Around Business — Freie Vertriebspartner brauchen einen groffen Entscheidungsspielraum, um ihrer Schliisselrolle im
o Vertrieb fiir die Unterneb ht werd ko ; und di st h héopfen ibre be-
EIN NEUER ANSATZ IN DER FUHRUNG condere Motivation aus der Msglichkeit e Arbeit selbs < gestalten. Eine enge Fihrung wiirde si
demotivi d ibnen den Unterneh st nehmen.
FREIER VERTRIEBSPARTN ER emotivieren und ibnen den Unternehmergeist nehmen

Doch die Hochstleistungen, die von ihnen gefordert werden, verlangen andererseits eine besondere
So fuhrt man freie Vertriebspartner mit unternehmerischer Eigenverantwortung Disziplin, Teamgeist und Unterordnung — und damit eine straffe Fiihrung. Beides zugleich scheint nicht
moglich zu sein. Wie konnen also freie Vertriebspartner effizient gefiibrt werdens In dieser Frage liegt
ein Kernproblem vieler Unternebhmen, die mit freien Vertrieben arbeiten. Dafiir stelle ich hier einen
neuen Ansatz vor.
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1011010001101 1110011001011
010010101001 01001000010100°1
0101010101101111010111011011 Mit Fuhrung assoziieren wir Machtaustibung, Entscheidungen fillen, iber Menschen bestimmen
101010101101 001010100110010 ko der Spi hen. Die Vorbilder sind Prisid Vi dschefs. Mini F i d
0101010010100101000110010°1 onnen, an der Spitze stehen. Die vVorbilder sin rasidenten, vorstandschets, 1nister. Fassen wir den
0011111101010101111011110 Fiihrungsbegriff etwas weiter, dann bedeutet er, Prozesse zu steuern und Einfluss zu gewinnen, etwas zu
1101010110101 01010110101 . . .. . . .
10111010010011101100101 bewegen. In diesem weiteren Rahmen beschrinken wir die Betrachtung der Fiihrungswerkzeuge nicht
010100110101101001 (1) (1) é 0 nur auf die offiziellen Fithrungsrollen. Dann gehort dazu auch die Fithrung durch den gezielten Umgang
10 mit Informationen.
0

Eindrucksvoll demonstrieren uns die Medien, was man mit Informationen allein machen kann: Die
—> Medien mit gezielten Nachrichten konnen Minister stiirzen, Militdrs in Verlegenheit bringen, Aktien
steigen und fallen lassen. Was Napoleon schon kannte und beachtete, als er den ,,Rheinischen Merkur*
die vierte Weltmacht nannte, haben die Fiihrungstheoretiker lange nicht zur Kenntnis genommen: das
informelle Fithrungsinstrument Information.
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Was Werbung, Fernsehen, Tageszeitungen und Magazine im grofSen Stil praktizieren, geschieht fiir die
Offentlichkeit weniger augenfillig auch in den Unternehmen. Durch ein informelles Informationsma-
nagement werden Personen aufgebaut oder demontiert, werden Fehler kommuniziert oder vertuscht,
Unfille zugegeben oder verschleiert.

Einfach betrachtet liegt Macht — wie auch immer definiert — in den Handen von Personen, die eine
Fuhrungsrolle einnehmen, bei Vorstinden, bei Managern, bei Leitungspersonen, bei Politikern.

—> Das Besondere des Machtmittels Information liegt darin, dass es an keine dieser formalen
Rollen der Macht und Positionen geknipft ist. Man muss weder Kanzler sein noch Prasident oder
Vorstand, um mit Hilfe von Informationen zu steuern und Einfluss zu gewinnen.

(Gezielte) Information — und auch gezielte Desinformation, das muss erkannt werden — ist das bevor-
zugte, vielleicht auch das einzige Machtinstrument von Menschen im Unternehmen, die nicht autorisiert
worden sind, Macht auszutuiben und Entscheidungen zu fillen. Information ist der Schliissel, der dem,
der damit umgehen kann, viele Turen 6ffnet. Information ist das moderne und unauffillige Werkzeug,
Menschen zu beeinflussen und zu fiithren. S
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- Wie miissen der Fithrungsprozess und die Vertriebssteuerung gestaltet werden, um die Aufmerk-
samkeit der freien Vertriebspartner zu lenken?

—> Die eingehende Auseinandersetzung mit Steuerungsprozessen und mit der Rolle, die die In-
formation dabei spielt, legt uns die Idee nahe, das Informationsmanagement mittels einer Akademie
systematisch fur die Steuerung und Informationslenkung der freien Vertriebspartner zu nutzen.

