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Vertriebs-Booster fiir Start-ups

SERIE: TEIL2

Wenn Sie sich von Anfang
an konsequent mit dem
Thema Vertrieb befassen,
haben Sie es als Griinder
deutlich leichter, sich am
Markt zu behaupten.

Text: Martin Sanger
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enn Sie sich von Anfang an so-
wohl mit Threr (Geschifts-)Idee
als auch realistisch mit dem Ver-

trieb beschiftigen, haben Sie bessere Chan-
cen, sich mit Threm jungen Unternechmen
am Markt erfolgreich zu prisentieren. Im
ersten Teil (Abonnenten
konnen im Online-Heftar-
chiv auf den Artikel zu-
greifen) haben wir uns mit
der Wichtigkeit von Ver-
trieb, den Vertriebskani-
len, einer Messe als Spezi-
alitit und dem passenden
Budget fiir einen erfolgrei-
chen Vertriebsstart ausein-
andergesetzt. Im Folgenden beleuchten wir
weitere wichtige Details, die dazu fihren,
den Vertriebserfolg zu erzielen, den Sie sich
vorstellen.

: 1. Die richtige (Vertriebs-)Partnerwahl

¢ Jedes Unternehmen und jeder Unternehmer
© sollte das Thema Kooperation und Partner-
. schaften fur sich genau priifen. Speziell
. Start-ups verlassen sich aber teilweise blind
. auf einen vermeintlich erfolgreichen Ver-
i triebspartner. So etwas kann sehr gut funkti-
. onieren, wenn aber nicht, setzen Sie sich
. selbst ein klares Datum, an dem ein messba-
. rer Erfolg eingetreten sein muss. Sollte das
¢ nicht der Fall sein, beenden Sie die Partner-
- schaft. Zogern Sie das nicht zu lange raus.
. Dieser Tipp klingt wie der gute Rat, den ei-
. nem alle Menschen geben, bevor man in ein
. Spielkasino geht: ,Nimm dir eine feste Sum-
i me mit und lasse alle Kredit- und EC-Karten
© zu Hause.* Letztlich ist es auch genau so ge-
. meint. Vor einigen Jahren kam ein Unterneh-
mer auf mich zu und erzihlte mir, dass er
i jetzt einen Kontakt habe, der ihm Geschifts-
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moglichkeiten in Katar erdffnen konnte. Er
erzihlte mir, dass er demnichst nach Doha,
die Hauptstadt von Katar, reisen wiirde und
dort viele spannende Kontakte generieren
wirde. Als er einige Wochen spiter wieder
zurtick in Deutschland war, fragte ich nach
dem Ergebnis seiner Reise. Die Antwort
uberraschte mich nicht. Er misse da noch-
mal hin, weil nattirlich niemand gleich beim
ersten Termin seine Dienstleistung buchen
wiurde. Ich fragte ihn, ob er sich selbst denn
eine finanzielle Deadline gesetzt habe, wann
er dieses Projekt abbrechen wirde? Seine
Antwort war ein beinahe verirgertes ,Aber
natlrlich“. Er sei bereit, 20.000 Euro zu ris-
kieren. Nach ein paar Monaten traf ich die-
sen Unternehmer wieder und erkundigte
mich nach dem Stand des Projektes in Katar.
Seine Antwort klang sehr optimistisch, als er
mir sagte, dass sie kurz vor den entscheiden-
den Abschlissen standen. Als ich dann frag-
te, ob er denn noch innerhalb seines Bud-
gets sei, war die Antwort weniger eupho-
risch. Ein gemurmeltes ,Nein, 20.000 Euro
waren wohl etwas optimistisch” lieBen mich
aufhorchen. Als er dann berichtete, dass er
bereits beinahe 30.000 Euro investiert hatte,
aber immer noch keinen Auftrag aus Katar
erhalten hat, da riet ich ihm, das Vorhaben
sofort zu beenden. Um die Geschichte abzu-
kiirzen: Bei knapp Uber 70.000 Euro inves-
tierten Euros brach der Unternehmer dann
endlich das Experiment ab. Diese Geschich-
te zeigt iberdeutlich, dass man sehr gut dar-
an tut, sich strikt an sein Budget zu halten,
insbesondere dann, wenn man eine Zusam-
menarbeit mit einem unbekannten Partner
eingeht.

