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WAS PARKINSON MIT
IHREM JOB ZU TUN HAT

aben Sie schon einmal von Parkinson gehort? Vermutlich

denken Sie dabei sofort an die furchtbare Krankheit. Doch diese
ist es nicht, die ich meine. Der Parkinson, den ich meine, ist ein
Mensch. Der Historiker Cyril Northcote Parkinson, der Mitte des 20.
Jahrhunderts folgende Beobachtung gemacht hatte, welche die
Personalentwicklung der Royal Navy betraf. Die Anzahl der Matrosen
schrumpfte von 1914 bis 1918 um ein Drittel auf 100.000. Im selben
Zeitraum stieg die Zahl derer, die im obersten Kommando beschaftigt
waren — die Anzahl der Chefs —, von 2.000 auf 3.600.

In anderen Bereichen, wie etwa der Verwaltung der Kolonien, beo-
bachtete er dasselbe Phdnomen. Das, was Parkinson wahrgenom-
men hatte, lasst sich auch heute noch beobachten. Laut einer Studie
des Gottlieb-Duttweiler-Institutes hat sich die Anzahl der Fiihrungs-
krafte in der Schweiz seit den 90er Jahren verdreifacht, wahrend die
Gesamtzahl der Erwerbstatigen um nur 25 % zunahm.

Parkinson entwickelte daraus die unter seinem Namen bekannt
gewordenen Parkinsonschen Gesetze, von denen vermutlich viele
Leserinnen und Leser dieses eine kennen und seine Wirkung am
eigenen Leib bzw. in ihrem Unternehmen verspiiren bzw. beobachten:
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Die vorhandene Arbeit dehnt sich so aus,
dass sie die dafiir zur Verfiigung stehende
Zeit ausfiillt.

Eine klassische Wirkung dieses Gesetzes zeigt sich z. B. vor Urlauben.
Die Zeit ist knapp, das Flugzeug hebt morgen friih ab, eine
Verschiebung ist undenkbar. Es ist immer wieder erstaunlich zu
beobachten, was man unter diesen Rahmenbedingungen in kurzer
Zeit so alles noch erledigt bekommt.

Gerade in den administrativen Tatigkeiten, aber auch im Verkauf ist
die Wirkung dieses Gesetzes deutlich feststellbar. Es wirkt in zwei
Richtungen: Es lasst uns schneller und effizienter arbeiten, wenn
wenig Zeit zur Verfiigung steht. Doch nicht nur das. Wir arbeiten auch
effektiver und konzentrieren uns verstarkt auf die wichtigen
Aufgaben. Es fallt uns leichter, die dringenden, aber nicht so
wichtigen, dringend, aber unerledigt bleiben zu lassen.

Gleichzeitig fiihrt dieses Gesetz aber auch dazu, dass wir — wenn kein
Zeitdruck besteht und Zeit im UbermaR vorhanden ist — unsere Zeit
ausfillen. Womit? Das ist eine gute Frage, eine, die fiir die Perfor-
mance lhrer Vertriebsorganisation von grundlegender Bedeutung ist.
Mit dieser werden wir uns im Laufe des Buches noch sehr eingehend
beschaftigen.

Spannend ist aber auch die in der oben zitierten Studie wahrgenom-
mene dramatische Steigerung der Anzahl der Fiihrungskrafte. Ich
weild nicht, wie die Situation in lhrem Unternehmen ist, aber in meiner
Welt, dem Vertrieb, kann ich diese Steigerung bei vielen Unternehmen,
die ich personlich kenne, nicht wahrnehmen. Ganz im Gegenteil, da
gibt es:
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e Fihrungsspannen, die zum Teil viel zu groB sind,

e Team- und Verkaufsleiter, die sich immer noch zu viel selbst
um Kunden kiimmern (wofiir Sie meist selbst verantwortlich
sind) und

e nebenbei auch noch Marketingaufgaben (ibernehmen, weil
es in vielen Firmen erschreckend oft keine Marketingabtei-
lung gibt (vor allem in den kleineren mit bis zu 100 oder auch
200 Mitarbeitern).

