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Der nachwollziehbare Weg zu iber-
durchschinittlichem Verkaufserfolg

Umsatz- und Ergebnissteigerung
durch Vertriebsoptimierung

Unabhéangig von der aktuellen wirtschaftlichen Situation haben so gut wie alle Unter-
nehmen ein betrachtliches Wachstumspotenzial, wenn sie ihre Vertriebssteuerungslogik
und -prozesse optimieren. In Boom-Phasen fuhrt eine strategische und systematische
Vorgehensweise im Vertrieb fast immer zu Uberdurchschnittlichen Umsatzzuwachsen.
Und in konjunkturell schwierigen Phasen sichert ein schlagkraftiger Vertrieb mitunter

das Uberleben.
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Vorwort

Ineffizienzen im Vertriebsprozess sowie
Schwachstellen in der Vertriebssteue-
rungslogik fuhren oft zu Fehlsteuerungen
und damit zur unzureichenden Realisie-
rung von Wachstums-/ Ergebnischancen.
Insbesondere die Uberleitung strategi-
scher Leitplanken in die Vertriebssteue-
rung, ein auf strategischen Eckpfeilern
ausgerichtetes wachstums- und wertori-
entiertes Entlohnungssystem sowie die
Verankerung in der Planungs- und
Reportinglogik bieten auf der Steuerungs-
seite Stellhebel, um die Kréfte des Ver-
triebs zielorientiert ausrichten zu koénnen.
Weitere Potenziale liegen in den Ver-
triebsprozessen selbst, d.h. von der Erst-
kontakt- bis hin zur Vertragsabschluss-
phase. Mit Hilfe des neu entwickelten, auf
4 Saulen basierenden TQS (Total Quality
Selling) Ansatzes — der im zweiten Teil
des Whitepapers vorgestellt wird — lassen
sich auch hier Ansatze zu einer nachhalti-
gen Verbesserung der Umsatz- und Ge-
winnsituation, beispielsweise durch ge-
stiegene Auftragsquoten, finden.

Die Projekterfahrungen aus den letzten 2
Jahren zeigen, dass sich mit einer strin-
genten Ausrichtung des Vertriebs hin-
sichtlich schlanker Prozesse und durch-
gangiger Steuerungslogik erhebliche Po-
tenziale im zum Teil deutlich zweistelligen
Bereich auf der Erlés- wie auch Kostensei-
te realisieren lassen.

Uberleitung strategischer Leitplanken
in die Vertriebssteuerung

Zentraler Ansatzpunkt fur die Optimierung
der Vertriebssteuerung ist die Ableitung
aus der Unternehmensstrategie. Hinsicht-
lich des Umsatz- und Ergebnisbeitrages
gilt es wesentliche Fragestellungen zu
Produkten, Kunden und Méarkten zu be-
antworten, sprich, ob neue Positionen er-
schlossen und ,eroberte” Positionen ge-
halten, ausgebaut oder gar wieder abge-
baut werden sollen.

Antworten hierauf lassen sich beispiels-
weise sehr gut mit Hilfe eines sogenann-
ten Bewegungsportfolios, d.h. der Be-

trachtung im Mehrjahresvergleich fur
Kunden, Produkte oder Regionen finden.

......

Abbildung 1: Bewegungsportfolio Kundengruppen - Projektbeispiel

Diese Darstellung verdeutlicht mittels der
BezugsgroRen Umsatz (KreisgrofRe), Um-
satzanteil und Deckungsbeitrag die Ent-
wicklung der einzelnen Analyseobjekte im
Zeitverlauf — hier dargestellt an Kunden-
gruppen — und ermdglicht Rickschliusse
auf das weitere strategische Vorgehen.

Nach Festlegung der strategischen Leit-
planken ist es wichtig, die relevanten Er-
folgstreiber zu ermitteln. Dies erfolgt am
sinnvollsten anhand eines branchen- und
unternehmensspezifisch auszugestalten-
den Werttreiberbaums, in dem alle Er-
folgsfaktoren des Vertriebs systematisch
abgebildet werden.

Branchenspezifische

Ausprigung notwendig!!!

