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STIMMUNGSLAGE IM VERTRIEB

Vorwort

Wie stellt sich der Vertrieb
auf die Wetterlage ein?

Der Vertrieb ist es inzwischen gewohnt, kleine und

D¥@ber hinaus galt es gfferkennen, welche

- . - Initia%g@Rn priorisiegi@erden, um sich gegen den
IVind deNgnjugd®urellen Lage zu stemmen.

er 16@Antworten flr unsere Online-Befragung
Erhebungszeitraum von lediglich einer
he unterstreichen die Relevanz des Themas.

Diese Studie zu entwickeln, durchzufiihren und
auszuwerten, ist sehr arbeitsintensiv. Wir danken
daher Moritz Wiese, David Kirchmann und Stefan
Basen fir ihre groRartige Unterstiitzung.

Dr. Matthias Huckemann

Michael Herrmann

Szenario fiir Deutschland: Die Bundesrepublik wird mit Marcus Redemann
ihrer Wirtschaftsleistungin diesem Jahr weltweit zu den Management Team

schwachsten Landern gehdren. Mercuri International Deutschland GmbH
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Dieser Report basiert auf der Mercuri Blitzumfrage im
April 2024. Die Teilnehmenden stammen

Uberwiegend aus Fiihrungspositionen im V.
oder sind Mitglieder des Vorstands bzw.
Geschaftsflihrung.

tuell im Fokus: NegRundengewinnung und

Cross-Selling.

Weitere Mafgfahmen im Planungsstatus:

arktfihrende Unternehmen setzen starker
auf den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz
als die anderen Unternehmen.

Hier die Top 10 isse imd ick: Der Fokus bei den Fiihrungskraften liegt
verstarkt auf dem Monitoring der Ergebnisse
0 und Aktivitaten bei den Bestandskunden.

o Die Potenziale im Coaching und 1:1 Reviews
werden noch nicht gesehen bzw. nicht
ausreichend genutzt.

@ Die Preispolitik wird im Moment nicht als
wichtiger Stellhebel fiir den Erfolg bei der
Marktbearbeitung gesehen.

umfangreicher Personalabbau. Vielmehr
sucht man qualifizierte Vertriebsprofis.

86% der Befragten sind der Meinung, dass alle
o Kostenreduzierung bleibt weiterhin ein wesentliche Aspekte in der Umfrage abgedeckt sind.
wichtiges Thema. Damit ist eine hohe Validitit gegeben.
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Die Stimmungslage

MARKTFUHRER BLICKEN
OPTIMISTISCHER IN DIE ZUKUNFT

Mit ,,getriibt” ldsst sich die Stimmung im Vertrieb
prazise beschreiben. Ein Durchschnittswert von 5,98
auf einer Skala von 1 (sehr schlecht) bis 10 (sehr gut)
gibt wenig Anlass, eine euphorische
Aufbruchstimmung zu erkennen.

Rund die Halfte der Befragten haben ihr
Unternehmen als Marktfiihrer eingestuft. Somit war
eine vergleichende Betrachtung zwischen den
Markfihren und nicht-Marktfiihrern moglich.
Auffallend ist, dass bei den Markfiihrern die
Stimmung besser ist. 6,60 im Vergleich zu 5,35 bei

den Nicht-Markfthrern ist ein deutlicher Unterschied.

Noch auffélliger ist der Unterschied bei der
Einschatzung zum Umsatzwachstum in diesem '-~*r.
Die marktfihrenden Unternehmen blicker .er
positiver in die Zukunft.

45% de

marktfihy  den

Unternehme.

erwe ten ein

U~ atzwachstum
2024 von

mindestens 5%

45%

27% der nicht
marktfiihrenden
Unternehmen
erwarten ein
Umsatzwachstum
in 2024 von
mindestens 5%

27%

Uber alle Befragten , drittelt” sich die
Erwartungshaltung an den Umsatz fiir 2024, wie die
Grafik zeigt. (Moderater bzw. s. “ker Riickgang in
Summe 34%, moderates zw. star. = Wachstum in
Summe 34% und 31% .tfallen auf,,. ~efdhr gleich®)

35%

30% '
25%

20% 4
o

10%
5% .
0%
arker Moderater Ungef” .r Moderates Starkes
«<lckgang Ruckgang g' ch Wachstum Wachstum

(-10% oder (-5 bis - /-5%)  (+5bis  (+10% oder
mehr) 10%) +10%) mehr)

+ ‘o der Unte’ .ehmen erwarten einen starken

Ri <gang r _s Umsatzes von -10%. Bei den Nicht-

M .rktfi* irern sind es sogar 21%, die besorgt auf die
Jms’ «zentwicklung schauen.

Der Glaube an die Strahlkraft durch die eigene
Marktflhrerschaft scheint zu mehr Optimismus zu
fahren. In der Psychologie wird dieser Effekt
Selbstwirksamkeit genannt. Er bedeutet die innere
Uberzeugung zu haben, schwierige oder
herausfordernde Situationen gut meistern zu kénnen;
—und das aus eigener Kraft heraus.

Personen mit hoher Selbstwirksamkeit stellen sich
eher herausfordernden Aufgaben; bleiben hartnackig
und sehen Schwierigkeiten als Herausforderungen,
die sie erfolgreich bewaltigen kbnnen, anstatt als
unlberwindbare Hindernisse.

Flhrungskrafte und Unternehmensleitung konnen
einen Beitrag leisten, diese Selbstwirksamkeit im
Vertrieb zu entwickeln und zu starken.



Klare Ziele und regelméaRiges Feedback fordern die
Selbstwirksamkeit bei den Mitarbeitenden. Das
alleine reicht allerdings nicht aus. Ebenso mussen
flr die Zielerreichung die n6tigen Ressourcen
bereitgestellt und die relevanten Kompetenzen
gefordert werden.

Darliber hinaus sollten die Filhrungskrafte selbst
eine hohe Selbstwirksamkeit zeigen, indem Sie
Herausforderungen selbstbewusst angehen und so
Schwierigkeiten tiberwinden. Gerade in der
»,Sandwich-Position” von First-Line Managern nicht

leicht zu erfiillende Aufgabe, da man dazu neigt, sich

mit dem Team zu solidarisieren und ,,den Markt*,
,die in der Zentrale” 0.3. als Griinde fir
ausbleibende Erfolge zu benennen.

Erfolgsversprechender ist das Aufzeigen der

Stellhebel, die man in den eigenen Handen halt. Das

schlielRt nicht aus, dass man Verstandnis fir die
Hindernisse und Schwere der Aufgaben zeigt.

% To be a champ, you

have to believe in

Dennoch gilt es, den Blick darauf zu richten, wie man
vergleichbare Hirden in der Vergangenheit
Uberwunden hat und Zuversicht auszustrahlen, dass
man sie auch jetzt meistern wird.

Somit lauft es auf drei Erfolgsfaktoren hinaus:
Ermutigen, Vertrauen in die Fahigkeiten der
Mitarbeitenden zu zeigen und sie bei der Bewaltigung
neuer Herausforderungen zu  terstitzen.

