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Vorwort

Ich bewundere zutiefst die Weisheit von Peter Drucker und die St. Galler
Management-Philosophie. Wenn es darum geht, ein Unternehmen strate-
gisch auszurichten — sei es in Bezug auf Vision, Mission, Strategie, Struktur
oder Kultur — bieten diese Ansitze eine beeindruckende Tiefe und Klarheit.
Sie sind wissenschaftlich fundiert, inhaltlich prizise und bilden ein stabiles
Fundament fiir die moderne Unternehmensfiihrung.

Auch im Marketing, im Brand Management und bei der Positionierung
haben Vordenker wie Philip Kotler, Al Ries, Jack Trout und David Aaker
international Maf3stibe gesetzt. Ihre Modelle und Konzepte sind nicht nur
theoretisch tiberzeugend, sondern auch praktisch hochrelevant — besonders
in einer Zeit, die von zunehmender Komplexitit und dynamischem Wandel
geprigt ist. Gerade in unserer heutigen, schnelllebigen Welt gibt es kaum
etwas hinzuzuftigen.

Doch dieses Buch soll keine akademische Abhandlung sein, sondern die
praktische Anwendung in den Vordergrund stellen. Ich habe mich bewusst
auf die Auswirkungen dieser Prinzipien im Vertrieb konzentriert — darauf,
wie sie sich in der Realitit bewihren, wenn es darum geht, Kunden zu ge-
winnen, eine Marke zu positionieren, Kundenbezichungen zu pflegen und
in einer hochkomplexen, dynamischen Zeit Orientierung zu bieten. Es sind
die Worte und Erfahrungen eines Praktikers, der nicht nur beobachtet, son-
dern erlebt, was funktioniert — und was nicht.

Gerade im Vertrieb zeigt sich, wie tragfihig ein strategisches Fundament
wirklich ist. Hier entscheidet sich, ob Strategie und Kultur nur Schlagworte
bleiben oder ob sie im tiglichen Handeln spiirbar werden. Mein Ziel war



Vi Vorwort

es, die Briicke zu schlagen zwischen Theorie und Praxis, zwischen Manage-
mentdenken und Vertriebshandeln, und dabei Impulse zu geben, die nicht
nur inspirieren, sondern konkret weiterhelfen.

In Deutschland und Mitteleuropa mangelt es nicht an klugen
Erkenntnissen — wir verfiigen tiber Wissen, Modelle und Konzepte in Hiille
und Fiille. Doch unser eigentliches Defizit liegt in der Umsetzung. Zu oft
scheitern wir nicht am Verstehen, sondern am Handeln.

Was uns regelmiflig fehlt, ist der Mut zur konsequenten Anwendung,
die Bereitschaft, Verantwortung zu tibernehmen, und die Fihigkeit, aus Er-
kenntnissen echte Bewegungen zu machen. Strategische Brillanz entfaltet
erst dann ihre volle Wirkung, wenn sie in konkrete Taten iibersetzt wird —
mit Klarheit, Entschlossenheit und einem tiefen Verstindnis fiir das, was

wirklich zihlt.

Holger Mandel
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Die Kunst, Menschen zu begeistern und Erfolg zu formen

Vertrieb ist mehr als nur Verkaufen — es ist die Kunst, Menschen zu beriih-
ren, Vertrauen zu schaffen und Beziechungen in nachhaltige Erfolgsgeschich-
ten zu verwandeln. Die besten Vertriebsprofis erkennen Chancen, bevor sie
tiberhaupt offensichtlich werden. Sie sehen Bediirfnisse, wo andere nur ein
Produkt wahrnehmen, und verwandeln Losungen in echten Mehrwert —
weit iiber die Grenzen klassischer Dienstleistungen und Produkte hinaus.

Doch Vertrieb ist nicht nur Technik. Erfolgreiche Strategien, Methoden
und effiziente Strukturen sind wichtig, aber der wahre Unterschied liegt in
der Unternehmenskultur und der persénlichen Einstellung. Leidenschaft
trennt den Durchschnittsverkiufer vom Spitzenvertriebler. Uberzeugung
macht aus Gesprichen echte Partnerschaften. Dieses innere und intrinsische
Feuer verwandelt Kunden in langfristige Partner und Begleiter tiber alle Ge-
schiftszyklen hinweg.

Verkauf steckt ganz tief in unserer DNA. Schon als Kinder fithren wir un-
sere ersten ,, Verhandlungsgespriche® mit Eltern und Grofeltern — bewaffnet
mit leidenschaftlicher Uberzeugung erkliren wir, warum die heifl begehrte
Kinderzeitschrift, das neueste Spielzeug oder unser Lieblingsessen unver-
zichtbar ist. Mit dem Alterwerden mag diese Begeisterung bei manchen ver-
blassen, doch andere bewahren sie, schirfen ihre Fihigkeiten und entwickeln
sie weiter. Vielleicht liegt es an der faszinierenden Vielfalt des Vertriebs, die
von durchschnittlichen Verkdufern bis hin zu Spitzenvertrieblern reicht —
jeder mit seiner eigenen Dynamik, Energie und Strategie.