A

Bl - Priorslerta Warttrelbor

Abbildung 2: Werttreiberbaum - Vertrieb

Um die konsequente Umsetzung der in
Abbildung 2 beispielhaft dargestellten
priorisierten Werttreiber wie Anzahl Neu-
kunden oder DB/ Kunde sicherzustellen,
sind diese sowohl im Planungs- und
Reportingsystem, wie auch dem Ver-
triebsentlohnungsmodell zu verankern. In
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vielen Unternehmen ist auch heute noch
zu beobachten, dass die variable Entloh-
nung von Vertriebsmitarbeitern (soweit
Uberhaupt vorgesehen) meist an der Um-
satzzielerreichung festgemacht wird. Fehl-
steuerungen auf Grund der eindimensio-
nalen Ausrichtungen sind daher vorpro-
grammiert. Warum sollte beispielsweise
ein Aulendienstmitarbeiter seinen Umsatz
mit margenstarken, aber schwerer zu
verkaufenden Produkten realisieren, wenn
es doch mit margenschwacheren Produk-
ten wesentlich einfacher geht?

Stellhebel zur Ausgestaltung eines
Entlohnungssystems

Die in Abbildung 2 dargestellten Erfolgs-
faktoren bilden daher den wesentlichen
Baustein fur die Ausgestaltung eines stra-
tegiekonformen, mehrdimensionalen Ent-
lohnungsmodells, das in der Regel auf Ba-
sis der in der nachfolgender Abbildung
aufgezeigten Bausteinen zu entwickeln
ist:

Definition Art und Anzahl von Leistungskennzahlen

(z.B. Umsatz, DB-Marge, EBIT, Anzahl Neukunden)

Art der Leistungsbeurteilung
(z.B. Plan-Ist, Ist-Ist, ohne Budget)

e Rechenalgorhythmus Leistungsermittiung
(z.B. linear, Aquivalenzziffern, Rangbildung)

Verteilung des Anreizvolumens
(variable und fixe Entlohnungstépfe)

Auszahlungsrhythmus
(z.B. monatlich, quartalsweise, jahrlich)

Abbildung 3: Bausteine zur Ausgestaltung eines Entlohnungsmodells

Fur die Ausgestaltung der Leistung-
kennzahlen bieten sich sowohl monetare
SteuerungsgroéfRen wie z.B. Umsatz, DB-
(Marge) und EBIT als auch prozessuale
GroRRen wie die Anzahl gewonnener Neu-
kunden, durchschnittliche Vertragsab-
schlusszeiten, Anfrage-/Angebots- und
Abschlussquoten oder die Durchlaufzeit
fur Reklamationsbearbeitung an. Art und
Umfang sollten hierbei individuell, d.h.
strategiebasiert abgeleitet werden. Bei ei-
ner Wachstumsstrategie wird beispiels-
weise das Umsatzziel eine stérkere Ge-
wichtung erhalten als ein DB-

(Margen)Ziel. Neben persdnlichen Zielvor-
gaben empfiehlt es sich, auch zusatzlich
team- bzw. unternehmensspezifische Zie-
le mit im Entlohnungsmodell zu veran-
kern, um somit auch das funktionstber-
greifende Denken zu férdern und entspre-
chend zu entlohnen. Die H6he dieses Ent-
lohnungsbestandteiles richtet sich meist
nach der jeweiligen Fuhrungsverantwor-
tung des Mitarbeiters. Wie im nachfolgen-
den Beispiel gezeigt, kann dies beispiels-
weise fur AuBRendienstmitarbeiter (VAD)
als Zusatzbestandteil installiert werden.
Wird ein vorgegebenes Unternehmens-/
Regionsergebnis Uberschritten, wird die-
ser Topf frei geschalten und entsprechend
der Ziellubererfullung anteilig befullt und
an die Mitarbeiter ausgeschuttet.

Elemente der VAD-Vergitung

@ Plan-ist vergleich

© Linear (Perf.grenzen)
@ Fixer Budgettopf

© Auszahlung 1 x p.a.

Abbildung 4: Elemente einer VAD-Verglitung - Projektbeispiel

Neben der Art und Anzahl an Kennzahlen
zur Leistungsmessung spielt auch die Lo-
gik der Leistungsbeurteilung eine
wichtige Rolle.

