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achstum braucht Strategie. Nennen Sie es Verkauf, Absatz oder ganz einfach

Vertrieb: Lauft das Thema bei lhnen so mit, weil es eben ,,lauft“? Oder geschieht Ihr

Absatz durchdacht und wachstumsorientiert? Vereinfacht ist eine Vertriebsstrategie
die dokumentierte Wegbeschreibung des Vertriebs hin zu gesundem, profitablem Wachstum.
Kaum ein Unternehmen allerdings hat eine echte Strategie, die diesen Namen auch verdient.
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Eine Wachstumsstrategie auf Unterneh-
mensebene zu haben, ist ein kaum zu
Uberschatzender, wertvoller Baustein
auf dem Weg zu gesundem, profitablem
Wachstum. Und doch reicht sie nicht. Im
Vertrieb stofit die Strategie auf die Reali-
tat, und genau daflr gilt es vorbereitet zu
sein. Hierfir wiederum empfiehlt sich
eine - aus der Unternehmensstrategie
abgeleitete - Vertriebsstrategie. Unse-
rer Erfahrung nach haben nur wenige
Unternehmen etwas, das den Namen
Vertriebsstrategie”
Das Thema wird unvollkommen ausge-
leuchtet, was in etwa so ist, als wirde |hr
gesamter Betrieb nur halbtags arbeiten.
Naturlich bleibt man so unter den Mog-

wirklich verdient.

lichkeiten, die sich demgegeniber bei
Ausschopfung der Potenziale eines ubli-
chen Achtstundentages ergaben.

WEGBESCHREIBUNG ZU
GESUNDEM WACHSTUM

Es reicht nicht, wenn eine Vertriebsstra-
tegie nurim Kopfder Unternehmensfih-
rung besteht, wenn der Chef .in seinem
Kopf lebt”. Auch ist es nicht hinreichend,
sich auf Umsatz und DB-Wachstum zu
berufen oder vollen Fokus auf A- und B-
Kunden vorzugeben und so das Thema
als beendet zu betrachten. Geschafts-
fihrung heif3t vor allem, Ziel und Rich-
tung vorzugeben. Gerade in kleineren
Gal.aBau-Betrieben oft so eine Sache ...
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Es gibt derzeit keine allgemein akzep-
tierte Definition des Begriffs .Vertriebs-
strategie”. Pragmatisch zusammenge-
fasstist sie nichts anderes als eine doku-
mentierte Wegbeschreibung des Vertrie-
bes hin zu gesundem, profitablem
Wachstum. Die Wegbeschreibung ist da-
mit ein umfassendes Kompendium auf-
einander abgestimmter, marktgerichte-
ter Maf3nahmen und Festlegungen. Die
Dokumentation der Vertriebsstrategie
ist wichtig — das konnen Sie Uberprifen,
indem Sie die Metapher der Wegbe-

schreibung wortlich nehmen, eine belie-
bige Wegbeschreibung aufsagen und-
zehn Menschen mithdren lassen. Gerne
auch mit ein wenig zeitlichem Abstand
bitten Sie die Personen unabhangig von-
einander, sie korrekt wiederzugeben. Die
Konsistenz der Vertriebs- bzw. Wachs-
tumsstrategie ist gleichermaflen ent-
scheidend. Zu oft namlich sind ange-
dachte Bausteine fursich allein betrach-
tet sinnvoll, passen aber strategisch
schlussendlich nicht zusammen. Das
Paradebeispiel hierfur ist das Vergi-
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tungssystem im Unternehmen, das re-
gelmaBig nicht prazise genug Handlun-
gen belohnt, die auf die definierten stra-
tegischen Ziele einzahlen. Ebenso gilt es
aus Vertriebssicht zu definieren, was ge-
sundes, profitables Wachstum fir das
betreffende Unternehmen konkret be-
deutet und welchen Beitrag genau der
Vertrieb dazu leistet. Zielklarheit ist das
A und O im Vertrieb! Der Kernpunkt
schlussendlich ist dieser: Vertriebser-
folg wird durch eine gute Vertriebsstra-
tegie gesteigert. ~@&

Bausteine zur (Weiter-)Entwicklung

Absatz- bzw. Vertriebsstrategien sind meist nicht so voll-
standig und erfolgversprechend, wie sie sein kénnten und
missten. Schauen Sie also genau hin und priifen Sie Wei-
terentwicklungspotenziale sorgsam. Mindestens die fol-
genden Eckpunkte bendtigen Sie bei der Betrachtung lhrer
bisherigen und Ihrer kiinftigen Herangehensweise. Teil-

Zielbild des Vertriebs: Gemeint ist hier ein Ziel-
bild mit Visionscharakter. Eine ruhig blumige Be-
schreibung eines attraktiven Zustands des Ver-
triebs, den man vielleicht nie erreicht, der aber
als Nordstern der Entwicklung dient.

