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Gemeinsam in Richtung
Absatzmarkt

Holger Kampshoff

HIER LESEN SIE ...

« die zentralen Ergebnisse
einer aktuellen Studie zur
Zusammenarbeit zwischen
Vertrieb und Marketing,

* was Vertrieb und
Marketing fir eine
synergetische Zusammen-
arbeit tun kénnen,

* wie Vertriebsmanager den
Erfolg am Absatzmarkt
nachhaltig verbessern
kénnen.
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Die Tatsache, dass ein Unternehmen sich dann positiv entwickelt, wenn es seine Produkte mit
einer verniinftigen Marge an seine wachsende Kundschaft verkauft, ist offensichtlich. Eine neue
Studie pladiert fiir mehr ,,Miteinander® zwischen beiden Bereichen.

ie Studie ,,Vertrieb und Marketing —Mitei-
D nander oder nebeneinander?*, die von der
Mandat Managementberatung in diesem
Jahr veroffentlicht worden ist, macht deutlich, dass
die Schnittstelle zwischen Vertrieb und Marketing
oftmals nicht eindeutig definiert ist. Ziele sind in-
transparent und wichtige Informationen bleiben oft
in den einzelnen Bereichen hingen. Wertvolle Zeit
zur Bearbeitung von Markt und Marke geht in end-
losen Schnittstellenmeetings und in einer zu starken
Involvierung im Tagesgeschift verloren.
Drei Hebel, so das zentrale Ergebnis der Studie,
bieten dem Vertriebsmanager die Moglichkeit, den
Erfolg am Absatzmarkt nachhaltig zu verbessern:

1. Gemeinsam getragene Ziele sind
Grundlage der Vertriebsarbeit

Sowohl die Ziele der Markenfithrung und -positio-
nierung als auch die konkreten Ziele am Absatz-
markt sollten im Konsens zwischen Vertrieb und

Marketing verabschiedet sein. So kann in beiden
Bereichen die Motivation entstehen, um die zum
Erreichen der Ziele notwendigen Mafinahmen kon-
sequent durchzufithren. Wenn in einem der Be-
reiche der Eindruck entsteht, die Ziele seien aus dem
anderen Bereich vorgegeben, entsteht - was
menschlich ist - ein innerer Widerstand, an dem
wertvolle Energie nach innen, auf die Schnittstelle
zwischen den Bereichen gerichtet, verschwendet
wird.

2. Klar definierte Informationen anstelle
von stundenlangen Meetings

Der Vertrieb braucht die Unterstiitzung des Marke-
tings und der Marke - und das Marketing braucht
die Marktnihe des Vertriebs. Welchen konkreten
Input und welche genauen Informationen der Ver-
trieb vom Marketing ben6tigt und an das Marketing
weitergeben soll, ist ein Punkt, der zwischen Ver-
trieb und Marketing grundlegend und klar messbar
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Kernerkenntnisse aus der Studie
1. Fehlende gemeinsame Zielklar-
heit erschwert die Fokussierung auf
den Absatzmarkt.

2. Unklare Anforderungen
behindern de Zusammenarbeit an
der Schnittstelle.

3. Zu viel Involvierung im Tagesge-
schéft kostet wertvolle Zeit.

definiert werden sollte. Auch der Weg des
zeitnahen und moglichst verlustfreien Aus-
tausches der Informationen ist festzulegen.

Es gibt grundsétzlich nichts Besseres als
den personlichen Austausch. Trotzdem ist
jedes Meeting zwischen Marketing und Ver-
trieb im Tagesgeschift kritisch zu hinterfra-
gen: Was ist das konkrete Ziel des Treffens?
Welcher Nutzen entsteht fiir die einzelnen
Teilnehmer? Welche Inhalte sind dazu erfor-
derlich? Wer ist fiir die einzelnen Themen
verantwortlich und wie viel Zeit wird wirk-
lich zur Vermittlung der Inhalte benotigt?
Wie miissen Inhalte vorbereitet sein, damit
die relevanten Informationen sofort ent-
nommen und weiterverarbeitet werden
konnen und ohne Interpretationsspielraum
verstanden werden? Wird diese Hinterfra-
gung fiir jedes Schnittstellenmeeting durch-
gefiihrt und werden danach konsequent alle
Meetings ohne erkennbaren Nutzen gestri-
chen sowie alle weiteren auf das notwendige
Maf gekiirzt, wird viel Zeit fiir das Tagesge-
schift gewonnen.