Soweit Zielvorgaben planbar sind, werden
Uberwiegend Plan-Ist-Vergleiche fur die
Messung herangezogen. Sofern es die Un-
ternehmenskultur zulasst, verzichten eini-
ge Unternehmen mittlerweile bereits
komplett auf Budgets zur Leistungsmes-
sung und stellen die Mitarbeiter in direk-
ten Wettbewerb zueinander, was im 3.
Baustein im Rechenalgorhythmus die
Rangbildung mit sich bringt und jeder
Rang mit einem entsprechenden moneta-
ren Wert hinterlegt ist. Ein gro3er Vorteil
dieser Rangbildungslogik ist, dass die im
Planprozess oft vorzufindenden Budget-
spielchen und Erfullungsdenken damit au-
Rer Kraft gesetzt werden. Uberwiegend
wird aber nach wie vor auf die lineare
Leistungsermittlung zuriick gegriffen. Ein
Mix aus unterschiedlichen Logiken in den
einzelnen Entlohnungstopfen ist jedoch
machbar und weitestgehend sinnvoll.

Im vierten Baustein gilt es die Verteilung
des Anreizvolumens zu bestimmen.
Hierbei ist zwischen gedeckelten und vari-
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ablen, d.h. je nach Ubererfiillung nach
oben offenen Entlohnungstdépfen zu unter-
scheiden. Letztgenannte Variante findet
haufig bei der Entlohnung der Umsatzziel-
erreichung Anwendung, wobei hier der
Topf meist erst nach Uberschreitung einer
definierten Mindestperformance ,scharf
geschalten” wird und damit zur Auszah-
lung kommt.

Je nach Hohe des variablen Gehaltsbe-
standteiles der Mitarbeiter und Mdglichkeit
zur  Performancebeurteilung einzelner
Kennzahlen kann der Auszahlungs-
rhythmus zwischen monatlich, quartals-
weise bis hin zu jahrlich variieren. Bei
Mitarbeitern mit einem hohen variablen
Gehaltsbestandteil wird i.d.R. eine monat-
liche Leistungs(-vor-)auszahlung gewahlt.
Bei Kennzahlen wie beispielsweise dem
EBIT machen hingegen nur jahrliche Aus-
zahlungsrhythmen Sinn, da eine finale
Leistungsmessung erst nach erfolgtem
Jahresabschluss moglich ist. Wie in allen
anderen Bausteinen lassen sich auch hier
je Entlohnungstopf unterschiedliche Aus-
pragungen kombinieren.

Ziel fur die erstmalige Implementierung
bzw. Uberarbeitung des Entlohnungssys-
tems sollte jedoch sein, dass es - soweit
wie madglich - leistungsgerecht, individuell
zugeschnitten, pragmatisch und damit fur
den Mitarbeiter jederzeit nachvollziehbar
ist. Nur so wird das System von jedem
Vertriebsmitarbeiter akzeptiert, mit Leben
gefillt und letzten Endes ein strategiekon-
formes Verhalten des Vertriebsmitarbei-
ters sichergestellt.

Einbettung in Planung und Reporting

Die Einbettung in das Planungs- und
Reportingsystem unterstitzt diese Ziel-
stellungen.

Wie bereits aufgezeigt, bilden die aus der
Strategie abgeleiteten Stof3richtungen und
Werttreiber die Basis eines wertorientier-
ten Vertriebsentlohnungssystems.

Strategie-
entwicklung /
-anpassung

Operationali-
sierung der
Strategie

A

Strategie-
controlling

Mehrjahres-
planung
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Abbildung 5: Integrierte Vertriebssteuerung
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Diese sind im Rahmen der strategischen
Planung top-down mit konkreten Zielwer-
ten und dazugehérigen MalBnhahmen zu
hinterlegen, in eine Mehrjahresplanung zu
Uberfihren und in der operativen Planung
bottom-up unter Einbindung der jeweili-
gen Vertriebsmitarbeiter im sog. Gegen-
stromverfahren zu verifizieren. Die Ein-
bindung der Vertriebsmannschaft wird
empfohlen, weil hierdurch insbesondere
die Akzeptanz der getroffenen Ziele fur
das neue Geschéftsjahr erhoht wird —
»-man war ja schliellich selbst bei der
Festlegung der Zielwerte involviert®.

