Vorwort

Seit Jahrzehnten wird das Ende des klassischen Vertriebs eingeliu-
tet und damit das Ende der herkommlichen Vertriebstagungen. Die
»Ursachen“ fiir dieses bisher nie eingetroffene Ende waren jeweils
unterschiedlich. Mit dem Erstarken des Katalogverkaufs und der
hoéheren Fachkompetenz der Geschiftskunden schienen die klassi-
schen AuBendienstler weitgehend entbehrlich. Das war vor dreiBig
Jahren. Vor wenigen Jahren versprachen das Internet und die Bera-
tungssoftware den gleichen Effekt, sogar fiir Kunden beratungsin-
tensiver Artikel. Seit dem Ende der Internet-Euphorie hort man
iiberwiegend das Argument der hohen Kosten: Eine Vertriebsorga-
nisation sei einfach zu teuer. Nun, es gibt den klassischen Verkiufer
immer noch. Und es gibt Vertriebsorganisationen von Aufen-
dienstmitarbeitern.

Wenn auch zukiinftig noch echte Menschen als Verkiufer arbeiten
werden, dann wird es weiterhin Verkaufstagungen geben und damit
die Fragen, warum und wozu diese stattfinden und wie man dieses
Auflendienst-Fithrungsinstrument am niitzlichsten einsetzt.

Befragt man Verkiufer iiber ihre Meinung zu den internen Ver-
kaufstagungen, Sales Meetings oder anderen Veranstaltungen
dieser Art, dann hort man oft Aussagen wie:

dauert zu lange,

die Zeit wiirde ich lieber beim Kunden verbringen,

zuwenig Kommunikation der Verkiufer miteinander,

zuviel ,,Befehlsausgabe“ durch die Firmenleitung,

Show fiir Selbstdarsteller,

zuwenig konkrete Ergebnisse, meist nur Absichtserklarungen,
miisste regelmaBig stattfinden, dann wiirde es fiir Meilenstein-
plane taugen.
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Trotzdem findet man wenige Verkaufer, die solche Tagungen rund-
weg ablehnen. Sie miissten eben ,,nur“ sinnvoller organisiert sein
und mit ihren Ergebnissen die Arbeit erleichtern.



Befragt man auf der anderen Seite die Veranstalter der Tagungen,
meist die Vertriebsleiter oder ihre Stabsorganisation, dann klingt es
rechtfertigend bis beschworend, wenn sie antworten:

einmal mochte ich alle am Tisch haben,

das dient der vertriebsinternen Kommunikation,

da wird den Multiplikatoren das neue Sales-Konzept vermittelt,
so erreichen Trends vom Markt auch die Geschiftsleitung,
das ist ein Event, das das ,,Wir-Gefiihl“ stirkt und den Verkiu-
fern die Corporate Identity wieder nahe bringt.
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Leider bringen viele Vertriebstagungen fiir das Unternechmen weni-
ger Nutzen als moglich ist. Sie sollten zwar kein Ersatz fiir den Be-
triebsausflug sein, sie motivieren aber auch nicht, wenn sie nur der
Befehlsausgabe dienen. Und Verkiufer werden nicht effizienter,
wenn der Schwerpunkt auf Events im Themenkreis der Marketing-
strategie liegt.

Dieses Buch richtet sich an diejenigen, die eine Vertriebstagung
planen, vorbereiten und realisieren miissen und sich vorgenommen
haben, mit iiberschaubarem Aufwand ein Maximum an Nutzen
herauszuholen.

Sie finden hier neben einer grundsitzlichen Erorterung des Sinnvol-
len und Méglichen in der Praxis erprobte Anregungen und Hinwei-
se fiir jede Phase einer Verkaufstagung oder Vertreterkonferenz.
Hilfsmittel, wie etwa Checklisten, helfen Thnen, Zeit zu sparen und
Planungsfehler zu vermeiden.

Eine umsichtig organisierte und inhaltlich erfolgreiche Tagung wird
auch die Position des Innendienst- oder Planungsbereichs stirken
und damit Thr Standing gegeniiber den nahezu immer kritisch
blickenden AuBendienstlern an der Kundenfront. Und das nehmen
Sie doch sicher gerne in Kauf?

Miinchen, im Februar 2004 Michael Gams





