Verkaufsleiter-Crash-Kurs

Wie Neweomer

o

er neu in die Position des Verkaufsleiters
aufrickt, muss sich dariiber klar sein:
Der Anforderungsdruck ist enorm. Denn

jetzt zahlt nicht mehr verkduferisches Talent, sondern

Fiihrungsqualitdt und vor allem Stehvermogen. Lesen

Sie, mit welchen Aufgabenbereichen und Tools New-

comer konfrontiert werden und wie diese sich am be-

sten auf Personalmanagement einstellen.

Die meisten Verkaufsleiter sind
ohne besondere Ausbildung in ihre
Position gelangt. Nun gilt es zu be-
weisen: Verstehen sie es, unterneh-
merisch zu denken? Haben sie Per-
sonlichkeit und Durchsetzungsver-
mogen? Sind sie wirklich bereit, den
Job iiber die Familie zu stellen und
dabei unter Umstdnden weniger als
mancher Verkdufer zu verdienen?

Verkaufsleiter stehen zwischen
den Stithlen. Zum einen gilt es, dem
Verkaufsteam diplomatisch die Fir-
menziele zu vermitteln. Zum anderen
miissen sie Ideen und Strategien, die
im Team entwickelt wurden, vermit-
telnd der Geschiftsleitung vortragen.
Das erfordert wahrlich einen grof3en
Spagat! SchlieBlich muss man glaub-
wiirdig bleiben. Jeder, der diese
Fithrungsposition anstrebt, sollte sich
bewusst machen: Der beste Verkédu-
fer ist nicht automatisch auch der be-
ste Verkaufsleiter. Also heif3t es, sich
bereits im Vorfeld einer méglichen
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Bewerbung oder als Vorbereitung auf
den anstehenden neuen Job mit den
Aufgaben und hohen Anforderungen
auseinanderzusetzen. Und wer dann
nach dem Lesen dieses dreiseitigen
Crash-Kurses ernsthaft zu sagen ver-
mag: ,Ja, das bewidltige ich®, der
ssollte — zumindest einigermafien —
gewappnet sein.

Die Aufgaben des
Verkaufsleiters

Am ersten Tag wird der Neue ge-
wohnlich den Mitarbeitern vorge-
stellt. Darum sollte er eine kleine
Rede vorbereiten, in der er durchaus
ein paar personliche Informationen
preis gibt. Fiinf Minuten geniigen.
Wichtig: Eine sofort angelegte Na-
mensliste erleichtert die Kommuni-
kation ungemein. Und nur durch in-
tensive Kommunikation mit Kollegen
und Mitarbeitern lasst sich Akzeptanz
erreichen.

B Zahlen und Informationen: Der
Verkaufsleiter muss alle Zahlen ken-
nen und damit arbeiten kénnen. In
den meisten Unternehmen kann er
sich die fiir ihn relevanten Listen ab-
rufen oder online zusammenstellen.
Deswegen sollte er Erfahrung mit Da-
ten, PC und Programmen haben. Be-
sonders wichtig ist der geplante Auf-
tragseingang fiir die nachsten zwolf
Monate, der sogenannte Forecast
(Auftragseingangsplanung) sowie mit-
tel- und langfristige Auftragsplanun-
gen, aufgeschliisselt nach Perioden
und Produkten.

® Besprechungen und interne Kom-
munikation. Bewdhrt hat sich ein
morgendliches Friihstiicksmeeting
mit den direkten Mitarbeitern. Vor-
teile: Es wird intensiv miteinander
kommuniziert, die Aufgaben konnen
sofort zur Entscheidung weitergege-
ben werden (mit anderen Worten:
delegieren). Diese tédgliche halbe
Stunde kann dazu beitragen, langsam
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aufkommende Konflikte zu orten und
diese durch die ordnende Hand des
Verkaufsleiters im Keim zu ersticken.

Weitere feste Termine fiir den
Teamleader: wochentliche oder mo-
natliche Besprechung mit der Ge-
schiftsleitung, wochentliche Treffen
mit den Bereichsleitern sowie die ein-
bis zweimal jahrlich stattfindende
Vertriebsversammlung, dem Meeting
der Verkdufer, Produktmanager und
Innendienstler.

Eminent wichtig:
Personalmanagement

Neben der Planung und dem Be-
richtswesen an die Geschéftsleitung
gehort auch die permanente Weiter-
entwicklung des Teams zu den wich-
tigen Aufgabenbereichen des Ver-
kaufsleiters. Wer nicht in der Lage ist,
die Fahigkeiten eines jeden einzelnen
Mitarbeiters bestimmen zu kénnen,
der verschenkt fahrldssig Potential —
und somit Verkaufserfolge.

