Die zehn Todsiinden des Marketing

... ein praktischer Wegweiser durch die Fahrnisse des Umgangs mit den Nichtkunden

Meine Ausfiihrungen werden in zwei wesentliche Inhalte aufgeteilt.

Teil eins
Die theoretische Arbeitsgrundlage meiner Arbeit.

Die Basis, auf die ich mich stiitze, bei der Bewertung sowohl einer Aufgabenstellung, als auch der
Ergebnisse.

Sie wird erganzt mit einer Auswahl eigener Erfahrungen.

Aus der Summe ergibt sich aber auch der Ansporn zu einem standigen Lernen, zur eigenen
Weiterentwicklung zum Nutzen meiner Kunden/(noch)Nichtkunden und meiner Partner, denn ich
arbeite auch in einem Netzwerk.

Teil zwei
Dieser Teil stellt einen Leitfaden fir ,,Arbeiter an der Front” zur Verfiigung.

Er basiert auf dem Teil eins.

Eine kurze Einleitung

Die folgenden Kapitel basieren auf meinen Erfahrungen einer dreifigjahrigen Arbeit als
Unternehmensberater. Ich setze hier bewuft auf den Schwerpunkt der Marktarbeit, deren
Voraussetzungen und Wirkungen auf das Unternehmen.

Ich werde mich dabei bemiihen meine Ausfiihrungen in einem verstandlichen Deutsch darzulegen,
weil ich der Uberzeugung bin, dass man durchaus komplexe/ komplizierte Sachverhalte mit

deutschen Wortern/Satzen beschreiben kann.

Es bedarf weder der ,Schopfung” neuer Worter (Worthilsen) noch der Nutzung auslandischer
Begriffe.

Deutsch ist die Sprache von Goethe und Schiller, deutsch ist die Sprache hervorragender
Wissenschaftler und Philosophen und wir kénnen mit Recht darauf stolz sein!

Ein tolles Wort kommt mir bei dieser Gelegenheit immer in den Sinn:
»Supercalifragilisticexpialidocius” aus dem Musical ,,Mary Poppins“ aus dem Jahre 1964.
Das klingt ,,klug” und , intelligent”, ist aber vollig sinnfrei!

Es scheint aber das bekannteste der langen Worte in englischer Sprache zu sein.



Teil eins: Die theoretische Basis mit exemplarischen Erfahrungen

Die Definition des Marketing

,» Marketing ist

....... Eine unternehmerische Konzeption, die davon ausgeht, dass sich alle
Unternehmensaktivitaten zur optimalen Erfillung der Unternehmensziele am Markt zu orientieren
haben.”

(Brockhaus)

Wenn wir gemeinsam die nachsten Abschnitte verstehen wollen bendtigen wir zundchst eine Basis,
eine gemeinsame Definition des Ausgangspunktes.

Flir mich ist es die Definition des Begriffes ,Marketing”.
Unter dem Begriff Marketing verstehen Viele Vieles.

Es kommt aus meiner Sicht immer darauf an, wie man versucht mit dem Begriff ,,Geld verdienen”
kann, denn das Wort ist nicht geschitzt.
Ebenso nicht dessen Inhalt.

Flir mich war und ist es die oben angefilihrte Definition nach Brockhaus.

Sie ist umfassend und der Verlag steht nicht in dem Geruch mit dieser Definition (iber Seminare
und/oder Trainingsangebote Geld zu verdienen.

Selbstverstandlich gibt es noch andere Definitionen.

Dafir ist das Marketing auch standiger Forschungsgegenstand, aber flir mich gilt diese Definition
nach Brockhaus, weil sich daraus alle betrieblichen Prozesse ableiten lassen und sie sich auch
darauf in der Zustandsanalyse beziehen kdonnen.

Ubrigens: Ohne eine solche Grundlage ist jeder Versuch sein Unternehmen weiterzuentwickeln wie
das beriihmte ,,Stochern im Nebel”.

Und noch etwas: Die Reduzierung des Begriffes Marketing auf Werbung und/oder
Offentlichkeitsarbeit fihrt letztendlich auch zu dem beriihmten , Stochern
im Nebel”, weil dem Markt dann immer noch véllig unklar, ist wofiir das
Unternehmen eigentlich steht und ob es morgen auch noch dafiir steht
(oder gar nicht mehr steht).

Die Reduzierung ist aber durchaus eine gute Voraussetzung fiir Weiter-
bildungen, Seminare usw., um es mal sehr vorsichtig auszudriicken.

Kommen wir zuriick zu der Definition, auf die wir uns geeinigt haben.



Was verbirgt sich dahinter?
Als erstes: Definition des Unternehmenszwecks.
»Was will ich eigentlich am Markt?“

Als zweites: Analyse dessen, ob der geplante Unternehmenszweck mit den Realitdten des
Unternehmens im Einklang stehen.p

,» Kann ich das eigentlich erreichen, oder sind hier Wunsch und Realitat
im Gegensatz.”

Beide Aktivitaten bedeuten fiir den Unternehmer, sein Unternehmen wie ein Aullenstehender
unvoreingenommen zu analysieren.

DAS IST RICHTIGE ARBEIT !!!
Sie jedoch ist zwingend notwendig und eine, immer wiederkehrend, zu |6sende Aufgabe.

Ich muss das erste klar und deutlich herausarbeiten und ebenso klar und deutlich dem Markt
sagen.

Das zweite ist die Analyse dessen, ob das Unternehmen inhaltlich und organisatorisch auf die
effektive Umsetzung/Erfullung des Unternehmenszwecks aufgestellt ist.

Eine damit im Zusammenhang stehende Frage, die ebenso dringend zu beantworten ist, ist die, ob
das Unternehmen mit dem bisherigen Unternehmenszweck nachhaltig , auch fir sich verandernde
Markte aufgestellt ist.

Neuer
Veranderter

Markt

Unternehmenszweck
Unternehmensorganisation
Mitarbeiter/Fahigkeiten
Maschinen/Ausristungen



Zur Erlauterung der Grafik:

Ein Hilfsmittel um plastisch zu sehen, was mit meinem Unternehmen geschieht.

Die primare Pyramide ist die Basis zur Erflllung des Unternehmenszwecks bei Griindung des
Unternehmens.

Die verschobene Pyramide soll die mogliche Reaktion des Unternehmens auf Marktveranderungen
verdeutlichen.

Man sieht ganz deutlich, dass sich im Unternehmen Veranderungen einstellen missen, um
weiterhin erfolgreich zu sein, ohne dabei seine Wurzeln preiszugeben.

Um diese Fragen moglichst richtig beantworten zu kénnen gibt es ebenfalls Werkzeuge/Hilfsmittel,
um die analytische Arbeit zu erleichtern.

Eines ist die ,,Schildkrotenmethode” oder auf englisch ,turtle” Methode genannt wird.

Diese Analysetechnik wurde entwickelt, als erkannt wurde, dass das allseits bekannte
Fischgratendiagram (Ishikawa Diagramm) zur Darstellung von Zusammenhangen und
Abhdngigkeiten nicht mehr ausreichte.

Sie wurde fir und von der Automobilindustrie als erste eingefiihrt und hat sich seitdem in allen
Industrie- und/oder Dienstleistungsunternehmen als Werkzeug bewahrt.

Bild eines Turtles

PROZESS Output/

Input/ Ergebnis
Auftrag

Dokumente

Ein weiteres Werkzeug ist die SWOT Analyse.
Sie ist ein Hilfsmittel fiir die strategische Analyse, um das Unternehmen zukunftsfest zu machen.
Sie wurde in den 60-ger Jahren von der Harward Business School entwickelt.

Ausgeschrieben heilt das



S Strengths

W Weakness

O Opportunities
T Threats

oder auf deutsch SSCR Analyse
S Starken

S Schwaéchen

C Chancen

R Risiken

Man kann es also auch deutsch ausdriicken.

Darstellung des Analysewerkzeuges als Matrix

Externe Interne Analyse
Analyse
Starken Schwéchen
Chancen Fahigkeiten ausbauen Defizite vermindern
Risiken Mit den Starken gegen Null Erkennen, Gegenstrategie
,fahren” entwickeln

Ubrigens ist die Technik nichts Neues.
Bereits der chinesische General, Militarstratege und Philosoph Sunzi (544 - 496 v.u.Z.) sagte:

,Wenn Du den Feind kennst und Dich selbst kennst, brauchst Du den Ausgang von 100 Schlachten
nicht zu flirchten.

Wenn Du Dich selbst kennst, doch nicht den Feind, wirst Du fiir jeden Sieg , den Du erringst, eine
Niederlage erleiden.

Wenn Du weder den Feind, noch Dich selbst kennst, wirst Du in jeder Schlacht unterliegen”.

Eigentlich ist dies eine normale Arbeit eines Unternehmers, aber manchmal vergil3t er es und
wundert sich Gber den Zustand seines eigenen Unternehmens

Fiir mich ist die Nutzung dieser Matrix ganz normal, denn wir wollen immer wissen wo wir stehen.
Was konnen wir, was kdnnen wir nicht.

Wo sind unsere Starken, wo ist unser potentieller Markt und was noch viel wichtiger ist:

Was kénnen wir nicht!!!

