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m ersten Teil dieses Interviews widme-

ten wir uns Fragen rund um die Digita-

lisierungstrends in Vertriebsorganisatio-
nen und der konkreten Nutzung digitaler
Potenziale. Jetzt wird es ein bisschen
weniger kalkulierbar. Der Faktor Mensch
kommt ins Spiel...

Lesen Sie, welchen Unterschied Top-
Verkaufer machen, was Pramienmodelle
bewirken (kdnnen) und ob wirklich jeder
alles verkaufen kann. Unsere Vertriebs-
verantwortliche Johanna Jetschgo im
Gesprach.

Redaktion: Zuallererst: Wie begeistert
man eine Vertriebsmannschaft fiir
Veranderungen?

Johanna Jetschgo: Indem man ihr den
Mehrwert vor Augen hélt. Bewusst macht,
dass mehr Umsatz, mehr Provision, mehr
begeisterte Kunden und manchmal auch
mehr Freizeit ohne Entgeltverlust auf sie
wartet. Sie freuen sich in der Praxis meist,
wenn ihnen der administrative Ballast
abgenommen wird. Nur sollte dies, wenn
maglich, durch IT-Systeme und nicht
durch eine zusétzliche Person im
Vertriebsinnendienst passieren. (lacht)

Vertriebsteams sind oft von Sales-Zielen
getrieben, die unrealistisch erscheinen.
Und niemand zeigt ihnen einen Weg auf,
wie diese erreichbar sein kénnen. Wir
sehen auf unseren Projekten, dass die
Uberzeugungshiirden oft gar nicht so hoch
sind, wie zu Beginn vom Management
immer eingeschétzt. Natdirlich auch nur,
wenn ich als Externer mit nachvollzieh-

baren und wirksamen MaBnahmen komme.

Und seien wir doch ehrlich: Jeden will
und kann man auch gar nicht mitnehmen.
Der gute Wille ist Voraussetzung. Doch
wenn sich Unternehmen weiterentwickeln
mdochten, dann ist der Erfolg auch davon
abhéngig, ob ich die richtigen Leute an
der richtigen Stelle, verantwortlich fir die
richtigen Aufgaben, habe.

Redaktion: Was braucht es konkret?

Johanna Jetschgo: Ganz klar: Die richtige
Fiihrung, die richtigen Tools und ein Uber-
mah an offener und direkter Kommuni-
kation. Man denkt sich viel zu oft »es lauft
Ja eh...« und greift die heilige Kuh Ver-
trieb, aus Unsicherheit etwas zu zerstéren,

gllelsl =18l Dicse Blockade muss aus den
Gl NEseal gl Und mit ihr auch

gleich die Angst vor Transparenz.
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Zeigen Sie mir einen
Verkaufer, der freiwillig
und gerne Kunden-
informationen teilt.
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UBER SHS.

Als operativer Unternehmensberater
ist SHS auf die Optimierung von
Strukturen und Prozessen entlang
der gesamten Wertschopfungskette
spezialisiert. Ein absolutes Spezial-
gebiet ist der Vertrieb. Und jahrelan-
ge Expertise bleibt nicht unbemerkt:
Vom Industriemagazin wurde SHS
zur Top-Beratung im Bereich »Sales«
ausgezeichnet.

Mehrwert SHS:

>,

>,
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Erhohung der Schlagzahl.
Verbesserung der Abschlussquote.
Fokussierte Marktbearbeitung
und Neukundengewinnung.
Effektiver Einsatz der
Vertriebsmitarbeiter.

Nutzung der Digital Sales
Potenziale.

Verzahnung von Vertrieb und
Marketing.

Identifizieren und Heben der
Potenziale bei Bestandskunden.
Weiterentwicklung des
Verkaufsteams.


https://www.shs.at/Content/uploads/interview-trends-im-vertrieb/SHS-Beratungsnews_Interview_Erfolg_im_Vertrieb_1.pdf
https://www.shs.at/vertrieb-leistungen/
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Es braucht Digitalisierung, Differenzierung,
Fokussierung, Kundenklassifizierung und
Bearbeitungs- und Betreuungsmodelle,
welche lukrativ sind. Die Hinterfragung,
was die Top-Verkéaufer eigentlich anders
machen, ein professionelles Vertriebscon-
trolling und vor allem geteiltes Wissen.