Hier das Beispiel eines Mandat-Klienten, der den
B2B-Vertrieb fiir seine Dienstleistungen systema-
tisch weiterentwickelte, und ein Auszug aus sei-
nen initialen Einlassungen zum Thema: ,,Ich wiin-
sche mir einen Vertrieb, der den groBten Teil
seiner Zeit den Markt bearbeitet. Der wirklich ei-
genverantwortlich und diszipliniert A- und B-
Kunden akquiriert. Der neue Wege ausprobiert,
wenn sich Dinge als nicht erfolgreich herausstel-
len, und der die ambitionierten Jahresziele Jahr
fiir Jahr durch eine gute Mischung aus verabre-
detem Tagesgeschaft und kreativen, innovativen
MaBnahmen iibertrifft [...]1.“ Mit einer gleich zu
Beginn so konkreten Vorstellung lasst sich her-
vorragend in den ersten Schritt einsteigen, das ist
die Definition der eigenen Vertriebsstrategie.
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weise ergeben sie sich unmittelbar aus |hrer Unterneh-
mensstrategie, sofern Sie darauf zuriickgreifen konnen.
Fireine Ubertragung in die gelebte Praxis sind die dort ver-
ankerten Festlegungen aber aus der Perspektive des Ver-
triebs zu prifen, missen also gleichsam .weitergedreht”
und mit betrieblichem Leben gefillt werden.

Qualitative und quantitative Ziele
des Vertriebs: Das ausgesprochene
Zielbild des Vertriebes bildet den
besagten Nordstern. Um die opera-
tive, sehr konkrete Gestaltung ei-
nes Geschaftsjahres auf ihn auszu-
richten, empfiehlt es sich, nun
kiirzerfristige Ziele zu definieren,
in deren Richtung sich konkrete
vertriebliche MaBinahmen ableiten
lassen und anhand derer sich prii-

fen lasst, ob der Vertrieb tat-
sachlich erfolgreich agiert.
Ob Nordstern oder Not-
wendigkeiten - beide Fa-
cetten habe ihre Be-
rechtigung. Gesundes,
profitables Wachstum
erfasst immer beide
Ebenen: die qualitative
(beschreibende) und die
(resultierende, konkrete)

quantitative Ebene.
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Zielgruppen und ideale Kunden: Die Branche
des GalLaBaus ist voller Unternehmen und
Menschen, mit denen der Vertrieb interagie-
ren kann. Das ist zundchst toll, birgt aber auch
volles Risiko, sich zu verzetteln. Vertrieb
braucht Fokus. Arbeiten Sie mit lhrem Ver-
trieb daher klar heraus, welche Unternehmen
ideale Zielkunden sind, welche Personen in
diesen Unternehmen zu adressieren sind und
welche weiteren Zielgruppen dariiber hinaus
zu bearbeiten sind. Eine einfache Orientie-
rungsfrage, die zu Beginn der Erorterungen
stehen kann, ist zunidchst wiederum eine qua-
litative: Wie sieht mein idealer Kunde aus,
wenn ich ihn mir malen konnte?

Wettbewerb und Differenzierung: Selbst wenn
die bis hierher gezeigten Aspekte im Rahmen
Ihrer Unternehmensstrategie geklart sind,
braucht der Vertrieb dennoch weitere Klarheit
und konkret vorausgedachte Wege, um die Er-
kenntnisse - jetzt Anforderungen der Unter-
nehmensleitung -vertrieblich umzusetzen.
Orientierungsfragen hierzu sind: Wofiir stehen
wir — auch im Unterschied zum Wettbewerb?
Welchen Markenkern leben wir und was heif3t
das fiir unser vertriebliches Handeln und un-
sere Zielkundenansprache?

Vertriebsorganisation: Die
Reihenfolge ist wichtig und
wird allzu haufig in ver-
tauschter Folge angegangen -
zunachst muss der Vertriebs-
prozess definiert sein. Nur
daraus konnen Sie lhre Ver-
triebsorganisation ableiten.

Kundenbediirfnisse: Im nachsten Schritt gilt
es, die Bediirfnisse der - gedachten oder
schon konkreten - Zielkunden herauszuarbei-
ten. Wahlen Sie aus der so entstandenen
Sammlung der Bediirfnisse aus, auf welchen
Bediirfnisaspekten der Fokus des Vertriebs
liegen soll. Das, woriiber er ,,punkten® will.
»Niedrige Preise” ist als Antwort fast immer
zu billig - im wahrsten Sinne des Wortes. Si-
cherheit, Wachstum, Einfachheit, Entlastung,
Freiheit - all dies sind mogliche, hoherwertige
Bediirfnisse, bei denen die Angebote lhres Un-
ternehmens als Produkte, Leistungen und
Services (einschlieBlich einer hervorragenden
Vertriebsbetreuung) Wachstum bringenden
Kundenzugang findet.