Wenn wir wissen, was wir nicht kdnnen, dann werden wir dort auch nicht tatig werden, sondern
nach Partnern suchen, die nachweislich (!) genau unsere Schwachstellen besetzen.

Wir nennen das in einem Partnernetzwerk zu arbeiten, in dem sich die Starken addieren.



Die Geschaftsgrundlage

. Geschaft ist, meinem Kunden zu einem ERFOLG zu verhelfen, der ihn in die LAGE und LAUNE
versetzt, mir einen Teil seines Erfolges als Honorar fiir meine Bemiihungen zu lberlassen.
(Denk ich ans Geld kommt das Geschift nicht, denk ich an das Geschaft, kommt auch das Geld).

. Marketing ist eine Kunst der Implementation genau dieser Geschaftsphilosophie.
(Wir missen trainieren, dass erst der Markt analysiert wird, bevor wir etwas entwickeln bzw. wo
wir unsere Starken erfolgreich einbringen kénnen).

Das klingt auf den ersten Blick etwas eigenartig, vielleicht sogar unverstandlich, aber:

Wenn ich wei was ich kann und weil} was mein potentieller Kunde braucht, dann kann ich mit
meiner Leistung flr ihn, seinen Erfolg organisieren.

Es gilt also wieder: Ich weiR was ich kann und ich weiR, was mein potentieller Markt, mein
Nichtkunde braucht.

Wir kommen, egal wo wir stehen, immer wieder auf die Brockhausdefinition des Marketing zurlick.

Im Ergebnis sind bei dieser Vorgehensweise letztendlich beide Seiten eines Geschaftes zufrieden!

Es gilt aber auch der Umkehrschluss:

Ich weiR nicht was ich kann und gehe trotzdem ein Geschaft ein.

Die Folge: Frust, wirtschaftlicher Verlust beim Auftraggeber, nachhaltige Beschadigung des Rufes
des Auftragnehmers am Markt, moglicherweise auch hier ein wirtschaftlicher Verlust.
Flr beide Seiten ein extrem unbefriedigendes Ergebnis.

Zwei Beispiele ohne Namennennung:

Ein Unternehmen entwickelt eine neue Maschine, die sehr viele Moglichkeiten in der Nutzung

bietet. Die Entwicklung kostete Unsummen, aber der adressierte Markt braucht sie nicht. Das

Unternehmen kam in wirtschaftliche Schieflage.

Fazit: vollig falsche, wenn Uiberhaupt durchgefiihrt, Marktanalyse.

Ein Unternehmen brauchte dringend ein Prozessautomatisierung.

Ein Unternehmen bot sich an, mit seiner ,,Fachkompetenz”, dieses Problem zu l6sen,

Das Ergebnis war ein Verlust fir beide Seiten.

Der Auftraggeber Uberschatzte die fachlichen Fahigkeiten und der Auftragnehmer liberschatzt

seine Kompetenzen.

Beide Beispiele lassen sich wiederfinden bei den Aussagen von Sunzi.



Im drastischen Falle kdnnen solche Vorgehensweisen auch zur Insolvenz fihren.
Dessen sollte sich jeder Marktteilnehmer bewuRt sein.

Die Wettbewerbsgrundlage

. Ein sinnvolles Wettbewerbskonzept basiert auf einer kundenorientierten Geschaftsphilosophie.
(Was will der Markt heute, was wird er in Zukunft wollen/brauchen, wo liegt SEIN ERFOLG)

. Am Spannungsfeld zwischen dem Werben um den Kunden und einer nach innen gerichteten
kundenorientierten Gesamthaltung sind viele Unternehmen gescheitert.

(Das ist ein Paradigmenwechsel. Es interessiert keinen, was wir tun, es interessiert was wir fiir den
Markt tun und wie wir es tun)

Zur Wettbewerbsgrundlage:
Ein klassisches Beispiel fur die Richtigkeit dieser Aussage ist Henry Ford:

Er reagierte am Schnellsten auf den wachsenden Bedarf individueller Mobilitat mittels bezahlbarer
Automobile.

Er fUhrte als erster in groflem Stil die FlieBbandproduktion im PKW - Bereich ein.

Das war 1913 und bereits 1918 war jeder zweite Wagen in Amerika ein Ford Modell T.

Das war die positive Nachricht.

Die negative Nachricht war die, dass Henry Ford zu lange an diesem Modell festhielt und sich den
sich verandernden Markt/Kundenwiinschen verweigerte.
Diese vollig falsche Beurteilung fiihrte zu einem dramatischem Einbruch der Verkaufszahlen und
damit verbunden zu einem Einbruch der absoluten Marktfihrerschaft.
Erst als sein Sohn Edsel, gegen den entschiedenem Willen seines Vaters, das Modell A auf den
Markt brachte, konnte der Marktanteil der Marke Ford wieder steigen.
Von 1927 bis 1931 wurden 4 Mio. PKW dieses Modells verkauft und das Unternehmen wieder
stabilisiert.
Dieses Beispiel zeigt aber auch, dass eine rechtzeitige Analyse der Marktveranderungen verbunden
mit der Analyse der eigenen Fahigkeiten/Moglichkeiten bei positiver Entscheidung zum Erfolg
flihren kann.
Es gibt da einen Satz, der hier seine Richtigkeit unter Beweis stellt:

» Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit! ,
Oder anders ausgedriickt:

,, Man verkauft nicht was man hat, sondern entwickelt und verkauft was der Markt braucht!“

Ich nenne das einen Paradigmenwechsel.



Die Offenheit

. Die Geschaftsphilosophie muR vor allem zu den Kunden/Nichtkunden kommunizierbar
sein und

kommuniziert werden.

(Das Stilmittel: Einfach, einfach, einfach!!!)

Wenn das Unternehmen einen zukunftsorientierten Unternehmenszweck hat - wie bereits
beschrieben - dann muss man ihn dem Kunden/Nichtkunden mitteilen.

Dazu muR der Unternehmer seine Marktansprache EINFACH halten.

Nicht versetzt mit Fremdworten (z.B. aus dem Englischen - was sehr beliebt ist), sondern in
Deutscher Sprache, denn mein Gegenliber ist in der Regel ein Mensch, der auch deutsch spricht.
Natirlich kann ich die Darlegungen meiner ,,Fachkompetenz” auch mit Fremdwortern spicken.
Ich habe jetzt zwei Chancen:

Erstens: Ich kann mangelnde Fachkompetenz hinter unverstandlichen ,Worthiilsen” verbergen
und meinen Gegeniiber so beeindrucken, dass er mir glaubt was ich sage.

Bei focus online gab es einmal einen langeren Auszug aus einem Beratungsbericht,
der flir das Bundesministerium fiir Verteidigung gefertigt wurde.

Ich habe diesen Auszug gelesen und nichts verstanden!

Es wurden Worte verwandt, die in keiner, mir zugdnglichen Fachliteratur

zu finden waren und somit auch im Ergebnis keine Aussage ergaben

Ahnliche Vorgehensweisen konnte ich bei anderen Einrichtungen feststellen.

Fazit fir mich: Was ich nicht deutsch ausdriicken kann, habe ich auch nicht verstanden und
sollte tunlichst die Finger von lassen.

Zweitens: Mein Gegeniiber/Nichtkunden formuliert sein Anliegen in seiner Branchen-
sprache.
Ich entwickle mit ihm in seiner Branchensprache die mogliche Losung seines
Problems.
Der Vorteil einer solchen Art der Herangehensweise ist, dass wir dann in einer
Sprache sprechen und zwar liber das Gleiche, ohne Missverstandnisse und
nachtraglicher Frustration, bzw. dem Wecken falscher Hoffnung.

Drittens: Ich halte es hier mit der 3. Regel von Elon Musk fiir einen effektiven Informations-
austausch:
Kein Insider-Sprech
» Wir wollen nicht, dass Leute ein Worterbuch auswendig lernen miissen, um bei
Tesla zurechtzukommen.”
,» Keine Akronyme oder Unsinn-Worter fir Objekte, Software oder Abldufe bei
Teslal”
,» Generell gilt: Alles was einer Erklarung bedarf, behindert die Kommunikation.”
Manche Firmen basteln durch Fachbegriffe am eigenen Mythos und halten
,, AuBenseiter” drauRRen.
(Quelle: Handelsblatt, 01.04.2020)



. TQM (Total Quality Management) kann die Methode sein, um Verhaltensregeln zu liefern,
dass alle Mitarbeiter eines Unternehmens dieser Geschaftsphilosophie folgen kénnen; im
AulRen- wie im Innenverhaltnis.

TQM ohne kundenorientierter Geschaftsphilosophie mul Form ohne Inhalt bleiben.
Es hat keine Basis!

Eine kurze Nebenbemerkung: TQM kann man auch deutsch ausdriicken als umfassendes
Qualitatsmanagementsystem.

Aber TQM klingt naturlich extrem hochtrabend und hoch wissenschaftlich.
Aber das ist es nicht!

Es ist eine andere Betrachtung der Integration von Qualitat in die Unternehmensphilosophie, oder
anders ausgedrtickt:

Der Mitarbeiter ist stolz in ,,seinem Unternehmen” zu arbeiten.