Ich bin Uberzeugt davon, dass
Verdnderung im Vertrieb auch mit
»alteingesessenen, allwissenden Vertrieb-
lern« wie sie liebevoll genannt werden,
gelingen kann. Es muss nur Sinn machen.
Die Umsetzung muss realistisch sein und
auf das Kompetenzprofil jedes Einzelnen
zugeschnitten sein.

Redaktion: Kommt man um
Veranderungen herum, ohne Nachteile
firchten zu miissen?

Johanna Jetschgo: Nein, die Verdnderung
darf nicht ausbleiben, sonst sind negative
Folgen wie Marktanteilsverluste vorpro-
grammiert, Es gibt zwar Vertriebsteams, die
vorwiegend als »Auftragsabholer« fungieren
— was bedeutet, dass sie gliicklicherweise
kontinuierlich von Kunden und Interessen-
ten kontaktiert werden. Das hat dann aber
nichts mehr mit Vertrieb zu tun. Es herrscht
kein Druck, potenzielle Kunden aktiv an-
zusprechen. Und damit auch kein Bedarf
nach gutem Content oder einem automati-
sierten Marketing- und Sales Funnel.
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Wer sich nicht
verandert,
wird Marktanteile
verlieren.
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Der Handlungsdruck zur Vlerdnderung
und zur Digitalisierung steigt allein schon
durch die laufenden Kostensteigerungen
und die neuen Kundenerwartungen.
Aber insbesondere dann, wenn sich der
Wettbewerb infolge einer Konjunktur-
eintribung wieder intensiviert. Dann z&hlt
ein proaktiver Verkauf wieder, der die
Verkaufsabschlisse einféhrt.

Redaktion: Was braucht es, damit
»echtes Verkaufen« funktionieren
kann?

Johanna Jetschgo: Es kommt auf den
richtigen Mitarbeiter-Mix und auf das
Rollenbewusstsein eines jeden an. Das

ist in der gelebten Praxis den betroffenen
Personen dann ndmlich doch nicht immer
ganz klar, Im Telefonvertrieb oder dem
Kundenservice werden andere Vertriebs-
typen gesucht als im persénlichen Ver-
triebskontakt. Im Neukundengeschéft
brauche ich andere Persénlichkeiten und
Expertise als im Bestandskundengeschétt,

Redaktion: Verkaufer ist nicht gleich
Verkaufer. Die Top-Herausforderungen
laut Sales Enablement Report:
Schaffung von Dringlichkeit (42 %),
Kontaktaufnahme mit potenziellen
neuen Kunden (37 %) und die Uber-
windung von Preiseinwédnden (35 %,).

Sehen Sie das auch so?

Johanna Jetschgo: Unbedingt! Umso
wichtiger ist es, echte High-Performer im
Team zu haben oder zu entwickeln. Jene,
die diese Challenges mit Bravour meis-
tern. Besser noch: Die High-Performer zu

erfolgreichen VerkaufsTEAMS aufzubauen.

Denn sie erzielen 20-30 % mehr Umsatz
und bessere Margen als durchschnittliche
Verkaufsteams.
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Vertriebsprofis sehen
sich noch viel zu sehr
als Einzelkampfer.
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Redaktion: Gibt es eine Abkiirzung?
Konnen Vertriebs- und Pramien-
modelle Verkaufer in Top-Verkaufer
wandeln?

Johanna Jetschgo: Zuallererst ist es
wichtig, Vertriebsmodelle von Prémien-
modellen zu trennen. Vertriebsmodelle
beziehen sich zum einen darauf, tiber
welche Vertriebskanéle verkauft wird und
zum anderen (ber wie viele Vertriebs-
stufen. Ein gutes Vertriebsmodell ist lang-
fristig ausgerichtet, ldasst Weiterentwick-
lung zu und wird regelméBig hinterfragt
und analysiert, um schnell auf Marktbe-
wegungen reagieren zu kénnen. Transpa-
renz ist hier das oberste Gebot.

