
Außendienstorganisationen wei-
sen in ihrer Leistungsfähigkeit
häufig eine Spannbreite von bis
zu 40 % auf zwischen schwäch-
stem und leistungsstärkstem
Außendienstmitarbeiter. Wie kann
man dennoch in einem derart
wettbewerbsintensiven und preis-
sensiblen Umfeld wie dem Bau-
stoffmarkt den Umsatz bei unver-
änderter Preisqualität stabilisie-
ren, oder sogar noch steigern?
Die Antwort lautet: Indem man
die Kollegen im Außendienst zu
„Unternehmer-Verkäufern“ höher-
qualifiziert: zu eigenverantwort-
lichen Managern in ihren Gebie-
ten. Fragt man Verkäufer nach
ihrem Selbstverständnis, so wer-
den Einstellungen offenbar, die
sich auch in ihrer individuellen
Leistung und Arbeitsweise wider-
spiegeln.
Verkäufer, die sich selbst als Re-
präsentanten und Mittler zwi-
schen Kunden und ihrem Unter-
nehmen verstehen, weisen häufig
eine eher schlechte Zielerrei-
chung auf. Im breiten Mittelmass
finden sich vornehmlich Außen-
dienstmitarbeiter, die von sich be-
haupten, vom guten Kontakt zu
ihren Kunden zu leben und Rhe-
torik als entscheidenden Faktor
ihres Erfolges bezeichnen.
Die große Herausforderung für
die meisten Außendienstmitar-
beiter besteht indessen darin,
ständig darüber nachzudenken,
wie sie ihr Geschäft möglichst er-
folgreich betreiben können.
Durch welche Einstellung unter-
scheidet sich demnach der Leis-
tungsträger „Unternehmer-Ver-
käufer“ von seinem weniger erfolg-
reichen Kollegen? Diese eigenmo-
tivierten Verkäufer verstehen sich
als unternehmerisch handelnde
„Gebiets-Manager“, die eigenver-

antwortlich und konsequent die
profitable Ausschöpfung des Um-
satz-Potentials in ihren Gebieten
betreiben.
Unternehmer-Verkäufer beant-
worten daher für sich ständig
zwei gleichermaßen einfache aber
grundlegende Fragen:
1. Welche attraktiven Kunden

oder Objekte stellen meinen
profitablen Umsatz im Gebiet
kurz- und langfristig sicher?

2. Wie teile ich meine persönliche
Arbeitszeit optimal auf diese
für mich attraktiven Kunden
oder Objekte auf?

Die notwendige Veränderung der
Einstellungen und Arbeitsweisen
von Außendienstmitarbeitern ist
allerdings eines der anspruchsvoll-
sten Vorhaben deswegen, weil sie
ihren persönlichen Freiraum über
alles schätzen und größten Wert
legen auf die Beibehaltung ihres
„individuellen Arbeitsstils“.

1. Gewinnung 
der Meinungsführer

Der erste Schritt im Verände-
rungsprozess besteht darin, die
erfolgreichen und daher im Kolle-
genkreis besonders akzeptierten
Außendienstmitarbeiter als Mei-
nungsführer zu gewinnen und sie
in den Veränderungsprozess mit
einzubeziehen. Denn diese war-
ten häufig nur darauf, dass man
sie auf die „Geheimnisse ihres Er-
folges“ anspricht und sie bittet,
ihre Erfahrungen an die weniger
erfolgreichen Kollegen weiterzu-
geben.
Erfahrungsgemäß lässt sich die
Höherqualifizierung der Außen-
diestmitarbeiter zu „Unterneh-
mer-Verkäufern“ am besten im
Rahmen eines in den einzelnen
Verkaufsregionen durchgeführ-

ten Intervall-Trainings von ca.
sechs Monaten vermitteln. 
Sorgfältig strukturierte, eintägige
Trainings-Workshops mit gut vor-
bereiteten Themen aus dem Ta-
gesgeschäft wechseln ab mit Pha-
sen der Umsetzung, damit für je-
den einzelnen Außendienstmitar-
beiter sein persönlicher Nutzen in
der konkreten Anwendung in der
Tagesarbeit sichtbar wird.
In den Workshops werden unter
Anleitung und in Gruppenarbeit
wesentliche Themen aus dem Ta-
gesgeschäft anhand von Fallbei-
spielen gemeinsam mit den Kolle-
gen erarbeitet und die Ergebnisse
diskutiert.