Er ist stolz auf den Ruf des Unternehmens am Markt und in seinem individuellem Umfeld.

Jetzt wird es natiirlich viele kritische Stimmen geben, die da sagen, das ist Wunschdenken.

Aber in meiner Praxis habe ich viele, gerade mittelstandische, Unternehmen kennengelernt, die
genau Uber ein solches internes Betriebsklima seit Jahren erfolgreich sind. Nattrlich muss der
Unternehmer ein solches Denken und Handeln auch vorleben.

Es half sie auch kritische Situationen durch das aktive Mitwirken der Mitarbeitern zu (iberwinden.

Oberstes Ziel von TQM ist die Organisation der Kundenzufriedenheit, die nur durch eine standige
und langfristige Entwicklung des Unternehmens gewdhrleistet werden kann.

Das geht nicht nur tber die technische Ausristung, sonders besonders durch die interne
Organisation, gerichtet auf dieses Ziel und dies wird maBgeblich von den Mitarbeitern gelebt und
effektiv gestaltet.

Auch hier halte ich es mit einer Kommunikationsregel von Elon Musk:

Seine 4. Kommunikationsregel:
,» Selbststandiges Denken”
,» Folgen sie grundsatzlich ihrem gesunden Menschenverstand.”
,» Sollte die ,, Firmenregel” in einer Situation klarer Unsinn sein, miissen sich eben die
Regeln dndern.”

Es gibt natirlich auch hier Werkzeuge, die helfen den TQM-Gedanken in ein Unternehmen zu
integrieren und auf seine Wirkung zu priifen. Priifen heifSt nicht kontrollieren!

Der Kunde
. Mein Kunde ist ein Mensch, dem ich zu einem Erfolg verhelfe; ich weild als um meinen

Beitrag.
(Unternehmen kénnen keinen Erfolg haben)



. Mein Kunde wei um meinen Beitrag
(Klare Ansprache)

Viele werden sagen: Diese These ist aber sehr gewagt, denn wir schliefen ja mit Unternehmen
Vertrage.

Aber:

Was ist ein Unternehmen?

Ein Unternehmen ist eine wirtschaftlich selbststdandige Organisationseinheit, die einem
Unternehmenszweck und einem Unternehmensziel unterliegt.

Letztendlich ist es eine Organisationseinheit, die Gewinne erzielen will.

Diese Organisationseinheiten definieren sich in ihrer Innen- und AulRenwirkung tiber die sie
fihrenden/leitenden Menschen und Uber die Menschen, die mit ihrem Wirken im Unternehmen
zu ihrem Erfolg beitragen.

Zur Erfillung des Unternehmenszwecks bzw. des Unternehmensziels.

(Siehe die Kommunikationsleitlinien von Elon Musk).

Wenn wir uns an dieser Stelle einig sind, dann ist die These richtig.
Mein Kunde/Nichtkunden ist ein Mensch.

Jetzt hat dieser Mensch ein Problem fiir das er keine Losung im eigenen Team findet.
Er sucht einen qualifizierten Lésungspartner.
Auch dieser ist ein Mensch, der einen eigenen Unternehmenszweck reprasentiert.

Wenn der Mensch mit dem Problem den Menschen vom moglichen Losungspartner kennt und
weild was dieser kann und weil}, dass dieser sein Problem begriffen hat und ihn mit seinem
Lésungsvorschlag in seiner Sprache lberzeugen kann, dann und erst dann kann es zu einer
vertrauensvollen und erfolgreichen Zusammenarbeit kommen.

Aber !
Ich mulR meinen Beitrag klar und deutlich darstellen und zwar so, dal mein Gegeniiber, mein
(ehemaliger Nichtkunde) potentieller Kunde mich auch versteht !

Ganz deutlich wird diese Aussage (aus meiner Erfahrung) gerade bei den Themen :

- Sondermaschinenbau

- Automatisierungstechnik

- Komplexe Softwaresysteme

Bei letzterem besonders dann, wenn sie in die organisatorischen Abldufe des Unternehmens
eingreifen.

Deshalb pladiere ich zu folgender Vorgehensweise:

1. Erarbeitung eines Lastenheftes durch den Kunden (eventuell noch Nichtkunden).
Anders gesagt: Eine Problembeschreibung aus seiner individuellen Sicht.

2. Auf Basis dieses Lastenheftes/Problembeschreibung Erarbeitung eines Pflichtenheftes
durch der potentiellen Auftragnehmer.



Anders gesagt: Eine Losungsbeschreibung aus Sicht des Wissens und Kdnnens des
potentiellen Auftragnehmers.

3. Auf Basis beider Dokumente erfolgt dann die GEMEINSAME Erarbeitung einer Losung,
eines Losungsweges.

4. Wenn der Kunde (eventuell noch Nichtkunde) diese Losung, diesen Losungsweg, nach-
vollziehen kann, kann man davon ausgehen, dass beide Seiten das Problem und seine
mogliche Losung verstanden haben.

5. Erst dann, und nicht vorher, kann es zum Vertrag und zur Umsetzung kommen.

Das Primat bei dieser Vorgehensweise liegt immer beim potentiellem Auftraggeber !

Er entscheidet und wenn er mich nicht verstanden hat, kann es auch keine zufrieden stellende
Lésung seines Problems geben.

Nicht im vereinbarten Zeitraum, nicht im Rahmen des vereinbarten Budgets oder im schlimmsten
Falle gar nicht!

Der Nichtkunde

. Mein Nichtkunde ist ein Mensch, mit dem ich - gleich aus welchem Grunde - noch kein Geschaft
im erfolgreichen Sinne erzielt habe.

Eine der schwersten Aufgaben ist es fiir den Erfolg des Unternehmens Neukunden zu gewinnen.
Viele Geschaftsfiihrer glauben, dass sie dieses Problem damit I6sen kénnen, wenn sie ihre
Aullendienstmitarbeiter zu Schulungen schicken.

Das ist aus meiner Erfahrung nicht der richtige Weg, wenn der Mitarbeiter nicht flir den Vertrieb
geeignet ist |

Der Mitarbeiter, der fiir den Vertrieb geeignet ist, mul es von seiner Persdnlichkeit und seines
Charakters auch ohne Schulungen kénnen.

(Schulungen oder Seminare kdnnen nur verstarkende Hilfsmittel fiir geeignete Personlichkeiten
sein.)

Er muss das eigene Unternehmen und dessen Leistungsfahigkeiten kennen.

Er muss auf Menschen zugehen kénnen !

Er muss den Nichtkunden verstehen.

Er muss in der Lage sein ein vertrauensvolles Verhaltnis zwischen dem, von ihm vertretenden
Unternehmen und seinem Gegeniiber vom Nichtkunden zu entwickeln.

Dazu muss e seine moglichen Probleme kennen, dann bei dem potentiellen Kunden den richtigen
Ansprechpartner finden und mit ihm in einen persoénlichen Kontakt treten.

Fiir den Marktarbeiter heil3t das, dass er neben seiner personlichen Eignung :

Das Leistungsvermogen des eigenen Unternehmens kennt !

Das mogliche Problem des Nichtkunden moglichst genau kennt !

Und aus der Kombination ein mégliches Losungsszenario als Vorschlag entwickelt !



Damit eine solche anspruchsvolle Tatigkeit auch erfolgreich umgesetzt werden soll, dann muss der
Vertriebsmitarbeiter, neben der beschriebenen Eignung:

Sich darauf einlassen sein Unternehmen wirklich griindlich zu erlernen.

Er muss jeden Prozessschritt kennen und daraus auch abstrahieren, iber welche Fahigkeiten sein
Unternehmen verfligt. Nur dann kann er nachhaltig am Markt Erfolg habe.

Er muss zusatzlich standig den potentiellen Markt fiir das Leistungsvermogen seines
Unternehmens analysieren und Moglichkeiten fiir seine Vertriebsverantwortung ableiten.

Die Gewinnung von Neukunden ist ein standiger Lernprozess !

Das muss der Vertriebsmitarbeiter wissen und verinnerlichen !

Ganz wichtig: Er mul Niederlagen, die unvermeidlich sind, als wichtigsten Lerneffekt begreifen und
daraus die Aufgaben zur persénlichen Weiterentwicklung ableiten.

Nachsatz:

Ein Vertriebsmitarbeiter mit den oben genannten Talenten, der damit verbundenen Disziplin
und seinem Wollen zur standigen Weiterbildung wird mit der Zeit auch ein Netzwerk von
erganzenden Partnern entwickeln, bzw. sich in ein bestehendes integrieren und liber diese
Netzwerke auch Neukunden gewinnen.

Noch ein Nachsatz:
Unternehmer sind von Haus aus aktive Marktarbeiter !
Oder sie sind keine Unternehmer (auch hierfiir gibt es Beispiele).

Eine letzte Bemerkung:

Ein platter Vergleich, der etwas grob gerastert ist:

,Unternehmer unternehmen etwas, Geschaftsfiihrer fiihren ein Geschaft”

Manchmal entwickeln sich aber auch Geschéaftsfihrer zu Unternehmern - wenn sie die oben
beschriebenen Eigenschaften besitzen.