Vertrieb ist weit mehr als nur das Bewegen von Zahlen. Wer wirklich er-
folgreich sein will, bringt Herz, Verstand und eine klare Vision mit. Es ist
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eine Kunst, die Fihigkeiten wie Kreativitit, Empathie und strategisches
Denken vereint, wihrend sie gleichzeitig verlangt, sich stindig selbst heraus-
zufordern. Vertrieb ist kein Job — es ist eine Einstellung, eine Lebensphiloso-
phie und das Versprechen, tiber sich hinauszuwachsen, immer wieder Neues
zu lernen und vor allem: Menschen zu begeistern.

In den vergangenen 10 bis 15 Jahren hat der Vertrieb einen tiefgreifenden
Wandel durchlaufen. Finanzkrisen, die Ressourcenknappheit von Rohstoffen
und der Aufstieg digitaler Vertriebskanile haben die traditionellen Struktu-
ren ordentlich durcheinandergewirbelt. Radikale Verinderungen waren un-
vermeidlich — doch manchmal schien es, als sei das Herz des Vertriebs, die
Kundenorientierung und echte Zufriedenheit im Sturm der Transformation
verloren gegangen. Die Herausforderung bleibt, die Balance zwischen Effi-
zienz und Menschlichkeit zu finden — genau hier liegt die Méglichkeit, Ver-
trieb wieder zu dem zu machen, was er sein sollte: Der Ort, an dem Erfolg
nicht nur zihlt, sondern begeistert.

Denn am Ende ist es die Menschlichkeit im Vertrieb — die Verbindung
zwischen Unternehmern, Markt, Vertrieblern und Kunden — die den Un-
terschied macht, ob im klassischen Thekengeschift oder im innovativsten
Online-Channel. Genau das ist die wahre Stirke eines leidenschaftlichen
Vertrieblers. Und diese Stirke bleibt zeitlos und wirkt wettbewerbsdifferen-
zierend.

Die digitale Transformation hat in den letzten Jahren nicht nur Techno-
logien, sondern ganze Denkweisen verindert. Viele Unternehmen blickten
fasziniert auf Vorreiter wie Amazon, Tesla & Co. — und suchten in deren
Strategien Inspiration fiir den eigenen Vertrieb. Controller und Finanzver-
antwortliche erkannten darin neue Chancen: Prozesse lieflen sich verschlan-
ken, Kosten senken, Effizienz steigern. Gleichzeitig fithrte eine Mischung
aus Innovationsdrang und vorsichtiger Anpassung zu einem Phinomen, das
man als vorauseilenden Gehorsam bezeichnen koénnte.

In der Folge wurden traditionelle Strukturen rigoros aufgebrochen. Ein
Beispiel ist das ,Agenturmodell“ im Automotive-Bereich, das nach ein bis
zwei Jahren teurer Versuche wieder abgeschafft wurde. Etablierte Vertriebs-
modelle, die tiber Jahre gewachsen waren, wurden teilweise demontiert. Ei-
nige Organisationen trennten ihre Bereiche fiir Handel, Service und Vertrieb
radikal voneinander — in der Hoffnung, dadurch agiler und marktniher zu
werden.

Doch jede Transformation birgt Chancen und Risiken. Die entscheidende
Frage lautet daher: Wie kann man die Effizienz und Innovationskraft digi-
taler Vorbilder nutzen, ohne die eigene Identitit, gewachsene Kundenbezie-
hungen und bewihrte Stirken zu verlieren?
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Ein weitverbreiteter unternehmerischer Irrtum unserer Zeit ist die An-
nahme, dass sich jedes Produkt und jede Zielgruppe problemlos auf den rei-
nen Online-Vertrieb umstellen lisst. Zwar gibt es Kundengruppen, die mit
wenigen Klicks bequem online einkaufen, und fiir viele Produkte ist dies
ideal, aber eben nichrt fiir alle.

Ein naheliegendes Beispiel ist der Automobilbereich: Fiir viele Kiufer ist
der personliche Kontakt weiterhin unverzichtbar. Sie mochten das Fahrzeug
sehen, anfassen, eine Probefahrt machen und mit einem Verkdufer sprechen,
der ihre Fragen beantwortet und vor allem Vertrauen aufbaut. Andere Kun-
dengruppen haben hingegen vollig andere Erwartungen — sie wollen maxi-
male Bequemlichkeit und digitale Abwicklung. Genau diesen Spagat gilt es

heute fiir Unternehmen im Vertrieb professionell zu organisieren.

Die Aufgabe des modernen Vertriebs

Omniprisent sein, um beide Welten zu bedienen. Das bedeutet, online
sichtbar und ansprechbar zu sein, ohne den persénlichen Kontakt zu ver-
nachlissigen. Wer es schafft, Kundengruppen und deren Menschen indivi-
duell anzusprechen und ihre bevorzugte ,Reise” zum Kauf zu respektieren,
gewinnt nicht nur Abschliisse, sondern langfristige Beziehungen.