Wie sehr der Glaube 2 Jie eigene 5. ke Erfolge
,erzwingen” kann,  _nt man an Bayer . -erkusen, d'
in dieser Saison ~ _ Tore nach de’ 30. Minu. -=rzie’
haben. Alleine . " davonin dr .vachspielzeit.

9

yourself when nobody
else will.”
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Die eigene Stimmungslage wird durch die
grolRen Herausforderungen in der taglichen
Vertriebsarbeit beeinflusst. Darum wollten wir
mehr Gber die aktuellen Hiirden erfahren und
haben mit einer offenen Frage genau danach
gefragt.

Knapp 40% der Befragten sehen die
Herausforderungen im Markt an sich.
Uberwiegend wird die sinkende Nachfrage auf
Kundenseite genannt. Hervorgerufen werden
sie durch Einsparungen, allerdings auch durch
langere Entscheidungsprozesse und
Unentschlossenheit bei den Ansprechpartnern.

Kunden sind verunsichert,
wie sich die Markte und die
Wirtschaft entwickeln.

Ein Value-Selling-Ansatz kénnte ein Mittel sein,
um sich diesen Herausforderungen zu steller
Wenn der Kundennutzen greifbar und i~
konkreten Kennzahlen nachgewiesen erden
kann, reduziert sich eventuell das Z6; rn auf
Kundenseite.

Weitere externe Heraus” derung. die
genannten wurden: P sularien, Veror “ungen
und (wirtschaftlicv ; Rahmenbedingungc
Verglichen mit. m Nachfrage .nwund
allerdings mit deu. ~h wer’ cr Nennungen.

Als K- seque: setzena. 'Interneb ¢en

ve @rktaufdi Gewinnung on - _uen .unden
‘d stofend?” _.au. ‘etypisc.en

He. sford ungen, dic 'amitver sunden sind.

Insofern erstaunt es nicht, dass die
Schwierigkeiten bei der Neukundengewinnung
ebenfalls eine nennenswerte Anzahl (rund 10%)
von Nennungen bekommen hat.

Allerdings schauen die Befragten auch kritisch
auf die eigene Organisation. Personalmangel,
Lieferfahigkeit, fehlende Kompetenzen, sowie
Verbesserung der Geschwii. ‘skeit bei der
Leistungserbringung 1’ ~d Entw. ‘lungvon
neuen Produkten 1 4 Services we ‘en
ebenfalls genar _..In Summe vereine diese

Aspekte run .5% der Nenr .igen.






Malnahmen und Initiativen

NEUKUNDENGEWINNUNG GENIERT

HOCHSTE PRIORITAT

Wenn Kunden weniger Budgets zur Verfligung haben,
oder unentschlossen bei Investitionsentscheidungen
sind, dann richtet sich der Fokus oft auf die
Gewinnung von neuen Kunden. Das zeigt sich auch
deutlich in der Befragung. 57% der Befragten haben
diese MaRnahme als wichtigsten Stellhebel genannt,
um den Erfolg im Markt zu sichern.

Auch hier lohnt sich der differenzierte Blick auf die
Marktflihrer und Nicht-Markfihrer. Bei den nicht
markfiihrenden Unternehmen sehen 62% die
Neukundengewinnung als starksten Stellhebel,
wahrend es bei den Marktfiihrern lediglich 52% sind.
In beiden Gruppen ist es aber der starkste Wert

Fiir 47% der Befragten ist die
Entwicklung von zusatzlic en
Dienstleistungen und
Mehrwerten ein Er algsfa.. or.

Allerdings ist bei marktd .iinierende. ' Internehmen
die Entwicklung von 7 .atzlichen Diensti. “tungen
und Mehrwerten ~ (ebenfalls 52°4 auf der. eteilten
ersten Rang. Die Initiative ver .igen auch 43. -er
Unternehmen, die . Y nich* ranchenprimus
nennen.

Verstar' e~ ~-'us auf Neu, .ngew’ .nung (n =77)

. “wickeln vor _séatzliche: ‘enstleistunge und Mehrwerten...

Verstdark  Fokus a'  Cross-Selling (n = 48)
Verstarn ~Fokus auf verlor e ("sr’ .afende") Kunden (n = 36)
.Jfstor .ung des AuBendienst (n = 32)

Kostenreduzierungen (n = 33)

Durchfir ang von Vertriebsschulungen (n = 28)

I .rchsetzung von Preiserhéhungen (n = 25)

Einfihrung von Kl zur Verbesserung der Vertriebsaktivitaten (n...

Intensivierung von Social Selling Aktivitaten zur...

Aufstockung des Inside Sales Team (n = 16)
Reduzieren der Preise (n = 4)

Reduzierung des Vertriebsteams (n = 3)

0%

Wahrend die Markfiihrer somit auf Differenzierung
Uber Mehrwertleistung setzen versuchen die
anderen Unternehmen den En. -im Markt durch
zusatzliche Ressourcen 7 sichern. % wollen den
Aullendienst aufstock .. Bei den fiihy ~den
Unternehmenim» .rkt sind es lediglich "%.

Was sind dr Sie di- drei
wichtigster, “te! .1ebel, um der.
Erfolg . » Mark zu sich (n?

o

_iw. 'eunte. eigtdieA. wnr ena' . die Frage:
»Was sinc ‘ir Sie dic  'rei wichtigster stellhebel, um
den Erfolg n Marktzu -hern?”

Ybw~ . Kostenreduzieruns weiterhin ein Thema sind,
w. die Reduzierung dr Vertriebsteams hier nicht
als Su “issel fiir den " folg gesehen. Ebenso ist eine
Preissel. 'ng, unr die damit verbundene Hoffnung

v 1Absatz zu chohen, fur nahezu alle

Ui 2rnehm _n, keine Option. Die gestiegenen Kosten
(v 4. flr _nergie und Personal) bieten vermutlich

.uch ".einen Spielraum daflr. Zudem haben die

U' .ernehmen gelernt, dass eine Differenzierung rein
dber den Preis selten einen nachhaltigen Erfolg mit
sich bringt. Die vielen Nennungen bei der Entwicklung
von zusatzlichen Dienstleistungen und Mehrwerten
zeigen, wo die Unternehmen die Chancen zur
Differenzierung sehen.