Die (langfristige) Zielerreichung wird
durch ein laufendes Controlling & Repor-
ting sichergestellt. Zentrale Leitgedanken
far die Ausgestaltung sind hierbei emp-
fangerorientierte Reports, in denen defi-
nierte Wachstumstreiber konsequent und
durchgangig abgebildet werden. Dazu ist
zu allererst die Frage der rollenspezifi-
schen Ausgestaltung der Berichtsmappen
zu klaren, sprich ,wer benétigt welche
Steuerungsinformationen“. Der einheitli-
che Aufbau bzw. die Darstellung des Be-
richts fur alle Berichtsobjekte und —emp-
fanger spielen ebenso eine wichtige Rolle
wie die graphische Aufbereitung. Vor al-
lem letzteres erhoht die Transparenz der
oft nur tabellarisch vorliegenden Detailin-
formationen. Schlief3lich muss jeder Re-
portempfanger schnell erkennen kdnnen,
wo Zielabweichungen vorliegen und wel-
che MalRnahmen zur SchlieBung der Ziel-
licke zu ergreifen sind. Diese Erkenntnis-
se flieBen wiederum in die Planung/ den
Forecast zuruck, um zu Uberprufen, in wie
weit ursprunglich verabschiedete Zielvor-
stellungen und Marschrichtungen weiter-
hin eingehalten werden kénnen. Die Um-
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setzung der definierten Mallhahmen selbst
ist durch ein regelmafliges MaRnahmen
reporting in der Organisation sicherzustel-
len.

Ein intelligent ausgestaltetes Reporting
erlaubt auch die Moéglichkeit vertriebsin-
terner Performance-Analysen. Warum zei-
gen manche Mitarbeiter stets eine bessere
Performance als andere — z.B. in Form
von hoheren Abschlussquoten und damit
Umsatzen oder geringeren Reklamations-
quoten? Was sind die Ursachen fir diese
Leistungsunterschiede? Antworten und
Losungsmoglichkeiten hierauf kann auf
prozessualer Ebene der nachfolgend dar-
gestellte TQS-Ansatz geben.

TQS basiert auf vier Saulen

Viele Unternehmen, die ihre Vertriebspro-
zesse nach TQS neu strukturiert haben,
konnten in den letzen Jahren die damit
verbundenen positiven Erfahrungen wie
z.B. stark gestiegener Abschlussquoten
machen. Bei TQS geht es um die bislang
einzige Methode, die den gesamten Ver-
triebsprozess vom Eingang einer Anfrage
oder dem ersten Akquisekontakt bis hin
zum Verkaufsabschluss betrachtet. Auf
der Grundlage einer Analyse von Ver-
triebsstrukturen in fast 2.000 Unterneh-
men sind fur die TQS-Methode Erfolgsfak-
toren ermittelt worden, die besonders
hoch entwickelte Vertriebe gemein haben.
Dabei wurde nicht untersucht, wer was
wann an wen verkauft, sondern aus-
schlielBlich wie verkauft wurde. Unter-
nehmen, die einen besonders hochentwi-
ckelten Vertrieb haben, zeigen Parallelen
auf, die als feste Bestandteile der Ver-
triebsoptimierung zu sehen sind. In jedem
Vertrieb gibt es genau vier Bereiche, de-
ren Optimierung zu einer nachhaltigen
Verbesserung der Umsatz- und Gewinnsi-
tuation fuhren. Im Einzelnen sind dies das
Akquisitionsmanagement, das Anfrage-
management, die Angebotsgestaltung und
das Angebotsverfolgungsmanagement.

(1) Akquisitions-Mgm.

Was unternimmt das Unternehmen aktiv,
um qualifizierte Anfragen zu generieren?

Wie wird eine eingehende Kundenanfrage
behandelt, vom Eingang der Anfrage bis zur
Abgabe des Angebotes?

Wie kundenorientiert und wie
verkaufsarientiert sind die Angebote
gestaltet?

Wann und wie qualifiziert fasst der Vertrieb
offene Angebote nach, um Auftrge zu
realisieren?

