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Wirtschaftsabschwung:

Wie geht der Vertrieb 2009
mit der Krise um?

Wir lesen und héren es jeden Tag: Die Wirtschaft befindet sich welt-
weit in einer Rezession. Viele Experten sagen, dass es der groBte Wirt-
schaftsabschwung in der Geschichte werden wird. Die Presse zelebriert
geniisslich eine Negativ-Schlagzeile nach der anderen. Die Aktienkurse
fahren Achterbahn, Banken und Versicherungen produzieren Rekord-
verluste, Automobilhersteller fahren monatelang Kurzarbeit und der
Staat versucht mit massiven StiitzungsmaBnahmen gegenzusteuern.
Angst und Unsicherheit prdgen die Stimmung. Die Kanzlerin sagt, 2009
wird ein sehr schwieriges Jahr, und selbst hartgesottene Vertriebsopti-
misten fragen sich skeptisch, was im kommenden Jahr auf sie zukom-
men wird.

Von Holger Dannenberg

Ohne jeden Zweifel werden wir mit einer zuriickgehenden Nachfrage konfrontiert
werden. Selbst Unternehmen, die noch keinerlei ernsthafte Probleme haben, ini-
tiieren bereits jetzt Kostensenkungsprogramme und verschieben Investitionsent-
scheidungen. Aber eine Krise hat auch positive Aspekte. Jetzt trennt sich die Spreu
vom Weizen, und nach der Krise gibt es Gewinner und Verlierer. Die Marktanteile
werden in Krisenzeiten und nicht in Boomzeiten neu verteilt. Doch was bedeutet
das fiir die Verkaufsmannschaften? Welchen Prinzipien sollten sie folgen, um spéter
zu den Gewinnern zu gehoren?

Kundenbindung: Leider sinkt in Krisenzeiten auch die Kundenloyalitit. Jeder
ist sich selbst der Nichste, und traditionelle Kundenbindungsmafinahmen (Be-
ziehungspflege) verlieren an Wirksamkeit. Jetzt kommt es darauf an, proaktiv auf
die Kunden zuzugehen und sich als Partner fiir die Krise zu profilieren. Das sollten
nichtin erster Linie Preisreduzierungen sein. Damit konnen Sie keine zuriickgehen-
den Volumen ausgleichen. Leben Sie mit den Mengenverlusten, wenn der Kunde
seine Geschiftstitigkeit zuriickfihrt. Versuchen Sie aber, gemeinsam mit ihm, die
Zusammenarbeit zu optimieren, ggf. Alternativprodukte einzusetzen oder kreative
neue Konditionsmodelle zu schaffen.

Akquisition ist ein absolutes Muss

Ein absolutes Muss in der Krise (leider gleichzeitig auch die schwierigste Aufgabe
fiir Vertriebsmannschaften).Volumenriickginge wird man nicht verhindernkénnen.
Entweder laufen die Geschiifte der Kunden wirklich schlechter oder notwendige
Entscheidungen werden vertagt. Die einzige Chance, um zumindest den Status Quo
zu halten, ist, neues Volumen zu finden. Entweder iiber Cross Selling oder iiber die
Gewinnung von neuen Kunden. Dafiir werden mehr Vertriebsaktivititen benétigt
als in guten Zeiten (weniger Volumen im Markt, komplexe Kaufprozesse). Daran
fithrt kein Weg vorbei! Dieses Plus an Vertriebsaktivititen lidsst sich nur teilweise
durch eine Umschichtung erzielen. Dadurch dass das Volumen
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bei bestehenden Kunden zuriickgeht,

werden zwar in begrenztem Umfang Kapazititen frei, aber
meistens reichen sie nicht aus, um die nétigen Akquisitions-
mafinahmen durchzufiithren. Der Verkauf muss schlichtweg
mehr arbeiten (... ein Besuch mehr pro Tag) oder es miissen
sogar zusitzliche Verkidufer eingestellt werden. Aktuelle Un-
tersuchungen (PIMS-Studien) zeigen eindeutig, dass die Un-
ternehmen, die in wirtschaftlichen Krisen in Marketing und
Verkauf investieren, nach der Krise die Gewinner waren.

Die Zielrichtung am Bedarf ausrichten

Mindestens genauso wichtig wie die Erh6hung der Kapazi-
taten ist eine entsprechende Einsatzsteuerung. Die wertvolle
Vertriebszeit sollte noch stirker auf die lohnenden Kunden-
und Produktsegmente konzentriert werden. Welche Branchen
sind weniger stark von der Krise betroffen? Welche Produkte
haben die grofiten Wettbewerbsvorteile und welche Kunden
brauchen auch diese Vorteile? Interessant ist dabei ein Blick
ins Tierreich. Ein Wolfsrudel verindert z.B. sein komplettes
Beuteraster im Winter. Im Sommer, in guten Zeiten, werden
kleinere Tiere von kleineren Rudeln gejagt. Wenn diese Tiere
Winterschlaf halten, schlieffen sich die Wolfe zu grofieren
Rudeln zusammen und jagen nur noch grof3e Beutetiere wie
Elche oder Karibus. Es werden auch nicht irgendwelche Tiere
angegriffen, sondern nur die, die kleine Zeichen von Krank-
heit oder Schwiiche zeigen. Also die, die aus Sicht der Wolfe
den richtigen ,Bedarf haben.

