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Kiinftige Erfolgsfaktoren in der Vertriebsvergiitung:
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Die Leistungsentfaltung der Mitarbeiter steigern

Aktuelle Vergutungssysteme im Vertrieb zeigen immer wieder ein typisches Bild. Klassische Provisionssys-
teme erfiillen immer weniger die in sie gesetzten Erwartungen in einem immer komplexer werdenden Markt.
Dies fuhrt nicht selten zu permanenten Anpassungen, die das Vertrauen in die Systeme zerstéren und die

Leistungsentfaltung der Mitarbeiter hemmen.

Von Friedrich Fratschner

Genauso fllhren Gegenrechnungen und das alleinige
Vertrauen auf messbare Kriterien zum Erfolg. Denn ,wie“
Leistungen erbracht werden sollen und welche Art von Stel-
lenwahrnehmung notwendig ist, wird in vielen Systemen gar
nicht abgebildet.

Dabei wird vergessen, dass auch Vertriebsvergitungssys-
teme — wie Verglitungssysteme in anderen Organisationsein-
heiten auch - einer Reihe von Grundsatzen folgen muissen,
die mit den Begriffen ,,Anforderungs-, Leistungs- und Markt-
gerechtigkeit® beschrieben werden kénnen.

Hier finden Sie die Aspekte, die in Zukunft eine we-
sentliche Rolle spielen werden:

1. Von der Grundgehalt zur Total-Cash-Steuerung

a. Viele Vertriebsvergltungssysteme stellen alleine das ge-
zahlte Grundgehalt p.a. und daneben eine Provision von
x% der BezugsgréBe Y in Aussicht

b. Damit vergeben die Unternehmen eine wichtige Stell-
schraube im Rahmen der Gesamtvergitungssteuerung.
Denn moderne Vergutungssysteme stellen Mitarbeitern
eine Ziel-Total-Cash-Vergltung in Aussicht, was aber zu-
meist im Rahmen eines Provisionssystems nicht méglich
ist (Problem: Keine Dokumentation des 100%-Zielerrei-
chungsbetrages bei Anwendung von Provisionsmodellen)

c. Dies spricht fur eine konsequente Ausrichtung der variab-
len Vergiitung bzw. Total-Cash-Vergitung an einem 100%
Zielwert. Denn nur dann kénnen Sie ein Ziel-Total-Cash-
Modell kommunizieren, das sich aus dem Grundgehalt
plus der 100%-igen (variablen) Zielerreichungsvergitung
zusammensetzt.

Ll

short term und long term

a. Mitarbeiter missen erkennen, wie sich dauerhaft gute
Leistung lohnt. Jedes Unternehmen ist bestrebt Mitarbeiter
zu binden, die dauerhaft gute Leistung erbringen. Driicken
die Vertriebsvergilitungssysteme dies aus? Zumeist nicht
und wenn, dann oft nur im Rahmen einer unterjdhrigen
Bonusbank/Bonuseinbehalt (meist um Schwankungen im
Jahresverlauf aufzufangen)

b. Ziel muss es sein, den dauerhaft starken Mitarbeitern eine
zuséatzliche Chance zu bieten. Wenn also Mitarbeiter Ifr. an-
gestrebte Zielkorridore erreichen, dann sollte sich das auch
durch die Vergitung von Mehrjahreszahlungen ,lohnen®.

c. Deshalb: Ergénzen Sie |hr jéhrliches System um eine Long-

term-Komponente. Es lohnt sich (Achten Sie aber darauf,

dass das Modell damit nicht bilanzwirksam wird (Thema:

Ruckstellungspflicht))

3. Verldssliche potentialorientierte Planung

statt Ableitung der Zielumsitze/-DBs aus der

Vergangenheit

a. Zu viele Systeme bauen allein auf einer Fortschreibung der
Vergangenheit auf. Gutleistung ist immer das was besser
ist als die gestrige Leistung.

b. Marktpotentialorientierte Vertriebs(vergiitungs)steuerung
sollte dieses Vorgehen konsequent ersetzen.

