Editorial

~Weiter so!” ist keine Option!

Liebe Leserinnen und Leser,

vor fiinf Jahren haben wir uns in der Controlling & Manage-
ment Review zum letzten Mal intensiver mit dem Thema
Vertrieb beschaftigt. Seitdem hat sich viel getan! Online und
Mobile marschieren in vielen Branchen langsam, aber sicher
an die Spitze der Vertriebskanile. Konnte man vielleicht eine
Zeit lang meinen, dass Online-Vertrieb primar ein Thema fiir
ausgewdhlte Produkte im Einzelhandel darstellt, sollte mittler-
weile deutlich geworden sein, dass das Potenzial viel grofer ist.
Und ein Blick nach China lasst das immense Potenzial mobi-
ler Kanile nicht nur erahnen, sondern fiihrt es auch vielfach
schon konkret vor Augen.

Was heifdt das fiir das Vertriebs-Controlling? Der traditio-
nelle Vertriebler, der seine Tiétigkeit eher als Kunst denn als
Handwerk sieht, war lange Zeit der Counterpart des Control-
lers, an dem sich dieser genauso gerieben hat wie die Professi-
on der Hochschullehrer fiir Controlling. Die gute Nachricht
aus der Sicht des Controllings: In den meisten Geschifts-
modellen wird dieser traditionelle Verkdufer zunehmend sei-
ne Daseinsberechtigung verlieren. Entweder weil ihn automa-
tisierte Vertriebsprozesse in Online und Mobile ersetzen —
man denke nur an den Vertrieb in onlinebasierten Start-ups
und die Entwicklung im Privatkundengeschift von etablierten
Versicherungen und Banken - oder weil er in viel grofierem
Umfang als bislang durch Analytik unterstiitzt wird. Mit an-
deren Worten: Der Vertrieb wird keinesfalls zu einer men-
schenfreien Zone. Nein, in vielen Geschiftsmodellen wird die
enge personliche Beziehung zu den Kunden im Zusammen-
spiel mit der primdr intuitiven Einschatzung von deren Prife-
renzen und deren Handlungsweisen noch fiir eine lange Zeit
eine wichtige Rolle spielen. Es ist aber immer schwerer vor-
stellbar, dass personliche Beziehung und Intuition allein ste-
hen und nicht durch Analytik ergidnzt werden.

Nun die - aus der Sicht des Controllings — schlechte Nach-
richt: Es ist bei Weitem nicht klar, wie die Rationalitétssiche-
rung des Vertriebs in einem digitalen Kontext organisiert wird
und welche Rolle der Controller dabei spielen wird. Macht es
Sinn, die analytische Vertriebsunterstiitzung aus der Finanz-

funktion heraus zu steuern oder besser aus dem Vertrieb
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selbst? Wer hat den Lead bei der Integration von Prozessen
und Daten? Letztlich sind das alles keine neuen Fragestellun-
gen, im Kontext der Digitalisierung stellen sie sich aber dring-
licher denn je!

Was ist zu tun? Controllern wird in immer mehr Bereichen
des Vertriebs der Zukunft immer dann eine wichtige Rolle zu-
kommen, wenn sie ihre Hausaufgaben gemacht haben und
dem Vertriebler iiberzeugende Berichtslosungen und analyti-
schen Support im Self-Service anbieten, wenn sie sein Geschéft
verstehen und kompetent die Analyse von Big Data mit einer
finanziellen Steuerungslogik verbinden. Schlief3lich sollten sie
nicht den Mindset eines risikominimierenden Kontrolleurs
versprithen, sondern als Business Partner gemeinsam mit dem
Vertrieb lernen und Dinge einfach mal ausprobieren.

In der Konsequenz muss sich das Controlling nicht zuletzt
mehr mit Vertriebsprozessen und digitalen Geschaftsmodellen
auseinandersetzen. Letztlich gilt auch im Vertriebs-Controlling:
Ein ,Weiter so!“ ist keine Option! Dass die Realitit noch oft

anders aussieht, ist uns bewusst.

Viel Vergniigen bei der Lektiire wiinschen Ihnen
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