Ich mochte sogar noch einen Schritt weitergehen — die Qualitit der Be-
ratung ist fiir mich einer der entscheidenden Faktoren fiir einen Kauf. Ein
guter Vertriebler kennt nicht nur das Produkt in- und auswendig, sondern
erkennt auch die individuellen und I6sungsunabhingigen Bediirfnisse sei-
ner Kunden. Er baut Vertrauen auf, beantwortet alle Fragen, gibt wertvolle
Empfehlungen und sorgt dafiir, dass die Entscheidung nicht nur rational
durchdacht, sondern auch mit einem guten Gefiihl getroffen wird.

Mitte der 2020er-Jahre: Die Weltwirtschaft gerit ins Straucheln, geopo-
litische Verhiltnisse verindern sich dramatisch, und in den USA sorgt ein
Prisident mit nahezu tiglichen, oft diisteren und teilweise abstrusen Bot-
schaften und einer tiglich volatilen Zollpolitik fiir Unsicherheit. Der ehe-
mals vorhandene Tesla-Hype und der Autokauf im Internet scheinen vorii-
ber, und es gibt zahlreiche Griinde, warum das Unternehmen — nicht nur
Elon Musk — mit massiven Umsatzeinbriichen kimpft, méglicherweise sogar
um das wirtschaftliche Uberleben.

Der Konjunkturzyklus ist ein stindiges Auf und Ab. Gewinner sind die
Unternehmen, die auch in Krisenzeiten ihre Kunden gepflegt und loyal ge-
hegt haben, ihre Produkte, Dienstleistungen und Prozesse konsequent kun-
denorientiert gestaltet und ihre Kosten im Griff haben. Parallel dazu haben
sich die Kundenbediirfnisse radikal gewandelt. Kunden sind bestens infor-
miert, vergleichen Preise online und teilen ihre Erfahrungen in Echtzeit tiber
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digitale Kanile. Daher muss Vertrieb heute agiler, digitaler, mobiler, schnel-
ler, efhzienter und kompromisslos kundenorientiert sein.

Wirtschaftlicher Erfolg und starke Ergebnisse bilden das Fundament einer
nachhaltigen, vitalen Strategie in jedem Unternehmen. Doch letztendlich
entscheidet der Kunde — der Nutzer — neben den Mitarbeitern als wichtigs-
ter Stakeholder im Unternehmen, ob ein Unternehmen erfolgreich und vor
allem nachhaltig und resilient ist.

Resiimee: Vertrieb — der Schliissel zu nachhaltigem Erfolg
Kundeninteraktion am POS (Point of Sale) und Vertriebsprozesse sind heute
relevanter denn je — sie sind der entscheidende Faktor fiir den unternehmeri-
schen Erfolg. Doch Erfolg im Vertrieb fillt nicht vom Himmel. Wer durch-
starten oder ein leistungsstarkes Vertriebsteam aufbauen will, muss nicht nur
Talente gewinnen, sondern sie auch inspirieren, fordern und mit den richti-
gen Werkzeugen ausstatten, damit sie ihr volles Potenzial entfalten kénnen.

Vertrieb ist also weit mehr als nur Verkaufen — es ist die Kunst, Menschen
zu begeistern, Wirme und Vertrauen zu schaffen und nachhaltigen Erfolg
fiir Kunden, Unternehmen und sich selbst zu sichern.
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Uber den Autor

Holger Mandel Fithrung mit Herz, Weitblick und Machergeist Mit iiber
30 Jahren Erfahrung in international fithrenden Unternehmen steht Holger
Mandel fiir eine Fithrungskultur, die Menschen begeistert, Verinderungen
gestaltet und Erfolge nachhaltig méglich macht. Seine Karriere ist geprigt
von auflergewohnlichen Vertriebserfolgen, echter Kundenorientierung und
dem Mut, auch komplexeste Transformationen mit Klarheit und Konse-
quenz umzusetzen. Als Vorstand von MAN Truck & Bus und in verant-
wortungsvollen Positionen bei renommierten Unternehmen wie Caterpillar,
Volvo, Volkswagen und MAN hat er bewiesen, wie man mit Leidenschaft,
strategischem Denken und einem feinen Gespiir fiir Menschen und Mirkte
Unternechmen voranbringt. Holger Mandel vereint umfassende Expertise
in Vertrieb, Aftersales, Einkauf und Financial Services mit einem exzellen-
ten Ruf als pragmatischer Gestalter und inspirierender Unternehmenslen-
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ker. Wer mit ihm arbeitet, spiirt sofort: Hier ist jemand, der nicht nur fihrt,
sondern bewegt — mit Herz, Verstand, einer Leidenschaft fiir den Vertrieb
und einem klaren Blick nach vorn.
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