DER NEUE ANSATZ: INFORMATIONSMANAGEMENT IN EINER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE

Der hohe Grad des Informationsaustausches durch gemeinsame Projekte mit Vertriebspartnern im
Rahmen einer Vertriebspartner-Akademie schafft eine gemeinsame Sprache, ein sachliches Vertrauen, das
darauf beruht, dass man sich informiert und verstanden fithlt und die Gewissheit, dass man den anderen
versteht. Es ist die Tiefe des Verstehens, die die Grundlage fiir eine echte Zusammenarbeit schafft.

Die eigentliche Kraft des Fithrens mittels Informationen liegt dabei im Lenken der Aufmerksamkeit
und der Einstellungen der freien Mitarbeiter, so dass bei ein Verstindnis der Aufgaben und Handlungen
im Sinne des Unternehmens entsteht.

Um die Vertriebspartner ganzheitlich zu unterstiitzen und Sie damit an das Unternehmen zu binden,

wird sich das Angebot der Akademie auf die Bereiche einer erfolgreichen Marktbearbeitung durch die

Vertriebspartner konzentrieren:

UBERSICHT UBER MOGLICHE DIENSTLEISTUNGSSTRUKTUR DER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE

Vertriebsprojekte

Vertriebsprojekte
werden gemein-
sam mit den Ver-
triebs-Partnern
definiert und um-
gesetzt.

Vertriebsmeetings
und Vertriebszirkel

Die Vertriebs-
meetings und Ver-
triebszirkel dienen
dem strukturierten
Informations- und
Erfahrungsaus-
tausch zwischen
Unternehmen und
den VP.

Call-Center

Das Call-Center
ist die Anlauf-
stelle des VP bei
der telefonischen
Betreuung seiner
Kunden bzw. dient
als Instrument zur
Gewinnung von
Teilnehmern zu

Orga-Center

Das Orga-Center
organisiert alle
Veranstaltungen
im Rahmen der
Akademie und
unterstitzt den
VP auch bei seinen
Veranstaltungen.

Wissen-Center

Das Orga-Center
organisiert alle
Veranstaltungen
im Rahmen der
Akademie und
unterstiitzt den
VP auch bei seinen
Veranstaltungen.

Veranstaltungen.

—> WERTE UND ZIELE DER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE

Die Akademie hat folgende Ziele:

o Absatzfordernde Projekte gemeinsam mit den Vertriebspartnern durchzufiihren

® Die Qualifikation durch die Projekte der einzelnen Teilnehmern zu fordern

¢ Eine echte Win-Win-Situation fiir das Unternehmen und den Vertriebspartnern zu schaffen
® Mehr Umsitze zu generieren

e Eine zusitzliche Plattform fir Informationsaustausch zu haben

e Einen Wettbewerbsvorteil zu erreichen

e Ein Fihrungsinstrument fiir die Bindung und Betreuung der Vertriebspartner zu haben.

Die erfolgreiche Kooperation zwischen Unternehmen und ihren Vertriebspartnern entscheidet
iber den Unternehmenserfolg. Die Akademie hat das zentrale Anliegen, echte Partnerschaften (!)
zu schaffen und zu pflegen.

DIE STRUKTUR DER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE

Mit der Akademie setzt das Unternehmen neue Maf$stibe in der Betreuung und Entwicklung seiner
Vertriebspartner. Sie versteht sich als Dienstleistungszentrum rund um den Vertrieb und ist eine neue
Form der Vertriebssteuerung. Die Akademie ist als neuer Vertriebskanal zu betrachten!

Die Akademie orientiert sich an neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen zur Durchfithrung von
Vertriebsprojekten sowie fiir die Aus- und Weiterbildung. Sie ist in erster Linie ein Instrument zur Um-
satzsteigerung. Genauso wie Sie den Vertriebspartnern durch die ausgewahlten Produkte und die dazu
gehorige spezifischen EDV-Unterstiitzung innovative Losungskonzepte anbieten, hat die Akademie
die Aufgabe, Sie in Threr Vertriebskompetenz gegeniiber den Vertriebspartnern zu stirken. Intelligent,
innovativ, und rentabel sollen nicht nur ihre Produkt bzw. Dienstleistungen sein, sondern auch ihre
Dienstleistungen fiir ihre Vertriebspartner!
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Mit attraktiven Projekten im Rahmen der Akademie wird tiber gestaltete Prozesse (so genannte
Sachzwinge) die Voraussetzung geschaffen, dass die freien Vertriebspartner sich fiir den jeweiligen Pro-
jektzeitraum im Wesentlichen nur mit dem Produkten im Vertrieb beschiftigen. Die Vertriebspartner
sind fiir die Dauer der Projekte eng an das Unternehmen gebunden, es entwickelt sich eine ausgeprigte
Beziehung. Der Vertriebspartner erlebt, dass das Unternehmen ein interessanter Auftraggeber ist, fur
den es sich zu arbeiten lohnt.

