
Der Mensch bleibt im 
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 Home-Office statt Autobahn, Videocall statt des vertrauten, per-

sönlichen Gesprächs: Das „Weiße im Auge des Kunden“ sieht der Au-

ßendienst- und Vertriebsmitarbeiter nicht mehr so oft wie zuvor. Eben-

so abrupt wie unfreiwillig hat die Pandemie die Kundenkommunikation 

zumindest teilweise in die digitalen Kanäle verlagert. Das vertrauliche 

Kundengespräch mit physischer Präsenz bildet eine seltene Ausnahme –  

und wird dadurch gleichzeitig aufgewertet. Die Frage, wem ein Kunde 

noch die Türen öffnet, spiegelt viel stärker als zuvor die Relevanz der 

Geschäftsbeziehung wider.

PVH Magazin: Zahlreiche Unternehmen haben im Frühjahr die 

Zugbrücke hochgefahren und ließen Geschäftspartner nicht mehr 

auf das Betriebsgelände. Wie haben Sie Ihren Außendienst in die-

ser Situation aufgestellt?

Florian Koch: Sehr schnell, noch vor dem eigentlichen Lockdown, ha-

ben wir unseren Außendienst zurückgezogen. Uns kam zugute, dass 

wir bei der Digitalisierung der Prozesse sehr weit sind. Dennoch war 

der Wunsch der Kunden, wieder besucht zu werden, irgendwann sehr 

groß. Mir fehlt der Kundenkontakt total, gerade bei Veranstaltungen,  

wo man ganz anders ins Gespräch kommt als im Tagesgeschäft.  

Für mich war in dieser Zeit das Marktbarometer des E/D/E sehr wert-

voll, aber auch der Austausch mit dem Mitgliedermanagement und 

den Kollegen in der Beschlag-Union.

Christian Coenen: Wir waren durchgängig auf allen Kanälen präsent 

und erreichbar, und das muss auch so sein. Die digitale Präsenz ist 

jedoch unverzichtbar im Moment, deshalb sind wir sehr aktiv und sor-

gen für viel Bewegung auf der Website. Wenn man etwas vermarktet, 

dann muss es innovativ sein und die Kunden interessieren – egal ob on- 

oder offline. Zum Beispiel setzen wir den BodyTempScanner aus dem  

PVH FUTURE LAB bei uns im Ladengeschäft ein und haben ihn be-

reits erfolgreich vermarktet. An der Aktion der E/D/E Industrieservices 

haben wir uns ebenfalls beteiligt und Ausgabeautomaten ausgestellt. 

Während wir mit den meisten Kunden weitgehend normal kommuni-

zieren konnten, war das bei den Lieferanten anders. Einen wollte ich 

besuchen, da habe ich gehört: „Ich war drei Monate nicht im Büro – ich 

weiß gar nicht, ob da geheizt ist.“    

Wie meistert der klassische Außendienst die Herausforderungen des Corona-

Jahres? Und wie kann es danach weitergehen? Darüber sprachen wir mit den 

Geschäftsführern einer Reihe von E/D/E Mitgliedern. Einig sind sich alle in einem 

Punkt: Der vertrauensvolle Kontakt von Mensch zu Mensch wird auch in Zukunft 

nicht durch technische Lösungen zu ersetzen sein.

» Wer kommt,  
macht das Geschäft –  
so einfach ist das 
manchmal «

Der Mensch bleibt im Mittelpunkt 

» Grundsätzlich müssen 
die Außendienstler anders  
verkaufen als früher.  
Das alte Vorgehen alleine 
reicht nicht mehr aus «

Christian Coenen

… Christian Coenen, geschäftsführender Gesellschafter Coenen Neuss GmbH & Co. KG (v. l.)

Kai Trabandt
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 Jens Sprügel: Nach einer circa zweiwöchigen Corona-Pause sind 
wir wieder – mit Abstand – zu den Kunden gefahren. Wir leben davon, 
dass die Kunden die bekannten Gesichter sehen. Technologisch sind 
wir gut aufgestellt. Die Vertriebsmitarbeiter sind autark unterwegs. 
Über unsere App sehen sie die Kundenhistorie und sind an den Shop 
und die Warenwirtschaft angebunden. In der internen Kommunikation 
sind wir in neue Technologien gezwungen worden, die sich bewährt 
haben. So haben wir einen internen Podcast ins Leben gerufen, um 
auch die Vertriebsmitarbeiter über wichtige Entwicklungen zu infor-
mieren.
Kai Trabandt: Wir hatten im März Kurzarbeit, und unser Außendienst 
war teilweise auch im April noch im Homeoffice. Eisen-Trabandt ist 
baulastig, dort waren die Einschläge weniger heftig als in der Industrie. 
Handwerker haben gar keine Probleme mit der Präsenz unserer Leute. 
In die mittleren Industriebetriebe kommen wir auch wieder hinein, bei 
den größeren sieht es teilweise noch etwas schwieriger aus. Es gibt 
durchaus Wettbewerber, die sind während des Lockdowns herumge-
fahren und haben Umsätze mitgenommen. Wer kommt, macht das 
Geschäft – so einfach ist es manchmal. Das haben wir schon gespürt.
Sven Steinrück: Corona hat an der grundsätzlichen Entwicklung nichts 
geändert. Wir hatten eine unmittelbare Reaktion im Webshop mit einem  
Plus von 30 Prozent im März. In dieser Zeit haben wir den Außendienst 
angehalten, weniger Kundenbesuche durchzuführen und auf verbrei-
tete Kanäle wie WhatsApp und Co. trotz Bedenken bezüglich des  
Datenschutzes zurückzugreifen. Gleichzeitig haben wir unsere App um 
eine Chat-Funktion erweitert, um in Zukunft besser aufgestellt zu sein. 
Nun sind Kundenbesuche wieder möglich, und die Kunden wünschen 
den Kontakt auch.
Veit Haberzettl: In Thüringen haben wir gar keine Auswirkungen ge-
spürt, während wir in Bayern unser Ladengeschäft einen Monat lang 

