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Vorwort

,»Top-Verkdufer verkaufen nicht!*

Mit diesem Satz, von dem ich zutiefst iiberzeugt bin und der auch fiir Verkéufe-
rinnen seine Giiltigkeit hat, beginne ich oftmals meine Vortrige und Workshops bei
Vertriebsfiihrungskriften und deren Teams.

Dafiir ernte ich iiblicherweise zunichst die erwartbare Ablehnung, die am Ende meiner
Ausfiihrungen aber nahezu ausnahmslos in Zustimmung umschligt.

Sie werden sich vielleicht fragen: Weshalb tut er sich das an? Wieso erst die Zuhorer-
schaft, und jetzt auch noch die Leserschaft, mit einer gezielten Provokation auf Krawall
biirsten? Nur, um sie dann in miihevoller Kleinarbeit von den eigenen Ideen, Methoden
und Werkzeugen zu begeistern? Das konnte er einfacher haben.

Hier muss ich leider gleich aus zwei guten Griinden widersprechen.

Zum einen ist dieser Satz aus meiner Sicht keine Provokation. Vielmehr ist er eine
valide Aussage dariiber, wie Vertrieb schon heute und — noch viel wichtiger —, wie er
morgen funktionieren wird.

Hinzu kommt, dass ich die vorgestellten Ansitze immer vom Ende her denke, also von
deren Einsatz in der vertrieblichen Praxis. Durch die zunéchst provozierende Wirkung der
Aussage stelle ich von Anfang an ein hohes Maf3 an Aufmerksamkeit sicher. SchlieBlich
steht unausgesprochen, manchmal auch ausgesprochen, im Raum, dass ich mit dieser
These nur scheitern konne.

Gerade der Aspekt der Umsetzung neuer Ansétze in der Praxis stellt fiir Vertriebsor-
ganisationen oftmals eine fast uniiberwindbare Hiirde dar.

Die Griinde dafiir sind vielfiltiger Natur. Sie reichen von einzelnen Mitgliedern eines
Teams bis hin zu ganzen Teams, die sich schlicht gegen neue Methoden und Ideen sperren.
Lieber wird dann der guten alten Zeit nachgehangen, in der man im Geschiftswagen noch
ordentlich Strecke gemacht hat, um mit hoher Schlagzahl Kundenbesuche abzuhaken,
anstatt sich der digitalen Welt zu erfreuen und Kunden auch mal virtuell zu besuchen.

Nicht minder hiufig zerschellt die Motivation eines Teams, neue Werkzeuge in die
Vertriebsaktivititen zu integrieren, daran, dass das Vergiitungsmodell ein neues Vorgehen



\ Vorwort

geradezu konterkariert. Wie soll eine hoch priorisierte Kundenbeziehung partnerschaft-
lich, vertrauensvoll und auf Augenhohe strategisch entwickelt werden konnen, wenn die
Zielvereinbarung, von der wesentliche Einkommensanteile abhéngen, ausschlieBlich die
Vielzahl kleinteiliger Verkaufserfolge honoriert?

In der Hoffnung, mit dem Eingangssatz auch Ihre ungeteilte Aufmerksamkeit erlangt
zu haben, komme ich nun dazu, wie ich diese These mit den Denkmodellen und
Werkzeugen dieses Buches untermauern werde.

Das Vertriebsgeschehen in Gegenwart und Zukunft ist von zwei wesentlichen Ent-
wicklungen geprigt: Wir beobachten einen Generationswechsel, der tiefgreifender zu sein
scheint, als es in fritheren Zeiten der Fall war. Dazu gesellt sich ein geradezu disruptiver
Wandel im Bereich der Digitalisierung. Und all dies hat grundlegende Auswirkungen auf
die handelnden Menschen auf beiden Seiten einer Kundenbeziehung!

Motiviert durch die vielen positiven Riickmeldungen aus meinen Beratungs-,
Trainings- und Coaching-Projekten sowie durch zahlreiche personliche Referenzen hierzu
lade ich Sie ein, mir gedanklich durch die ganzheitlich gedachte und entwickelte Methodik
dieses Buches zu folgen.

Thnen, Threm Team und mindestens ebenso IThren Kunden wiinsche ich eine erfolgreiche
Umsetzung in der Praxis. Denn nur darum kann es im Vertrieb der Zukunft gehen: um
ein neues, erfahrbar hoherwertiges Miteinander in Thren Kundenbeziehungen.

TIhr
Miinchen Matthias Schlageter

April 2024
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