10% 20% 30% 40% 50% 60%



Die Differenzierung Gber Mehrwerte und den damit
verbundenen Value Selling Ansatz bietet enorme

Hier die 5 wichtigsten Aktivitaten fiir ein
erfolgreiches Value Selling:

Potenziale. In unserer letzten Value Selling Studie 1 Andere Ansprechpartner (z.B. auf der
gaben die Unternehmen an, dass lediglich 30% der Fihrungsebene) kontaktieren.
Chancen bei diesem Verkaufsansatz genutzt
L Lo 2> Andere Frage stellen (z.B. nach externen
werden. Daher lohnt ein Blick auf die wichtigsten .
Marktfaktoren, Prozessen, Zielen und
Stellhebel:
Erfolgsmessung).
Statt ein Produkt verkaufen, zum Erfolg des 3 Andere Vorbereitung ‘Das Eco-System des
Kunden beitragen und damit auch Value Co- Kunden kennen und ve. =hen)
Creation in Betracht ziehen. o )
4 Bereitsinder” .yingJourne Jer Kunden
Die Ziele und Prioritdten sowie Wert biete’
Herausforderungen des Kunden verstehen o 4 ) _
5 Dieeir ieldsungwer .ientiertdc t*e’ .n

und Moglichkeiten zur Erreichung der Ziele
diskutieren.

Eine Losung anbieten, sodass der Kunde
seine Ziele effizient erreichen kann und
seine Herausforderungen meistert.

Als Konsequenz muss der Vertrieb die Bearbeitung
der Kunden verandern.

und Be. "zudenZ’ enundder
Frfolgsmes ngr . Kunden herstellen.

N/

elfhg ist es entscheidend, dass der
i#en aktiven Dialog mit dem Kunden

flihrt und enge Zusammenarbeit im
bshigsdesign pflegt. Ein echter Co-Creation-
Prozess, der die Kundenperspektive in den

4

Mittelpunkt stellt, fiihrt zur besten Losung.

Marcus Karten - Director Business Development
Fiege Logistik Stiftung und Co. KG
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Wir alle wissen es: Die Erfolgsfaktoren zu
kennen, bedeutet noch nicht gleichzeitig, sie
auch zu nutzen (Stichworte: Ernahrung,
Gesundheit 0.4.). Gleiches gilt naturlich fir
Unternehmen. Wenn Befragte die Stellhebel fur
den Erfolg im Markt benennen, heillt es nicht
zwangslaufig, dass die Unternehmen diese
MaBnahmen auch tatsachlich durchfiihren.

Die Grafik unten liefert einen Einblick, was
konkret durchgefiihrt wird, was geplant und
was im Moment nicht auf der Menikarte der
Vertriebsplanung steht.

Deutlich wird, dass Neukundengewinnung
konsequent im Fokus der Vertriebsteams steht,
wahrend der zweitwichtigste Stellhebel fiir den
Erfolg im Markt (zusétzliche Dienstleistungen
und Mehrwerte, siehe S. 11) eher eine
Absichtserklarung, oder Wunsch des Vertriebs
darstellt.

Werden die Chancen vo .
kiinstlicher Intelligenz . och
nicht gesehen?

Erstaunlichist, dass d* cinfihrungv
kunstlicher Intellie iz im unteren Mitte ~ld
verortet ist. Ist  clleicht die Vi .ralt an KI-
Werkzeugen zug. Rundur oerschaubar?

Versta, er Fokusaui ukunger winn' .g(n=140)

Varctdrkter Fok. > Cross elling (n = 140)
Kostenred- _ierungen (n = 141)
2 ("schlaf .ide") Kunden (n = 140)

von V- criebsschulungen (n = 140)

Jkus auf verlor:
Durchfihrur

Ve, rkte’

Intensivierur.,

™ chset .ngvon Preiserhohungen (n = 141)

0%

on Social © .ang A’ Lvitaten zur Marktbearbeitung...

Entwickeln von zusaczlich .1 Dienstleistungen und Mehrwerten (n...

Einfihrung von Kl zi* verbesserung der Vertriebsaktivitaten (n =...

Aufstockung des AuBendienst (n = 141)
Aufstockung des Inside Sales Team (n = 141)
Reduzieren der Preise (n = 141)

Reduzierung des Vertriebsteams (n = 141)

B MaRRnahme wird aktuell durchgefihrt

Copyright © Mercuri International

B MaRRnahme geplant

MASSNAHMEN UND INITIATIVEN

Bei den Marktfihrern platziert sich diese
MaRnahme allerdings im oberen Mittelfeld.

Social Selling ist inzwischen als wichtige
Aktivitat im Vertrieb angekommen. Uber 60%
der Befragten intensivieren die Aktivitaten in
den sozialen Medien bzw. planen es zu tun.

Wir miissen uns ~och starker
mit neuen Ve-trieL. kandlen,
wie Linker a vertraut

macher.
Andreas K¢ dey 2y - Bluhm Syste: s
Regior. 'manager .odi‘rung

> Mark. “hrernnit. ~t © cial “:lling eine
kere Ro. ein. Ube. 70% verstiarken
itdten aut . ~ttform~ .1, wie LinkedIn.

noch st.
ihre Akt

Crr ,-Selling findet sick zbenfalls ganz vorne
« wichtige Initiativ- wieder. Sie konkurriert
mit r Neukund  .igewinnung, dabei besteht
die Ge. "r,de 5sich der Fokus verwischt. In
nternehn _n, die mit den gleichen
' urtriek .ressourcen sowohl Neu- wie auch
sest- .dskunden betreuen, wird die Tendenz
er ahrungsgemaB eher in Aktivitaten fur die
oestehenden Kunden gehen. Hier sind die
Fihrungskrafte gefragt, damit der Sales-Time-
Split die richtige Balance aufweist

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B MalRnahme nicht geplant

100%

12






Rolle der Fihrungskrafte

ROLLE DER FUHRUNGSKRAFTE

POTENZIALE BLEIBEN
NOCH UNGENUTZT

Die Ergebnisse aus dem vorherigen Kapitel haben
gezeigt, dass rund 9 von 10 Unternehmen ihre
Aktivitaten starker auf die Gewinnung neuer Kunden
konzentrieren bzw. planen es zu tun. Somit ist es nur
folgerichtig, wenn die Flihrungskrafte dazu ihren
Fokus auf die Entwicklung und das Monitoring der
dafiir erforderlichen Aktivitaten legen. Knapp zwei
Drittel der Befragten geben an, dass dies vollstandig
oder zumindest teilweise umgesetzt ist.

Werden die strategischen Initiativen nicht
ausreichend kommuniziert und bleiben
Riickmeldungen, sowie Aktuali. ~ungen zum Status
aus, dann fehlt auch die "rientier. ~fir die
Mitarbeitendenim V¢ ieb. Dadurch ~tfalten
strategische Initiat” :n oftmals nicht ihre  lle Kraft
da Vertriebler i- .er Hektik des” .gesgesch. "di e
nicht mehr so si. “im Fokus aben.

Bestz “dskutr, '~ 1 stehen

Dazu passend: Die Uberpriifung und das Beobachten dennoct. .n Nu, mer _.ins
P & ’ Hauptaug: merk der  “hrungskrd”.e auf den

Unternehmen grofStenteils bzw. vollstandig

besteher :nKunden lieg, . Die' ermutung liegt nahe,
umgesetzt.

dass d° Aderausforderunger .n Tagesgeschaft den
Der lob der F[]hrungskraft i ' Jer Fihrungsaufgak .n pragen.

komplexer als friiher.