All das sind Themen und Probleme, die viel Stoff zum Nachdenken
geben und die Basis fiir das ein oder andere Prinzip in diesem Buch
darstellen.

Doch wenn die Anzahl der Flihrungskrafte im Vertrieb ebenso wachst
- und das wird in dem einen oder anderen Unternehmen der Fall sein
— dann ist dieses Buch umso wichtiger. Wenn das der Fall ist, dann
kann es sehr viel leichter geschehen, dass auch Menschen in
Fiihrungspositionen gelangen, die nicht oder noch nicht dafir
geeignet bzw. darauf vorbereitet sind. Doch das bedeutet nicht, dass
an dieser Stelle bereits etwas verloren ist, und schon gar nicht alles.
Menschen konnen sich entwickeln, wenn ihnen die Moglichkeiten und
die Zeit dafiir gegeben werden und wenn sie das wollen.

Und je friiher neue Fiihrungskréfte einige grundlegende Gedanken mit
entsprechend grofRer Hebelwirkung vermittelt bekommen, desto
besser ist es fiir die weitere Entwicklung. All das sind Impulse und
Gedanken, die mich bewogen haben, dieses Buch zu schreiben. Sie
umreilen den Geist, aus dem heraus ich dieses Buch geschrieben
habe.



IST DIESES BUCH FUR SIE?

Sollten Sie zu denen gehdren, die ein Buch von vorne zu lesen
beginnen: Herzlich willkommen. Auch wenn ich mich Uber jede
Leserin und jeden Leser freue (sehr sogar), méchte ich von Beginn an
keinen Zweifel daran lassen, fir wen ich dieses Buch geschrieben
habe. Andernfalls ware die Gefahr zu grol3, dass Sie Ihre wertvolle Zeit
verschwenden. Das ware fahrlassig meinerseits und sehr schade fir
Sie. Diese Zeit konnten Sie namlich zum Beispiel auch mit der Lektiire
eines meiner anderen Biicher verbringen, von denen — da bin ich ganz
sicher — das eine oder andere perfekt fiir Sie passt. Gleichzeitig bin
ich Uiberzeugt, dass lhnen noch andere Verwendungszwecke fir lhre
Zeit einfallen.

Daher mdéchte ich gleich zum Punkt kommen: Dieses Buch ist ganz
speziell fir Fihrungskrafte und Unternehmer geschrieben. Solche,
um noch praziser zu sein, die kleine Vertriebsteams oder auch
groRere Vertriebsorganisationen fiihren. Dabei konnte es sein, dass
Sie:

e eine erfahrene Fiihrungskraft sind und sich einer Situation

gegeniibersehen, in der Sie neue Impulse gut gebrauchen
konnen, um frischen Wind in lhr Vertriebsteam zu bringen,

e |hren Vertrieb aus einer Phase der Stagnation oder des Riick-
gangs holen und wieder auf den Wachstumspfad bringen
wollen,

e neu in der Fihrungsrolle sind oder bereits viel Erfahrung als
Fuhrungskraft im Vertrieb haben,

10
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e planen, in Kiirze Fiihrungsaufgaben zu tibernehmen und sich
entsprechend vorbereiten wollen,

e moglicherweise selbst auch (noch) aktiv Kunden (vielleicht
nur ein paar wenige, wichtige) betreuen,

e noch selbststandig sind, aber planen, Ihren Vertrieb zu ska-
lieren und dafiir definitiv auch ein Verkaufsteam aufbauen
werden missen,

e sich bereits ganz auf lhre Fiihrungsaufgabe konzentrieren,
da Sie damit ohnehin mehr als genug zu tun haben - das ist
ein Thema, auf das wir im Laufe des Buches auch noch zu
sprechen kommen werden —,

e selbst aktuell noch aktiv verkaufen, aber planen, ein Ver-
triebsteam aufzubauen und dabei von Beginn an moglichst
viel richtig zu machen und zumindest die groten und grobs-
ten Fehler und Fallen vermeiden wollen (keine Angst, ein paar
werde ich dennoch fiir Sie tibriglassen).