Der Kundenerfolg
. Erfolg ist subjektiv
- durch die subjektive Auswahl objektiver Kriterien

- durch subjektive Kriterien

Natirlich werden viele ,,Prediger des unternehmerischen Erfolges” jetzt entriistet aufschreien,
denn diese These widerspricht dem wichtigsten Satz der ,,Marktgurus”, der da lautet:

,Der wichtigste Satz ist der Umsatz“
Wenn wir uns aber zurlickbesinnen, dann wird der unternehmerische Erfolg von Menschen
erarbeitet,
also subjektiv gestaltet .

Zwei Beispiele fir die Richtigkeit der These aus der eigenen Praxis:

Das positive Beispiel fiir subjektive Entscheidungen nach objektiven Herausforderungen:



Ein Unternehmer muss auf Druck seiner Kunden seine Fertigungsprozesse automatisieren.
Seine Fertigungsprozesse lassen sich in vier Etappen aufspalten, die objektiv betrachtet
eigenstandig automatisiert werden kdnnen, ohne den Gesamtprozess zu gefdahrden.

Der Unternehmer entscheidet sich subjektiv fiir die Automatisierung zunachst eines Prozesses.
Seine Begriindung fir seine Entscheidung:

Seinem Kunden gegenliber: Er zeigt, dass er beginnt seine Forderungen umzusetzen.

Er setzt ein positives Signal!

Seinen Mitarbeiter gegentiber: Er zeigt, dass er beginnt sein Unternehmen in den
Fertigungsabldaufen zu modernisieren und somit in einem ersten Schritt zukunftsfest zu machen.
Er setzt auch hier ein positives Signal !

Beide Sichten sind subjektive Entscheidungen, die sowohl nach auRen, als nach innen ihre
Wirkung zeigen.

Das war ein rundum gelungener Erfolg !

Das negative Beispiel fiir rein subjektive Entscheidungen:

Ein Unternehmer trifft rein subjektiv die Entscheidung sofort und bedingungslos

,» Zu neuen Ufern aufzubrechen”, was sein Unternehmensziel betrifft.

Er ignoriert die Objektivitat einer griindlichen Analyse der Fahigkeiten seiner Mitarbeiter und
seines bisherigen Standes am Markt.

Er ignoriert auch eine moglichst objektive Analyse des Marktes allgemein und in Bezug auf seinen
bisherigen Unternehmenszweck und den Fahigkeiten seiner Mitarbeiter, die den bisherigen
Unternehmenszweck erfolgreich trugen.

Er ignoriert aber auch die Analyse des Marktes, den er in Zukunft bedienen will.

Aus dieser diffusen Lage kann nur der Versuch einer Marktarbeit erfolgen, die dem Goldwaschen
bezlglich eines Erfolges sehr dhnlich ist.

Wie sagte bereits Sunzi (an anderer Stelle bereits vorgestellt):

,Wenn Du weder den Feind, noch Dich selbst kennst, wirst Du in jeder Schlacht unterliegen.”
Genauso kam es dann, trotz standiger Warnungen!

Im Ergebnis endete es auch in diesem Fall in einem Desaster.

Die Messlatte

. Grad des Kundenerfolgs
Kundenzufriedenheit!

- nicht: Marktanteile

- nicht: Stickzahlen

- nicht: Profitabilitat

Auch hier werden die ,,Marktgurus” wieder entristet sein.

Aber, wir erinnern uns:

Der Erfolg wird von Menschen organisiert, erarbeitet und letztendlich geschatzt.
Wenn diese Reihenfolge stimmt, dann nenne ich das ein gutes Geschaft.



Beide Seiten des Geschaftes sind zufrieden!!!

Dies und die folgenden Seiten sind aus Sicht des Vertriebsmitarbeiters/-Leiters, des
Geschéftsfihrers und/oder des Unternehmers zu betrachten.

Warum:

Das von den vorgenannten Menschen zu erreichende Ziel ist es doch zu einem Geschaft mit einem
Kunden/Nichtkunden zu gelangen.

Wenn aber in deren Mittelpunkt der eigene Profit steht, dann merkt es die Gegenseite sehr
schnell, weil seine Sorgen und Probleme nicht im Mittelpunkt moglicher Verhandlungen fiir eine
beiderseits erfolgreiche Zusammenarbeit stehen.

Beide Seiten stehen sich gegeniber, aber sie arbeiten nicht an einer Losung, die fir beide einen
Erfolg bringt, die der Definition eines Geschaftes nicht gerecht wird.

Naturlich wird diese Anschauung der Marktarbeit, der Geschaftstatigkeit bei vielen, besonders bei
Unternehmensberatern und ,,Predigern des unternehmerischen Erfolges - Wachstum und Profit”,
nicht gefallen, aber es ist meine Erfahrung aus meiner Arbeit am Markt.

Man darf sich nicht auf Dinge einlassen, die nur den eigenen Profit (rlicksichtslos) im Auge und
nicht den Kunden im Blick haben!

Das bringt kein nachhaltiges Geschaft.

Die Coronakrise zeigt mehr als deutlich, wohin eine solche Denkweise fithren kann.

Ein positives Beispiel:

Zwischen zwei Unternehmen bestehen bereits seit Jahren positive Geschaftsbeziehungen.

Jetzt erfahrt der Kunde, dass sein Lieferant seine Produkte in der Herstellung mit groBem Aufwand
energieeffizienter und somit wesentlich umweltfreundlicher herstellt als in der Vergangenheit. Er
ist hocherfreut und nimmt jetzt fiir sich in Anspruch, dass er jetzt von einem Unternehmen
beliefert wird, welches den Umweltschutz nicht nur plakatiert, sondern bewuRt umsetzt!

Der Kunde ist hochzufrieden und nimmt jetzt fir sich in Anspruch, dass er von einem Vorreiter fir
die Ressourcenschonung in der Branche beliefert wird.

Beide Seiten sind zufrieden und es ist davon auszugehen, dass die Geschéaftsbeziehungen sich
festigen und moglicherweise auch ausbauen.

Wobei zu sagen ist, dass der Lieferant viel in die Ressourcenschonung seiner Produktion investiert
hat und dies nicht vordergriindig in die Erhéhung der Kundenzufriedenheit.

Dies wurde erste deutlich, als einer seiner Kunden voll des Lobes Uber diese Aktivitaten war und
seine Produkte jetzt noch hoher einschatzt und ebenso die Kundenbeziehungen.

Ein negatives Beispiel:

Ein Teileproduzent fiir die Automobilindustrie sucht wegen des Preisdrucks in diesem Markt nach
Reserven flr eine Effektivitatssteigerung seiner Produktion.



Nach griindlicher Analyse seiner Fertigungsabldufe bleibt ihm nur die Entscheidung der
Automatisierung eines Prozessschrittes, der noch optimiert werden kann - die Teilekontrolle.

Er sucht am Markt nach einem kompetenten Partner mit dem er sein Problem, so hofft er, l6sen
kann.

Er findet ein Unternehmen, welches ihn liberzeugt, dass es sein Problem versteht und dass es der
richtige Losungspartner ist.

Eine Vermutung von mir:

Der , Losungspartner” hat den Unternehmer mit seinem ,,Inside Sprech” (nach Elon Musk) so
beeindruckt, dass er das fiir Kompetenz hielt.

Der , Losungspartner” sah zwei Dinge:

Einen Unternehmer in Not,

Hier ist viel Geld zu verdienen.

Er denkt in den Kategorien des eigenen Gewinns und des eigenen Profits.

Er denkt nicht an den Kundenerfolg!

Was er nicht sah, oder sehen wollte war, dass er fiir diese Aufgabe in seinem Unternehmen nicht
die Fahigkeiten hatte, um zu einer Kundenzufriedenheit zu gelangen (fehlende SWOT - Analyse).

Die ,Zusammenarbeit” zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer konnte bei den o.g.
Voraussetzungen nur in einem Desaster enden.

Was dann auch so kam.

Der Auftraggeber hat nun einen Automaten, der keinen Prozess automatisiert.

Es ist ein so genanntes ,,Soda-System”.

Will heilRen, es steht so da.

Uber Projektverzégerungen und Zusatzkosten soll hier erst gar nicht gesprochen werden.
Sein Problem wurde nicht geldst!

Das Ergebnis:
Fiir den Auftraggeber:

Kein Automat

Kosten ohne Gegenleistung

Zusatzkosten aus der Produktionsreorganisation
Anwaltskosten

Zusatzliche Zeitaufwande, die nicht der Marktarbeit dienen

Fir den Auftragnehmer

Regressforderungen fir wirtschaftlichen Verlust beim Auftraggeber
Anwaltskosten

Gerichtskosten

Moglicherweise Rickbaukosten

Dramatische Rufschadigung am Markt



Schlussbemerkung:

Kundenunzufriedenheit, wie die negativen Ergebnisse einer ,,Problemlésung”, spricht sich am
adressierten Markt schnell rum, denn ein Unternehmer/Kunde lebt nicht im ,luftleeren Raum*,
sondern er ist immer in einem Netzwerk von Kunden, Lieferanten und anderen Unternehmen
eingebunden.

Das sollte niemand aulRer Acht lassen.