4, Egoismen ja, Abgrenzung nein

a. In einem wettbewerbsintensiven und komplexen Vertriebs-
umfeld sind Mitarbeiter zunehmend von anderen Mitarbei-
tern/Kollegen abhangig.

b. Natirlich sollte die Individualleistung im Rahmen des Ver-
triebsvergutungssystems im Vordergrund stehen. Wichtig
ist aber, dass das gesamte Team zum Erfolg gefiihrt
wird. Dieses Verhalten kann man durch die Kombination
verschiedener Anreizquellen (Individualleistung, Teamleis-
tung, Ergebnis der Produktgruppe...) unterstitzen.

5. Verkniipfung der Bonuskomponenten

a. Viele Systeme vertrauen auf die Eigensteuerung der Mit-
arbeiter. Wichtig ist aber nicht, dass sich Mitarbeiter die
Ziele heraussuchen, an denen Sie am meisten verdienen
kénnen, sondern dass die Ziele im System so abgebildet
sind, dass nur die intelligente und unternehmerisch ange-
strebte Gesamtzielerreichung den Erfolg bringt.

b. Fir das System bedeutet dies, dass die multiplikative (und
nicht isoliert additive) Verkniipfung der verschiedenen Bo-
nuskomponenten im Vordergrund stehen sollte

6. Keine Partizipation ohne ,,Deckelung

a. Viele Partizipationsmodelle laufen immer noch ,unge-
deckelt”. Dies stellt fir viele Unternehmen ein enormes
Kosten-Risiko flr die Zukunft dar.

b. Deshalb: ,,Deckeln“ Sie grundséatzlich die Modelle und/oder
bauen Sie Betragsgrenzen ein, an denen Sie die ,echte
Werthaltigkeit” des Umsatzes/DB systembedingt Gberpri-
fen kdnnen. Dies kann durch das OK einer Vertriebsfiih-
rungskraft oder anderer Gremienentscheidungen realisiert
werden. Und wenn der Umsatz/DB es wert ist, wird auch
Uber die Grenzen hinweg vergltet. Aber bitte nur dann.

c. Dies schréankt konsequent Missbrauch ein und tragt dem
Sachverhalt Rechnung, dass niemand verlasslich in die Zu-
kunft schauen kann bzw. alle Zukunfts-Szenarien wirklich
planbar wéren.

7. Zielhonus statt Provision
a. Die Anwendung von Provisionen mit starren Bezugsver-
héltnissen zur BasisgroBe fuhrt zu
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Nachteilen und unterstellt oft ein Kontinuum der Aufwan-
de/Ergebnisse.

b. Zumeist nennt aber jeder Vertriebsverantwortliche sehr
schnell Umsatz/DB-Grenzen, ab denen eine Leistung aus
seiner Sicht als gut oder sehr gut zu bewerten ist.

c. Dies spricht fir Zielbonusmodelle. Denn im Rahmen eines
Zielbonusmodells kommunizieren Sie nicht nur den Um-
satz/DB-Betrag, der bei 100%iger Zielerreichung zu errei-
chen ist, sondern auch alle Betrage der Uber-/Unterschrei-
tung sowie die damit zusammenhangende Vergutung.
Zudem konnen wichtige Eckumsatze/DBs konsequent
abgebildet werden. Denn: Die Welt ist oft viel komplexer,
als es die Systeme abbilden.

8. Vertrauen auf objektiv messhare Daten oder ....

a. Viele Vertriebsvergitungssysteme vertrauen alleine auf die
messbaren Umsatz/DB-Daten und die Verantwortlichen
wundern sich, dass die angestrebten Soll-Verhaltenswei-
sen nicht gezeigt werden.

b. Deswegen ist es ganz wichtig: Competencies (Soll-Verhal-
tensweisen) sind das Salz in der Suppe jedes Vertriebs-
vergltungssystems. Denn Sie erwarten ja deutlich ja mehr
als ,,nur“ Umsatz/DB! Nur leider steht das nirgendwo bzw.
wenn, dann ist es sehr oft unklar definiert und/oder folgen-
los.

c. Deshalb: Beschreiben Sie ,was" und ,,wie“ Sie die Leistung
erwarten. Denn die Art der Leistungsentfaltung ist flir den
langfristigen Vertriebserfolg oft viel entscheidender als das
kfr. Vertriebsergebnis.