Abbildung 7: Kernfragen — Total Quality Selling

Im ersten Bereich Akquisitionsmana-
gement geht es um die zentrale Frage,
was ein Unternehmen konkret unter-
nimmt, um neue Kunden anzusprechen
und zu gewinnen. Wie professionell ist al-
so die kontinuierliche Neukundenanspra-
che? Erfolgreiche Unternehmen unter-
scheiden sich vom Branchendurchschnitt
schon dadurch, dass sie auch bei einer
stabilen Auftragssituation neue Kontakte
schaffen. Bemuhen sich Firmen erst dann
intensiv um neue Kunden, wenn der Um-
satzeinbruch da ist, ist es in der Regel
schon zu spat. Denn professionelle Akqui-
sition braucht immer einen zeitlichen Vor-
lauf. Dabei dirfen Vertriebsmanager keine
Scheu an den Tag legen, mit Telefonak-
quisitionen, Mailings und anderen Marke-
ting-Tools ihre Leistungen anzubieten. Die
Anzahl der regelméfRig zu machenden
Erstkontakte ist entscheidend fur den
kontinuierlichen Erfolg.

Nicht minder wichtig ist der zweite TQS-
Bereich Anfragemanagement, wie pro-
fessionell also eingehende Kundenanfra-
gen behandelt werden. Kommt ein Kunde
auf ein Unternehmen zu, ist dies geradezu
ein Geschenk, das sorgfaltig behandelt
werden sollte. In seinen Vertriebsanalysen
untersucht er daher, wie eine Kundenan-
frage behandelt wird, vom Eingang der
Anfrage bis zur Abgabe des Angebotes.
Viele Verkaufer nutzen dabei nicht die
Chance, diese Anfragen als Mdoglichkeit zu
sehen, bereits vor der Ausarbeitung eines
Angebotes die genauen Préferenzen der
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potenziellen Kunden zu erfragen. Nur bei
Unklarheiten wird dann nachgefragt. Ge-
rade wenn davon auszugehen ist, dass ein
Kunde parallel bei mehreren Anbietern
anfragt, kann dies ein entscheidender
Nachteil sein. Offen bleibt fir die meisten
Vertriebler in dieser Phase, was der Kunde
far die Auftragsvergabe als ausschlagge-
bend erachtet. Ist es der Preis, das Pro-
dukt, die schnelle Lieferung? In der Regel
wird der Anbieter den Zuschlag erhalten,
der das grof3te ehrliche Interesse an einer
optimalen Ldésung fur den Kunden zeigt.

Professionelle Angebote kdnnen Ver-
kaufszahlen verdoppeln

GroRRen Nachholbedarf haben viele Unter-
nehmen auch im dritten Bereich, der An-
gebotsgestaltung. Haufig spiegelt die
aullere Form eines Angebotes an den
Kunden nicht die Leistungskraft eines Un-
ternehmens wider. Wer sich hier transpa-
rent und von der optischen Aufmachung
gut prasentiert, kann seine Verkaufschan-
cen durchaus verdoppeln. Viele Unter-
nehmen lassen es indes gerade bei der
Gestaltung ihrer Angebote an Perfor-
mance vermissen. Nicht selten gibt es Un-
ternehmen, die enorme Ressourcen in die
Entwicklung ihrer Produkte und Leistun-
gen investieren, auf dem Weltmarkt tech-
nologisch Spitze sind, aber bei der Her-
ausgabe von Angeboten schlichtweg
nachlassig agieren.

Viele Unternehmen erstellen ihre Angebo-
te direkt aus dem Warenwirtschaftspro-
gramm, das aber haufig nicht den Anfor-
derungen an eine &uferlich einwandfreie
Form genugt. Der Kunde findet in Tabel-
len- oder Absatzform zum Teil unver-
standliche technische Bezeichnungen und
rechts daneben die Preise. Meist fehlt die
Nennung der Aspekte, die dem Kunden
wichtig sind, geschweige denn die Aufzah-
lung der Vorteile, die das Unternehmen
seinen Kunden bietet.

Beim vierten Bereich der TQS-Methode
geht es um das Angebotsverfolgungs-
management. Wann und wie qualifiziert
fassen Unternehmen offene Angebote
nach, um Auftrdge auch tatsachlich zu re-

alisieren? In einigen Unternehmen hat
man den Eindruck, dass mit der Erstellung
des Angebotes die Aufgabe des Vertriebs
bereits erflllt ist. Man wartet bis der Kun-
de sich von selbst meldet. Wer bei offe-
nen Angeboten aber professionell nach-
fasst, ohne dem Kunden auf die Nerven
zu gehen, spirt das bei seinen Verkaufs-
erfolgen. Denn durch die Angebotsverfol-
gung kann ein Verkaufer herausfinden, ob
es Sinn macht, dieses weiterzuverfolgen
oder die Zeit besser anders zu nutzen.
Vor allem kann er dabei aber dem Kunden
helfen, eine klare Entscheidung zu treffen.