Teil zwei: Der Leitfaden zur Vermeidung der ,, Zehn Todsilinden des Marketing”

Die Erste Todsunde

. Du weilst nicht, was fir ein Geschaft Du betreibst.
Oder
. Du weil3t, was fiir ein Geschaft Du betreibst und Du irrst Dich.

Ein erfolgreicher Vertriebsmitarbeiter/-leiter muR das, von ihm vertretende Unternehmen kennen.
Kennen heif3t hier, daf® er das Wissen und Kénnen der Mitarbeiter des Unternehmens kennt.

Er weil® wie ein Produkt, eine Leistung erarbeitet wird und daraus auch schluBfolgern kann, was
das Unternehmen leisten kann. Das Stichwort heif3t: Kernkompetenzen.

Wer dieses Hintergrundwissen nicht hat, kann dieses Unternehmen auf Dauer nicht erfolgreich
vertreten!

(Wie schon es schon Sunzi sagte.)

Bei den ersten Nachfragen des potentiellen Kunden kommt er unweigerlich ,,ins Schwimmen“ und
verliert auf der Stelle und nachhaltig seine Glaubwiirdigkeit.

Er verliert die Basis flir weitere Gesprache liber das Problem des Kunden/Nichtkunden und die
Losungsmoglichkeiten des, von ihm vertretenden Unternehmens.

Der andere Fall ist, dass er glaubt den Unternehmenszweck zu kennen, vielleicht geschuldet eines
gewissen Grades an Uberheblichkeit, und deshalb es auch nicht fiir notwendig erachtet sich
Wissen anzueignen.

Auch diese Haltung merkt der potentielle Kunde und lehnt sie subjektiv ab, weil er sich
diskriminiert und minderwertig fiihlt.

Es kann natiirlich auch sein, dass das von ihm vertretende Unternehmen am sich verandernden
Markt vorbei agieren will.

Das ware die schlimmste aller Varianten.

Aber hier setzt auch eine Verantwortung des Menschen im Vertriebsaussendienst ein.

Er muR den Unternehmer, Geschéftsfiihrer auf diese Situation nachdrucklich/drastisch
aufmerksam machen und falls sich nichts andert auch von sich aus Konsequenzen ziehen - bis zur

Kindigung.

Gute Vertriebler sind rar gesat!



Die Zweite Todslnde

. Du sagst Deinem Nichtkunden nicht, was fiir ein Geschaft Du betreibst.
Oder
. Du sagst Deinem Nichtkunden, was fiir ein Geschéaft Du betreibst und er versteht es nicht.

Es ist kaum zu glauben, aber es kommt sehr haufig vor, weil der ,Vertriebler” in der Regel nur
darauf ,,getrimmt” wird, Produkte des Unternehmens ,,an den Mann“ zu bringen ohne das
notwendige Hintergrundwissen zu haben.

Das gilt auch fir das Innenverhaltnis.

Es fehlt an der notwendigen Marktanalyse, um eine erfolgreiche Marktplatzierung zu gestalten.
Wenn diese Informationen nicht gegeben sind, kann sich der Vertriebsmitarbeiter auch nicht in das
Problem des pot. Kunden hinein versetzen und mit ihm maégliche Losungen - zum beiderseitigen
Vorteil - erarbeiten.

In Summe heil’t das, dass der Vertriebsmitarbeiter dem Nichtkunden gar nicht sagen kann, wie
helfen kann, welches Geschaft er vertritt. Er ist nicht in der Lage liber ein einstudiertes Wissen,
Wissen zu vermitteln.

Zur Verteidigung der ,Vertriebler” sei aber auch gesagt, dass sehr oft ein Mitarbeiter fiir den
Vertrieb ,rekrutiert” wird, obwohl er dafir vollig ungeeignet ist.

(Sie kennen alle den Abzéhlreim ,,eene, meene, mu, und Vertriebler bist Du” .... etwas
abgewandelt).

Die andere Variante Erfolglosigkeit zu organisieren ist das Unvermdgen die Leistungen des
Unternehmens in einer verstandlichen Sprache auszudriicken.

Hier setzt meine Kritik an der zunehmenden Unsauberkeit in der Verwendung der deutschen
Sprache an.

Ein Beispiel aus unserer Branche:

Friher gab es z. B. organisatorische Probleme/Veranderungen. Heute heiRt das organisationelle
Probleme/Veranderungen.

Dieses Wort gibt es nicht in der deutschen Sprache!!! Es sind entweder organisatorische
Probleme/Veranderungen notwendig, oder es gibt keinen Handlungsbedarf.

Aber es klingt sehr bedeutend!

Auch hier gilt der Satz von Elon Musk vom ,,inside-sprech”.

Wenn also der Nichtkunde nicht versteht, welches Geschéaft Du betreibst, wird er im Zweifelsfalle
kein Geschaft mit Dir abschlieRen. Nennt man gesundes MiRtrauen.

Eine andere Sicht auf diese These ist die, dal} der ,Verkdufer” selbst nicht versteht, welches
Geschaft er betreiben soll und dies hinter einem Wortwust verbirgt in der Hoffnung sein
Gegenlber ist beeindruckt.

Die zunehmende Nutzung von Fremdwortern kaschiert, aus meiner Sicht, sehr oft nur das fehlende
Wissen des Vertriebsmitarbeiters liber die Fahigkeiten des, von ihm vertretenen Unternehmens
am Markt, des Nichtkunden und des Zielmarktes allgemein.

Es ist zwingend notwendig an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass nur Erfolg organisiert werden
kann, wenn der Vertreter des Nichtkunden die Argumentation versteht (!!!) und das ist bei jedem
Nichtkunden anders, weil ja die angesprochenen Menschen anders sind.



Dieses Arbeitsweise kann nicht in teuren Schulungen erlernt werden, sondern nur in der Praxis.
Meine Goldenen Regeln fiir den Vertrieb

Niederlagen erleben, daraus lernen,Schlisse ziehen, wieder aufstehen und weiterarbeiten.
Hier noch ein passendes Zitat fiir den Vertrieb:

, Lernen, lernen und nochmals lernen...”
(Lenin 1870-1924)

Die Dritte Todsilinde

. Du Uberschatzt die Aufnahmefahigkeit Deines Nichtkunden
Oder

. Du dnderst Dein Geschaft standig

Der Vertriebsmitarbeiter ist trainiert/konditioniert die Leistungen/Produkte seines Unternehmens
zu ,verkaufen”!

Mit allen bereits genannten moglichen Wissenslicken.

Er ist nicht trainiert seinen Nichtkunden und dessen Probleme/Bediirfnisse zu verstehen.
Er ist nicht darauf trainiert im Vorfeld abzugleichen, ob seine Argumentation die Losung der
Probleme seines potentiellen Kunden darstellen kdnnte.

Deshalb versucht er mit seinem (Pseudo-) Wissen zu ,glanzen, so den Nichtkunden zu imponieren
und ihn zu einem Vertrag mit seinem Unternehmen zu drangen.
Das daraus resultierende Ergebnis steht nicht in seiner Stellenbeschreibung.

Eine Anmerkung:

Die Argumentation der so beschriebenen Vorgehensweise ist eigentlich nach innen, in das eigene
Unternehmen gerichtet und nicht nach auRen, zum Markt!

Seine Argumentation kann unter seinesgleichen verstandlich sein, aber das ist sein Mitbewerb und
nicht sein Zielmarkt.

Diese Aussagen gelten, nach meiner Erfahrung, besonders fiir die Branchen der Dienstleistungen
flir Unternehmen und hier besonders hervorzuheben sind dies:

Die Anbieter komplexer Softwaresysteme zur Steuerung von Unternehmensabldufen, oder
die Anbieter von Automatisierungssystemen.



In beiden Fallen handelt es sich um Individuallésungen, zugeschnitten auf die Kundenbedirfnisse,
unter Nutzung von Standardmodulen.

Der Erklarungsbedarf ist in beiden genannten Fallen wesentlich héher als beim Verkauf von
fertigen Produkten/Teilen und erfordern einen hoheren Aufwand an inhaltlicher, sprachlicher und
zielorientierter Vorbereitung.

Wird die Notwendigkeit des Aufwandes negiert, dann ist ein mogliches Desaster vorprogrammiert!
Das Ergebnis fir den Nichtkunden, der dann, trotz eines grundlegenden Nichtverstehens, wegen
der ,fachlichen Kompetenz”, gespickt mit , iberragendem Wortschatz“ spezieller Begriffe, in
,Demut auf den Leim” geht ist eine spater einsetzende Frustration bei den so gewonnenen
Kunden.

In der Praxis heiRt das, dass es zu Zeitverzogerungen, oder zu Kostensteigerungen kommt, oder zu
einem Gemenge aus beiden.

Es kann aber auch zu einem kostenintensiven Abbruch, verbunden mit einem kostenintensiven
Riickbau kommen.

So sollten keine Geschafte geschlossen werden.
(Ubrigens hat der Leistungsanbieter auch in einem solchen Fall fast immer noch die Chance
trotzdem Geld zu verdienen!)

Ein Nachsatz:

Zur Ehrenrettung des Vertriebes sei aber auch gesagt, dass ein Vertrieb nur so gut sein kann, wie
das Unternehmen an sich schon vertriebsorientiert organisiert ist und auch so gefiihrt wird.
Ich verweise an dieser Stelle auf die Definition der Wettbewerbsgrundlage.

