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rfolg schafft
stanz

Warum Verkaufer den Kontakt zum

Entscheider verlieren — und wie Fuhrung
gegensteuern sollte

Je erfolgreicher Unternehmen werden, desto grdsser wird die
Distanz zum Kunden. Der Sales Proactivity Index mit 190
Unternehmen zeigt: Finf strukturelle Entwicklungen lassen den
Vertrieb degenerieren. Das 6-Dimensionen-Framework weist
Fiihrungskrdften den Weg zuriick zur Kundenndhe.

Patrick Utz
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Wenn die Nachfrage sinkt, zeigt sich
schonungslos, was in guten Zeiten
unsichtbar blieb: Viele Vertriebs-
organisationen haben verlernt, Kunden
aktiv zu fithren. Die Pipeline schwankt,
Prognosen werden unzuverlédssig, miind-
liche Zusagen l6sen sich in Nichts auf.
Und die Distanz zu den Entscheidungs-
tragern — die sich iiber Jahre unbemerkt
aufgebaut hat — kostet Abschliisse.

Solange alles lauft, braucht es keine
proaktive Fithrung der Kunden. Die An-
fragen kommen von selbst, die Pipeline
fillt sich, die Abschliisse folgen. Doch
wenn sich das Kundenverhalten — durch
dussere Einfliisse getriggert — schnell
andert, wenn Budgets gekiirzt werden,
wenn Entscheidungswege langer werden,
stehen Vertriebsorganisationen vor einem
Problem, das sie selbst geschaffen haben:
Sie sind tiberfordert. Nicht weil die Fahig-
keiten fehlen — sondern weil sie in den
letzten Jahren nicht gebraucht wurden.

Das ist kein Versagen der Verkauferinnen
und Verkdufer, denn es ist die Aufgabe
der Fithrung, diese Entwicklung zu er-
kennen und gegenzusteuern.

Wie Erfolg
systematisch die
Nadhe zum Kunden
zerstort

Doch warum passiert das so zuverldssig?
Der Sales Proactivity Index liefert die
rationale Erklarung fiir eine Dynamik,
die die meisten Unternehmen erst wahr-
nehmen, wenn es zu spat ist.

Die Studie, gemeinsam durchgefiihrt
mit dem Innovation Hub der Universitat
Ziirich, befragte die Unternehmens-
lenkerinnen und -lenker von 190 Unter-
nehmen unterschiedlicher Groéssen
und Branchen (Utz, 2024; vgl. auch Utz,
2025). Sie misst die Vertriebsproaktivitat
in sechs Dimensionen. Das Ergebnis ist
eindeutig: Je erfolgreicher Unternehmen
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werden, desto grosser wird die Distanz
zu ihren Kunden.

Dabei zeigt sich ein differenziertes Bild.
Kleinstunternehmen erreichen hohe
Werte in Umsetzung, Leadership und
Kundennéhe. Fithrungspersonen spre-
chen taglich mit Kunden, Feedback ist
direkt, Anpassungen erfolgen schnell.
Grosse Unternehmen punkten bei Stra-
tegie und Systematisierung — doch ihr
Umsetzungs-Score fallt um 25 Prozent,
der Leadership-Score sogar um 30 Pro-
zent. Die mittelgrossen Unternehmen da-
zwischen geraten zwischen beide Stiihle:
Sie verlieren die natiirliche Agilitdt der
Kleinen, haben aber noch nicht die sta-
bilisierenden Prozesse der Grossen auf-
gebaut. Eine gefdhrliche Phase —zu gross
fiir Flexibilitat, zu klein fiir Systematik.

Der Teufelskreis
der Distanz

Aus diesen Erkenntnissen ldsst sich
ein Muster ableiten, das sich in mittel-
standischen Unternehmen mit er-
schreckender Regelmassigkeit wieder-
holt — in vier Stufen.

Stufe 1: Die Fithrung entfernt sich zu-
nehmend von der Front. Es beginnt
schleichend. Eine CEO-Funktion, die
frither vier bis sechs Kundentermine
pro Monat wahrnahm, kommt jetzt auf
zwei. Eine Vertriebsleitung, die frither
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wochentlich jeden ihrer fiinf Verkaufer
zu einem Termin begleitete, schafft jetzt
monatlich einen. Die Hierarchien sind
gewachsen, die Administration hat zu-
genommen, die Priorititen haben sich
verschoben. Das Ergebnis: weniger ge-
meinsame Kundenbesuche, weniger Coa-
ching, weniger Zeit und Commitment
fur den Verkauf.