Sollte lhnen das Buch in die Hande gefallen sein und Sie zwar eine
Flhrungskraft sein, aber mit Vertrieb oder Verkauf nichts zu tun
haben, konnen Sie es natiirlich dennoch gerne durchblattern bzw.
auch lesen. Sie werden feststellen, dass die meisten Inhalte auch auf
Ihre Situationen im Fiihrungsalltag anwendbar sind.

Es ist kein Verkaufsbuch, in dem Sie erfahren, wie Sie Ihre Verkaufs-
gesprache noch erfolgreicher fiihren kénnen — das ist zwar wichtig,
sehr wichtig sogar, doch vor allem fiir Ihre Mitarbeiter geeignet. Diese
sollten unbedingt gute Verkaufsbiicher lesen.

In diesem Buch geht es um fiir Sie und Ihren geschaftlichen Erfolg
sehr viel Wichtigeres. Was es Wichtigeres als Verkaufs-Know-how im
Vertrieb gibt? Es geht darum, wie Sie |hr Vertriebsteam bzw. lhre
Vertriebsorganisation aufbauen und so fiihren, dass die Performance

11
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in Sachen Umsatz und vor allem Gewinn — auch damit werden wir uns
noch intensiver beschaftigen — (noch) besser wird. Und zwar deutlich!
Und sollte diese bereits gut oder gar exzellent sein, dann freut es mich
umso mehr, dass Sie dieses Buch lesen. Ich verspreche lhnen, Sie
werden auch fiir diesen Fall profitable Gedankenanstofle, Impulse
und die eine oder andere Strategie darin finden, die Sie erfolgreich
umsetzen konnen.

Es handelt sich bei diesem Buch aber nicht um eine Sammlung von
Tipps, wie Sie lhr Vertriebsteam fiihren sollten. Vielmehr finden Sie in
diesem Buch eine Reihe von sehr viel grundlegenderen Prinzipien, die
sehr viel wichtiger sind und sehr viel mehr Wirkung zeigen, wenn Sie
diesen folgen. Tipps sind praktisch, greifen aber in vielen Situationen
zu kurz, wenn lhnen die Basis fehlt, die ich in diesem Buch vermitteln
werde.

IMPULSE FUR MEHR PERFORMANCE IM VERTRIEB

Diese Prinzipien haben aber sehr viel mit recht konkreten und
verbreitetsten Problemen und Fragestellungen zu tun, mit denen
Vertriebsflihrungskrafte typischerweise taglich konfrontiert sind:

e Ein Verkaufer, der nicht die Performance bringt, die von ihm
erwartet wird.

e Der beste Verkaufer in einem Team ist eine Diva. Er bringt
zwar Umsatz, aber auch viel Unruhe ins Team.

e Neue Verkaufer sollen ins Team geholt werden. Wie stellen
Sie moglichst sicher, dass Sie sich fir die richtigen entschei-
den?

e Sie machen zwar ordentliche Umsatze, verdienen aber zu
wenig, weil lhre Verkaufer bei den Rabatten zu groRziigig
sind. Wie konnen Sie das dndern?

12
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e Es gadbe noch so viel zu tun, aber die Verkaufer sind ausge-
lastet.

e Sie nutzen die Umsatzpotenziale mit bestehenden Kunden
nicht annahernd aus.

e Es werden viele Angebote produziert, aber daraus viel zu
wenig Auftrage erzielt.

Kommt Ihnen das eine oder andere Thema bekannt vor? Solche oder
ahnliche Themen und Fragen sind es, die Sie moglicherweise auch ab
und an beschaftigen. In den Prinzipien und Impulsen, die dieses Buch
fir Sie bereithalt, finden Sie Denkweisen und Wege, die Sie zu
passenden Antworten und Lésungen fiihren.