Tipp: Machen sie sich im Vorfeld ganz genau
Gedanken, wie viel Geld Ihnen das Experi-

ment ,, Zusammenarbeit® mit einem Partner

wert ist. Wenn die von Ibhnen fesigelegte Sum-

me erreicht ist, brechen Sie ab, rigoros und

konsequent. Alles andere wird teuer. Machen

Sie sich vor einer Kooperation auch immer

Gedanken dartiber, welches Risiko bei Ihnen
liegt und welches bei dem Partner. Und den-
ken Sie in der Budgetierungsphase einfach

einmal den Fall durch, dass das gesamte Geld

weg ist und Sie keinerlei messbare Ergebnisse
damit erzielt haben. Wenn Sie damit einiger-
majsen gut leben kénnen, dann legen Sie los
mit dem Projekt. Wenn Sie aber dabei mer-
ken, dass Ibr ,,Bauch grummelt* oder Sie die-
ses Geld dann schmerzlich vermissen wtirden,
lassen Sie es besser bleiben.

Il. Legen Sie rechtzeitig los!

Gerade in der Startphase, wenn man sich
noch mit zentralen Fragen und Vorgingen be-
zuglich der Griindung oder des eigenen Pro-
duktes bzw. der Dienstleistung beschiftigt,
denken viele Griinder leider selten oder noch
gar nicht an den Vertrieb. Das richt sich in
vielen Fillen allerdings schneller als gedacht.
Denn was niitzt einem eine perfekt designte
Firma, ein Spitzenprodukt oder eine Top-
Dienstleistung, wenn niemand davon weif3
und somit keiner einen Auftrag platziert? Fast
bin ich geneigt zu empfehlen, dass die Markt-
einschitzung und die Vertriebsstrategie noch
vor die Fertigstellung des Produktes gehoren.
In meiner Anfangszeit im Vertriebsauf3en-
dienst bei einem Telekommunikationsunter-
nehmen bekam ich
als Gebiet das schone
Allgiu  zugewiesen.
Das war landschaft-
lich extrem reizvoll,
leider aber noch gar

Quick-Tipp: Partnerwahl

nicht mit einem Mo-
bilfunknetz versorgt.
Das war eine wirklich

Haben Sie kritische Punkte (z.B. Auf-
gabenfelder, die Aufteilung méglicher
Gewinne) vorab mit lhrem potenziellen

spannende  Aufgabe,
ich kam mir dabei im-
mer vor, als ob ich ein
Auto ohne Motor ver-

Geschaftspartner geklart?

Wenn ja, sollten Sie die prinzipielle
Einigung Uber die Zustandigkeiten,
Verantwortungen und auch den damit

verbundenen Nutzen in Form eines

kaufen sollte. Es war
auch durchaus pein-
lich, wenn mir in
einem Verkaufsge-
sprich mein poten-
zieller Kunde dann
sein Handy anbot, weil er bei einem anderen
Netzanbieter bereits telefonieren konnte. Trotz-
dem gelang es mir, eine sehr ordentliche Anzahl
von Vertrigen schon vor dem Netzausbau abzu-
schlielen. Das hatte zur Folge, dass wir, als das
Netz dann immer besser wurde, den Wettbe-
werb sehr schnell eingeholt und sogar hinter
uns gelassen haben.

Tipp: Es ist durchaus mdglich, ein Produkt zu
verkaufen, auch wenn dieses noch gar nicht am

Markt ist. Natiirlich funktioniert das nicht so

einfach, wie sich das vielleicht bier liest. Aber se-
hen Sie es einmal von der positiven Seite: Je frii-
ber Sie mit dem Vertrieb anfangen, umso mebr
Kontakte haben Sie, wenn Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung dann am Markt ist. Das Mindes-
te, was Sie dadurch erreichen, ist Ubung im
Fiihren der Verkaufsgesprdiche. Also legen Sie so

[friib wie maoglich los. Der spéiteste Zeitpunkt, um

mit dem Vertrieb zu beginnen, ist jedoch min-

Vertrages festlegen. Das vorrangige
Ziel ist es dabei, Klarheit fur alle
Beteiligten zu schaffen!
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Der spiiteste Zeitpunkt,
um mit dem Vertrieb zu
beginnen, ist mindestens

sechs Monate vor der

Markteinfiibrung

starting'P
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destens sechs Monate vor Markteinfiibrung. Die-
se Vorlaufzeit braucht man fast immer um an
die ersten Auftrdge zu kommen.