Unternehmen dlirfen auch nicht nur
auf Einzelpersonen bauen. Verkauf muss
ScllEgoEIgsEll wenn Wachstum

angestrebt wird. Vertriebsorganisationen
brauchen Skills, die replizierbar sind.

Prdmien- oder Provisionsmodelle auf der
anderen Seite dienen zur Motivation der
Verkaufer selbst. Richtig eingesetzt,
kénnten damit aus Verké&ufern Top-
Verk&ufer werden, ja — sofern auch die
ndtigen Kompetenzen vorhanden sind.
Leider sind Prdmienmodelle aber viel zu
oft so aufgestellt, dass Weiterentwicklung
nicht stattfinden muss. Sie tendieren in
der Praxis dazu, zu fixen Gehaltbestand-
teilen zu mutieren, oder werden nie ange-
passt, was eigentlich das Logischste waére.
Damit geht die gewiinschte Lenkung und
Motivation des Verk&ufers komplett ver-
loren. Stichwort: Revenue Management.


https://blog.hubspot.com/sales/sales-statistics
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Ein Indiz fiir einen ineffektiven Einsatz
von Pramien ist, wenn das Neukundenge-
schéft zu kurz kommt — und das tut es so
gut wie immer. Erfahrungsgemas findet
man noch immer ca. 65 % des Umsatzes
im Bestand. Im Zusammenhang mit dem
Pramienmodell sollte man sich fragen,

ob man einen gesunden internen Wett-
bewerb anstrebt oder auf Teamerfolge
abzielt. Das hédngt wiederum vom Produkt
bzw. vom Geschéftsmodell ab.

Anspruch habe ich? Und wo will ich hin?
Habe ich die richtigen Key FPlayer daftir?

66

Satte Lowen
jagen nicht.
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Redaktion: Wozu der Ansporn? Welchen
Unterschied machen Top-Verkaufer?

Johanna Jetschgo: Ganz einfach: Mit
ihnen gelingt die Umsetzung neuer
digitaler Vertriebsmodelle. Sie scheuen

die Verdnderung nicht. [Sjel¥4L=Relelaalie)
sich das Produkt nicht »von selbst

verkauft«, werden sie gebraucht,

Sobald Branchen preis- und wettbewerbs-
intensiv werden, steigt auch der Anspruch
an einen Vertriebsmitarbeiter. Und genau
dann ist das Value Selling des Verkéufers
der entscheidende Kauffaktor.

Bei meinen ersten Schritten im Vertrieb
war es fiir mich noch genauso wie heute:
Ein Top-Verkdufer empowered nicht nur
den Kunden, sondern auch sein internes
Team. Er féllt nie in seine Routine. Er
erkennt die Vorteile der Digitalisierung,
treibt sie voran und denkt in neuen zeit-
gewinnenden L&sungen. Er flirchtet keine
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Sobald Branchen
preis- und wettbe-
werbsintensiv werden,
steigt auch der
Anspruch an einen
Vertriebsmitarbeiter.

b b

Transparenz. Ist vertrauensvoll und bereit,
mehr zu arbeiten als andere. Er hért zu,
kommuniziert Mehrwert, inspiriert, erzahlt
Geschichten, ist erfolgsgetrieben und
immer in Bewegung.
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Redaktion: Sie haben in lhrer Vertriebs-
laufbahn bestimmt schon einiges
erlebt. Gibt es Irrtiimer, mit denen

Sie hier und heute gerne aufrdumen
wiirden?

Johanna Jetschgo: FPuh... wo hére ich da
bloB auf (lacht)... Nicht jeder Verkéaufer,
kann alles verkaufen. Aber er kann alles
lernen zu verkaufen. Der festen Uber-
zeugung bin ich. Ein weiterer Irrtum ist
fir mich: Die besten Verkaufer, sind bitte
nicht automatisch auch die idealen Ver-
kaufsleiter. Es passiert sehr oft, dass Top-
Verkéufer in diese Rolle gedrédngt werden,
oder der Meinung sind, es waére, aufgrund
ihrer Verkaufserfolge, der selbstverstéand-
liche Aufstieg. Eine Lose-Lose-Situation.
Sowohl fiir das Unternehmen als auch fiir
den Mitarbeiter. Denn er fehlt als bester
Verkédufer und kann in der Regel eine
Vertriebsorganisation auch nicht
weiterentwickeln. Denn ganz ehrlich:
Wenn dieser Top-Verkédufer im Vertrieb
seit 15 Jahren auf die altbewéhrte Weise
erfolgreich verkauft, wieso sollte er dann
Weiterentwicklung anstoBen?