® Ausbildung der Mitarbeiter. Die
Analyse des Trainingsbedarfs ist ein
komplexer und aufwendiger Prozess,
der von der Fiithrungskraft Zeit und
Auseindersetzung mit Zielen erfor-
dert. Die Gefahr: Unprézise angesetz-

Diese Zahlen sind wichtig

Bl Gesamtumsatz und Auftragsbe-
stand des Verantwortungsberei-
ches

] Umsitze und Auftrige aufgeteilt
in Regionen

B Umsatz und Auftrage der Ge-
schiftsstellen, der verschiedenen
Produkte, der Quartale und Jahre

] Auftragseingang und Besuchsfre-
quenz jedes Verkaufers

B Entwicklung der Zahlen (Grafiken)
B3 Kosteniibersichten (Kostenstellen)
Deckungsbeitragsrechnungen
K] Budgetzahlen

] Ist/Soll der Auftrige der Verkiu-
ferbereiche

I Ist/Soll der Kosten seiner Abteilung

N} Forecast der verschiedenen Pro-
dukte und Bereiche
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te Weiterbildung produziert magere
Ergebnisse und Demotivation.

Klar ist: Jeder Verkdufer braucht
eine Produktschulung und die richti-
gen Verkaufsargumente, um gegen
Mitbewerber am Markt bestehen zu
konnen. Es gibt noch immer Unter-
nehmen, die einem Verkdufer eine
Produktinformation auf den
Schreibtisch legen und
erwarten, dass der Ver-
kdufer sich selbst alles
beibringt. Ein teurer
Weg! In den Verkaufs-
seminaren bauen Ver-
kaufer ihre Fertigkei-
ten aus. In Rollenspie-
len werden die ver-
schiedenen Situatio-
nen geiibt und in
Workshops die Bedeu-
tung des Planens aufge-
zeigt. Dazu gehort ein
fiir jedes Unternehmen
genau auf den Be-
darf zugeschnittenes
mittelfristiges Trai-
ningskonzept von
mindestens drei Jah-
ren. Die besten Ver-
triebsorganisationen trainieren — und
motivieren — die Verkdufer wochent-
lich mindestens einen halben bis zu
einem Tag. Ein Trainingstag bedeutet
etwa ein halbes Prozent der jahrlichen
Verkaufszeit (bei 200 Arbeitstagen),
doch der Erfolg macht den Zeit- und
Kosteneinsatz schnell wett.

m Einstellungsgesprich. Abhéngig
von der Art des Vertriebs gilt es, den
richtigen Typ Verkdufer zu rekrutie-
ren. Die Auswahlkriterien richten sich
danach, ob Investitionsgiiter (wie Ma-
schinen und Anlagen), Immobilien
und Versicherungen, Verbrauchsgiiter
(wie Waschmittel, Kleidung) oder Arz-
neimittel verkauft werden sollen. Die
wichtigsten Fragen lauten: Werden die
Kunden den Verkaufer akzeptieren,
ihm vertrauen und ihm einen Auftrag
geben? Ist er der richtige Reprasentant
der Firma? Dabei ist genau auf den er-
sten Eindruck zu achten. Schlielich
kennen auch die Kunden den Verkau-
fer zunéchst nicht und werden in der
Regel dhnliche Empfindungen haben.
Die meisten Firmen haben Personal-
sachbearbeiter, die wihrend der Per-
sonalsuche hilfreich zur Seite stehen

und Vorarbeiten erledigen. Man muss
nicht alles alleine erledigen! Wichtig:
Bewerbergespriche erfordern eine an-
gemessene Vorbereitung. Unerlédsslich
ist eine Matrix, in der die wichtigsten
Anforderungen und Bewertungsein-
driicke eines jeden Bewerbers mit ei-
ner Benotung festgehalten werden.