Neben dem personlichen Austausch hel-
fen die modernen Medien beim Informati-
onsaustausch. Dabei bestimmt der Wert der
Information das Procedere und nicht das
CRM-Tool mit seinen Standardfeldern und
-reports! Dokumentierte Information ist
nur dann wertvoll, wenn sie unmittelbar ge-
nutzt wird. Es gilt dabei, einen direkten In-
formationskanal zu etablieren, iiber den das
Marketing sofort auf Marktinformationen
aus dem Vertrieb zugreifen kann.

3. Jeder macht das, was er am
besten kann!

Sind Ziel- und Schnittstellendefinitionen
noch gemeinsame Aufgaben von Vertrieb
und Marketing, so ist das ,Daily Business“
in den jeweiligen Bereichen eigenverant-
wortlich zu bewerkstelligen. In der Praxis
fithrt eine gemeinsame Ausrichtung oft zu
einem viel zu eng verzahnten Vorgehen im
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Tagesgeschift. Entscheidungen werden
nicht oder zu spét getroffen, weil man sich
erst noch einmal im anderen Bereich riick-
versichern mdchte. Tritt Unsicherheit in
dieser Form auf, sind entweder die gemein-
samen Ziele nicht klar oder die Bereichsex-
perten haben noch nicht verstanden, was ihr
Beitrag zur Zielerreichung ist. Hier miissen
die einzelnen Fithrungskrifte fiir eine klare
Trennung der Aufgaben sorgen.

Vom Wert der Marke lUiberzeugen
Aufgabe des Vertriebs ist es, die Produkte an
alte und neue Kunden zu einer guten Marge
zu verkaufen. Dabei sollte die Kraft der Mar-
ke als Vorverkaufsleistung genutzt werden.
Die Fithrungsaufgabe im Vertrieb besteht
darin, die Mitarbeiter an der Kundenfront
von der Stirke der Marke zu tiberzeugen.
Lippenbekenntnisse reichen dabei nicht aus.
Vielmehr muss jeder einzelne Mitarbeiter
stolz darauf sein, die Werte der Marke oder
des reprisentierten Unternehmens als Ver-
kaufsargument reprasentieren zu diirfen.

Um dabei trotzdem ein Teamwork zwi-
schen Vertrieb und Marketing zu erreichen,
ist der temporire, gegenseitige Austausch
von Mitarbeitern zwischen den Bereichen
ein probates Mittel. Erfolgreich praktiziert
wird dieser Austausch zum Beispiel bei Mars
oder der Bosch-Siemens Haushaltsgerate
GmbH. «

Holger Kampshoff, Geschiftsfithrer der Mandat Ma-

nagementberatung GmbH (www.mandat.de)

STUDIE

Austausch an den Schnittstellen

Die Mandat Managementberatung
GmbH hat die Studie durchgefiihrt,
um die Austauschbeziehungen an
den Schnittstellen zwischen
Vertrieb und Marketing praxisnah
zu untersuchen und den Lesern
Optimierungs- und Handlungs-
potenziale aufzuzeigen. Dabei sind
Informationen sowohl tber
schriftliche Fragebdgen erhoben
worden als auch Uber qualitative
Experteninterviews wie zum
Beispiel mit Herrn Bernd M.
Michael vom BMM-Biiro fir
Markenarchitektur. Die Studie kann
fur 149 Euro unter www.mandat.de
bestellt werden.
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