Alle im Buch beinhalteten Prinzipien haben ein gemeinsames Ziel: Sie
bringen lhnen, sofern Sie diese anwenden, mehr Performance in
Ihrem Vertrieb. Je nachdem, wo Sie Schwerpunkte setzen, bedeutet
das fiir Sie konkret:

e starker motivierte Vertriebsmitarbeiter,
e mehr Zusatzverkaufe,

e hohere Umsatze,

e bessere Deckungsbeitrage und

e stetig wachsende Ertrage und Gewinne.

DIE BASIS FUR DIESES BUCH

Die Inhalte dieses Buches basieren auf meinen eigenen Jahrzehnten
an Erfahrung im Vertrieb. Einerseits war ich selbst lange in unter-
schiedlichsten Branchen — IT, Einrichtung, Fitness, Beratung, Reisege-
pack, Automobil, Franchising etc. — tatig und habe dabei vermutlich
tausende Kundengesprache gefiihrt. Dabei habe ich Produkte und

13
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Leistungen an Private / Endverbraucher, Kleinunternehmen, Mittel-
standler und internationale Grof3firmen und Konzerne verkauft. Diese
Erfahrungen aus Verkaufersicht sind in dieses Buch mit eingeflossen.

Andererseits ist das Buch auch voll von meinen — manchmal auch
schmerzhaften — Erkenntnissen aus der Zeit, die ich mit dem Aufbau
und der Fihrung von internationalen Vertriebsteams — sowohl von
Angestellten als auch von Selbststandigen — verbracht habe. Ich
kenne also beide Seiten — wenn man von Seiten sprechen mochte, wo
doch im Grunde Verkaufer und Fiihrungskrafte auf ein und derselben
Seite stehen sollten —, was ein aus meiner Sicht wichtiger Aspekt ist.
SchlieBlich kann eine Vertriebsorganisation nur dann gut funktionie-
ren, wenn man die Sichtweisen und Bediirfnisse aller am Erfolg Betei-
ligten beriicksichtigt.

Und last but not least finden sich in diesem Buch all die unzahligen
und wertvollen Erfahrungen wieder, die ich in der Arbeit mit den
Vertriebsteams meiner Kunden bzw. mit deren Flhrungskraften in
den letzten zwei Jahrzehnten gemacht habe. Und das alles habe ich
fir Sie moglichst kurz und pragnant zusammengefasst und auf den
Punkt gebracht.

Ich habe Ihnen bereits mehrfach versprochen, dass ich lhre Zeit
bestmdglich nutzen und rasch auf den Punkt kommen will. Um dieses
Versprechen nicht gleich zu Beginn zu brechen, legen wir am besten
gleich los.

Viel Spal} beim Lesen und viele AHA's fiir lhr Business.

oo,

14



BEVOR SIE WEITERLESEN

Bevor wir nun in das Thema einsteigen, noch ein Hinweis: Es gibt
eine eigens fir dieses Buch erstellte Ressourcenseite unter
https://www.romankmenta.com/ressourcen-fuehren-foerdern-

verkaufen

Dort finden Sie:

Sales-Performance-Leadership-Test,

Aktionsrechner,

Fallstudien Akquiseaktionen,

Links zu vertiefenden Blogbeitragen und Podcasts und

erganzende Biicher und andere Produkte.

Schauen Sie am besten jetzt gleich vorbei, holen Sie sich die Tools,
die dort fiir Sie bereitstehen. Damit konnen Sie dann gleich einen
Schritt weiter in die Umsetzung gehen.

15
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21+ 1PRINZIPIEN
FUR MEHR PERFORMANCE
IN VERTRIEBSTEAMS

Was sind Prinzipien fir Sie? Fiir mich, soweit es dieses Buch be-
trifft, sind es grundlegende Denk- und Sichtweisen, die sich in
Verhaltensweisen niederschlagen. Strategien und Taktiken ergeben
sich aus diesen Prinzipien. Deshalb entfalten Prinzipien eine sehr viel
starkere Wirkung auf die Leistung lhrer Vertriebsorganisation, als es
Strategien oder gar Taktiken konnten.

