Im Aufschwung dem Abschwung entgegentreten
Jetzt oder nie: Neukundenakquisition und Weiterbildung

Von Ricarda Zartmann

Von Vertriebsleitern und Verkaufern wird vor allem eines ver-
langt: das Denken in — scheinbaren — Widerspruchen. Ein Bei-
spiel: Die Geschafte brummen, die Abschlisse gelingen wie
von selbst — gerade jetzt missen die Unternehmen die Neuak-

quisition forcieren und Weiterbildung grof3 schreiben.

50 Prozent der Wirtschaftsent-
wicklung ist Psychologie — im
Augenblick ist die Psychologie
weiter auf Aufschwung pro-
grammiert. Hurra, wir leben
wieder, nach den sieben
schmalen nun die sieben fetten
Jahre. Die Wirtschaftsauguren
prophezeien weiteres Wachs-
tum. Es geht weiter mit dem
Aufschwung in Deutschland —
der Schwung tragt die Unter-
nehmen wie von selbst auf der
Welle des Erfolgs nach oben.
Die Auftragsbucher flieBen
Uber, der Absatz boomt.

Der Vertrieb hat Erfolg, wir
werden ja schon fast besoffen
von all den positiven Meldun-
gen und Zahlen. Manche Un-
ternehmen berichten von Stei-
gerungen im zweistelligen Be-
reich, letztes Jahr um 16 Pro-
zent, dieses Jahr wohl um 24
Prozent.

Jetzt bdses Erwachen ver-
hindern

Na, dann ist doch alles im gri-
nen Bereich. Ja, wenn da nur
nicht jene ferndstliche Weisheit
ware: ,In jedem Erfolg steckt
der Keim einer Niederlage, in
jeder Niederlage steckt der
Keim eines Erfolgs. Das eine

kann ohne das andere nicht
sein.”
Nun werden manche fragen, ob
es denn ausgerechnet im Auf-
schwung notwendig sei, an den
Abschwung zu denken. Ist das
nicht dialektische Wortklaube-
rei? Aber: Beim schwindelerre-
genden Aufstieg verliert man
zuweilen wie in einem Rausch
den klaren Blick, der Sauerstoff
wird knapp, die Ohnmacht
droht. Und das Erwachen geht
oftmals mit einem Kater einher,
der es in sich hat.

Folgende Uberlegung belegt

die Dialektik des Aufschwungs:

So manches Unternehmen wird

zum Quartalsende seine Er-

folgsbilanz mit den veroffent-
lichten Marktdaten der Konkur-
renz vergleichen — und verblifft
feststellen: Man hat zwar in
absoluten Zahlen dazu gewon-
nen, ist jedoch gegentiber dem

Wettbewerb ins Hintertreffen

geraten. Marktanteile sind ver-

loren gegangen, der Wettbe-
werb hat strategische Wettbe-
werbvorteile aufgebaut:

e Der gréRte Konkurrent hat
sich bei den fur den Kun-
den wichtigen Leistungs-
merkmalen einen Wettbe-
werbsvorteil verschafft, et-

wa bei der Serviceorientie-
rung des Personals.

¢ Die Kunden nehmen diesen
Wettbewerbsvorteil des
Konkurrenten wahr — er hat
ein positives Image aufge-
baut: ,Das Personal dort
behandelt mich wie einen
Konig.“

e Der strategische Wettbe-
werbsvorteil ist nicht so
leicht einholbar oder ko-
pierbar. Der Konkurrent hat
in die Aus- und Weiterbil-
dung der Mitarbeiter inves-
tiert und hochqualifiziertes
Servicepersonal eingestellt.

Jetzt quer denken

Die Konsequenz: Begibt sich
die wirtschaftliche Entwicklung
wieder auf Talfahrt, hat die
Konkurrenz durch ihre bessere
Wettbewerbsposition Vorteile.
Der vermeintliche Erfolg im
Aufschwung kommt einem Pyr-
rhussieg gleich.

Das Gegenmittel: Jedes Unter-
nehmen ist gut beraten, in Zei-
ten des Aufschwungs die Kon-
kurrenz zu verdrangen, indem
es selbst strategische Wettbe-
werbsvorteile aufbaut. Die Vor-
aussetzung: Das Querdenker-
tum gehdrt zur Unternehmens-
philosophie, im Aufschwung



wird der Abschwung mitge-
dacht — und umgekehrt.

