haufig nicht einmal Feedbacks zum
Workshop eingeholt und Ergebnisse

Verkdufer geworden. Chefs
sollten daher die Motivation
jedes einzelnen Vertriebsmit-
arbeiters  stirken, deren
Know-how nutzen, mit dem
Ziel, die Storfaktoren von au-
Ben zu reduzieren, um den ge-
meinsamen Erfolg zu sichern
(siche Kasten ,,Wie Chefs
zum Erfolg beitragen*).

» Know-how nutzen

Als Instrument, um Ver-
triebserfolge und die Ver-
triebsprofitabilitdt messbar zu
steigern, eignet sich die
Smart-Change-Methode. Zu
Beginn erfolgt eine Status-
quo-Analyse, um zu ermitteln,
wo  Optimierungspotenziale
schlummern und welche Pro-
bleme in der Praxis auftau-
chen, die bessere Umsitze
verhindern. Auf diese Weise
konnen unmittelbar und er-
gebnisorientiert Verdnderun-
gen eingeleitet werden. Dazu
werden Vertriebsmitarbeiter
befragt, Mini-Workshops ver-
anstaltet, On-the-Job-Beob-
achtungen und Interviews
durchgefiihrt. Typische Er-
gebnisse der Analyse: Nur 20
Prozent der Kunden generie-
ren bis zu 80 Prozent des Ge-
samtumsatzes. Haufig kennen
95 Prozent der Kunden nur
ein einziges Angebot des Un-
ternehmens. Und oft werden
selbst bei Schliisselkunden
weniger als 25 Prozent der ge-
samten Produktpalette ver-
marktet.

Aus diesen Erkenntnissen
wird ein spezielles Hauptan-
liegen des Vertriebsbereichs
ermittelt, das dann zum Jah-
resthema gemacht und zum
Vertriebsziel erklart wird.

Zum Beispiel: Erreichen und
Ubertreffen der Umsatzvor-
gaben um X Prozent. Gestei-
gerte Cross-Selling-Rate zwi-

Transfer

schen Fondsprodukt A und B
um Y Prozent bis zum Jahres-
ende, das Durchsetzen hohe-
rer Margen in einem be-
stimmten Anlagesegment.

Im Rahmen des Smart-
Change-Programms werden
die langfristigen Strategien
und Ziele in kleine und leicht
erreichbare Teilziele zerlegt.
Das fiihrt zu schnellen Ergeb-

sorgen,
p> dass die Ziele erreichbar sind,

le hat,

werden kénnen,

P> dass er bei den Mitarbeitern Zielklarheit und -identifikation erreicht,
P> dass er seine Mitarbeiter fiir die Ziele motiviert,
P> dass jeder Mitarbeiter nicht nur Teamziele, sondern auch personliche Zie-

P> dass er mit seinem Vertriebsteam Wege erarbeitet, wie die Ziele erreicht

D> dass er Eigeninitiative, Ideen und Kreativitat bei seinen Mitarbeitern for-

se fiir alle sichtbar macht. Die
Bilanz: signifikante Umsatz-
steigerung, messbare Kosten-
senkung, hohes Verantwor-
tungsbewusstsein der Mitar-
beiter, ausgezeichnetes Zu-
sammenspiel zwischen
AuBen- und Innendienst.
Betroffene zu Beteiligten
machen, das ist die Grundlage
des Erfolgs: Die Fiihrung holt

Wie Chefs zum Erfolg beitragen

Makler und Vermittler werden an Ergebnissen und am Erfolg gemessen:
Umsatzziele, Ertragsziele, Kostenziele, Neukundenziele, Distributionsziele,
kundenindividuelle Ziele. Damit das Ergebnis stimmt, sollte der Chef dafir

dert,
P> dass er regelmaBig den Stand der Zielerreichung kontrolliert und Feed-
back gibt.
nissen  und  ermoglicht, die Vertriebsmitarbeiter kon-
Ertragspotenziale systema- sequent ins Boot, fragt sie

tisch zu erschlieBen. Aufler-
dem erzeugen die sofort spiir-
baren Erfolge Auftrieb bei
den Mitarbeitern und moti-
vieren zu weiteren Optimie-
rungen. Fir die Umsetzung
der Problemlosungen ist es
wichtig, den Mitarbeitern weit
reichende Befugnisse und
Kompetenzen einzurdumen.
Dass Investitionen in eine ge-
lebte Teamkultur kein psy-
chologischer Firlefanz sind,
zeigen sehr schnell die Ergeb-
nisse in Form von Mehrum-
sdtzen und Neukunden.