Die Qualitat der Vertriebsarbeit nicht aus
den Augen verlieren

In guten Zeiten werden Akquisitionen oft reaktiv und ohne
iibergreifende Strategie bearbeitet. Jetzt kommt es darauf
an, ein gutes Opportunity-Management zu installieren und
alle Phasen eines Akquisitionsprozesses vorauszuplanen und
perfekt zu beherrschen. Auch hier kénnen wir etwas von den
Wolfen lernen: Sie treiben die Herden in ganz bestimmte
Richtungen, wo bereits ausgeruhte ,Kollegen® warten, um
die erschopften Wolfe beim Hetzen der Beute abzulosen.
Wieder andere starten Scheinangriffe, um die anfilligsten
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Tiere zu identifizieren, die stirksten warten ausgeruht bis
zum finalen Angriff. Verstirken auch Sie die Teamarbeit in
schwierigen Zeiten, teilen Sie Aufgaben auf, sodass immer
der richtige Mitarbeiter die richtige Aufgabe hat. Binden Sie
auch vertriebsfremde Bereiche in die Kundenbearbeitung
ein und dndern Sie ggf. die Entlohnungs-/Provisionssysteme.
Und sparen Sie nicht an ergebnisorientierten Qualifizie-
rungsmafinahmen im Vertrieb. Es werden jetzt andere Kom-
petenzen in einer anderen Intensitdt zum Teil von anderen
Mitarbeitern benétigt als in guten Zeiten.

Insgesamt wird der Vertrieb in 2009 deutlich stirker
gefordert werden, aber gleichzeitig steigt seine Bedeutung
fiir den Erfolg. Es wird zahlreiche Unternehmen geben, die
Vertriebs- und Marketingkapazititen zuriickfahren und so
genau an der falschen Stelle sparen. Diese Chancen gilt es
zu nutzen. Es wird nie wieder so leicht sein, Marktanteile zu
gewinnen. Sorgen Sie dafiir, dass Sie zu den Unternehmen
gehoren, die als Sieger aus der Krise hervorgehen.

Zum Autor: Holger Dannenberg

Holger Dannenberg ist Partner bei Mercuri Inter-
national, Meerbusch sowie Autor verschiedener
Fachbiicher zum Vertrieb und Verkaufsprozess-
management (u. a. ,Vertriebsmarketing, wie
Strategien laufen lernen®, ,Verkaufsprozessmanagement” und
,Der Vertriebs-Guide 2004" alle Luchterhand Verlag). Mercuri
International ist eines der fiihrenden Beratungs- und Trainings-
héuser im Vertrieb. Das Motto: Der Verkauf ist heute nicht mehr
nur der Transporteur der Unternehmensleistung, sondern muss
zusdtzlich einen Mehrwert bieten. Er muss Strategien konse-
quent umsetzen, den Markterfolg des Kunden steigern und sich
stdarker als bisher an Produktivitdtskriterien orientieren. Die Be-
wiltigung dieser Herausforderungen ist die Kernkompetenz von
Mercuri International, brancheniibergreifend vom Mittelstand
bis zum Grofunternehmen. Gemeinsam mit den Kunden werden
die Absatzsituationen analysiert, Konzepte entwickelt und in an-
schliefenden Trainings- und Coachingmafinahmen begleitet.

WEITERE TERMINE

16.-17.02.2009 MUNCHEN

27.-28.04.2009 FRANKFURT/M

Der Key-Account-Manager Automotive

Thema sind sowohl die Planung des Automotive Key-Ac-
count-Business, die Instrumente und Beratungstechniken als
auch Preis- und Angebotsgestaltung und Verhandlungs- und
Prasentationsstrategien. Special sind Rechtsfragen flir Auto-
mobilzulieferer. www.managementcircle.de

03.04.2009 DUSSELDORF

Fithrungstraining fiir Vertriebsleiter in Banken
Die Teilnehmer lernen die Erfolgsfaktoren fiir einen umsatz-
starken Banken-Vertrieb kennen: Solide beraten und wir-

kungsvoll verkaufen. Was Ihre Kunden wirklich wollen. Mehr
Erfolg durch Uberzeugende Berater und Verkaufer. Lust auf
Leistung, Kunden finden, Kunden binden, Kundenbeziehungen
pflegen. www.managementcircle.de

23.03.2009 MUNCHEN

Vergiitung: Anreize schaffen - Leistung belohnen
- Ertrage sichern

Sie erfahren, wie Sie lhren Vertrieb mit modernen Vergiitungs-
systemen gezielt fiihren und steuern kdnnen. So schaffen Sie
attraktive Anreize flr Ihren AuBen- und Innendienst, belohnen
(Mehr-)Leistung und koppeln Ihre Ertragsziele effektiv an die
Unternehmensziele. www.haufe-akademie.de
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