DEN NUTZEN FUR DIE VERTRIEBSPARTNER KLAR ZEIGEN

Der Wettbewerb wird immer grofSer, die Markte werden immer harter. Damit geht einher, dass
Vertriebsformen, die friither erfolgreich waren, heute unter Umstanden nicht mehr zum gewiinschten
Erfolg fithren. Der Verianderungsdruck auf den Vertriebspartner steigt zunehmend. Um auch in Zukunft
erfolgreich Produkte und Dienstleistungen als freier Vertriebspartner verkaufen zu konnen, bedarf es
deshalb bestimmter Voraussetzungen:

¢ Gute Produkte und Dienstleistungen

¢ Fachliches Know-how zu den Produkten, die vermarktet werden sollen
¢ Gute Kontakte zur relevanten Zielgruppe

e Systematische Vorgehensweise im Vertrieb

e Verkiuferische Kompetenz

Genau darin unterstiitzt ihn die Vertriebspartner-Akademie professionell!
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—> DER PERSONLICHE NUTZEN DES VERTRIEBSPARTNERS
AN DER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE:

e Aktuelle Informationen tiber den Markt und den Wettbewerb

e Sofortige Umsetzung ausgewihlter Themen durch den Vertriebspartner moglich, da in Projekt
management-Strukturen gearbeitet wird, die auf den Alltag der Vertriebspartner zugeschnitten sind

e Starkung der Vertriebs- und Verkaufskompetenz

¢ Erhohung der Umsitze

¢ Gewinnung neuer Kunden

® Bessere Potentialausschopfung bei bestehenden Kunden

ABLAUF EINES PROJEKTES IM RAHMEN DER AKADEMIE

. Inform'ierung Die Teilnehmer werden tiber die Inhalte
der Teilnehmer und Ziele des Projektes informiert und

wissen, wie sie sich vorbereiten

. Vorbereitung Die Teilnehmer arbeiten kurze Selbst-

der Teilnehmer studiumsunterlagen durch und bereiten
zum Projekt konkrete Praxisfalle zur
Bearbeitung vor.

Die Teilnehmer erhalten den notigen

. Projektworkshop . . :
Input, setzen sich mit Praxisthemen

auseinander und erarbeiten Aktivititen-
plane fur die konkrete Umsetzung des

Die Teilnehmer setzen ihre Aktivititen-
plane um und werden dabei durch die
Akademie unterstiitzt.

. Umsetzung der
Aktivitdtenplidne

Die Teilnehmer prisentieren ihre Um-
setzungserfolge, erarbeiten Optimierun-
gen und Aktivitatenpldne fur die lang-
fristige Umsetzung.

. Erfolgskontrolle
der Umsetzung
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DIE ORGANISATION DER VERTRIEBSPARTNER-AKADEMIE

Hat sich ein Unternehmen fiir die Einrichtung einer Vertriebspartner-Akademie entschieden, muss ein
Verantwortlicher als Anlaufstelle fiir die Vertriebspartner benannt werden. Dieser Mitarbeiter ist betraut
mit der Organisation der Veranstaltungen, den Einladungen der Teilnehmer, dem Versand von Unterla-
gen in elektronischer Form.

Ein weiteres wirtschaftliches Ziel der Akademie ist, dass sich die von ihr angebotenen Veranstaltungen
selbst tragen. Das Angebot ist so attraktiv, dass die Kosten auf die jeweils teilnehmenden Vertriebspart-
ner umgelegt werden konnen. Mogliche Ausnahme: Wenn das Unternehmen iiber die Akademie eine
Verkaufsforderung initiieren will, wird aus dem Marketingbudget fiir die Veranstaltungen ein Zuschuss
gewihrt.

Natiirlich ist es nicht gerade ein Kinderspiel, eine Vertriebspartner-Akademie einzurichten. Doch dabei
konnen Sie sich auf eingespielte externe Experten - wie unser Team - verlassen. So werden ohne viel
internen Aufwand die jeweiligen Themen mit dem Management vorbereitet. Alle erforderlichen Unter-
lagen sowie die Projektpline werden erstellt, die Projekte durchgefiithrt und angeleitet. SchliefSlich
werden die individuellen Aktivititenpline aus den Projekten der jeweiligen Fiihrungskraft des Unter-
nehmens tibergeben.

—> FAZIT: Mit den Angeboten der Vertriebspartner-Akademie verschaffen Sie sich die Méglichkeit,
Ihre Vertriebspartner anhand konkreter Vorhaben zu unterstiitzen, ohne dass sie sich bevormundet
fithlen. So verbindet die Akademie die besten Ansitze des freiberuflichen Unternehmergeistes mit Unter-
nehmensstragiekonformen Fuhrungsergebnissen. o
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