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Konnen Incentives

leistungssteigernd sein?
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ze wie Pramien, Boni, Incentives, Lob und Tadel oder anderen

In Unternehmen wird immer wieder
einmal dartiber nachgedacht, wie sich
eine dauerhafte Leistungssteigerung im
Vertrieb realisieren lasst. Leider fallt den
meisten Managern selten mehr dazu
ein, als mal wieder die , Keule Preis-
nachlass und Sonderpramie” aus den
verstaubten Arsenalen zu holen. Wie
kommt es dennoch zu leidenschaftliche
und anhaltende Vertriebsenergie? Ganz
sicher nicht alleine durch duflere Anrei-

Drogen. Wer handelt, um dafiir belohnt zu werden, ist gleich-

sam nicht ,bei sich”, sondern abhdngig vom Lob und Tadel

anderer und gibt damit anderen Menschen Macht tiber sich. Ca.

40% der Entscheidungstrager geben ,die Absatzsteigerung”

noch immer als das Hauptziel fiir Incentiv - Mallnahmen an.

Doch immer stérker schiebt sich ein neuer Aspekt in den Vorder-

grund: die Leistungsqualitat der Mitarbeiter.

Ein Aspekt ist besonders hervor-
zuheben. Es ist das sportliche
Moment, denn es wirkt den
Ermidungserscheinungen des
Alltags entgegen und vermittelt
den Beteiligten eine Standortbe-
stimmung. Das gute Incentive
unterscheidet sich von einer
Sportveranstaltung dadurch, dass
nicht mehr nur Verkaufer mit den
besten Leistungen ausgezeichnet
werden. Die Gewinner sind jetzt
die Mitarbeiter, die den grofBten
Leistungszuwachs erreichen.
Dabei werden bei diesem Leis-
tungsvergleich die quantitativen
Ziele von den qualitativen immer
mehr verdringt.

Es darf nicht ibersehen werden,
dass nach Incentives die Leis-
tungskurve (oft) nur fiir kurze
Zeit steigt. Gerade wenn man die
ersten Sektflaschen 6ffnen will,
neigt die Kurve wieder sanft ihr
Haupt. Incentives haben oft kur-
ze Beine. Das Reizniveau muss
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immer héher geschraubt werden.
Und es liegt auf der Hand, dass
nur um den Preis permanenter
Neumotivierung motiviert wer-
den kann. Wehe, wenn die Beloh-
nung ausbleibt oder geringer als
erwartet ausfallt.

So hat unsere Beratung in iiber
1.400 Seminartagen fiir seine
Kunden immer wieder Wege auf-
gezeigt, wie sich vertrieblicher
Erfolg auch ohne Incentiv - Maf3-
nahmen realisieren ldsst. Statt
iber Geld zu versuchen sich
,Mirkte zu kaufen®, sollten Sie
als Unternehmen alles tun, um
auf verniinftigere Art und Weise
Thre Kunden an sich zu binden.
Wenn Sie Thr Geld sinnvoll ein-
setzen wollen, dann sollten Sie
sich genau anschauen, was bei-
spielsweise erfolgreiche Zweis-
tufler mit Threm verfiigbaren
Geld tun, um Kunden zu binden.
Kundenbindung fiihrt hier auf

direktem Weg auch zu Mitarbei-

terzufriedenheit. Denn wer will

nicht bei einem erfolgreich wach-
senden Unternehmen arbeiten?

Hier nur einige von vielen Griin-

den fiir den Erfolg guter Zweis-

tufler:

* Sie helfen dem Handwerker
eine optimale Marge zu verdie-
nen

» Sie sind bei Sonderwiinschen
gut, schnell und unbiirokratisch

» Sie haben eine einfache und
langfristig verstdndliche Preis-
politik

« Sie erfiillen direkt die konkre-
ten Wiinsche der Handwerks-
betriebe

Menschen fiihlen sich wohl,

wenn sie unter Gleichgesinnten

sein konnen. Organisieren Sie
daher Anwendertreffen und ver-
anstalten Sie gut moderierte Ver-
anstaltungen, bei denen sich Thre

Kunden untereinander austau-

schen kdnnen. Sie erhalten eine

Menge guter Anregungen, die

vor allem praxisrelevant sind.

Denn sie kommen direkt von

Thren Kunden und nicht von Threr

Marketingabteilung. Hier kon-

nen Sie durchaus auch Thre Kun-

den bewirten und ein guter Gast-
geber sein.

Wir favorisieren gezielte firmen-

interne Workshops, als kreativen

Raum. Der Workshop soll Men-

schen, die ihr ,,Handwerk* ver-

stehen, einen schopferischen,
gestalterischen, kreativen Raum
bieten, um zu Losungen zu kom-
men. Sie sollen sich an ihrem

Know-how, ihren Erfahrungen,

Fahigkeiten und Konnen gegen-

seitig inspirieren. Gemeinsam

werden Aufgaben formuliert,

Ziele angestrebt, Visionen ver-

wirklicht, zu denen ein Einzel-

ner alleine nicht fahig wire.

Workshops bieten also einen

g

Rahmen, damit Mitarbeiter kon-
krete Aufgaben bewiltigen kon-
nen. Sie bringen Fachwissen und
Erfahrung ein und werden durch
einen Moderator unterstiitzt, Ihr
Ziel schnellstmoglich zu errei-
chen. Dabei geht es zumeist um
notwendige (vertriebliche) Ver-
anderungsprozesse. So kann ein
Workshop zur Ideenfindung, wie
nun ein bestimmtes Produkt oder
eine bestimmte Dienstleistung
auf den Markt gebracht werden
kann, ein oder zwei Tage dauern.
Ein Teamentwicklungsprozess
dagegen kann mehrere Monate
umfassen und eine Reihe von
mehrtigigen Workshops umfas-
sen und sogar eine Incentiv - Rei-
se oder ein Outdoor - Training
umfassen. Seminare friiherer Jah-
re hatten meist ein grof3es Pro-
blem. Nach drei Tagen kamen die
Mitarbeiter zwar iiberschiumend
vor Power an ihren Arbeitsplatz
zuriick, aber bereits nach einigen
Tagen war es mit der Herrlich-
keit vorbei. Dann namlich, wenn
die ganze teuer erkaufte Motiva-
tion in Bergen liegen gebliebe-
ner Kundenanfragen, Auftrags-
bearbeitungen und Terminzettel
spurlos verschwand.

Fazit: Um es richtig zu stellen,
Incentives sollten keine Karotten
sein, die dem storrischen Esel vor
die Augen gehalten werden.
Genauso wenig ist es das heim-
liche 14. Jahresgehalt fiir die
Besten, noch ein diimmliches
Spiel um einen Cocktailempfang
auf dem Zuckerhut.
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