Auf Basis welchen Leidensdrucks?

Mehr zum »Funktioniert doch eh«-
Mindset im ersten Teil unseres Interviews.

Klischeehaft ist auch die Meinung, dass
Jjemand der schon 20 Jahre im Vertrieb
ist, bereits alles gesehen und erlebt hat.
Dass ihn »nichts mehr tiberraschen kann«.
Verriickt. Denn das Schénste an diesem
Job ist es, dass das Lernen mit jedem
neuen Gegenlber von vorne beginnt.
Tools, Studien, Kundentypen, Markt-
bewegung, neue Mitbewerber(aktionen)
sind unsere laufenden Herausforderer.

Ich finde auch, dass im Vertrieb Alters-
klischees keinen Raum haben sollten.

Aussagen wie »die Alten verstehen es nicht
mehr, boykottieren Weiterentwicklung« und

»die Jungen haben viele Ideen, es fehlt
ihnen nur leider an Erfahrung und
Produktwissen« sind keine Seltenheit.
Entscheidend ist die Verdnderungs-

bereitschaft, (oll@AVe WV WAI NV glo]
der Wille neue Wege zu gehen

oder Neues zuzulassen — gepaart mit
Vertriebserfahrung — der absolute
Jackpot.

Was Vertriebsorganisationen brauchen,
ist ehrliches Interesse an modernen Tools
und das Selbstbewusstsein, Dinge ein-
fach mal auszuprobieren. Was diese
neuen Tools bieten, ist einfach nur
gewaltig. Und mit rasanter Geschwindig-
keit werden sie immer mehr.

Redaktion: Erfolg im Vertrieb ist also
eine Frage der Teamzusammen-
stellung?

Johanna Jetschgo: Ja, der Meinung bin
ich. Es kommt immer auf den optimalen
Mix an Kompetenzen und Teamstrukturen
an. Auf die Dynamik im Team. Ein Mindset
gepragt von Neugierde und Offenheit. Ob
der Altersdurchschnitt meiner Verkaufs-
mannschaft nun bei 33 Jahren oder bei
56 Jahren liegt. Das ist irrelevant.

Mein Credo an alle Vertriebler:
Digitalisierung kann Spal machen!

Und keine Sorge, die Arbeit wird uns nie
ausgehen — sie wird nur anders.

Sie wird effektiver. Schlecht?

Was gibt es Langweiligeres als 20 Jahre
lang Vertrieb fiir dasselbe Produkt,
dieselbe Branche, das idente Dienst-
leistungsportfolio mit den identen Wort-
phrasen auf die idente Art und Weise zu
machen? Im Vertrieb zu arbeiten,
bedeutet, mit einer Achterbahn an
Gefihlen umgehen zu lernen.

Das Wichtigste bleibt am Ende: man
sollte nie aufhéren, sein Spitzenteam zu
motivieren — und ich spreche hier nicht
nur von monetéren Signalen — sondern
davon, von Leuchttiirmen zu lernen
und — allein schon aus Sportsgeist —
immer in neuen Wegen zu denken. B

Redaktion: Kommunikativ und
energiegeladen wie immer, unsere Frau
Jetschgo. Danke fiir das Gespréach!

Wir hoffen, dieser Beitrag hat Sie
genauso motiviert wie uns.

letswork@shs.at

Ihre SHS.

ZUFRIEDENE KUNDEN.

Unser Kundenportfolio im Vertrieb
ist anspruchsvoll und breit. Es reicht
von fiihrenden Medienh&usern, tber
Banken bis hin zu renommierten

Industrieunternehmen.
PRINZHORN BTV}_’E&DER
GROUP BANK
A H wevyland
OONachrichten “=—=Y_=2<
new. every day.
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