Sowoh, ~im Mon’ oring der Aktivitaten fir die
standskunde . wie auch bei Neukunden, ist zu

be¢ chten, d- s hier nicht nur die reinen

Er 2bnis' :nnzahlen im Mittelpunkt stehen, sondern
ach + .¢sdchlich die Aktivitaten fir die Bearbeitung

de’ Markte und Kunden im Blick sind. Ergebnisse

Jilden lediglich die Vergangenheit ab und lassen nur

begrenzt Schlussfolgerungen fir die Zukunft zu.

Hingegen geben Aktivitdten eine erste Indikation,

Es zeigt, wie komplex die Aufg~ben der
Flhrungskrafte geworden sind.  'm Tagesgeschaft
bis zu den strategischen * "pekten. '-ht dabei die
Bandbreite. Die Gefar oesteht, dass. - Fokus und
damit auch die Kor :quenzverloren geh. - den
Projekten mit v .eren Kunden - _ilen wir on. "als
fest, dass zu viele “emen b Jen direkten

FUhrungskraften zus > aufen. Darunter leid- . inwieweit man die Vertriebsziele erreichen kann und
dann - Kommui. ationzum Ver .ebst am. wo ggf. korrigierend eingegriffen werden sollte.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wir entwickel” .d monitorc ‘e Verkaufsaktivitd* zum Halten/Ausbau der
bestehende. inden intensiv (n=124)

Wi wi .nund monitoren die  rkaufsakti- .aten zur Neukundengewinnung
in”  siver (n- .24)
Wir Uberpr. und beobachte  .ark die .itwicklungen auf dem Markt, um neue
Marktr  _.nziale - entdecken (n = 124)
Wir UL 2n die ” .alitat der Angebotserstellung starker (n = 124)

Wir fiihren mehr 1:? .eviews mit den Vertriebsmitarbeitern durch (n = 124)
Das (Top-)Management ist starker in Kundenkontakten involviert (n = 124)
Wir fordern stéarker Kundenentwicklungsplane ein (n = 124)

Wir fiihren mehr Vertriebsmeetings durch (n = 124)

Wir fiihren mehr Coachings bei den Verkaufsgesprachen durch (n = 124)

M Vollstandig umgesetzt B GroRtenteils umgesetzt M Teilweise umgesetzt Uberhaupt nicht umgesetzt

Copyright © Mercuri International 14



Eine groBe Uberraschung bietet das Thema
Coaching. Nur in jedem fiinften Unternehmen ist es
ganz oder weitestgehend umgesetzt. In rund 30%
der Unternehmen findet Coaching gar keine
Beachtung.

Umso erstaunlicher, da mit der Gewinnung neuer
Kunden ein wichtiger Stellhebel fiir den Erfolg im
Markt gesehen. Erfahrungsgemal fallt es vielen
Vertrieblern schwer den Schalter in Richtung
Neukundengewinnung umzulegen. Gerne , fliichtet”
man in Aktivitaten fir die Bestandkunden.

Die Griinde dafir sind vielschichtig. Kein anderer
Verkaufsprozess biete ein so groRRes Potenzial fir
Frust und Enttduschen, wie die Gewinnung neuer
Kunden. Zudem ist die Erfolgswahrscheinlichkeit
hier recht gering und nirgendwo sonst muss fur
einen Verkaufserfolg so viel Vertriebskapazitat
eingesetzt werden. Ein Verkaufer, der versucht,
neue Kunden zu gewinnen, muss zudem mit
zahlreichen Abweisungen rechnen.

%, Pie Rolle der Fliihrungskraft

Bei den Bestandkunden kénnen sich Vertriebler auf
gute Beziehungen und lhr Fachwissen verlassen.
Diese Basis fehlt bei der Neukundengewinnung und
so werden oftmals Schwéachen bei vertrieblichen
Fertigkeiten sichtbarer. Das Betreten des neuen
Terrains erzeugt dariiber hinaus noch eine gewisse
Unsicherheit.

Coaching durch die Fihrungsk “fte kann hier helfen,
die Kompetenzllcken zu schlieBe  die
Unsicherheiten abzuba .nundsich  den Applaus
der neuen Kunden 7 sichern. Daheris. ~ingend zu
empfehlen die C- chingtatigkeit” n konse,, ~nter’
die Rollenprofi. der Flhrung afteim Vertr. = _u
verankern und au. ‘e Durs .dhrung zu achten.

9

e ich vor allem im Coaching

{4

der Mitarbeitenden.

Susanne Heckel

Senior Director Enterprise Sales - Seismic

Copyright © Mercuri International
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MERCURI EMPFEHLUNGEN

Mercuri Empfehlungen

AUF DIE UMSETZUNG
KOMMT ES AN

Die Stimmungslage im Vertrieb ist getriibt. Dennoch
zeigt unsere Studie Handlungsfelder, mit denen die
Unternehmen ihre Marktposition halten und
ausbauen kénnen.

Wir werden in diesem Kapitel einige dieser Initiativen
in den Fokus riicken und Stellhebel aufzeigen, mit
denen es gelingt, sie erfolgreich umzusetzen.

Unsere Blitzumfrage zeigt, dass es flir den Vertrieb
splirbar komplizierter geworden ist und der
amerikanischen Zukunftsforscher Jamais Cascio
liefert mit dem BANI-Ansatz Erklarungen zur neuen
Komplexitat.

In der Mercuri-Studie ,Future State of Sale~  _ Sales
Skills” gibt jeder Zweite (54%) der Gber .J00
Befragten an, dass die erhohte Komp' «itat der
Verkaufsprozesse der entscheidende ktor fiir d?
aktuelle Kompetenzliicke im Vartrieb i

de strategischen Initiativen

Erschwerend kommt hi* 4, dass a. “unden den
Vertrieb bewusst av _ntscheidungsp. -essen
ausgrenzen. Laut  .er Gartner-Studie sa_ 1 43% der Value SeIIing Ansatz etablieren
Einkdufer, das e auf diese V- .riebskonta. »
verzichten konne  Inder A zrsklasse der Millenni- .s
sind es sogar 60%.
Neukundengewinnung/Cross-Selling

I gezielte O ine-Recher e auf’ .nde’ seite
schafftdie lll i~ Yassman. eich- .d Uber die

odukte i* . Einsatz, ‘glichkeiter .dr die konkrete
Be. rfs- .dationinforr artist. ™ em zusatzlichen
Austa. ~h mitdem Vs .rieb - .ird nicht ausreichend
Wert bei, messer

Qualifizierung des Vertriebs

Klnstliche Intelligenz im Vertrieb
Vor diesem Hinter- . und und den Ergebnissen der
Blitzumfrage h?'.en wir die rechts aufgefihrten

strategischen Initiativen ausgewahlt, die wir nun . R .
niher beleuchten. Coaching durch die Flihrungskrafte

Copyright © Mercuri International
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VALUE SELLING
ETABLIEREN

Wir definieren Value Selling als eine Verbesserung
der Verkaufsprozesse und der Interaktion mit
Kunden. Es verbindet das eigene Angebot
konsequent mit der Sichtweise und dem Nutzen des
Kunden. Und: Der Ansatz vermittelt zwischen
Verkaufsstrategie und Verkaufsausfiihrung.