Zur Thematik der stindigen Anderung der Geschiftsgrundlage.

Wir hatten uns ja schon geeinigt iber die Definition was ein Geschaft ist.

Es gibt aber immer wieder Unternehmen, die dem Lockruf des Geldes folgend ihre
Geschaftsgrundlage dandern und dadurch ihr Bild am Markt mehr als verwischen.

Volkstiimlich gesagt, sie ,,hdangen ihre Fahne in den Wind“ - in der Hoffnung schnell zu Geld zu
kommen.

Ohne Riicksicht sowohl auf die Fahigkeiten ihrer Mitarbeiter als auch auf den Markt, den sie bisher
mit mehr oder weniger Erfolg bedienten.

Sie irritieren den angestammten Markt und sie erreichen den neuen Markt der Nichtkunden erst
recht nicht.

Es fehlen hier die notwendigen Kompetenzen und auch die notwendigen Marktzugange.

Solche Entscheidungen zum Wechsel der Geschaftsgrundlage basieren auf Angst, mangelnder
Marktkenntnis und moéglicherweise auch darauf, dass ihr angestammter Markt sich verandert und
sie diese Entwicklung zu spat merkten.

Die Reaktion kann man dann nur als panisch und kopflos bezeichnen.

Auch fiir diese These gibt es aus meiner eigenen Praxis Beispiele, die letztendlich damit endeten,
dass ich das Mandat zuriick gab.

Ist mein Klient nicht bereit den aufgezeigten Weg, der auf den Kompetenzen der Mitarbeiter des
Unternehmens aufbaut und mit den moéglichen Markten abgeglichen wurde, mitzugehen und sich
letztendlich trotz aller Warnungen wieder zur Anderung seines Unternehmenszwecks entscheidet,
dann ist es flir mich Zeit mit klarer Aussage des ,Warum” die Zusammenarbeit zu beenden.



Im Gbrigen gilt diese These und deren Folgen auch uneingeschrankt flir meine eigene Tatigkeit.

Ich bin der festen Uberzeugung, dass auch ein Unternehmensberater nur das tun sollte, was er
bezlglich seiner Fahigkeiten verantworten kann und er sollte dies auch seinen potentiellen
Mandanten auch so vorlegen, dass er auch verstanden wird.

Ein Beispiel was mehr sagt als eine langatmige Abhandlung: In einem Gesprach mit einem
Mitarbeiter eines Klienten verfiel ich in ein ,inside-sprech” und der Mitarbeiter riffelte mich sofort
und fragte ob ich das auch deutsch sagen kdnne.

Diese Episode hat mich nachhaltig gepragt!!!

Ein weiterer Aspekt zur Thematik.

Ich glaube, dass das was ich als Unternehmer mache ist richtig.

Auf dieser Basis plane ich die Zukunft meines Unternehmens und blende die Marktentwicklung
aus.

Ich bin stolz was ich (mein Unternehmen) kann und merke nicht, was der Markt von mir erwartet.

Die Folge:

Ich entwickle mich/mein Unternehmen nicht weiter.

Die nachste Folge:

Eine harte Aussage!

Ich/mein Unternehmen wird in Zukunft nicht mehr am Markt gebraucht.

Wenn diese Vorgehensweise mein , Erfolgsweg” sein soll ist das Ende meines Unternehmens nicht
mehr weit!

Hektisches Reagieren, falls es mir Gberhaupt bewuft wird, flihrt zielgerichtet zu ,Todsiinde drei”
und andert nichts an der Situation. Es kann den Weg nach unten héchstens beschleunigen.

Wir sind wieder bei den Themen Nachhaltigkeit und strategischer Analyse.
Wenn man die Statistik von Insolvenzen und deren Ursachen zur Hand nimmt kdnnen sich diese
Thesen sicherlich beweisen lassen.

Sind wir aber bei den GroRunternehmen, dann sehen wir ein herausragendes Beispiel fiir die
Richtigkeit der obigen Ausfiihrungen in der deutschen Automobilindustrie, im ,Verschlafen” von
Zukunftstechnologien und des sich verandernden Marktes/Marktumfeldes.

Der Industriezweig flihrt mit seiner fehlenden Zukunftsplanung auch zu Insolvenzen im Netz der
Zulieferindustrie.

Die Vierte Todslinde
. Du planst und entscheidest ohne Deine Nichtkunden

oder
. Du schmorst im betriebsinternen ,,Saft”

,Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit”



Gerade die kleinen und mittelstandischen Unternehmen im Osten Deutschlands, die sich mit viel
Engagement nach der Wende mit einer Idee oder einem Produkt griindeten, haben vielfach heute
ein Problem. Sie haben moglicherweise keine Zeit, oder aber keine Voraussetzungen sich mit
veranderten Marktbedingungen auseinander zu setzen.

Sie sind stolz aus ihr Produkt und sie sind der festen Uberzeugung, dass der Markt dies ebenso
sehen muss! (Der Markt hat sich aber mit der Zeit verandert!).

Das aber dieses Produkt das Ergebnis des Wissens, des Kénnens und der Fahigkeiten seiner
Mitarbeiter und seiner selbst ist, haben sie in der Tagesroutine (moglicherweise) vergessen.

Somit kdnnen sie auch nicht mehr reflektieren, was sie eigentlich in der Vergangenheit befdhigten
diese derzeitigen Produkte zu entwickeln, herzustellen und erfolgreich zu verkaufen.

Sie wissen nicht mehr was sie kdnnen.

Wenn sie dies nicht mehr kdnnen, kdnnen sie auch nicht auf Marktveranderungen reagieren.

Sie konnen nicht auf die veranderten Anforderungen seiner Nichtkunden (potentiellen Kunden)
reagieren. Ubrigens gelten diese Aussagen auch fiir, in der Vergangenheit erfolgreiche,
Unternehmen in den alten Bundeslandern. Stellvertretend nur ein Beispiel: ,,Chef unsere Zahlen
stimmen nicht mehr, unser Kundenstamm schmilzt und die Ansprache von Neukunden lauft ins
Leere.

Antwort des Chefs: ,Das stimmt nicht

III

Zwei Jahre spater wurde die Insolvenz beantragt.)

Diese Feststellungen gelten fiir den Unternehmer ebenso, wie fiir den, von ihm indoktrinierten
Vertrieb.

Sollte der Vertriebsmitarbeiter/Vertriebsleiter widerspruchslos den Vorgaben des Unternehmers/
Geschaftsfiihrers Folge leisten, kann er mit der Zeit ebenso wenig erfolgreich sein. Er ,arbeitet” an
seiner Entlassung oder Schlimmerem.

Kimmert er sich aber darum die Marktveranderungen zu analysieren und mit den derzeitigen
Fahigkeiten des, von ihm vertretenden Unternehmens, abzugleichen und versucht er dies mit dem
Unternehmer/Geschéaftsfiihrer so abzustimmen, dass das Unternehmen sich den neuen
Marktanforderungen stellt, dann hat er eine Zukunft in diesem Unternehmen. Wenn nicht, sollte
er der moglichen Insolvenz zuvor kommen und sich beruflich neu orientieren.

Diese Herangehensweise kann jedoch seinen Arbeitgeber irritieren, denn sie verdeutlicht ihm
seine eigene Schwache.

Es gehort ein erhebliches MaR an GroRe des Unternehmers/Geschaftsfihrers dazu, dass er sich die
Argumentation seines Vertriebes zu der veranderten Marktbedingungen nicht nur anhort, sondern
seinen Vertrieb in seiner Arbeit/Analyse bestarkt und sich selbst und sein Unternehmen
weiterentwickelt.

Aus meiner Sicht findet man die Bestatigung dieser Ausfiihrungen besonders haufig bei
Unternehmen, die spezialisiert sind auf Sonderlésungen.

Diese konnen durchaus ihren Niederschlag in einem Unikat finden.

Aber dieses Produkt ist dann einzigartig, und kann nicht transferiert werden.
Transferiert in andere Losungen kann nur das Wissen und Kénnen der Mitarbeiter.
Stichwort: ,Wir hatten schon einmal so eine dhnliche Herausforderung”

Ubrigens: Wenn ich mir nicht sicher bin, ob ich eine Kundenanfrage positiv beantworten kann,
dann muB ich es offen und ehrlich sagen und absagen.



Alles andere ware unredlich dem Kunden gegenliber, schadet mir selbst und meinem Ruf am
Markt.

Die Funfte Todslinde

« Du verkaufst, was Du herstellst.
. Das heif3t, Du weillt nicht, was Du kannst!

Oder

« Duignorierst den Unterschied zwischen Produkt und Angebot.

« Produkt = Ergebnis eines von Menschen bewirkten Transformationsprozesses.

- Angebot = Reaktion eines Anbieters auf die Anfrage eines potentiellen Kunden nach einem
Produkt.

Man kann auch sagen, dass Du versuchst Dein Produkt immer noch zu verkaufen, obwohl sich der
Marktanspruch gedndert hat. Verzweifelt versucht Du herauszufinden, warum keiner Dein Produkt
kaufen will und landest in einer Sackgasse.