2. Wichtige 
Trainingsinhalte

So wird z. B. im Rahmen der
„Kunden Entwicklung“ von den
Außendienstmitarbeitern das bei
ihren „attraktiven“ Kunden er-
reichbare Potential eingeschätzt
und die tatsächliche Erwartungs-
haltung der Kunden abgeleitet.
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Die wirtschaftlichen und techni-
schen Vorteile der Produkte so-
wie der gebotene Service des Un-
ternehmens werden dann als ent-
scheidender Kundennutzen for-
muliert.
Dies setzt allerdings voraus, dass
die „attraktiven“ Kunden anhand
bestimmter Merkmale durch die
Außendienstmitarbeiter selbst und
objektiv identifiziert werden.
Nichts ist so hinderlich für die
Zielerreichung wie mehrere hun-
dert Objekte, die alle  gleichzeitig
berabeitet und verfolgt werden
sollen. Ein weiteres bedeutendes
Thema für das Trianing ist die
professionelle „Gebiets Ausschöp-
fung“, d. h. insb. die Erarbeitung
von Maßnahmen zur Identifika-
tion und Gewinnung jener at-
traktiven Neukunden, die den
profitablen Umsatz im Gebiet des
Außendienstmitarbeiters kurz-
und mittelfristig sicherstellen.
Besonders wichtig in diesem Zu-
sammenhang ist es gemeinsam zu
erarbeiten, welche Maßnahmen
dem einzelnen Außendienstmit-
arbeiter selbst zur Gewinnung
neuer oder zur Bindung seiner
bestehenden Kunden zur Verfü-
gung stehen. Von größter Bedeu-
tung ist dabei die Kenntnis, wel-
che Entscheider und vor allem
welche Mit-Entscheider, letztere
agieren meist zunächst nicht
sichtbar im Hintergrund, die „ent-
scheidende“ Rolle bei der Auf-
tragsvergabe spielen.

3. Train the Trainer

Im Interesse der Zeit- und Kosten-
ersparnis sollten die regionalen
Verkaufsleiter in diesen Trainings-
und Überzeugungsprozess mit
eingebunden werden, um sie als
Führungskräfte und Coach ihrer
Außendienstmitarbeiter im Sinne
des „Train the trainer“ zu trai-
nieren. Sie durchlaufen also den-
selben Überzeugungs- und Trai-
ningsprozess wie die Außen-
dienstmitarbeiter in ihren Ver-
kaufsregionen. Dies ist deswegen
wichtig, weil die regionalen Ver-
kaufsleiter die skizzierten Trai-
ningsinhalte ihren Außendienst-
mitarbeitern in regionalen Trai-
nings-Workshops selbst vermit-
teln sollten. Da sie bei der
Steuerung von oftmals dynami-
schen Gruppenprozessen erfah-
rungsgemäß wenig Erfahrung be-
sitzen, kann ein externer Coach in
den Trainings-Workshops wert-
wolle Hilfestellung leisten.

Das Konzept des Unternehmer-
Verkäufers und der skizzierte
Veränderungsprozess haben sich
auf breiter Basis bewährt, im
wettbewerbsintensiven Direkt-
geschäft, z. B. in der Bauzuliefer-
industrie oder im Ladenbau.
Denn der entscheidende Vorteil
des Unternehmer-Verkäufers sei-
nen Kollegen gegenüber ist sein
unternehmerisches Verständnis
als Geschäftspartner seines Kun-
den: Er hilft ihm, statt nur
über Konditionen zu reden oder
Beziehungspflege zu betreiben,
dessen Geschäft profitabel zu
entwickeln. Und genau darum
geht es im gesteuerten Verände-
rungsprozess vom Repräsentan-
ten zum „Unternehmer-Verkäu-
fer“. Dann lässt sich sein Erfolg
nicht vermeiden. ■
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