Ziel des Value Selling ist es, die eigenen Leistungen
nach ihrem Wert fiir Kunden zu verkaufen. Dazu gilt
es, die Mehrwerte flr Kunden sichtbar und wichtig zu
machen. Es geht darum das Werterlebnis des Kunden
zu steigern.

Wie im Kapital 2 dieses Reports beschrieben,
erfordert der Value Selling ein Umdenken im
Vertrieb. In der Grafik unten auf dieser Seite sind die
relevanten Schritte fir den Value Selling A~ _.«zim
Mercuri RISE-Modell dargestellt.

Im Wesentlichen geht es um das Identit. ~ren -
relevanten Marktfaktoren fiir a. 8ranche ucs
Kunden, das Verstehen der gescha. ‘chen Ziele und
Herausforderungen sow’ personliche “otive des
Kunden in seinem Gr _.naftsumfeld, um g ° auf
unbekannte Bedi* .iisse abzuziels . Vielleic. <ogar
bevor der Kunde -hdessenb  ,usstist. DieL. :ng
verkniipft die gesch. “liche: robleme des Kunden
mitden'*’ *elemente. :r LOsungund r antif .ert
ideal” weiseu Wertdu. ~Zahlen & uakter.

Analysieren Entwickeln

Erheben

unerfillter Beg

Kaufgr

Ermitteln
Aufmerksamkeit
der Kunden
gewinnen

des Mehrwerts

RESEARCH
INVENT
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des Wert Versprechens

Uber alte Standards hinaus
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ANSATZ

In der Umsetzung des Value Selling Ansatzes ist es
entscheidend, die internen Ressourcen fiir den
Kunden zu mobilisieren, zu mo. ‘eren und auf den
Kunden zu fokussieren. " ~s passie. 1icht von alleine,
sondern verlangt entc echende Feri.._ “eiten von
jedem einzelnen ir vertrieb. Dieser Asp. * wird
oftmals untersr” itzt und fihrt © .an zu Frus ~tic .en
bei allen Beteilig 1, weil dir  nemen dann zui
Flihrunge~tage hin. "ali- _werden.

Value S 'ling k. an viel” ,,
sem. >chis der Fu'-,s v chtig

In unserer ’rojektene. hen wir .asssich

Unterne! .1en mit Value Sellin~ <u viel vornehmen.

Nardk . sollen neue Kunde: gewonnen, bestehende

k. .enausgebaut, Zus? .imenarbeit optimiert und

hoéhe  Preise realisic ¢ werden. Vieles ist zwar beim

Value 5. ‘ng mog' .n, allerdings ist nur wenigim
akreten Fall - «achbar und ergiebig.

E* 2 Fol .ssierung und Akzente setzen bietet sich an,
.m ¢ : Potenziale beim Value Selling zu nutzen. So
k7 nen die relevanten Kompetenzen und Fertigkeit
entwickelt und gesichert werden. Zudem hilft der
klare Fokus dem Vertrieb in der Hektik des
Tagesgeschafts bei der Orientierung.

Praparieren Klaren

des Angebots

Platzieren Kauf

der Losung abschlieRen

Prdsentieren Konzipieren

vor Entscheidern
Plans, um Kunden zu

begeistern

18
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Die Fokussierung hilft damit Value Selling seine
volle Kraft entwickelt. Die Verkaufsprozesse
und Gesprache mit Kunden miissen sich
verandern. Damit werden an den Verkaufer und
auch weitere Personen mit Kundenkontakt

im Unternehmen neue und anspruchsvolle
Anforderungen gestellt.

Auf dieser Seite sind drei Akzente aufgefihrt,
die helfen die Potenziale beim Value Selling zu
nutzen.

g

Vom Produkt- zum
Losungsanbieter

Inwieweit werden
Kundenprozesse gezielt
begleitet oder neue
Geschaftsmodell e

Oft bleibt es j Produkt-/

MERCURI EMPFEHLUNGEN

Bei den unten dargestellten Aspekten ist das Delta
zwischen Erwartung und Realitdt in der Regel am
groRten. Die Fragen helfen bei der Reflektion des
eigenen Verhaltens und dient gleichzeitig als Leitlinie
fir wertvolle Diskussion mit dem Vertrieb und
idealerweise mit dem Marketing bzw.
Produktmanagement.

'om Produktzum
begleitenden Service:

Inwieweit werden selektiv
Services angeboten oder
sinnvolle Losungspakete fiir
den Kunden geschniirt?

Wie wird der Nutzen und
Wert fiir den Kunden greif- und
messbar?

st das Top Management
beim Kunden fokussiert?

Copyright © Mercuri International
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MERCURI EMPFEHLUNGEN

NEUKUNDENGEWINNUNG
UND CROSS-SELLING

Welcher Vertrieb schreibt sich nicht auf die Fahne
neue Kunden gewinnen zu wollen und bestehende
Kunden zu halten und auszubauen? Dennoch haben
diese StoRrichtungen lhre spezifischen
Herausforderungen und verlangen eine detaillierte
Planung.

Zeigen die Initiativen lediglich
Wirkung bei internen
Prasentationen und
Diskussionen?

Ansonsten besteht die Gefahr, dass sich der Vertrieb
nur oberflachlich mit immer neuen Impulsen

befasst. Dadurch verpuffen erste Initiativenyv' =~ h
und zeigen lediglich Wirkung in internen
Prasentationen und Diskussionen, ohne ann weiter
verfolgt zu werden oder sich gar auf de Erfolg
auszuwirken.

'lhebel fiir den

Die Grafik auf dieser Seitr 2igt die >

Aufgrund der Dynamik in den Markten muissen
Marktbearbeitungsstrategien nermanent angepasst
und punktgenau implementier. ‘erden.