Haufig fehlende Systematik im Ver-
trieb

~1otal Quality Selling ist allerdings weit
mehr als die Absolvierung von Verkaufs-
trainings. Vielmehr geht es um die nach-
haltige Entwicklung des gesamten Ver-
triebsprozesses und damit um eine signi-
fikante Steigerung der Umsatz- und Ge-
winnsituation. Der Bedarf ist bei vielen
Unternehmen offensichtlich hoch. Auch
Matthias Klimmer, Professor fur Marketing
und Organisation an der Hochschule
Mannheim, stellt eine haufig fehlende
Systematik in den Vertriebsabteilungen
fest: ,Neben der Qualifikation von Ver-
triebsmitarbeitern kommt es entscheidend
auf die Organisation und einen klar struk-
turierten Prozess an. Dazu gehdrt auch,
konkrete Vertriebsziele mit jedem Verk&u-
fer zu vereinbaren und ein Controlling
durchzufuhren, das nicht Uberwachen,
sondern eine Ruckmeldemoglichkeit mit
der Chance zum Lernen bieten soll.”“ In
einer Studie hat Klimmer ermittelt, dass
Unternehmen ihren Umsatz mit einem op-
timierten Vertrieb deutlich steigern kon-
nen. ,Unternehmen, die erkennen, dass
es im Vertrieb viele nicht genutzte Poten-
ziale gibt, kdnnen in kurzer Zeit die Kon-
kurrenz deklassieren.”

Entscheidend ist, dass der Vertrieb den
gleichen Stellenwert hat wie alle anderen
Bereiche, sei es Forschung und Entwick-
lung, Einkauf oder Logistik. Auch fehle oft
eine Ausgewogenheit zum Marketing: ,Es
wird unendlich viel Geld ausgegeben fur
Werbung, Direkt-Marketing und Messen,
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aber der Erfolg im Vertrieb wird nicht sel-
ten dem Zufall tberlassen.” Dies bestatigt
Peter M6rmann, Geschaftsfihrer von Expo
Display Service, dem Marktfuhrer bei mo-
bilen Messe- und Prasentationssystemen.
Bereits vor vier Jahren hat er seinen ge-
samten Vertrieb nach TQS ausgerichtet.
,Den gesamten Verkaufsprozess abzubil-
den war vorher nicht maoglich*, erklart
Moérmann. , TQS ist die erste Methode zur
Vertriebsoptimierung, mit der dies nun
geht.” Der Verkauf habe heute die gleiche
Bedeutung wie die Produktentwicklung
und das Marketing. Die neue Systematik
bdte zudem enorme Vorteile: ,Fruher gab
es sagenumwobene Top-Verkéaufer, die
aus ihren Methoden ein Geheimnis mach-
ten. Jetzt nutzen bei uns alle ein einheitli-
ches System mit Checklisten. Fallt ein
Verkaufer aus, kann die Vertretung den
Kunden optimal betreuen.*

Dies ist ein zentrales Anliegen von TQS.
Nicht der ohnehin schon erfolgreiche Ver-
kaufer soll in seiner Leistung noch weiter
gesteigert werden, sondern die gesamte
Vertriebsmannschaft. Von der Systemati-
sierung profitiert jeder einzelne Verkaufer,
und auch Neueinsteiger erzielen wesent-
lich schneller Erfolge. Fehlt hingegen ein
klar definierter Prozess, scheitern selbst
gut qualifizierte Verkaufer an ihrer neuen
Aufgabe. Viele Unternehmen investieren
enorm viel in die Rekrutierung neuer Ver-
triebsmitarbeiter, aber zu wenig in die
Ausbildung und Integration in die firmen-
internen Vertriebsprozesse. Damit riskie-
ren sie den erhofften Erfolg.