Stufe 2: Die Verkaufer verlieren die Nahe
zum Kunden. Ohne Vorbilder, ohne di-
rektes Feedback zur Gesprachsqualitat,
ohne gemeinsame Learnings beginnen
Verkduferinnen und Verkdufer zu de-
generieren. Warum iiberhaupt proaktiv
sein, wenn die Fiihrung es auch nicht
ist? Warum zum Kunden fahren, wenn
es auch per Telefon geht? Warum nach-
fassen, wenn der Kunde sich melden
wird? Aus proaktiv wird reaktiv. Aus
Kundenfiithrung wird Abarbeiten.

Stufe 3: Die Fiihrung verliert die Nédhe
zum Markt. Die Fithrung stiitzt sich nur
noch auf das, was sie im Unternehmen
sieht und von den Verkduferinnen und
Verkaufern hort — nicht auf das, was
draussen tatsdchlich passiert. Sie ver-
steht nicht mehr, vor welchen Heraus-
forderungen das Team im Kunden-
gesprach steht. Es werden falsche
Kennzahlen gesetzt — nur Umsatz statt
Verhalten. Statt individueller Coachings
gibt es Teammeetings mit PowerPoint.
Statt Begleitbesuchen gibt es CRM-Kon-
trolle und Druck.
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Zusammenfassung

—

fehlende Fiihrung.

™

“\

endgiltig scheitert.

1 Je erfolgreicher Unternehmen werden, desto grésser wird die Distanz
zwischen Fiihrung, Verkauf und Kunden. Ein Teufelskreis entsteht — nicht
durch Versagen der Verkduferinnen und Verkdufer, sondern durch

Der Sales Proactivity Index zeigt mit 190 Unternehmen: Fiinf strukturelle
Entwicklungen lassen den Vertrieb systematisch degenerieren —
unabhdngig von Branche oder Markt.

Das 6-Dimensionen-Framework gibt Fiihrungskrdften ein systematisches
Instrument, um Kundenndhe zuriickzugewinnen — bevor der Vertrieb

Stufe 4: Die Abwartsspirale beschleunigt
sich. Nur noch iiber den Preis zu spre-
chen und Absagen zu kassieren, zer-
miirbt. Komfortzonen werden gesucht,
die Flucht ins Administrative beginnt:
Telefonate ersetzen Besuche, E-Mails er-
setzen Anrufe, Reaktion ersetzt Aktion.
Wenn sich dann das Kundenverhalten
weiter dndert, Budgets knapp bleiben
und Entscheidungswege langer werden
—herrscht Hilflosigkeit. Der Teufelskreis
schliesst sich.

Dahinter stecken fiinf strukturelle Ent-
wicklungsmuster, die unabhéngig von
Branche, Markt oder Produkt wirken. Sie
sind keine Einzelfélle — es ist Systematik.

Finf Entwicklungen,
die den Vertrieb
degenerieren lassen

Der Sales Proactivity Index identifiziert
funf strukturelle Entwicklungsmuster,
die diesen Teufelskreis antreiben. Drei
davon sind besonders gravierend.

(1) Das Wachstumsdilemma: Mit wach-
sender Unternehmensgrosse steigt die
Komplexitat der Vertriebsorganisation.
Kleinstunternehmen profitieren von
ihrer Grosse: Sie handeln agil und er-
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reichen einen hohen Umsetzungs-Score
von 85. Grosse Unternehmen kommen
nur noch auf 65. Der Grund ist struktu-
rell: Mehr Hierarchien fithren zu linge-
ren Entscheidungswegen, mehr Prozesse
reduzieren Flexibilitdt, mehr Meetings
bedeuten weniger Zeit fiir Kunden.

Ein Beispiel: Ein Start-up mit fiinf Mit-
arbeitenden. Die Griindungsperson
spricht taglich mit Kunden, Feedback
fliesst direkt ins Produkt, Anpassungen

Fiihrungszeit in individuelle Gesprache
— direkt, personlich, nah am Geschehen.
In grossen Unternehmen ist dieser Anteil
massiv tiefer. Statt Einzelcoachings gibt es
Teammeetings. Statt Begleitbesuchen gibt
es Quartalsreviews. Statt direktem Feed-
back gibt es Pipeline-Reports im CRM.