Ublicherweise liegen ' _i der Impleme.
folgende Steine ir .veg:

‘arung

1 Releva. firjedeeir _.ine Personim

Vertrieb

2 Ve nipfungc Qualifizierur .prog amme
mit a. strategis. >nlIniti>” .en

Jdng ' .d
schnell Erfr ge erwartet

3 . ‘herZeiw. -uckbeiF,
U setzung, .
v rden

p [ransparenz zu der vendtigten
Kompetenzen, 1 a die Umsetzung der
strategischer .nitiativen zu sichern

5 . -amet (fir die Erfolgsmessung

(Erge’ aisse, Aktivitaten und Meilensteine)

D’ e Str.ne lassen sich durch ein Aktionsprogramm
Jds d «.n Weg rdaumen. Es vereint die Zielsetzung der

vertrieblichen Erfolg, @ dann entsprec. nd fiir st~ .cegischen Initiative mit den ndtigen
Marktbearbeitungs .ategien, wie Cross-Se g bzw. <ahmenbedingungen und den relevanten
Neukundengew’ wng Uberprif .nd justiert. rden Kompetenzen
sollten.
¢ _tlheber rdenErtc imVert b
Aufgaben KPIs Messen
| Verantwort- CRM Incentives
lichkeiten Entlohnung Homepage
Markt- Kapazitaten Beurteilung Social Media
agmente .
o Organisation Steuerung Support
Koo \ ¥ +
, .
‘e Kauf-/Verkaufsprozesse & Kanéle
Verkaufs-
strategie
P Ziele, Kunden-/ e Verkaufs-
Produkt Mix ergebnisse
O l
* .‘ L] -
4 . .
Verhaltenim Management &
Positionierung Kundenkontakt Fiihrung
Beziehungsmanagement Inhalte
Verkaufstechniken Verhalten
Aktivitditsmanagement Instrumente

Copyright © Mercuri International
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Bei Aktionsprogrammen sind die die folgenden
Punkte zu beachten, um den Erfolg zu sichern:

1 Zielsetzung ist nicht nur ein héheres
Qualifikationsniveau, sondern das Erreichen
eines konkreten, messbaren
Marktergebnisses.

2 Der komplette Marktbearbeitungsprozess
(Instrumenteneinsatz, Schnittstellen, ...) wird
erfasst.

3 Das Gesamtkonzept wird mit der
Geschaftsfihrung abgestimmt.

a4 Die Konzeption der Lern- und
Veranderungsprozesse erfolgt nach dem
neuesten Stand der Forschung.

5 Alle MaRnahmen werden gemeinsam mit
den involvierten Mitarbeitern erarbeitet,
sodass Motivation und Praxisbezug
sichergestellt sind.

Copyright © Merc ernational
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Flihrungskrafte werden als Multiplikatoren
aktiv in die Projektdurchfiihrung
einbezogen.

Individuelle Aktionsplane messen und
steuern die Umsetzung.

Wahrend des gesamten Projekts wird ein
intensiver Dialog mit allen Teilnehmern
gefiihrt.

Der Projektzeitraum ur, “sst mindestens
einen komplett- Verkaui. ‘klus, und das
Ergebnis ist ¢ . praxisgepriifi. neues
Arbeitsms <.

Ein Ak nasprogramm .uft begleiter,  .r
Marktbe. “eitung Jund forciert so die
. ‘ive Verkea = .it.
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QUALIFIZIERUNG DES

VERTRIEBS

Die veranderten Kundenbedirfnisse, die Dynamik in
den Markten und die rasante Entwicklung neuer
Technologien erfordern vom Vertrieb ein Hochstmal®
an Fachkenntnissen und Weiterentwicklung der
verkauferischen Kompetenzen.

Profis im Vertrieb miissen auch
wie Profis trainieren und sich
weiterentwickeln

Unternehmen, die genau dies sicherstellen, erzielen
Wettbewerbsvorteile und bauen so ihre
Marktposition weiter aus.

Es ist wie im Sport: Dort trainieren die Profist~ ise
mehrmals am Tag, um im Wettkampf die ! te
Leistung abzurufen. Medaillengewinner ei
olympischen Spielen und Weltmeisters: aftenin der
Regel noch intensiver, um den Podestple. ="
verteidigen.

Ist diese Einstellung au~ oeim Vertrie. ~rhanden?
Oftmals nicht. Im R=" nen der Etablierung >n neuen
Vorgehensweise’ .nd der damit- .rbundene.
Kompetenzentwic 'ng kompr zsim ersten Sch..ct
darauf an, das Versta 'nis .r diese neue Aktivitat n
im Vert: “ekommyc

|/

Ein oft ,schmerzhafter” Schritt, da bislang gelebte
Erfolgsmuster abgelegt werden miissen und
gleichzeitig Vertrauen in die ne. 1 Vorgehensweisen
und Fertigkeiten zu siche 1 ist.

Dabei spielen die ™ arungskrafte eine we  ntliche

Rolle. In der Pr- s erlebt man~ _, dassviele ~l-

selbstverstandlic. ~etrachts wird und eigentlicn

yklar“se” sollte.In  r¥ .isequenz entst=htsor .t

kein wirklic s Verstar, s flir Verdnd- unge . und

wartim nun au. - neue Kor etenze crfor .erlich
ad.

Gerne ver :ssendie Fin  'ngskri.te, dass sie sich

bereits * .ensiver in die neue’ vorgehensweisen und
‘ar 4en Kompetenzen b’ ieingedacht haben und

so. ‘ihren eigenen Ch nge-Prozess schon

durcrh.. *fen haben.

L serVorga: 4 mussin den Vertriebsteams erst

ei nal av” selost werden. Nur dann wird das

V' rstdr unis daflir etabliert, dass die neuen

vor- zhensweisen sinnvoll sind und sie auch neue

¥ smpetenzen bendtigen. So ist Offenheit, Motivation
und Bereitschaft fir das Erlernen gesichert.

Studien (siehe Grafik unten) zeigen, dass flir den
Erfolg von Qualifizierungsinitiativen die Relevanz fiir
die tagliche Arbeit und den Erfolg auschlaggebend ist.

CREATE (STRONGER LINK BETWEEN LEARNING AND PERFORMANCE

LEARNING STRATEGY ALIGNS WITH BUSINESS OBJECTIVES
46%

3 MEASURING MORE THAN HALF OF THE TRAINING ON BUSINESS OUTCOMES

30%

Quelle: Brandon Hall Learning Strategy Study & State of Learning Practices Study

Copyright © Mercuri International
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Bei einer strategischen Trainingsinitiative und
der damit verbundenen Kompetenzentwicklung
gilt es, die Motivation im Vertrieb fir diese
MaRnahme zu entfachen. Dabei geht es
insbesondere darum die Relevanz dieser
MaRnahme fir den Vertrieb zu kommunizieren,
sodass die Akzeptanz gesichert ist.

Im Weiteren geht es nun darum den Prozess
von Kennen, Kbnnen, Wollen bei jedem Lerner
zu unterstitzen.

o O
C)OC)
Q7

Coaching Zirkel

Peer-to-Peer Coaching. Die
Teilnehmen coachen und
motivieren sich gegenseitig
bei der Umsetzung

Austausch und Reflektion zur

nhalten und
Verstetigung de

MERCURI EMPFEHLUNGEN

Bei der Umsetzung entscheidet sich der Erfolg der
TrainingsmaBnahme. Trotz guter Vorsatze,
personlicher Aktionspldne und hoher Motivation trifft
die vertriebliche Tageshektik nach dem Training
wuchtig auf die Vertriebsmitarbeiter. In der
angespannten Betriebsamkeit ist die Gefahr grof,
dass man wieder in alte Verhaltensweisen zuriickfallt.