Marktbotschaften und die Uberset-
zung in das vertriebliche Wirken:
Verbunden mit dem vorstehenden
Punkt gilt auch hier, dass die Bot-
schaften des Unternehmens an
den Markt (von Ausstrahlung bis
Werbung) von allen Menschen im
Betrieb einschlieBlich des Ver-
triebs fiir sich personlich durch-
drungen und verstanden werden.
Erst dann konnen sie ihre tagli-
chen Arbeit, hier die Vertriebsar-
beit, konkret daran ausrichten.
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Leistungen und Produkte: Ist das
Angebot definiert, gilt es, in der
Vertriebsstrategie zu kldren, wel-

che Auftrage strategisch sinnvoll
und welche ideal sind. Dazu ge-
hort die Abgrenzung, welche
weniger gewiinscht sind.

Vertriebsansatz: Zwei Punkte
sollten hier geklart sein. Der ers-
te bezieht sich auf die aus dem
oben genannten heraus erdffne-
ten Vertriebskanale. Der zweite
auf den Vertriebsprozess, oft sind
es mehrere -von der Identifikati-
on relevanter Zielkunden (s.0.)
liber die Anbahnung und den
Vertrag bis zum Follow-up.

Grundfestlegungen der Ver-
triebssteuerung: Wie erfolgt
schlussendlich die Fiihrung
des Vertriebs? Anhand wel-
cher Kennzahlen zum Bei-
spiel? Diese zwei Fragen
haben es tatsachlich in sich.
Sie werden in einem weiteren
Beitrag in der folgenden Aus-
gabe der TASPO Garten Design
erortert werden.
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Jetzt loslegen: Strategie definieren

Wenn Sie die Inhalte dieses Beitrags
mit Menschen Ihres Vertrauens
teilen, dann empfehle ich lhnen fir
Ihren Start diese drei Schritte:

e Prifen Sie, ob fir Ihren Betrieb,
Ilhr Unternehmen, lhre Organi-
sation alle Elemente einer Ver-
triebsstrategie erarbeitet, doku-
mentiert, kommuniziert sind.

e Besprechen Sie mit einem ge-
eigneten Kreis an Menschen, die
aus unterschiedlichen Perspek-
tiven Einblick in [hr vertriebli-
ches Wirken haben, wie sich
Realitat und Strategie decken.

e Erarbeiten Sie daraus einen
Weg, wie sich die abgeleiteten
Starken nutzen, Schwachstellen

aber auflosen lassen. Denken
Sie immer daran: Allein durch-
dachte Uberlegungen konnen
ebenso richtig wie unausgereift
sein. Etablieren Sie daher einen
mitwachsenden Strategiepro-
zess zusammen mit Vertrauten.
Stellen Sie die Prozessentwick-
lungen regelmafig auf den Priif-
stand, entwickeln Sie sie weiter.

Ja, die Definition einer wachstums-
orientierten Vertriebsstrategie
macht durchaus Miihe, aber auch
Freude im Sinne von Entscheidungs-
freiheit und Unternehmertum. Vor
allem ist sie aber lohnend - denn
wirde sie unterlassen, so blieben
die Ergebnisse jeder Unterneh-
mensstrategie weit unter ihren
Mdglichkeiten, ist unsere Erfahrung.

Mut, Neues auszuprobieren

Eine starke Marke braucht Weiterentwicklung, Wandel
und sogar Erneuerung, allerdings im dafiir pas-
senden Rahmen und Umfang. Die Verande-
rungsanstofBe liegen dazu am besten nicht
zu weit auBerhalb des fiir die Kunden Ge-
wohnten. Aufler es wdre gezielt ge-
wiinscht, die Wahrnehmung lhres Unter-
nehmens strategisch bewusst zu
verandern. lhre Veranderungsideen miis-
sen daher mit den Werten, Fahigkeiten und
Kompetenzen iibereinstimmen, fiir die lhr
Markt sie bereits kennt. Die Mehrheit erfolgrei-
cher Betriebe lebt solche Anpassungen als ein aus-
gewogenes Wechselspiel von Konstanz und Veranderung,
checkt die denkbaren positiven, aber auch moglichen ne-
gativen Auswirkungen, setzt dann aber eine Entscheidung
mutig um. Statt wie bisher Mitarbeiter im zeitigen Dezem-
ber in die Winterpause zu schicken, zum Beispiel den Ver-
kauf von Weihnachtsbaumen aufzunehmen ( Seite 26).
Nur Mut! Durch wachstumsorientierten Wandel bleibt Ihr
Betrieb, Ihre Marke zeitgemas, stark und spannend. Was

probieren Sie im kommenden Jahr aus?

Linda Vollberg
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