Ein internationaler Kon-
zern zum Beispiel arbeitet seit
2003 mit smart change, um ge-
steckte Volumenziele zu er-
reichen und neue Vertriebs-
kanéle zu erschlieen. In wo-
chentlichen  Kurz-Meetings
zum Thema ,,Wie verbessern
wir messbar im Vertriebsau-
Ben- und Vertriebsinnen-

dienst unsere Ergebnisse?“
wuchsen dort die meist

allein arbeitenden Au-
Bendienstmitarbeiter zu
schlagkréftigen Teams

zusammen. Sie

Learning

tauschten Best-
Practice -
Erfahrungen of-
fen aus und

Reactions

bauten so eine
Know-how-
Datenbank
auf, die die
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Ergebnis-

nach ihren Meinungen und
wertschitzt ihre Erfahrungen.
Smart change fokussiert auf
diese Weise Krifte und Men-
schen im Unternehmen, vor-
handenes Wissen wird zielge-
richtet aktiviert und in kon-
kretes Handeln {ibersetzt.
Auch eher passive Mitarbei-
ter werden spitestens dann
mitgerissen, wenn sie feststel-
len, dass sie nicht mehr nur
zum ,,Befehlsempfinger” de-
gradiert sind, sondern eigene
Ideen generieren und umset-
zen konnen.

» Aufwand minimieren

Diese Ideen und Losungen
werden in regelmiBigen und
moderierten Kurz-Meetings
kostengiinstig auf ihre Wirk-
samkeit iiberpriift. Die Mode-
ratoren sind dabei nicht exter-
ne Trainer, sondern die Vorge-
setzten im Unternehmen, die
auf diese Aufgabe gesondert
vorbereitet wurden. Smart-
change-Meetings dauern nur
etwa 15 bis 20 Minuten. Dank
der strukturierten Vorgehens-
weise kann ein Team stets ein
neues Teilproblem behandeln,
Problemlésungen dazu erar-
beiten und geeignete Umset-
zungsmoglichkeiten beschlie-
Ben. AuBendienstmitarbeiter,
denen es oft aus Zeitgriinden
unmoglich ist, an den regel-
mifigen Meetings teilzuneh-

men, konnen iiber Intranet-
foren oder per Telefonkonfe-
renz einbezogen werden. Ge-
meinsam wird etwa iiberlegt,
mit welchen After-Sales-Ak-
tivitaten das Cross-Selling in-
tensiviert werden kann.

p Sofort umsetzen

Direkt nach dem Treffen
wird mit dem Umsetzen be-
gonnen. Aufgrund des starken
Bezugs zum Berufsalltag sind
die Besprechungen lebendig
und effektiv. Daher empfin-
den die Mitarbeiter die Mee-
tings nicht als einen weiteren
lastigen Termin. Im Gegenteil,
schnell werden die wochentli-
chen Treffen zu Selbstlaufern.
Direkt nach dem Treffen wird
mit dem Umsetzen der Mee-
tinglosungen begonnen.
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Mehr Umsatz durch Smart Change
im Vertrieb und Marketing
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Ort: Frankfurt/ Main

Gebtihr 770,- Euro

nuierlichen Verbesserung. Sie
ist geprdgt von intensiver
Kommunikation, regelmafBi-
gem  Erfahrungsaustausch,
fruchtbaren Synergieeffekten
und schnellen, messbaren Er-
folgen - dem Néhrboden fiir
Teamgeist und mehr Umsatz.

Als  Fihrungsinstrument

sorgt Smart Change dafiir,
dass strategische Ziele im Ta-
gesgeschift umgesetzt wer-
den. Als Radarsystem erkennt
es Verbesserungs- und Inno-

Teamkultur ist kein psychologischer Firlefanz, sondern
generiert Mehrumsatz und neue Kunden

Externe Trainer unterstiit-
zen den Prozess bis zum Audit
nach etwa einem Jahr. Hier
prasentiert jedes Team die Er-
gebnisse vor der Geschifts-
fiihrung. Entscheidend fiir
den Erfolg ist, dass Verdnde-
rungsprozesse und Verbesse-
rungsmoglichkeiten dann
auch tatsichlich erfolgreich
realisiert werden.

Die daraus resultierende
Chance fiir jedes Unterneh-
men ist eine Kultur der konti-

vationsmoglichkeiten. Durch
die Forderung der Eigenver-
antwortung erhoht sich die
Motivation der Mitarbeiter
im Vertrieb. Dariiber hinaus
sorgen die schnellen und
messbaren Ergebnisse fiir ei-
ne nachhaltige Optimierung
im Sinne einer kontinuierli-
chen Verbesserung.
® Winfried Graichen
smart change GmbH
www.smart-change.com
info@smart-change.com
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