Pernod qualifiziert den Vertrieb

Spirituosen- und Weinhersteller macht seine Feldmannschaft mit einem Verkaufstraining fit

Kéin. Der Vertrieb ist in der Konsum-
gliterindustrie eine erfolgskritische
Schnittstelle zum Kunden. Der Spiri-
tuosenanbieter  Pernod  Ricard
Deutschland hat seine Organisation
neu aufgestellt und qualifiziert die
Feldmannschaft. Im Fokus stehen
Kommunikationstechniken.

Erst kiirzlich hat das Unternehmen ein
Key Account Management eingefiihrt
und personell aufgestockt. Diese Um-
strukturierung wurde 2008 eingeleitet
und Anfang dieses Jahres abgeschlos-
sen. Der Prozess war auch die Initial-
zindung fiir eine Qualifizierung der
Vertriebsmannschaft vor Ort. Ziel ist
es, die Qualitat in der tdglichen Kun-
denbetreuung zu stirken. ,Personal-
entwicklung sehen wir als eine Form
der Investition in unsere Mitarbeiter",
sagt Katarzyna Renner, Personalrefe-
rentin bei der Pernod Ricard Deutsch-
land GmbH. Trai-
niert wurde die
gesamte  Feld-
mannschaft mit
insgesamt 50 Mit-
arbeitern in
Deutschland. Ein
solches Unterfan-
gen lasse sich nur
national umset-
zen, erklart Ren-
ner, obwohl Per-
nod Ricard eine
eigene Akademie
in Paris unterhalt.
Dort werden vor
allem fachspezifi-
sche  Seminare
angeboten.

LWir wollen unsere Mannschaft
stirken und sie mit weiteren Instru-
menten ausstatten, um vor Ort bei
Kunden noch professioneller zu arbei-
ten und zu argumentieren®, erldutert
Renner. Dazu gehore auch die Arbeit
am POS. Der Trainingswunsch kam
vor allem aus der Vertriebsmannschaft
— insbesondere nach den Zukiufen
verschiedener strategischer Marken,
dem Wachstum des Unternehmens
und der steigenden Komplexitit auf

Katarzyna Renner,
Personalreferentin PRD

dem Markt, erkldrt die Personalrefe-
rentin gegentiber der LZ.

So startete ein speziell auf die Be-
darfssituation von Pernod Ricard
Deutschland (PRD) abge-

stimmtes Programm. Die
detaillierte Konzeption er-
folgte in Abstimmung mit
der Vertriebsleitung und den
Personalverantwortlichen,
unter Federfiihrung des ex-
ternen, auf Beratung und
Training spezialisierten Un-
ternehmens Plum & Partner
aus Bergisch Gladbach. Die-
ses war auch fiir die Umset-
zung zustandig.

Um das sogenannte Top-
Down-Prinzip umzusetzen
und die Inhalte mitzugestal-
ten, erfolgte zundchst die
Schulung der Fiihrungskrafte
in einem Pilotprojekt. Die
daraus entstandenen Ideen und Kennt-
nisse fanden sich anschliefend in den
Ubungssequenzen wieder.

Von der Bedarfsanalyse tber eine
kundenorientierte Nutzenargumenta-
tion bis hin zur losungsorientierten
Einwandbehandlungstechnik  wurde
die Vertriebsmannschaft mit Hilfe ei-
ner Vielzahl von Gesprachssituationen
beim Erlernen der teilweise neuen
Techniken unterstiitzt.

Elementarer Bestandteil der Schu-
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lung ist die Erkenntnis, dass Verkaufer
nur dann erfolgreich in der Zusam-
menarbeit mit ihren Kunden sein kon-
nen, wenn sie an deren unternehmeri-
schen Zielen und Bediirfnissen interes-
siert sind. Sie sollen ,das eigene Ver-
kaufsanliegen mit den Bedtirfnissen
der Partner verkniipfen“, erldutert
Renner das Konzept.

Wihrend der Ubung wurden viele
Gesprache simuliert, um auf verschie-
dene Gesprachspartner und Situatio-
nen professionell reagieren zu kénnen.
Der Kursleiter tibernahm dabei zum
Teil die Rolle des Kunden.

Eine Mafnahme zur sicheren
Transferleistung in die Praxis stellen in
der Gesamtkonzeption die ,Fernlern-
briefe“ dar. Die gewonnenen Erkennt-
nisse sollten schriftlich dokumentiert
und in der Praxis anhand von konkre-
ten Aufgabenstellungen angewendet
werden. Einge davon konnten nur im
direkten Dialog mit dem Gegeniiber
oder der eigenen Fiihrungskraft bear-
beitet werden.

Der Umgang mit den Fernlernbrie-
fen lag in der Verantwortung der Teil-
nehmer und beruhte auf deren Freiwil-
ligkeit. Dennoch betrug die Riicklauf-
quote nahezu 87 Prozent, freuen sich
die Personalverantwortlichen. , Die Er-
fahrung zeigt, dass aufeinander auf-
bauende Gesprichsiibungen und stei-
gende Schwierigkeitsgrade kleine Er-
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Neue Struktur:
Pernod starkt
seine Vertriebs-
mannschaft in
Deutschland.
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folgserlebnisse verschaffen, die zur
dauerhaften Anwendung der trainier-
ten Techniken einen wichtigen Beitrag
leisten.“

Die Riickmeldungen, die PRD be-
kam, sind positiv. ,Sie zeigen uns, dass
nur mit engagierten und motivierten
Mitarbeitern langfristiges erfolgreiches
Arbeiten moglich ist“, zieht die Unter-
nehmenszentrale Bilanz.

Die durchgefiihrten ersten Trai-
ningstage bilden die Basis fiir weitere
Qualifizierungsschritte, die im Herbst
erneut durch ein Pilottraining mit allen
Fuihrungskriften auf die Ausrichtung
der Bediirfnisse von Pernod ausgerich-
tet werden sollen. juh/lz 40-09

In Zahlen

Die Gruppe Pernod Ricard mit
Sitz in Paris ist einer der groRen
Spirituosen- und Weinkonzerne
mit Marktpositionen auf allen
Kontinenten. Weltweit vertreiben
und vermarkten die 70 Niederlas-
sungen der Franzosen alkoholi-
sche Getranke mit einem Umsatz-
volumen von 6,6 Mrd. Euro. In
Deutschland zahlt Pernod Ricard
mit 520 Mio. Euro Erlés zu den
gréBten Spirituosenherstellern.