Du reagierst auf die veranderten Marktanspriiche nicht mit einer Analyse Deines real vorhandenen
Leistungspotentials und gleichst dieses ab mit den genannten Marktanspriichen.

Letztendlich flihrt dies zielgerichtet zur Betriebsaufgabe.

Wenn Du aber die Fahigkeiten Deiner Mitarbeiter kennst und Mut zur Veranderung hast, kannst Du
Dich sehr schnell auf neue Marktanspriiche einstellen, oder aber neue Markte akquirieren.

In meiner Praxis habe ich beide Seiten kennengelernt. Ich rede hier nicht dem ,, Hangen des
Fahnchens in den Wind“, sondern einer stabilen Neuorientierung des Unternehmens, basierend
auf dem Abgleich der eigenen Fahigkeiten mit den neuen Marktherausforderungen.

Wird eine solche stabile Neuorientierung richtig am Markt kommuniziert, dann kann dies zu einer
schnellen und nachhaltigen Akzeptanz fiihren (das genannte Fahnlein im Wind wird dies nicht
erreichen, im Gegenteil !).

Die These vom Unterschied zwischen Produkt und Angebot ist provokativ.

Sie ist darauf gerichtet, das mein, tUber Jahre bewdhrtes Produkt, nicht alle neuen
Herausforderungen/Anspriiche erfiillen kann, aber ich nicht gewillt bin Anderungen vorzunehmen.
Die schlimmste Entscheidung ware die, dal8 eine Anfrage in ihrer Beantwortung (mit ,inside
sprech”) so ,,hingebogen” wird, dass ich sie mit meinem Produktangebot , positiv” beantworte.
Nimmt der Kunde dies an (weil meine Argumente fiir mein Produkt so , iberzeugend” sind), dann
wird es flir beide Seiten sehr teuer !

Auch hier stehen besonders die Anbieter von Automatisierungsanlagen, oder Softwareanbieter im
Focus solcher beiderseitigen Probleme.

Besonders bei Anbietern komplexer Softwareanwendungen zur Steuerung betrieblicher Ablaufe
besteht eine groBe Gefahr betriebliche Abldufe so zu verandern, dass sie zur
,Softwarestandardldsung” passen.

Eine bis dato gut funktionierende betriebliche Ablauforganisation kann in diesem Fall nur ad
absurdum gefiihrt werden.

Der Grundkonflikt hier besteht darin, dass auf der Seite des Auftraggebers in der Regel keine
Betriebs-/Ablauforganisatoren stehen und auf der Seite des Auftragnehmers ebenso wenig.



Die Sechste Todslinde

Du orientierst Dich am und gegen den Wettbewerb
. Du musst Dich am Trend orientieren.

Oder

. Du affst nach.
Uber den Zweiten am Markt spricht man nicht.
Dann geht es nur Gber Dumpingpreis !

Zuerst kommt der Markt und seine Veranderungen !
Interessant ist es zu wissen, welche Veranderungen sind absehbar um sich mit seinen Fahigkeiten
darauf einzustellen.

Straflich ist es sich am Wettbewerb/Mitbewerb zu orientieren.

Diese Orientierung heil3t sein eigenes Profil so zu verwassern, dass es nicht mehr zu erkennen ist.
(Moglicherweise fehlen mir fiur ein solches Handeln auch die Mitarbeiterfahigkeiten.)

Die Orientierung am Wettbewerb/Mitbewerb heilt letztendlich nichts anderes, als seine Sicht auf
den Markt zu adaptieren.

Der quasiobjektive Blick (ist flir das Subjekt Mensch nur eingeschrankt moglich) auf den Markt der
potentiellen Kunden geht verloren.

Der Abgleich mit den eigenen Fahigkeiten ist stark eingeschrankt und damit auch die notwendige
Ableitung fir die eigene Weiterentwicklung des Unternehmenszwecks.

Die Orientierung gegen den Wettbewerb hat dhnliche Folgen, weil im Focus aller Aktivitaten am
Markt nicht der potentieller Kunde steht, sondern der Versuch den Mitbewerber zu verdrangen.

Letztendlich schwindet das ,eigne unverwechselbare Gesicht” des Unternehmens am Markt.
Es geht unter in der ,Masse der Mitbewerber”.

Ich kann dann nur noch ,hinterher hecheln”, um vom ,groBen Marktkuchen” noch ein
,Krimelchen” ab zu bekommen.

Ich &ffe nach, obwohl mein eigentlicher Unternehmenszweck ein anderer war.
Hier bitte in der Vergangenheitsform, denn ich bin mit meinem Unternehmen nicht mehr
zukunftsfahig !

Eine personliche Anmerkung: Die Aussagen gelten nicht flir mich, aber ich habe in den letzten 30
Jahren viele Fille in meiner Arbeit gesehen, die diese These mehr als stiitzen.

Die Siebte Todsiinde

. Du versuchst, Dich fir Deinen Preis zu entschuldigen.
oder

. Du versaumst, dem Nichtkunden seinen Erfolg aus dem Nutzen Deines Angebotes zu
verdeutlichen.



Sein Erfolg ist Dein Gewinn !!!
Diese These ist zweischneidig.

Wenn ich weild was ich kann, welche Fahigkeiten meine Mitarbeiter besitzen um ein
Kundenproblem zu I6sen,
dann kann ich diese Leistungen auch zu einem verntinftigen Preis verkaufen.

Ich bringe die Sicherheit fiir die Zufriedenheit des Kunden und dafiir muss ich mich nicht
entschuldigen !

Entschuldige ich mich flr den Preis entwickelt mein Nichtkunde sofort eine Portion gesundes
Misstrauen, ob er nicht von mir ,verladen” wird.

Das es nicht darauf ankommt sein Problem zu seinem Erfolg zu flihren, sondern nur meine
,Jaschen” zu fullen.

Die andere Seite ist die, dal} ich kein Angebot unterbreiten kann, wenn es unter meinen
Selbstkosten liegt.

Hier ergibt sich die Frage, nach innen gerichtet, ob meine Leistungserbringung zu teuer ist im
Vergleich zum Mitbewerb.

Ein Beispiel aus meiner Praxis:

Ein Unternehmer verlaft seinen Griindungsunternehmenszweck weil er meint damit kein Geld
mehr verdienen zu konnen. Fehlende Marktanalyse!

Er hat sich aber nicht zukunftsorientiert - wegen fehlender Analyse!

Er sucht am Markt nach einem neuen Geschaftsfeld und versucht - ohne Vorkenntnisse (fehlende
Analyse!) - ohne Anderung seiner bisherigen Geschiftsorganisation (nach innen und auRRen) - sich
hier positiv (gewinnbringend) einzubringen.

Seine Angebote an den Nichtkunden spiegeln das wider.

Erste Reaktion der Nichtkunden gleich Null !

Zweite Reaktion: Er muld sich im Gesprach fiir den angebotenen Leistungspreis entschuldigen.
Die Folge: Erfolg gleich Null !

Er hat hunderte von Angeboten geschrieben und Null Erfolg !

Er konnte aber auch dem Nichtkunden nicht plausibel darlegen, welchen Erfolg der Nichtkunde
durch die Annahme seiner Leistung haben wird.

(Weil er es nicht weiB !)

Er konnte es ebenfalls nicht verdeutlichen, weil er das Nichtkundenproblem in seiner méglichen
Komplexitat und Tiefe nicht erkennen und bewerten konnte.
Fehlende Marktkenntnisse, falsche Beurteilung der Mitarbeiterfahigkeit.

Zum anderen versuchte er liber die Bearbeitung eines Marktes, dessen Spezifik er nicht kannte,
den Erfolg seines Unternehmens zu organisieren und vernachlassigte dabei die méglichen Kunden
seines angestammten Marktes.



Das Unternehmen hat sein eigenstiandiges, unverwechselbares Gesicht verloren und ,verschwindet
in der anonymen Masse” dahnlicher Leistungsanbieter mit dem zusatzlichen Makel fehlender
Referenzen bzw. der Integration in erganzende Netzwerke.

Die Achte Todslinde

. Du |aRt Dir Zeit.
Oder
. Du héltst Dich fur unnachahmlich.

Diese Todsunde 18Rt sich nur mit einem Wort beschreiben:
,, ARROGANZ“

Der Unternehmer/Das Unternehmen miRachtet den Menschen, der sein Kunde werden soll |

Der Unternehmer/Geschaftsfihrer denkt - ohne Ricksicht auf den Mitbewerb - er ware einzigartig
mit seinen Fahigkeiten und denen seines Unternehmens.

Auch ist dieses Verhalten arrogant gegenliber dem Mitbewerb.

Ubrigens hat dieses Verhalten schon vielen Unternehmen ,,das Genick gebrochen”!

Niemand ist allein auf dem Markt (!), jedenfalls nicht auf Dauer.

Es gibt immer verschiedene Menschen/Unternehmer/Unternehmen, die dahnliche Leistungen
anbieten kdnnen und die vielleicht den Nichtkunden mit seinen Problemen nicht allein im ,Regen”
stehen lassen.

LaRt sich das Unternehmen Zeit, dann liegt die Vermutung nahe, dass man den Kunden/ die
Dringlichkeit seiner Anfrage nicht ernst nimmt.