9. Nicht ganz unwesentlich: Das Grundgehalt

a. Das Grundgehalt ist keine Vergtitung fur die zur Verfliigung
gestellte Zeit sondern ein Leistungsentgelt.

b. Trotzdem beschreiben die wenigsten Systeme, was flir eine
Leistung firr das gezahlte Grundgehalt erwartet wird. Dies
wird noch verstérkt, wenn Bonus- oder Provisionssysteme
isoliert und on-top zum Grundgehalt berechnet werden.
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c. Sollten Mitarbeiter nicht so leisten wie gewtlnscht, so
sollte die Diskussion sich deshalb nicht primar mit einem
Abschlag bei den variablen Boni beschéftigen. Ziel muss
es sein zu kommunizieren, dass Teile des Grundgehaltes
nicht ,verdient” wurden. Denn der alleinige Bonusabzug
greift u.E. zu kurz.

10. Last but not least: Karrieremanagement

a. Die Zeiten, in denen Mitarbeiter alleine Uber die j&hrliche
Vergltung gesteuert und motiviert werden konnten sind
eindeutig vorbei.

b. Sicher — und zum Gliick - sind Vertriebsmitarbeiter zah-
lenfokussierter als Mitarbeiter anderer Bereiche. Aber
auch hier muss das kfr. erreichbare und das langfristige
angestrebte zusammenpassen.

c. Deswegen ist im Vertrieb — wie in anderen Bereichen auch
—die Abbildung von Fachkarrieren neben der Filhrungskar-
riere entscheidend.

d. Deshalb: Geben Sie lhren Vertriebsmitarbeitern neben der
attraktiven kfr. und jahrlichen Verglitung eine mittel- und
langfristige Entwicklungsperspektive. Inhaltlich (Karriere)
und finanziell (LTI).

Zum Autor: Dr. Friedrich Fratschner
beréat mittelstdndische Unternehmen und GroB-
unternehmen zur Ausgestaltung von Grund-
vergitungs- und Bonussystemen. Neben der
Neugestaltung von Haustarifen und der leis-
tungsorientierten Ausrichtung von gesamten
Vergltungssystemen steht dabei die Reorganisation von nicht
mehr zeitgemé&Ben Vertriebsvergitungssystemen im Mirttelpunkt
meiner Arbeit. Und dies Uber alle Unternehmensebenen hinweg
vom Mitarbeiter bis zum Vertriebsleiter oder Niederlassungsleiter
oder GF einer Vertriebsgesellschaft.

E-Mail: friedrich.fratschner@baumgartner.de

Internet: http://www.baumgartner.de

TERMINE

09.10.02.2015, STARNBERG

Professionell Verhandeln nach dem

Harvard Konzept

Als Fuhrungskraft fihren Sie t&glich Verhandlungen auf
unterschiedlichen Ebenen - stets mit dem Bestreben,
gute Resultate zu erreichen. Ein erfolgreiches Verhand-
lungsergebnis ist dann erreicht, wenn alle Beteiligten
einen Gewinn erzielen konnten. Dies setzt allerdings viel
mehr voraus als das bloBe Feilschen um Positionen. Mit
dem ,,Offenen Verhandeln nach dem Harvard®-Konzept“
wurde eine effiziente Verhandlungsstrategie entwickelt, die
hierliber weit hinaus geht. In diesem Training erlernen Sie
nicht nur das erforderliche Wissen um alle Bausteine eines
Verhandlungsablaufs — Sie trainieren intensiv konkrete Ver-
handlungssituationen und nehmen wertvolle Werkzeuge
mit in lhre Verhandlungspraxis.
www.management-forum.de

26.02.2015, MUNCHEN

SMM - Sales Marketing Messe

Unter dem Motto ,Kunden finden, Kunden binden* treffen
sich Entscheider und Manager, um sich Uiber neue und effek-
tive Marketing-Instrumente zu informieren. Die SMM ist eine
reine B2B-Fachmesse und greift mit den Themenbldcken:
Online-Marketing, Dialogmarketing sowie CRM — Kundenbe-
ziehungsmanagement die aktuellen Schwerpunkte auf.
www.smm-muc.de

23.-24.03.2015, MUNCHEN

Vertriebsrecht aktuell

Vertriebsmanager sind die Experten fir Geschéaftsanbahnung
und Akquise. Haufig handeln sie Konditionen und Bedingungen
eines Vertrages aus und kommen damit als Nicht-duristen in die
Situation, sich mit rechtlichen Fragestellungen auseinanderset-
zen zu mlssen. www.managementforum.de
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