Eine Vertriebsleitung mit fiinf Mit-
arbeitenden kann wochentlich mit jeder
und jedem ein Einzelgesprach fiithren
und monatlich alle zu Terminen be-
gleiten. Mit 50 Mitarbeitenden ist das
nicht mehr leistbar. Die Zwischenschicht
fiihrt in der Praxis haufig dazu, dass auf
allen Ebenen nur noch gemanagt statt
gefiihrt wird. Die Folge: Verkéduferinnen
und Verkdufer fiihlen sich allein ge-
lassen, entwickeln sich nicht weiter.
Wer keine Fithrung als Wertschatzung
erfahrt, ist auch nicht motiviert, taglich
aus der Komfortzone heraus zum Kun-
den zu gehen.

(3) Die Implementierungsliicke: Sie
zeigt sich in der Diskrepanz zwischen
Fiihrungsanspruch und Umsetzungs-
realitdt. Der Fithrungs-Score grosser
Unternehmen liegt bei 80 Indexpunkten
— der Umsetzungs-Score deutlich tiefer

Wer keine FUhrung als Wertschatzung
erfahrt, ist auch nicht motiviert, taglich aus der
Komfortzone heraus zum Kunden zu gehen.

erfolgen innerhalb von Tagen. Zwan-
zig Jahre spater ist das Unternehmen
auf 300 Mitarbeitende gewachsen.
Die CEO-Funktion hat keine Kunden-
termine mehr. Die Vertriebsleitung hat
50 Mitarbeitende — und ebenfalls keine
Termine mit Kunden. Die Strategie wird
in Klausuren entwickelt, die Umsetzung
verpufft in Meetings.

(2) Die Fiihrungsdistanz: Mit wachsen-
der Unternehmensgrosse verschwindet
die individuelle Fithrung. In Kleinst-
unternehmen fliesst ein grosser Teil der

bei 60. Die Strategie wird entwickelt, die
Vision kommuniziert, die Ziele definiert.
Dann wird die Umsetzung nach unten
delegiert. Entsprechend passiert wenig
— oder wenig Konsequentes.

Ein typisches Beispiel: Ein Unter-
nehmen entwickelt in einer zweitdgigen
Klausur eine neue Vertriebsstrategie.
«Wir fokussieren uns auf Gesprache
mit Entscheidern auf Kundenseite.» Die
Strategie wird in 50 Slides gegossen, im
Quartalsmeeting prasentiert, im Intra-
net verdffentlicht. Drei Monate spater
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werden die Ziele nicht erreicht. Niemand
hat erklart, wie die Gespréache mit Ent-
scheidenden konkret gefiithrt werden.
Niemand hat das Team befdhigt. Nie-
mand hat iiberpriift, ob es funktioniert.

Zwei weitere Entwicklungen verstarken
diese Dynamik.

(4) Die Systematisierungsliicke: Mittel-
grosse Unternehmen in der Wachstums-
phase haben die Systematik der Grossen
noch nicht erreicht. Nach innen wird das
sichtbar, wenn das CRM zum Selbst-
zweck wird: vollstandig befiillt, jeder
Kontakt erfasst, jede Aktivitdt doku-
mentiert — aber dennoch ruft niemand
proaktiv Kunden an. Die Pflege des Sys-
tems hat die eigentliche Arbeit ersetzt
— Systematisierung ohne Ziel.

(5) Die Agilitdtsliicke: Gleichzeitig
haben diese Unternehmen die Kunden-
nédhe der Kleinen bereits verloren. Nach
aussen zeigt sich das Muster: Das Unter-
nehmen ist zu gross, um spontan auf
jeden Kunden einzugehen — aber noch
zu wenig systematisch, um auf stabile
Prozesse zu vertrauen. Es reagiert zu
langsam fiir die einen, zu unberechenbar
fiir die anderen. Genau in dieser Phase
verliert man die besten Kundinnen und
Kunden an agilere Wettbewerber.

Wie Fihrung die
Ndhe zum Kunden
zuruckbringt

Die Konsequenz aus dieser Analyse ist
eindeutig: Nur die Fiihrung kann den Ver-
trieb aus dieser Krise herausfiihren. Nicht
mit mehr Budget, nicht mit mehr Druck
— sondern mit einem systematischen
Fiihrungsinstrument. Das 6-Dimensio-
nen-Framework, entwickelt aus dem Sales
Proactivity Index, zeigt den Weg.