In den vielen Jahren meiner Tatigkeit am Markt habe ich viele Menschen kennengelernt, die genau
diesen arroganten Standpunkt vertreten haben (die dann aber auch ,beratungsresistent” waren/
sind) und die es als Unternehmer/Unternehmen heute nicht mehr gibt.

Ihr groBtes Problem bestand darin, dass sie den Mitbewerb nicht kannten!

Trotzdem glaubten sie, dass sie viel, viel, besser waren als andere.

Deshalb waren sie auch Uberzeugt, dass der potentielle Kundenmarkt nur auf sie wartet - und sie
diesen zusatzlich noch mit einem anderen Preisniveau bedienen kdnnen.

EIN FATALER IRRTUM !!!

Andere glaubten, dass sie ohne ein Netzwerk mit sich ergdnzenden Partnern allein alle
anstehenden Herausforderungen des potentiellen Kunden I6sen kénnen.

Eine totale Selbstiliberschatzung!

(Leider gibt es immer noch solche Unternehmen am Markt.)

Es gilt immer der Grundsatz:

Zuerst die Analyse der eigenen Fahigkeiten und deren mogliche Weiterentwicklung.
Danach die Analyse des potentiellen Marktes mit Bezug auf die eigenen Fahigkeiten.
Danach Analyse, wie auf diesen Markt reagiert werden kann und nicht zuletzt:



,Nimm Deinen potentiellen Kunden ernst!!!“
Und Dich selbst auch, ohne Dich zu tiberheben!
Ein letztes Beispiel aus der eigenen Praxis:

Ein Unternehmer hat ein dringendes Problem u. a. auch deshalb, weil sein Kunde auf eine
Steigerung der Leistung drangte.

Die Auflosung dieses Dilemmas ging nur iber die Automatisierung von Prozessschritten.

Gesagt, getan:

Er sucht einen Lésungspartner und er fand einen, der von sich behauptete dieser Herausforderung
gewachsen zu sein.

Jetzt das ,Abenteuer” der Umsetzung.

Als erstes: Der gefundene Partner brauchte VIEL Zeit fiir die Angebotserstellung.

Als zweites: Die Umsetzung dauerte DOPPELT so lange wie vereinbart.

Standig kamen Ausreden, das dieser oder jener nicht liefern konnte.

Als drittes: Nach , Inbetriebnahme” zeigte es sich, dass der gefundene Partner
weder das Problem verstanden hatte, noch die zugesagte Loésungskompetenz

besall.

Als viertes: Wegen dieser Summe von Arroganz ist die ,Losung” auch mit einem Jahr
Verspatung, bezogen auf den sowieso zeitlich verschobenen Fertigstellungs-
termin, nicht einsetzbar. Einfach gesagt: Nichts geht!

Als letztes: Das Projekt landet vor Gericht, und der Auftraggeber hat noch immer keine
Automatisierungslésung.

Das Ergebnis:

Der Auftraggeber hat betriebswirtschaftliche Verluste und ,sitzt“ auf einer nicht funktionierenden
Automatisierung.

Er muss seinem Kunden zusatzlich noch diese Situation erklaren (was nicht einfach ist, weil es auch
nicht erklarbar ist, dass ein ,,Spezialist” kein Spezialist ist.)

Der Auftragnehmer verliert Geld, den Prozess und seine Reputation am Markt.

Potentielle Kunden werden es sich in Zukunft dreimal Giberlegen in ihm einen méglichen
Problemldser zu sehen.
Die Neunte Todslinde
. Du denkst zuerst an Dich.
( Du musst an den Erfolg Deines Kunden denken !!!)
( Und das musst Du kommunizieren)

Oder

. Du willst zuerst Deinem eigenen Erfolg nacheilen.



( Hat Dein Kunde Erfolg, hast Du auch Erfolg.)
( Die Umkehrung funktioniert nicht !!!1)

Es ist wirklich ein Spagat den es hier zu meistern gilt!

Auf der einen Seite will der Unternehmer sein Unternehmen erhalten (dieses Denken birgt schon
den Keim des Niedergangs in sich), positiv entwickeln ( was dem Unternehmer im ,,Blut liegen”
muss) um auch in Zukunft noch ein sichtbarer Partner am Markt zu sein.

Dabei sollte er aber auf keinen Fall sein Profil so verdndern, dass er nicht mehr zu erkennen ist als
der Partner, der er mal war!

Hier beginnt das eigentliche Problem:

Die Gedanken des Unternehmers sind zuerst auf sein Unternehmen gerichtet (er denkt zuerst an
sich) und erst viel spater - wenn tberhaupt - an den Kunden/Nichtkunden und deren Erfolg.
Diese Haltung/Denkweise merkt der potentielle Kunde sehr schnell im Gesprach und es fordert ein
Misstrauen, ob denn eine mogliche Zusammenarbeit ihm und nicht nur dem anderen nutzt.
Meine Erfahrung ist, dass eine Zusammenarbeit kaum zustande kommt.

Es fehlt die Vertrauensbasis, die notwendig ist um BEIDERSEITS Erfolg zu haben.

Aber genau diese Handlungsweise, diese Grundhaltung gegeniiber meinem Kunden/Nichtkunden
muld ich am Markt bedingungslos kommunizieren UND leben.

Nur dann kann ich nachhaltig Erfolg haben.

Es gilt der alternativlose Grundsatz:

Nur ein zufriedener Kunde bleibt mein Kunde und bringt neue Kunden!

Wird dieser Grundsatz aus der vorgenannten Haltung ,iber Bord” geworfen, dann ist das
beiderseitige -Auftraggeber/Auftragnehmer- Desaster vorprogrammiert.

Eigentlich sind die vorher genannten Thesen , Binsenweisheiten” und trotzdem st68t man am
Markt immer wieder auf solche Haltungen.

Auf der anderen Seite steht der Kunde/Nichtkunde mit seinem Problem und sucht einen
,Problemloser”,

Was tun?

Ich mul’ den potentiellen Kunden davon liberzeugen, dass ich erstens sein Problem verstehe - und
dies muB ich in SEINER Sprache kommunizieren!

Ich mul ihn Gberzeugen, daR fiir mich nicht mein Erfolg, sondern SEIN Erfolg im Vordergrund
steht.

Ich zeige ihm, daB ich nicht meinem (vermeintlichen) Erfolg nacheile, sondern mit all meinen
Kraften an seinem Erfolg arbeite.

Wenn mir das gelingt, haben beide Seiten Erfolg und das spricht sich am Markt weiter.

Die Umkehrung funktioniert moglicherweise in einem (!) Einzelfall, aber nicht auf Dauer,

denn der potentielle Markt merkt sehr schnell, daR nur meine eigenen Interessen im Vordergrund
stehen.



Die Zehnte Todsiinde
. Du glaubst gegen Todsiinden gefeit zu sein

Kann es sein, daR der Unternehmer oder sein Aullendienst unsicher ist in dem, was er dem Markt
der potentiellen Kunden anbieten kann?

Hier steht die Frage, ob seine Produkte technisch noch zeitgemal sind.

Technische und Marktanalyse sind hier angezeigt.

Kann es sein, dafd er seine Fahigkeiten selbst nicht kennt, bzw. nicht davon lberzeugt ist und diese
Unsicherheit auf seinen AuRendienst ibertragt?

Kann es sein, daR sich aus diesen Situationen dann diese These bewahrheitet?

Diese Unsicherheit kann dazu fiihren, daR man sich zum Selbstschutz einen ,,Schutzpanzer” der
Unvergleichbarkeit zulegt.

Dieser Schutzpanzer heit: Ich mache alles richtig. Nur die anderen verstehen mich nicht.

Die andere Moglichkeit kann sein, daB ich nicht willens oder in der Lage bin standig zu lernen.
Einerseits aus Angst des Eingestandnisses moglicherweise etwas falsch gemacht zu haben, oder
aber einzusehen, dald die Marktanforderungen sich mit den Jahren inhaltlich und technisch
weiterentwickelt haben - und ich nicht.

Andererseits aus der Uberheblichkeit der eigenen Unfehlbarkeit resultiert auch, daR man nicht in
der Lage ist zu erkennen, daR man an einem sich standig verandernden Markt immer einem
standigem Lernprozess unterworfen ist.

Man ist nicht fahig (oder willens), eine regelmafige SWOT-Analyse durchzufiihren.

Womit wir wieder am Anfang unserer Ausfiihrungen waren.

Marketing ist die Gesamtheit und wechselseitige Erganzung von Unternehmenszweck,
der darauf aufbauenden zielorientierten Unternehmensorganisation, den Fahigkeiten der

Mitarbeiter und letztendlich des Begreifens des Unternehmens als einen lebendigen Organismus,
der der standigen Weiterentwicklung unterliegt.

Marketing ist auch als Synonym eines standigen Lernprozess des Unternehmers zu

sehen und zu begreifen wie sich sein Markt verdandert und zu analysieren wie er erfolgreich darauf
reagieren kann (muf3).

Schlussbemerkung

ES GIBT KEINEN MENSCHEN , DER FEHLERFREI IST.
Deshalb sei als (positiver) Trost angemerkt:

,Gepriesen seien die weniger Stindhaften, denn es gibt keine Tugendreichen”
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