Im Speziellen handelt es sich bei den 21+1-Prinzipien in diesem Buch
um solche fiir Sie als Fiihrungskraft. Fiir Verkaufer und was deren
Verhalten am Markt und ihren Kunden gegeniiber betrifft, gibt es
andere Prinzipien, die vielleicht auch noch den Weg in ein Buch finden.
Gleichzeitig werden Sie feststellen, dass einige der im Buch enthalte-
nen Prinzipien so universell sind, dass sie in verschiedensten Berei-
chen - beruflich wie privat — hilfreiche Impulse liefern konnen.

Beim Schreiben dieses Buches habe ich auch lber die Reihenfolge
nachgedacht, in der ich die Prinzipien am besten anordnen sollte.
Wichtig sind sie alle, sonst hatten Sie sich keinen Platz in diesem
Buch verdient. Und doch gab es eine gewisse Versuchung meiner-
seits, sie gemal ihrer Wichtigkeit zu reihen. Das wichtigste Prinzip zu-
erst — so die Idee.

17
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Ich denke, diese Idee konnte ich beim ersten Prinzip umsetzen.
Danach hat die Reihenfolge keine Bedeutung mehr, was die
Wichtigkeit eines Prinzips betrifft. Manche hangen zusammen und
formen ein kleines Griippchen. Doch Sie konnen die Prinzipien auch
beim letzten beginnend lesen oder die Reihenfolge nach Lust und
Laune wahlen. Doch das erste, behaupte ich, ist tatsachlich das
Wichtigste, weil es die Grundlage fiir alle anderen darstellt. Das
Fundament Ihrer Fiihrung.
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LEAD YOURSELF FIRST

19



FUHREN. FORDERN. VERKAUFEN.

Wenn Sie jemanden fiihren wollen oder sollen, dann gibt es eine
Person, bei der Sie damit beginnen sollten, Fiihrungskraft zu
sein: Sie selbst. Ich treffe in meiner Tatigkeit als Berater oder Coach
leider immer wieder auf Menschen, die als Fihrungskraft andere
fuhren sollen, es dabei aber nicht schaffen, sich selbst zu fiihren.

Lead yourself first!

... lautet die Devise (auf Englisch deshalb, weil es fiir mich einpragsa-
mer klingt als die deutsche Ubersetzung).

Was bedeutet das umgelegt auf lhren Fihrungsalltag? Sie erwarten
von lhren Mitarbeitern, dass diese zuverlassig sind? Dann sollten Sie
selbst groRtes Augenmerk darauf legen, dass Sie es mindestens in
dem Male sind, in dem Sie es von anderen erwarten. Sie erwarten
Einsatzbereitschaft, Professionalitat und den Willen, sich weiterzu-
entwickeln? Dann zeigen Sie diese Qualitaten auch im Umgang mit
anderen. Und mit den anderen meine ich in dem Fall nicht nur lhre
Mitarbeiter, sondern alle anderen, ihre Vorgesetzten, Lieferanten, Kol-
legen — schlichtweg alle, mit denen Sie zu tun haben. Damit Sie diese
Qualitaten glaubhaft verkorpern und sie ihre Wirkung nach aul3en
entfalten konnen, reicht es nicht, diese ab und an hervorzuholen und
kurz zu zeigen. Was immer Sie von lhren Mitarbeitern erwarten, muss
Teil Ihrer selbst werden bzw. sein.

Taten, nicht Worte zahlen

Viele meinen, es wiirde reichen, ihren Mitarbeitern etwas zu sagen.
Das funktioniert manchmal, haufig aber auch nicht. ,An ihren Taten
sollt ihr sie erkennen”, heilt es bereits in der Bibel, ein Zitat, das auch
2.000 Jahre spater noch seine volle Giiltigkeit hat.
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