Dimension 1: Strategie. Eine proaktive
Verkaufsstrategie ist im Kern eine
Positionierungsentscheidung. Die Fiih-
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Abb. 1: Sales Proactivity Index 2025
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grésser das Unternehmen,
desto weiter weg sind Fiihrung
und Verkauf vom Kunden.

Fiinf strukturelle Entwicklungen
degenerieren den Vertrieb
systematisch — unabhdngig von
Branche oder Markt.

Das 6-Dimensionen-
Framework durchbricht

den Teufelskreis durch
systematische Fiihrungsarbeit.

Kundenndhe ist keine Frage
der Grosse, sondern der
Fiihrung — besonders wenn
sich Kundenverhalten dndert.

Flihrungsdistanz entsteht selten
aus bésem Willen — aber ohne
Gegensteuern degeneriert der
Vertrieb messbar.

Kontinuitdt GROSSE Umsetzung
UNTERNEHMEN
START-UPS
DURCHSCHNITT
Messgrossen Fiihrung
Befdhigung
Quelle: Utz, 2024.
Kernthesen rung muss klar definieren, wohin das
_ Unternehmen will — und das ist nicht
1 Erfolg schafft Distanz: Je immer bequem fiir die Organisation.

Drei Fragen stehen im Zentrum: Wer
wird angesprochen — nicht «alle poten-
ziellen Kunden», sondern welche Bran-
chen, welche Unternehmensgrossen,
welche Entscheiderebenen? Wie wird
angesprochen — welche Touchpoints,
welche Botschaften, welche Kadenz?
Und mit welchem Ziel — nicht «mehr
Umsatz», sondern welche Verhaltens-
anderungen bei den Verkauferinnen und
Verkaufern dazu fiithren, dass das Ziel
erreicht wird?

Der haufigste Fehler: Strategie fokus-
siert nur auf Ergebnisziele. «20 Prozent
Wachstum» ist kein Strategieziel. Die
entscheidende Frage lautet: Welches
Verhalten fiihrt zu 20 Prozent Wachs-
tum? Antwort: Mehr Gesprdache mit
Entscheidenden, kiirzere Sales Cycles,
hohere Deal Sizes. Daraus wird im Ver-
kauf eine Strategie: «Pro Woche werden
mindestens drei Entscheiderinnen oder
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Entscheider in den definierten Ziel-
gruppen kontaktiert.» Messbar, konkret,
umsetzbar.

Dimension 2: Umsetzung. Die beste
Strategie verpufft ohne konsequente
Umsetzung —und gerade hier zeigt sich,
ob die Positionierung ernst gemeint ist.
Denn der Verkauf ist von Natur aus op-
portunistisch: Er streckt sich dahin, wo
es raschelt und potenziell Umsatz gibt.
Genau dieser Beliebigkeit muss Einhalt
geboten werden.

Konkret bedeutet das: Zeitfenster blo-
ckieren fiir proaktive Kundenaktivitdten
— nicht «irgendwann», sondern téglich
von 9 bis 11 Uhr. Konkrete Target Lists
erstellen —nicht nach den Kriterien «Wen
kenne ich schon?» oder «Wen mag ich?»,
sondern nach «Wer passt perfekt in die
Strategie?». Und Quartalsziele definieren,
die das Ganze messbar machen.

Wie konsequente Umsetzung in der
Praxis aussieht, zeigt das Beispiel von
Flex Suisse — einer Personalvermittlung

fiir Juristen und Compliance Officers,
gegriindet von zwei Juristen ohne
nennenswerte Vertriebserfahrung.
Starker Wettbewerb, etablierte Player,
kein Netzwerk. Reto Picenoni und sein
Mitgriinder entwickelten trotzdem
eine klare Positionierung: Personalver-
antwortliche und Geschaftsfithrende in

Das Zusammen-
spiel der sechs
Dimensionen ent-
scheidet Uber Erfolg
oder Misserfolg.

Schweizer Unternehmen mit Bedarf an
juristischen Fachkréaften. Und sie setz-
ten konsequent um - taglich blockierte
Zeitfenster fiir Cold Calls, taglich ein
Mittagessen mit potenziellen Kunden,
mindestens drei personliche Treffen mit
Entscheidenden pro Tag. Keine Aus-
nahmen.

Handlungsempfehlungen

—

“\

Target Lists arbeiten:

die Strategie?».

>\

coachen.

“\

1 Fiihrungsdistanz messen: Wie viele Kundentermine finden pro Woche
statt? Wie viele Begleitbesuche beim Team? Unter drei: Handlungsbedarf.