Daher ist die Umsetzungsbeg! “ung erfolgskritisch.
Hier sollten diverse MaRnahmer, ‘ehe unten)
geprift und etabliert w den.

setzungsbarometer

Abfrage zum Status und zur
Verbindlichkeit der Umsetzung.
Liefert wertvolle Erkenntnisse
fir die Fihrungskrafte und L&D
Abteilungen

i

Best-Practice Meetings Coaching

Durch gezielte Fragen, Reflexion,

Umsetzung. Verstetigt das Lernen R Feedback und Unterstiitzung fordert

und somit ein wichtiges Element
im Lernpfad. Idealerweise in
Kombination mit Wissensabfrage

unterstitzen djgfmsetzung

der Coach, Losungen zu finden und
Selbstbewusstsein bei der
Umsetzung aufzubauen

und Umsetzungsbarometer

Copyright © Mercuri International
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ

IM VERTRIEB

Unsere Blitzumfrage hat zwei Aspekte deutlich
gemacht: Die Komplexitdt in der Bearbeitung der
Kunden und Markte nimmt zu. Zudem fehlt es auch
im Vertrieb an Personal. Daher missen die
handelnden Personen effizienter werden

Wie lassen sich Potenziale mit
kiinstlicher Intelligenz fiir den
Vertrieb realisieren?

Der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz kann helfen
effizienter zu werden. Insbesondere GenAl-
Werkzeuge wie ChatGPT haben enormes Potenzial
far den Vertrieb. Sicherlich haben schon viele
ChatGPT, Copilot, Bard 0.3. genutzt.

Erste Analysen zeigen, dass nach einem afdanglichen
,Hype“ die Begeisterung und damit die utzung
abnimmt. Anders als bei Suchmaschinen, e~ ..
Hier bleibt die Intensitat der Nu. ng gleichmaRig
hoch.

Zwei Griinde lassen _n dafiir ausmachen. "'m einen
gibt es eine Viel7~ .ivon KI-Werk- ugen. Daa. -h
verliert man leich. '=n Uberb" ..Zum anderen _.nd
die Ergebnisse nursc  't,* = die Instrukticnen up
Fragen 1 eingibt.

E-Learning Lernpfad

Das sogenannte ,, Prompting” muss gelernt werden
und sollte die Kompetenzen im Vertrieb erweitern.
Der Mercuri E-Learning Lernpt.. “ildet dafiir die
folgenden Themen ab:

1 Die Chancs von Klim Vertrieb
e Was  _KI?
* Welc Rolle kanr . im Vertrieb sp _ien?
* Wassin. 'ie M lichkeiten und
‘mitatione

~  “Prom, FEngineen. ” behe .cher
Wasis ‘PromptE.  erins v
* 'erstehe. 'er Prompt Ar’ :n und Modelle
* ntwickelnv - effekti: :n ChatGPT
Prompt Ketten
- Tipps und Tricks “ur Vertriebsprofis

Typische Anwe .dungen von ChatGPT

‘m Vertrieb

« ‘Nie sr Utze ich sensible Informationen

* Vor sereitung zum “Prompting”

* " oungen zur Nutzung von Kl fiir die 10
typischen Herausforderungen im Vertrieb

Dieses Lernpfad kann als reines E-Learning
verwendet, mit weiteren MalRnahmen fir eine
Umsetzungsbegleitung kombiniert und in strategische
Initiativen integriert werden.

Lernpfad im Uberblick

TYPISCHE ANWENDUNGEN VON CHATGPT
IM VERTRIER

) MERCURI
() MERCUR



Kontinuierliches Coaching ist somit ein wichtiger
Bestandteil einer strategischen Initiative und jedes
Trainingsprogrammes. Allerdings scheitert dies oft an
den zeitlichen Limitationen der Flihrungskrafte.

Auch diese Studie zeigt, dass in vielen Unternehmen
Coaching durch die Fuihrungskrafte eine geringe
Prioritat geniel3t.

KI-Coaching sichert den
Umsetzungserfolg und entlastet
die Fiihrungskrafte

Technologie kann hier einspringen. KI-Coaching,
leistet einen wertvollen Beitrag, um trotzdem den
Umsetzungserfolg zu sichern. In die Plattform fiirs
Training kdnnen Szenarien eingespielt werden, die
es dem Vertriebler ermoglichen ungestoért die
relevanten Elemente im Verkaufsgesprach zu
trainieren.

"

Y

L]
Wf _
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Mit Schauspielern oder Kl-Avataren werden
Videosequenzen entwickelt, die spezifische
Kundenanforderungen, Einwénde, Fragen o.3.
enthalten.

Damit konnen nun die Gesprache simuliert werden.
Mit der Kamera am PC/Laptop werden die
Reaktionen des Teilnehmers aufgenommen.
Anschlieflend analysiert eine ! Aas Gesprach u.a.
nach folgenden Kriterien: Gestik, ‘imik, Redefluss/
Fullworter, Tonfall/Spr- .ie, Richtig: "+ der
Argumentation.

Diese KI-gestel. *en Simulat’ enermoglichc  wie
im realen Vertrieb. bhen- :n Teilnehmern, frei
sprechen  konnen,. v Wissenabzur znur .
sofort reagie 1 zu muss

v
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COACHING DURCH DIE
FUHRUNGSKRAFTE

In vier von finf Unternehmen werden die
Moglichkeiten durch das Coaching mit den
FUhrungskraften nur teilweise bzw. gar nicht genutzt.
(Mehr dazu im Kapitel 3)

Die aktuellen Dynamiken im Markt haben etwas
Transformatives. Technologie halt rasant Einzug,
Kundentermine finden remote statt und die

Bearbeitung der Kunden wird herausfordernder.

Gerade jetzt ist die Coaching
Kompetenz der Fiihrungskrafte
gefordert.

Eine Rickkehr in die alte Normalitat wird es nicht
mehr geben. Die Vertriebsarbeit wird sich dr- h
verandern und damit auch neue Kompetr .en
erfordern. Insofern ist gerade jetzt die ¢ ,aching-
Kompetenz der Fihrungskrafte gefordc *.

Vermutlich aufgrund des Zeitbeu fs und der Breite
der bendtigten Kompeter 2nverlie. “oachingin der
Praxis oft an Prioritdt.' der First-Line. -~nager
Studie von Mercuri®  Kooperation mit de,
Universitaten B sumund St. G- z2n wurder, “er
750 Fihrungskray. ‘'.a.zudr derausforderungen
im Fihrungsalltagbe gt e Ergebnisse sindin @ _r
Grafik-~ _  ~rgestell.

" e gleiche Stur e "~mmt zu ac .gebr s, dass sich
v Vertriebs .olge ur. und ein Drit 2l steigern

Stimme gar nicht zu
Ec ard zu wenig Zeit fir Coaching
20,1%
verwendet

Inkonsistenter Fuhrungsstil 20%

lassen, wenn Flhrungskréafte ihre Vertriebsteams
konsequent coachen.