Wer jetzt im Aufschwung tber
Top-Qualitdt in Verkauf und
Service verkauft und mit voller
Kraft in die Neukundenakquisi-
tion einsteigt, hebt sich gegen-
Uber dem Wettbewerb ab und
verschafft sich ein einzigartiges
Profil. Das stellt hohe Anforde-
rungen an Vertriebsleiter und
Verkaufer —
sich fortbilden und sich dem
ungeliebten Stiefkind ,Akquisi-
tion" widmen, erstere sie dazu
animieren.

letztere missen

Jetzt raus aus den Denkrillen

Weiterbildung, Neuakquise -

das Denken der Verkaufer in

den gewohnten Denkrillen steht
dem im Weg. Sie sind Glau-
bensséatzen und Gewohnheiten
verhaftet, durch die sie sich

zumeist unbewusst selbst limi-

tieren und blockieren:

e Es lauft doch prima, wir
sind doch erfolgreich, bei
mir lauft es super!”

e lch erreiche meine Ziele
locker — warum soll ich
mich denn noch mehr ins
Zeug legen? Nur, damit im
nachsten Jahr die Messlat-
te hoher gelegt wird?"

e _,Meine Kunden beschwe-
ren sich doch jetzt schon,
dass ich nur noch so wenig
Zeit fur sie habe. Und da
soll ich auch noch neue
Kunden ansprechen und
mich fortbilden?*

Auch so mancher Vertriebslei-
ter und Unternehmer wird diese
Denkweise betulich pflegen —
was ihnen fehlt, ist die Fahig-

keit zum strategischen Weit-
blick und die Erkenntnis, dass
jetzt die richtige Zeit ist, die
Konkurrenz anzugehen und zu
verdrangen. Denn die Phase
des Aufschwungs ist dadurch
gekennzeichnet, dass der
Markt nach mehr Produkten
und Dienstleistungen regelrecht
schreit, das Pendel des Mark-
tes also nach ,Mehr"
schlagt. Die erhdhte Nachfrage
nach Produkten und Dienstleis-
tungen geht dabei mit einer
Verknappung des Angebots
einher, was nach den Regeln
der Marktwirtschaft bedeutet:
Die Preise ziehen an. Im Ab-
schwung hingegen sinkt die
Nachfrage; so entsteht ein U-
berangebot an Produkten und
Dienstleistungen — mit der Fol-
ge, dass auch die Preise nach-
geben.

Und in welcher Phase ist es
leichter, Kunden hinzugewin-
nen und der Konkurrenz abzu-
jagen? Wohl doch in der Phase
des Aufschwungs — also jetzt.

aus-

Jetzt Akquisition — mit variab-
len Zielvereinbarungen
Wem es gelingt, jene Denkrillen
zu verlassen, weil3: Gerade
jetzt ist es sinnvoll, die Akquisi-
tionsaktivitaten deutlich zu er-
héhen und die Verkaufer dafir
fit zu machen. Die blockieren-
den Gedanken der Verkaufer
l6sen sich, wenn die Vertriebs-
leiter:

e die Notwendigkeit und Her-
ausforderung, bereits im
Aufschwung dem  Ab-
schwung entgegenzutreten,
verdeutlichen,

e das Denken in Paradoxien
vorleben und

e die Zielvereinbarungen neu
formulieren.

Die Vertriebsleiter sollten die
Zielsetzungen allerdings mog-
lichst variabel gestalten — kon-
kret: Anstatt, zum Beispiel, eine
Umsatzsteigerung von x Pro-
zent zu vereinbaren, legen sie
im Commitment mit den Ver-
kadufern fest, dass ab einem
bestimmten Wachstum der
Hebel umgelegt wird — namlich
in Richtung Forcierung der
Neukundenakquisition.

Im Mittelpunkt stehen die sol-
venten und entwicklungsfahi-
gen Kunden, die Uber bestimm-
te Eigenschaften verfugen, die
das Unternehmen definieren
muss. Denn es geht nicht dar-
um, Neukunden um jeden Preis
zu gewinnen, sondern
~Wunschkunden, bei denen die
Wahrscheinlichkeit hoch ist,
dass sie selbst in schlechteren
Zeiten dem Unternehmen treu
bleiben.

Naturlich missen die Verkaufer
bei diesen Kunden ihr ganzes
Service-Know-how in die
Waagschale werfen und alles
tun, um die Kundenbindung zu
erhohen.

Jetzt die Trauben hoher héan-
gen

Die Vertriebleiter sind in dieser
Phase des Wohlergehens be-
sonders gefordert. Sie dirfen
ihre Anspriiche nicht zu niedrig
ansetzen — besser ist es, wie
weiland Jirgen Klinsmann die
Trauben hoch zu héangen und
die ganze zur Verfigung ste-



hende Motivationskraft zur Ent-
faltung zu bringen, um die Ver-
kaufer zu engagierten Hochst-
leistungen anzuspornen.
LKlinsi* hatte seinerzeit, im Juli
2004, den WM-Titel zum Ziel
erklart und war dabei nicht nur
auf Gegenliebe gestoRen. Aber
das hohe Ziel motivierte ,Rum-
pelfuBballer* zu Spitzenleistun-
gen, und Motivator Klinsmann
setzte durch seine Vision bei
den Akteuren ungeahnte Kréafte
frei.