—
2 Verhaltensorientierte KPls definieren:

Proaktive Kundentermine, Angebotsbesprechungen vor Ort und direkt
vereinbarte Folgetermine zeigen echtes Interesse.

Zeitfenster fiir proaktive Kundenaktivitaten blockieren und mit
Nicht «Wen kenne ich?», sondern «Wer passt in

Als Fiihrungskraft mindestens wéchentlich Kundentermine

gemeinsam mit dem Team wahrnehmen. Nur so lassen sich
Herausforderungen verstehen und Verkduferinnen und Verkdufer wirksam

Quartals-Reviews etablieren: Welche der sechs Dimensionen sind stark,
welche schwach? Wo liegt der grésste Hebel fiir das Team?
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Der haufigste Fehler in der Umsetzung;:
Uberforderung. Teams werden mit zu
vielen Zielen gleichzeitig bombardiert —
mehr Neukundengesprache, mehr Cross-
Selling, besseres CRM-Management. Das
Ergebnis: Nichts davon wird umgesetzt.
Besser: Ein Fokus pro Quartal — verteilt
tiber das Jahr, um das Jahresziel zu er-
reichen.

Dimension 3: Leadership. Fithrung
muss vorangehen und Vorbild sein. Be-
gleitbesuche bei Kundenterminen —nicht
als Kontrolle, sondern als Coaching
und Tiroffnung, die dem Team hilft,
auf die richtige Ebene beim Kunden zu
kommen. Tandemtermine, bei denen
Fiihrungskraft und Verkéduferin oder
Verkdufer gemeinsam einen schwierigen
Entscheidenden besuchen. Aktive Teil-
nahme an Kundenaktivitaten.

Dabei ist es wichtig zu verstehen: Die
wachsende Fiithrungsdistanz ist selten
boser Wille. Fithrungskrafte werden
heute mit Aufgaben iiberhduft, die frii-
her nicht existierten — Reportings nach
oben, Abstimmungen {iber Abteilungen
hinweg, Compliance, Digitalisierungs-
projekte. All das frisst Zeit, die fiir Kun-
den und Team fehlt. Die Konsequenz
ist trotzdem dieselbe: Wer nur noch ins
CRM schaut und nach Pipeline fragt,
aber nicht mit zum Kunden geht, managt
— fiihrt aber nicht.

Dimension 4: Befdhigung. Teams miis-
sen systematisch weiterentwickelt wer-
den. Nicht durch PowerPoint-Trainings,
sondern durch umsetzungsorientierte
Formate. Externe Trainings bringen neue
Perspektiven. Mentoring-Programme, bei
denen Top-Performer ihre Best Practices
teilen. Regelmassiges Sparring zu kon-
kreten Kundensituationen.

Ein Beispiel: Ein Unternehmen fiihrte
ein zweitdgiges Training «Gesprache
mit Entscheidern fithren» durch. Keine
Theorie, sondern Rollenspiele mit echten
CEOs und CFOs als Sparringspartnern.
Das Feedback war direkt, manchmal
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brutal, aber wirksam. Die Erfolgsquote
bei Entscheider-Gesprachen verdoppelte
sich innerhalb von drei Monaten. Diese
Befahigung betrifft iibrigens alle Be-
teiligten — auch das Marketing, das die
Grundlagen fiir wirksame Kunden-
ansprache liefern muss.

Dimension 5: Messgrossen. Nicht Um-
satz messen, sondern Verhalten. Wie
viele Kundentermine wurden proaktiv
vereinbart? Wie viele Angebote wurden
vor Ort besprochen statt per E-Mail ver-
schickt? Wie viele Folgetermine wurden
direkt aus dem Erstgesprach heraus ver-
einbart?

Gerade der letzte Punkt ist ein starker
Qualitatsindikator: Wenn eine Kundin
oder ein Kunde nach dem Erstgesprach
bereit ist, Zeit fiir eine Angebots-
besprechung zu investieren, zeigt das
echtes Interesse — nicht nur Hoflichkeit.
Solche Messgrossen zeigen, ob die Stra-
tegie funktioniert, lange bevor es der
Umsatz tut.

Der haufigste Fehler: KPIs, die nichts
steuern. «Anzahl Kundenkontakte» ist
nutzlos, wenn nicht zwischen proaktiv
und reaktiv unterschieden wird. «Pipe-
line-Volumen» ist irrelevant, wenn es
nur auf dem Gefiihl der Mitarbeitenden
basiert statt auf qualifizierten Kriterien.