Auch Weltmeister-Train- Jogi Low eill um die
Bedeutung des Coact .gs:,Wennma. ‘ich
gegenseitig coach’ .as gibt Energie, das_ “t Leber
der Mannschaf Jas ist eine Hi' _stellung.”

Regelmé '7e Coachi. 7r Jrache helfend m
Mitarbeiter ~bei, die 1. ige Sicherhe’ _u ge .innen
und ~=hen der “‘hrungski. “eine - .e Gr 2genheit
.Jdschau Y, inwie Hitdieertc ' .iichs ( Fertigkeiten
in der Tag arbeit W. 'ngzeigen 1 .d ob ggf.
weitere U erstitzunge rderli .nist.

sl© dhrungskrafte im V trieb sehen ihre
Co. "“ing-Rolle erfillt. - senn sie zusammen mit dem
Mitar. “ter ein Ges (dch beim Kunden haben, in dem
" eide ver. 'uferi ch agieren und dann ein De-Briefing
a. u stattfinc :t. Doch Coaching entfaltet dann seine
vc 2 Kraft wenn es fiir den Entwicklungsprozess des
r achr _s genutzt wird.

“ chlieBlich stammt der Begriff Coaching vom
englischen Wort fiir Kutsche ab. Ein Vehikel, um
jemanden vom aktuellen zum gewiinschten Ort zu
bringen. Damit ist die Grundidee des Coachings
umrissen: Der Mitarbeiter soll sich weiterentwickeln
und tritt eine Reise an, um die gewlinschten
Kompetenzen zu erlangen und nachhaltig
anzuwenden.

Mittelwert Stimme voll zu

68,7%

Die direkten Vorgesetzten geben den .
Verkiufern zu wenig Feedback 0 ’

a0 60% 80% 100% 120%



Coaching sollte keine EinzelmaRnahme sein. Es
ist ein bisschen wie Rudern gegen den Strom:
Hort man auf, treibt man zurick.

In der Praxis scheitert die Nachhaltigkeit beim
Coaching an zwei Herausforderungen. Die
Mitarbeiter bauen Widerstande auf und die
Fihrungskrafte sehen Coaching als wichtig,
aber nicht als dringend an. Es geht in der
Vertriebshektik unter.

Folgende Anregungen helfen Coaching
konsequent umzusetzen. Coaching ist keine
MaRnahme fiir Low-Performer. Die Ergebnisse
stimmen nicht und der Mitarbeiter ,,bekommt*
ein Coaching.

Herausfordern

Herausforderung von
Vorstellungskraft,

Verbesserungfchaffen durch
Bestatigung einer unmittelbar
erbrachten Leistung

Copyright © Mercuri International

Sich auf den anderen
einlassen und auf
gesprochene sowie auf
unausgesprochene Dinge
horen

MERCURI EMPFEHLUNGEN

Damit wird Coaching zur Drohung und nicht zum
Erfolgstreiber. Ebenso abschreckend wirkt es,
wenn in der Reflektion die positiven Aspekte
,unter den Tisch fallen” oder als
selbstverstandlich hingenommen werden.

Weitere typische Herausforderungen: Der Coach
agiert auf Augenhohe. Das bedeutet, dass
Coaching-Ziele gemeinsam a. “immt werden, die
Sichtweise des Coacher “in der . flektion
akzeptiert wird, mit © agen statt M. ~ungen der
Erkenntnisprozes .ngeregt wird. Zude werder
Fehler beim C- .chee zugelas” a, damite. ‘c’
traut neue Fert,_ =iten av . auszuprobierer..

Hier die wi. ‘igsten Fe ‘zkeiten eir . Cor .nes:

Abstrahieren

Einnahme der ,Helikopter-
Sicht” — Situation aus einer
vollig anderen,
erhohten Perspektive
betrachten

0 O
ab

Iml

Zuhoéren Erfragen

Vertieftes Hinterfragen, um mehr zu
erfahren, sowie Klarheit und
Fokussierung zu schaffen

27
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Charakteristika der Studie

CHARAKTERISTIKA DER STUDIE

HOHER ANTEIL AN
FUHRUNGSKRAFTEN

163 Teilnehmer haben im Zeitraum vom 17. bis 26.
April teilgenommen. Dazu wurden 10 weitere
Telefoninterviews mit Fihrungskraften im Vertrieb
gefiihrt, um vertiefende Ergebnisse und
Erklarungsansatze zu erhalten.

Knapp 60% der Befragten haben eine Position in der
Vertriebs- oder Geschéaftsleitung inne. Weitere 23%
haben Flhrungsverantwortung im Vertrieb oder
Marketing (z.B. Leitung Marketing, Sales Excellence,
Produktmanagement).

Sonstige

. . . Vertriebsleitung
Vertriebsmitarbeiter,

Flihrungskrafte im
Marketing und Vertrieb

Vorstand/
Geschadf” dhrung

13%

N 15°

4%
4% 12%
10%
8%

19% 2%

Copyright © Mercuri International

Die Studie hat Teilnehmer aus diversen Unternehmen
angesprochen. So sind diverse UmsatzgroRen und 12
verschiedene Branchen vert: <en.

P .0Mio€(n=18) 411-50 Mio € (n=38)
451-100 Mio € (n = 12) 101 - 500 Mio € (n = 24)
m501-1.000 Mio € (- =6) m>1.000 Mio € (n = 22)

48% he 2nsir’, selbst als Branchenprimus
ezeichnet sodass die Anzahl der Befragten grol3
anug v ar, um eine differenzierte Auswertung von

Mar' rihrern und Nicht-Marktfihrern moglich war.

D :ser detaillierte Blick auf die Daten lieferte

spannende Ergebnisse, die vertiefend in den ersten

beiden Kapiteln beleuchtet werden.

m Dienstleistungen (n = 19)
B Informationstechnik Telekommunikation (n = 15)
B Grol3- Einzelhandel (n=10)

Banken, Versicherungen Finanzdienstleister (n = 2)
m Metallerzeugung -verarbeitung (n=9)
B Nahrungs-, Genussmitttel Getranke (n=2)
B Maschinen- Anlagenbau Elektroindustrie (n =24)
W Pharmazie, Gesundheitswesen Medizintechnik (n = 13)
B Automobil- Automobilzuliefererindustrie (n=15)
M Bauunternehmen -handwerk (n=5)
m Verkehr, Transport Logistik (n=4)
B Andere (n=16)
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STIMMUNGSLAGE IM VERTRIEB

Herzlichen Dank fur lhre
Teilnahme und die wichtigen,
sowie spannenden Einsichten bei
dieser Blitzumfrage.

Die Autoren der Studie

oritz Wiese
Young Talent

Marcus Redemann

moritz.wiese@mercuri.net
+49 (0) 2132 9306 0
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UBER MERCURI INTERNATIONAL

Uber Mercuri International

GROW YOUR PEOPLE — GROW YOUR BUSINESS

Vertrieb etabliert — lokal und global.

Flirgveite formationen bes e gerne unsere Internet-Seite:

MERCURI.DE
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