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De-Motivation im Vertrieb: So geht das!

o Sichere Wege zur De-Motivation: Starre Vorgaben, Zielvorgaben ohne
Substanz, wechselnde Ziele, variierende Prioritdten, moglichst geringe
Einbindung in das Unternehmen und minimaler Dialog.

o De-Motivation im Vertrieb ist Garant fiir wirksame Wertvernichtung..

o Motivation zu beférdern und zu bewahren ist hdufig einfach - wenn

auch nicht immer leicht.

Kaum ein Bereich ist hinsichtlich seiner Wachstumswir-
kung so abhdngig von den Fahigkeiten und dem Verhal-
ten jedes einzelnen Mitarbeiters wie der Vertrieb. Hinzu
kommt der Umstand, dass die Umsetzung von beidem
im vertrieblichen Tagesgeschift hiaufig schwer zu beob-
achten und zu bewerten ist. Eine Reaktion der Fiihrung
erfolgt also tiblicherweise ausgelst durch bereits einge-
tretene Ergebnisse. Ein wesentlicher Schliissel, im Vor-
hinein den Einsatz von Fihigkeiten und das tatsichli-
che Verhalten im Sinne des Unternehmens zu prigen,
liegt in der Motivation der Vertriebsmitarbeiter. Dies gilt
ebenso umgekehrt: Ein de-motivierter Vertrieb ist nahe-
zu ein Garant dafiir, dass Wachstumspotenziale mindes-
tens nicht ausgeschopft werden - hiufig ist auch zu be-
obachten, dass Wert regelrecht zerstort wird.

Auch wenn sich der einzelne Mitarbeiter nicht motivie-
ren ldsst, so kann die Fiihrung doch Sorge dafiir tragen,
dass er nicht aktiv de-motiviert wird. Faktoren der De-
Motivation, die wir in einer Vielzahl von Projekten be-
obachten (und oftmals gemeinsam mit der Fithrung be-
arbeiten) konnten, sind die folgenden:

o Starre Vorgaben zum vertrieblichen Wirken im-
plementieren: Die scheinbare Sicherheit, die da-
durch generiert wird, fithrt hiufig zu einem genauso
starren und stumpfen Vorgehen durch Mitarbeiter, die
wie ihnen geheiffen die Vorgaben umsetzen, ohne in-
telligent, aufmerksam und in gewissem Maf3e leicht-
fuRig mit dem Kunden zu arbeiten.

o Zielvorgaben ohne Substanz implementieren: Der
Zielbildungsprozess im Vertrieb sollte stets auch von
einer Diskussion tiber Mafdnahmen begleitet sein, die
die Zielerreichung gleichermafien ambitioniert wie
realistisch erscheinen lassen.

o Istdas Ziel zu einfach zu realisieren, so birgt es die Ge-
fahr, zu rasch die Bemiihungen einzustellen. Liegt das
zu erreichende Ziel zu hoch, so ist der Antrieb tiber-
haupt in Zielrichtung zu starten haufig schwach.

0 Ziele und Priorititen hiufig wechseln: Man stelle
sich vor, ein Mannschaftsfiithrer im Sport leitet einen
bestimmten Spielzug ein und ruft mitten in der Aus-
fiihrung seinen Mannschaftskollegen zu, sie mogen
diesen wieder abbrechen, um einen anderen Spielzug
durchzufiithren - und dies wieder und wieder. Irgend-
wann erfolgt mit hoher Sicherheit die Reaktion, dass
man das Angesagte nur noch mit halber Kraft angeht
und zunichst abwartet, wie ernst dies denn gemeint
ist. Das gleiche gilt im unternehmerischen Kontext.

0 Austausch zur Richtung des Unternehmens und
der Bedeutung des eigenen Beitrags vernachlis-
sigen: Auch der Vertriebsmitarbeiter mochte in der
Regel in einem Unternehmen gemeinsam mit Kolle-
gen etwas schaffen und Teil von etwas Grofierem sein.
Hierftir braucht es aber ein Verstindnis davon, was
dieses etwas ist, wo es sich hin entwickeln soll und
welchen eigenen Beitrag man hierzu leistet. Diese Zu-
wendung kostet Zeit, zahlt sich aber vielfach aus. Ein
Feedback alleine tiber die Vergiitung ist nicht hinrei-
chend.

Allgemein sind der Austausch mit anderen Bereichen,
die Grundeinstellung, dass das Gesamtergebnis des Un-
ternehmens entscheidet und das gegenseitige Verstand-
nis der Abteilungen erfolgskritisch fiir ein dauerhaft ho-
hes Motivationsniveau - im Vertrieb und auch bei den
Schnittstellenpartnern. Denn gemeinsam entscheidet
man iiber das Wachstum des Unternehmens.
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