® Mitarbeiterbeurteilung. Die wich-
tigste Beurteilungsgrofie ist die Ziel-
erreichung (Auftrag/Umsétze). Im Ge-
sprach werden mit den Mitarbeitern
Starken und Schwéchen besprochen
und schriftlich festgehalten. Die eige-
ne Beurteilung des Mitabeiters kann
dabei durchaus von der des Vorge-
setzten abweichen. Auf einem For-
mular werden grafisch Ubereinstim-
mung oder Abweichung festgehalten.
Daraus ergibt sich dann ein Aktions-
plan, der periodisch auf Durchfiih-
rung und Erreichung tiberpriift wird.
Nach demselben Prinzip kann sich
auch der Verkaufsleiter von seinen
Verkaufern iiberpriifen lassen!

m Motivation. Auch Verkaufsleiter
sind meistens nicht dafiir trainiert,
Motivation als permanentes Werk-
zeug einzusetzen. Schade! Dabei ver-
steht es ein erfolgreicher Teamleader,
die Eigeninteressen und personlichen
Zielsetzungen seiner Verkaufer in
Ubereinstimmung mit dem Unter-
nehmen zu bringen. Dazu gehort, das
Umfeld der Mitarbeiter zu kennen
(Kollegen, Familie, Erwartungen,
Angste und Beweggriinde).
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Kleiner Knigge: Die wichtigsten Fiihrungsleitsitze

Der Verkaufsleiter sollte ...

.. sich mit dem Unternehmen, in dem er arbeitet, identifizieren.

.. loyal sein. Er muss den dort geltenden Regeln und Zielen folgen.

.. nur Leute einstellen, die in die Gruppe passen. Der Teamleader muss auf sein

Personal stolz sein.

.. mit den Mitarbeitern die Arbeit besprechen, die er verlangt. Der Mitarbeiter
braucht klare Leitfiden und muss wissen, warum etwas zu tun ist.

.. seine Entscheidungen konsequent durchsetzen, um glaubwiirdig zu bleiben.

.. niemals Ohren fiir dummes Geschwitz haben. Statt dessen Fakten priifen, Da-
ten sammeln und Sachverhalte schriftlich geben lassen.

.. bei anstehenden wichtigen Entscheidungen eine Nacht dariiber schlafen. Wenn
notig, nochmals besprechen und dann entscheiden.

.. taglich Kontakt mit den Mitarbeitern halten. Stichwort: ,,Management by wal-
king around*. Vorteil: Er lernt Probleme vor Ort kennen.

.. die getane Arbeit der Mitarbeiter kontrollieren und besprechen. Wer nicht
kontrolliert, fiihrt nicht wirklich. Verantwortung lasst sich nicht delegieren.

.. seine Zusagen einhalten und so demonstrieren: ,,Auf mich ist Verlass!*

.. gerecht sein. Gleiches Recht fiir alle!

.. die Mitarbeiter loben. Ehrliches Lob ist das Ol der Organisation.

.. auch den Vorgesetzten loben. Aber Vorsicht! Nicht tibertreiben.

® Abmahnung. Sollten die Leistun-
gen eines Mitarbeiters nicht den An-
forderungen entsprechen, muss der
Verkaufsleiter handeln! Nach genau-
er Priifung der Fakten wird ein Ge-
spriach mit dem Mitarbeiter verein-
bart. Ziel des ersten Gespréchs ist es,
eine Klarung herbeizufiihren und ihm
eine Chance zu geben, sich zu den
Begebenheiten zu duBlern. In kiirze-
ren Abstinden sollten weitere Ge-
spriache erfolgen. Die vereinbarten
MafBnahmen miissen in jedem Fall
festgehalten werden. MaBBnahmen
konnen sein: Produktschulung, Ab-
schlusstechniken, gemeinsame Besu-
che beim Kunden.

Liegt eine erhebliche Minderlei-
stung oder eindeutiges Fehlverhalten
vor, ist eine Abmahnung aus rechtli-
chen Griinden angezeigt. Diese kann
miindlich (bitte vor Zeugen!) oder
schriftlich erfolgen. Beispiele: zu ge-
ringer Zeiteinsatz des Verkéufers, be-
rechtigte Beschwerden von Kunden,
fehlende Auftriage oder exzessiver Al-
koholkonsum wéhrend der Arbeit.
® Entlassung. Diese sollte der Ver-
kaufsleiter sorgféltig vorbereiten und
mit einem Rechtskundigen beraten.

Der Empfang der schriftlichen Kiin-
digung ist bestétigen zu lassen. Beim
Entlassungsgesprach freundlich und
verbindlich erkldren, warum der
Schritt notwendig wurde. Die Pflicht
eines Vorgestetzten ist es im {ibrigen,
in Hértefdllen Hilfe anzubieten.
Fazit: Um wirklich etwas zu errei-
chen, braucht der Verkaufsleiter vor
allem eines: Selbstdisziplin! Nur
wenn er konsequent vorlebt, was er
verlangt, kann er ein positives Feed-
back erwarten — und somit Erfolg.
Wie hiel} es doch zu Beginn: Gefragt
ist diplomatisches Geschick und ein
enormes Stehvermogen.
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