Dimension 6: Kontinuitit. Die grosste
Herausforderung — und die Dimension,
in der die Fithrung am meisten gefordert
ist. Denn Kontinuitat entsteht nicht von
allein. Der Fithrung muss es gelingen,
die Mannschaft zusammenzuhalten und
am Ball zu bleiben — gerade wenn die ers-
ten Erfolge kommen und die Versuchung
gross ist, sich zuriickzulehnen.

Das typische Muster: Ein Team star-
tet motiviert mit neuen Aktivitaten.
Die ersten drei Wochen laufen gut.
Dann kommt Stress, ein grosser Deal,
Urlaub. Die neuen Aktivititen werden
vernachlassigt. Nach drei Monaten ist
alles beim Alten. Bei Flex Suisse hielten
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die Griinder diese Kontinuitéat konse-
quent durch — auch nach dem Exit und
der Ubernahme durch Perconex. Noch
als Teil eines deutlich grosseren Unter-
nehmens blieben sie aktiv an der Front,
iibernahmen die Fithrung der Gesell-
schaften in der Schweiz und in Deutsch-
land und gestalteten die Organisations-
struktur konsequent um. Das Ergebnis:
Marktfiihrerschaft in der DACH-Region.

Das Zusammenspiel der sechs Dimen-
sionen entscheidet iiber Erfolg oder
Misserfolg. Strategie ohne Leadership
ist wirkungslos. Leadership ohne Be-
fahigung fiihrt zu Uberforderung. Be-
fahigung ohne Messgrossen verpufft.

Die Studie

An der Befragung haben im Jahr
2024 Unternehmenslenkerinnen
und -lenker von 190 Unter-
nehmen aus unterschiedlichen
Branchen und Gréssenklassen
teilgenommen. Anlass der Studie
war die Beobachtung, dass zu-
nehmend viele Unternehmen die
Ndhe zu ihren Kunden — und damit
die Kontrolle iiber ihre vertrieb-
lichen Prozesse — verlieren. Der
Sales Proactivity Index (SPI) misst
die Vertriebsproaktivitdt in sechs
Dimensionen: Strategie, Um-
setzung, Leadership, Befdhigung,
Messgrossen und Kontinuitdt.

In jeder Dimension kénnen die
Unternehmen der Befragten ma-
ximal 100 Indexpunkte erreichen.
Die Auswertung zeigt, wo Unter-
nehmen im Vergleich zum Wett-
bewerb stehen und wie sie einen
auf Eigeninitiative ausgerichteten
Vertrieb aufbauen kénnen. Die
Werte basieren auf der Selbstaus-
kunft der Befragten und stellen
eine Standortbestimmung auf
Indexbasis dar. Den eigenen SPI-
Wert kénnen Leserinnen und Leser
unter spi.patrickutz.com ermitteln.

Messgrossen ohne Kontinuitat bringen
nur kurzfristige Erfolge. Alle sechs Di-
mensionen miissen als System aufgebaut
werden — nicht einzeln, sondern verzahnt.

Der Weg zuriick
zum Kunden

Der Teufelskreis kann durchbrochen
werden. Das 6-Dimensionen-Framework
ist das Fithrungsinstrument dafiir. An-
ders als gdngige Vertriebsansitze, die
einzelne Hebel optimieren — Training,
Vergiitung, CRM - richtet es den Blick
auf das Zusammenspiel aller Dimensio-
nen. Genau darin liegt der spezifische
Erkenntnisgewinn fiir Fithrungskréfte.
Alle sechs Dimensionen miissen syste-
matisch aufgebaut werden - nicht als
Einzelmassnahmen, sondern als System.
Nicht als Projekt, sondern als dauerhafte
Fiihrungsaufgabe.

Ohne Gegensteuern degeneriert der Ver-
trieb — schleichend, oft unbemerkt, aber
messbar. Je langer gewartet wird, desto
schwerer wird der Weg zurtick.

Kundennadhe ist keine Frage der Unter-
nehmensgrosse. Kleine Unternehmen
kénnen von Grossen lernen — Systema-
tisierung, Prozesse, Messbarkeit. Grosse
Unternehmen koénnen von Kleinen
lernen — Kundennidhe, Agilitat, Leader-
ship. Die Balance zwischen Struktur und
Flexibilitat entscheidet iiber den Erfolg.

Erfolg zerstort Vertrieb — aber nur, wenn
Fithrung es zulésst. d
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