Natirlich: Das ambitionierte
Ziel, einen Konkurrenten zu
verdrangen, neue strategische
Wettbewerbsvorteile aufzubau-
en und sich in die Eliteklasse
zu katapultieren, bedeutet, sich
aus der momentanen Komfort-
zone, in der Sicherheit und
Behaglichkeit genossen werden
kénnen, herauszubewegen.
Und in der Wachstumszone
warten Schmerzen, Seitenhie-
be und Schwierigkeiten — aber
auch Glucksgefiihle und Chan-
cen. Aufgabe der Unterneh-
mensleitung und des Vertriebs-
leiters ist es, das Feuer der
Begeisterung, das zur Bewalti-
gung der Aufgaben notwendig
ist, zuerst in den eigenen Kop-
fen und dann in denen der Ver-
kaufer zu entfachen.

Dabei durfen sich die Verant-
wortlichen nicht davor scheuen,
sich mit den ewigen Beden-
kentrdgern und Schwarzsehern
anzulegen, die ambitionierte
Ziele von vornherein als uner-
reichbar einstufen und Markt-

verdrangung immer nur Uber
den Preisnachlass definieren.
Wichtiger ist es, Wettbewerbs-
vorteile Uber Produktqualitat,
Service und Kundenbezie-
hungsmanagement aufzubau-
en. Der Verkaufer muss sich in
den Akquisitionsgesprachen als
Experte profilieren und den
Kunden mit Hilfe seines Exper-
tenstatus und Know-hows (-
berzeugen. Gefragt ist also der
Profi-Verkaufer — und die Vor-
aussetzung daflr heiRt Weiter-
bildung.

Jetzt Weiterbildung - die
beste  Uberlebensversiche-
rung

Nun ist der richtige Zeitpunkt
gekommen, in das wichtigste
Kapital, tber das Unternehmen
verfigen, zu investieren: in die
Kopfe der Mitarbeiter, hier der
Verkaufer. Es geht nicht darum,
gute Verkdufer zu haben, es
geht darum, die besten Verkau-
fer zu haben: Verkaufer, die die
Kunden bei ihren Emotionen zu
packen wissen, ihnen unver-
gessliche  Einkaufserlebnisse
bescheren, kundenorientierte
Problemlésungen  entwickeln
und die dazu notwendigen Me-
thoden, Techniken und Strate-
gien kennen und einsetzen.

Dann empfehlen die Kunden
das Unternehmen weiter und
kommen
Mundpropaganda und Kunden-
bindung sind die besten Uber-
lebensversicherungen fir die

immer wieder -

Zukunft, die es fur ein Unter-
nehmen gibt.

Auch wenn einige Verkaufer
durch die Uberzeugung blo-
ckiert sind, sie hatten im Boom
einfach keine Zeit fur Weiterbil-
dungen: Der Vertriebsleiter
muss ihnen verdeutlichen, dass
hier und heute Weiterbildung
das A und O ist.

Bei Jirgen Klinsmann mussten
sich alle — sogar die Stars —
einem Fitnesstest unterziehen.
Der Sunnyboy aus Schwa-
bisch-Kalifornien war der Mei-
nung, jeder kdnne sich verbes-
sern — wenn denn die Trainer
das Team mit klaren Zielvor-
stellungen steuern und indivi-
duelle Fitnessplane anbieten.
Fur den Verkauf gilt analog: Ob
Hochstleister, Low Performer
oder  Durchschnittsverkaufer:
Niemand darf sich ausruhen
oder herausreden, alle missen
sich auf der nach oben offenen
Kompetenzleiter auf die nachs-
te Stufe der Koénnerschaft ent-
wickeln. Dazu absolvieren alle
einen Fitnesstest — oder eine
Kompetenzanalyse: Das Er-
gebnis zeigt, wer in Bezug auf
die Zielvorstellung — die Ver-
drangung der Konkurrenz im
Aufschwung — Fordermaf3nah-
men bendotigt.



Im Aufschwung den Abschwung mitdenken — die Konsequenzen

e flr die Unternehmen:

(0]

das ,Querdenken® und Denken in Paradoxien in die Unternehmensphilo-
sophie integrieren

Wettbewerbsvorteile aufbauen

Aktivitaten zur Neukundenakquisition fordern und férdern
Kompetenzanalysen durchfiihren und entsprechende Weiterbildungsmal3-
nahmen anbieten

e flr die Vertriebsleiter:

(0]

in Teammeetings und Einzelgesprachen Notwendigkeit begriinden, ver-
starkt zu akquirieren und sich weiterzubilden

Verkaufer im Sinne der Neukundenakquisition motivieren

variable Ziele — angelehnt an Wachstumsentwicklung — formulieren, Um-
setzungsmalflinahmen vereinbaren, Erfolgskontrolle durchfihren

e flr die Verkaufer:

(o]

(0]

blockierende Gewohnheiten aufdecken und erfolgsfordernde Uberzeugun-
gen aktivieren
Akquisitionspower entfalten