lll: Schéatzen Sie sich selbst und den
Markt realistisch ein

Ein Gruinder, der nicht an sich und sein Pro-
dukt/Dienstleistung glaubt, sollte sich erst gar
nicht selbstindig machen. Im Umkehrschluss
lauert bei ungebremster Begeisterung fur das
eigene Vorhaben aber auch die Gefahr, dass
man diese personliche Euphorie automatisch
auf den Markt und die vermuteten Marktchan-
cen Ubertrigt. Wenn — insbesondere in der
Anfangsphase — eine kri-
tische Stimme auftaucht,
vielleicht noch mit so ei-
nem vernichtenden Urteil
wie ,Wer braucht denn so
was*, dann sollte man ge-
nau hier hin- und nicht
etwa weghoren. Diese kri-
tischen Stimmen sind es,
die uns die besten Ver-
triebshinweise geben. Hier gilt die Faustformel:
Wenn Sie diese kritischen Fragen nicht beant-
worten konnen, sind Sie noch nicht so weit.
Denn wer, auRer Ihnen, sollte das denn sonst
leisten konnen? Ein Grofdteil der Unternehmen
scheitert deshalb, weil deren Angebote an den
Bedurfnissen des Marktes vorbeientwickelt
wurden. Um das zu vermeiden ist es tiberle-
benswichtig, schon sehr frith mit der potenziel-
len Zielgruppe Kontakt aufzunehmen. Nur so
finden Sie heraus, was Thre zukiinftigen Kun-
den wirklich wollen und wofir diese bereit
sind, Geld auszugeben. Ein perfektes Beispiel
fur eine solche Vorgehensweise liefert folgende
Geschichte. Ein Bekannter von mir erhielt direkt
von dem Hersteller seines Motorrades eine Ein-
ladung zu einem Erlebnistag. Hier ging es aber
nicht nur um Spafs und Freude, sondern vor al-
lem darum, dass sich der Hersteller direkt mit
den Fahrern eines bestimmten Modells unter-
halten wollte. Auf diese Wiese erhielten die
Konstrukteure sowie die Marketingleute sofort
die Antworten der relevanten Zielgruppe. Es
wurden Fragen zu den Beweggriinden des
Kaufes erortert, welche Charakteristik das spezi-
elle Modell fir jeden einzelnen Fahrer hat und
vieles mehr.

Tipp: Setzen Sie sich in der Startphase am besten
schon mit den potenziellen Kunden zusammen,
und nebmen Sie Kritik bitte nicht persénlich.
Nebhmen Sie jegliches Feedback auf, obne sich zu
rechtfertigen, und machen Sie sich im Anschluss

i daran in Rube Gedanken dazu. Denn nicht al-
- les, was wir personlich fiir genial bhalten, ist es
. auch in den Augen der Anderen. Und weil die
Anderen Ihre Kunden sind und nicht Sie selbst,
. sollten Sie fiir diese potenziellen Umsatzbringer
i stets ein offenes Obr baben.

IV. Netzwerken Sie zielgerichtet

© Networking ist fester Bestandteil jeder umfas-
. senden Vertriebsstrategie. Wichtig ist, dass man
i es auch zielgerichtet betreibt. Das bedeutet fir
- jeden einzelnen, dass er das Netzwerk fir sich
. finden muss, worin er den meisten Sinn beziig-
. lich der eigenen Ziele sieht. Auf der Suche nach
. dem richtigen Netzwerk habe ich mir sehr viele
. Moglichkeiten angeschaut: angefangen von Visi-
i tenkartenpartys Gber Wirtschaftsbiinde hin zu
. professionellen Unternehmernetzwerken. Wenn
. die Entscheidung fiir ein Netzwerk gefallen ist,
© gibtes ein paar sinnvolle Regeln, die Sie kennen
. sollten. In Netzwerken geht es zuerst einmal um
i Vertrauensaufbau. Deshalb sollte man nicht
- gleich nach Eintritt jedes Mitglied ansprechen,
: ob es vielleicht einen Auftrag hat. Drehen Sie
© das Vorgehen um und fragen Sie zu Beginn,
© was Sie fiir Thren Gesprichspartner tun kénnen.
{ Wenn Sie sich am Anfang so prisentieren, wer-
© den die Mitglieder in dem Netzwerk schneller
: und positiv auf Sie aufmerksam. Die zweite Re-
. gel heiflt: ,Don’t sell to the room*. Damit ist ge-
: meint, dass nicht die Mitglieder Ihres Netzwerk
Thre Kunden sind, sondern vielmehr deren Kon-
i takte. Daraus leitet sich auch ab, dass Sie sich
© mit jedem Mitglied ausfiihrlicher unterhalten
. sollten. Es gibt eine spannende Geschichte aus
den USA, die mir Ivan Misner, der Griinder des
Netzwerkes BNI, einmal erzihlt hat: Eine Kos-
¢ metikerin war in einem Netzwerk mit einem
. Grafikdesigner. Die beiden kannten sich schon
. linger. Eines Tages war die Kosmetikerin bei
. einer Kundin zu Hause und bekam mit, dass
. sich der Mann der Kundin sehr irgerte. Er ist in
¢ der Filmindustrie titig und war sehr unzufrie-
© den mit den Plakaten, die die Agentur entwor-
© fen hatte. Die Kosmetikerin reagierte sofort, und
. brachte den Grafikdesigner aus ihrem Netzwerk
© ins Spiel. So begann tatsichlich eine lange und
¢ fur beide Seiten gewinnbringende Zusammen-
- arbeit. Also nicht die Kosmetikerin war das Po-
© tenzial, sondern deren Kontakte.
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