Umsatzwachstum durch klare Struk-
turen

Ein einheitlich hohes Level wollte auch
Susanne Szczesny-0Ring, Geschaftsfuhre-
rin von EWM Hightec Welding, dem fuh-
renden deutschen Hersteller hochinnova-
tiver Schweiltechnologie, in ihrem Ver-
trieb erreichen. Als sie vor funf Jahren in
die Geschéaftsfihrung des Unternehmens
einstieqg, fiel ihr auf, dass die Abschluss-
quote der einzelnen Verkaufer extrem un-
terschiedlich war. Szczesny-ORing beauf-
tragte die Deutsche Vertriebsberatung mit
einer strategischen Vertriebsoptimierung

und fuhrte TQS in dem Familien-
Unternehmen ein. ,,.Dies hat zu einer posi-
tiven Umsatzentwicklung und zu einem
extremen Motivationsschub bei den Mitar-
beitern gefuhrt*, resumiert Szczesny-
ORing. ,,Denn was hilft die beste Techno-
logie, wenn deren Nutzen den Kunden
nicht vermittelt und somit erfolgreich ver-
kauft werden kann.*

Rolf Wagner, Vertriebsleiter bei Frako
Kondensatoren- und Anlagenbau, setzt
ebenfalls auf die Kraft der Vertriebsopti-
mierung. Seine 20-kopfige Vertriebs-
mannschaft lie er intensiv nach der TQS-
Methode z.B. mit Telefon-Trainings in Li-
ve-Workshops, Erarbeitung von Ge-
sprachsleitfaden und Musterangeboten
schulen. ,Mit dieser Systematisierung
konnten wir unsere Auftragsquote deutlich
erh6éhen und unseren Umsatz steigern®,
bilanziert Wagner.

Wie sehr jeder einzelne Verk&ufer von ei-
ner durchdachten Verkaufsstrategie profi-
tieren kann, bestéatigt Jirgen Witt, Au-
Rendienst-Vertriebler bei Pramac Lifter
und dort zustandig fur Flurforderfahrzeu-
ge und Gabelstapler: ,Nach meiner TQS-
Fortbildung vor zwei Jahren ging es mit
dem Umsatz richtig bergauf, und ich
konnte bei meinen Verkaufen ein Wachs-
tum um 20 Prozent erzielen.“ Ein zwei-
stelliges Umsatzwachstum nach der Opti-
mierung der Vertriebsprozesse verbucht
auch MVC Mobile VideoCommunication,
eines der fuhrenden Systemhéauser fur Vi-
deokonferenztechnik in Europa. ,Allein
durch die TQS-Einfihrung ist unser Um-
satz um mindestens zehn Prozent gestie-
gen“, sieht sich Dr. Sven Damberger, ge-
schaftsfihrender Gesellschafter, bestatigt.

Auch TUV SUD, Banken und Kapital-
gesellschaften setzen auf TQS

Diese Erfolge veranlassten vor eineinhalb
Jahren die TUV SUD Akademie, das The-
ma Vertriebsoptimierung zu forcieren und
ein umfangreiches modulares Lehrgangs-
konzept nach der TQS-Methode anzubie-
ten. Absolventen werden nach erfolgrei-
cher Prifung mit dem Zertifikat ,Sales
Expert TUV SUD* ausgezeichnet. ,,Schon

- e
Concentro

7/9

rals

Vertriebsberatung GmbH: Alle Rechte vorbehalten.

2011 Concentro Management AG, Deutsche



VERTRIEBSOPTIMIERUNG 2011: STEUERUNG & PROZESSE

diese Auszeichnung eines Verkaufers ist
ein Verkaufsargument”, unterstreicht Jorg
Schemat, Geschaftsfuhrer der TUV SUD
Akademie. ,Denn der Kunde weil3 dann,
dass er optimal beraten wird.*

Auch bei einigen Banken wird inzwischen
Uber TQS diskutiert. Nicht nur um ihre ei-
genen Verkaufsaktivitaten anzukurbeln,
sondern um ein weiteres Rating-Kriterium
bei der Vergabe von Firmenkrediten an
der Hand zu haben. Denn wissen Banken
mehr Uber die Qualitat der Vertriebs-
steuerung und der Vertriebsprozesse ihrer
Kunden, kdnnen sie zusatzliche Erkennt-
nisse Uber deren geschaftliche Entwick-
lung und Wachstumspotenziale gewinnen.
Neben der Betrachtung von betriebswirt-
schaftlichen Kennzahlen lasst sich die
Frage der Bonitdt durch das zusatzliche
Bewertungskriterium Vertriebsqualitat
besser beantworten.

Vor einer ahnlichen Situation stehen viele
Kapitalbeteiligungsgesellschaften bei der
Bewertung, ob der Kauf oder die Beteili-
gung an einem Unternehmen die ge-
winschten Chancen und Perspektiven bie-
tet. Bis vor kurzem kamen dabei vor al-
lem quantitative Entscheidungskriterien
wie Bilanz-, Ertrags- und Liquiditatszahlen
sowie qualitative Faktoren wie Branche,
Markt und Unternehmensmanagement
zum Tragen. Ein zusatzlicher, aber sehr
erfolgskritischer Aspekt die Performance
eines Unternehmens zu beurteilen ist die
Analyse der Vertriebssteuerung und der
Vertriebsprozesse. Denn die Qualitat des
Vertriebes entscheidet in jedem Unter-
nehmen Uber den generierten Umsatz und
damit den Erfolg.

Setzen Kapitalbeteiligungsgesellschaften
diese Analyse also im Rahmen ihrer Un-
ternehmensbewertung ein, so erhalten sie
dezidierte Erkenntnisse bzgl. der Ver-
triebsqualitat. Und sollte das fur die Betei-
ligung in Augenschein genommene Unter-
nehmen auf diesem Gebiet noch nicht op-
timal aufgestellt sein, so werden gleich
die noch offenen Potenziale fur eine Ent-
wicklung des Unternehmens deutlich. In
jedem Fall ist mit einer solchen Analyse

der Vertriebsqualitat eine fundiertere und
sicherere Bewertung moglich.

Dem Vertrieb kommt also grundsatzlich
eine entscheidende Bedeutung zu. Unter-
nehmen, die dieses erkennen und mit der
Optimierung ihres Vertriebes vermeidbare
Auftragsverluste minimieren und neue
Chancen aktiv generieren, verschaffen
sich einen klaren Wettbewerbsvorteil.

Partner fur die Vertriebsoptimierung

So unterschiedlich und komplex die Ge-
schafts- und Vertriebsmodelle in den ein-
zelnen Branchen sind, so unterschiedlich
sind auch die Herausforderungen, die es
zu bewaltigen gilt. Daher ist es fur eine
nachhaltige Optimierung der Vertriebspro-
zesse und -steuerungslogik unabdingbar,
zwei Kompetenzen zu vereinen — Bran-
chenkenntnis und Fachkompetenz.

» Analyse und Entwicklung der Unter-
nehmensstrategie (insb. mit strategi-
schen Vertriebsschwerpunkten)

» Aufzeigen von Schwachstellen und
Ermittlung von Optimierungspotenzi-
alen im Vertriebsprozess und der
Steuerungslogik

» Erarbeitung eines umsetzungsorien-
tierten Optimierungskonzeptes mit
priorisierten Handlungsempfehlungen

» Branchen- und unternehmensspezifi-
sche Detailkonzeption und MaRnah-
menumsetzung

» Nachhaltige Implementierung ge-
planter MaBhahmen wie z.B. Anpas-
sung von Entlohnungs-, Planungs-
und Reportinglogik; Modifizierung
von Prozessablaufen; Schulung und
Kommunikation fur eine kontinuierli-
che Verbesserung und Sicherstellung
der Nachhaltigkeit

Concentro und die Deutsche Ver-
triebsberatung sind lhr verlasslicher
Partner von der Erstanalyse bis zur
Umsetzung und laufenden Begleitung.
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Fur weitere Informationen oder ein Gesprach mit der Concentro Management AG und der
Deutschen Vertriebsberatung GmbH stehen Ihnen folgende Ansprechpartner jederzeit ger-

ne zur Verfigung:

Ihre Experten fur Vertriebssteuerung
und Vertriebsincentivesysteme:

/—\“Q_
Concentro’

Management
Concentro Management AG

Herr Dr. Alexander Sasse

Tel.: +49.(0)911.597.2477.71
Fax: +49.(0)911.597.2477.11
Mail: sasse@concentro.de

Herr Markus Hauser

Tel.: +49.(0)89.388.497.18
Fax: +49.(0)89.388.497.50
Mail: hauser@concentro.de

Ihr(e) Experten fur TQS:

Deutsche Vertriebsberatung GmbH

Herr Ulrich Dietze

Tel.: +49.(0) 210.495.8420
Fax: +49.(0) 210.495.8422
Mail: ud@deutschevertriebsberatung.de
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