für Endkunden schließen mussten. Die relativ kurze Schließungszeit war  
für uns ein Vorteil im Wettbewerb. Im Mai und Juni war bei uns die Hölle  
los. Der Auftragsbestand ist hoch wie nie zuvor. Insgesamt sind die 
Besuche der Industrie etwas weniger geworden, für die Handwerker  
gilt das eher nicht. 

Wird es nach Corona ein „Weiter so wie bisher“ geben? Oder wird 

sich die Rolle des Außendienstes aus Ihrer Sicht dauerhaft verän-

dern?

Stefan Seck: Die Aufgaben für den Außendienst haben sich schon stark 
verändert. Wir verfolgen seit 2017 konsequent einen Omnichannel- 
Ansatz, in dem die Kanäle Innendienst, Außendienst, E-Commerce und 
Katalogversand miteinander gekoppelt und verzahnt sind. Auslöser 
war eine Veränderung bei den Industriekunden: Einige haben uns quasi  
untersagt, turnusmäßig vorbeizukommen. Da dürfen wir nur noch hin, 
wenn wir angefordert werden. Dann muss es aber sehr schnell gehen, 
was schon einiges an Kreativität beim Mitarbeitereinsatz erfordert.  
Jeder unserer Vertriebler hat einen festen Kundenstamm und auch die 
Kollegen im Innendienst sollen sich täglich eine Stunde Zeit für den 
aktiven Vertrieb nehmen. Als reiner MRO-Lieferant müssen wir die  
Prozesse unserer Kunden verstehen. Prozesse sind das A und O, und der  
Produktverkauf nur ein Glied in der Kette.

» Wir leben davon, 
dass die Kunden die 
bekannten Gesichter 
sehen «

» Trotz all der  
digitalen Tools:  
Das Know-how der  
Mitarbeiter bleibt das 
wichtigste Asset «

» Präsenz ist wichtig. 
Der virtuelle Bäder-
kauf bewährt sich 
bisher nicht «

Jens Sprügel

Florian Koch

Veit Haberzettl

Veit Haberzettl: Physische Präsenz ist für uns nach wie vor wichtig. 
Der virtuelle Bäderkauf bewährt sich bisher nicht. Wir verfügen am 
Stammsitz über 80 Badkojen auf 1000 Quadratmetern Fläche. Das 
muss man sich schon vor Ort anschauen.
Christian Coenen: Wir wickeln rund 50 Prozent unseres Umsatzes 
über die digitalen Kanäle ab, zum Beispiel über den Multishop. Ohne 
den Außendienst und physische Präsenz geht es aber nicht. Wir haben 
unseren Außendienst passend zu den Zielgruppen aufgestellt, um diese  
individuell und bedarfsgerecht ansprechen zu können. In größeren 
Chemiebetrieben sind wir ebenso unterwegs wie in manchen Nischen. 
Versuchen Sie zum Beispiel mal, einen Landwirt in der Erntezeit ans Tele- 
fon zu bekommen. Grundsätzlich müssen die Außendienstler anders 
verkaufen als früher, das alte Vorgehen alleine reicht nicht mehr aus.
Kai Trabandt: Ob es allgemeine Themen sind, oder spezifische Pro- 
bleme – die Kunden verlangen den persönlichen Kontakt zu uns. Auch 
größere Industriebetriebe wollen unsere Vertriebler sehen. Es lässt sich 
bei weitem nicht alles digital abwickeln. Wir haben eine hohe Liefer- 
fähigkeit, viele Services, einen Außendienst und Fachkräfte, die erreich-
bar sind. Dafür billigt uns der Kunde – jedenfalls im Moment noch – 
höhere Preise zu als dem Wettbewerb.
Jens Sprügel: Auch in Zukunft möchte ich eine Vertriebsmannschaft, 
die draußen ist. Von unseren 59 Vollzeitmitarbeitern im Vertrieb sind 40  
bis 45 permanent unterwegs. Wir sind ausschließlich im Handwerk 
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Design, an das man 
sich gerne erinnert.
Ein Gefühl, das man 
nie vergisst.

Wegweisendes Duschdesign
trifft auf einzigartiges  
PowderRain Erlebnis.

PowderRain generiert tausende
seidig-sanfte Mikrotropfen, die den Körper
vollständig einhüllen und für ein wahrhaft
sensationelles Duscherlebnis sorgen.

Rainfinity von hansgrohe
Innovation seit 1901

* Quelle: TRND-Umfrage von Dez. 2018 mit 1.500 Testnutzern – Handbrause 
Raindance Select S 120 3jet mit PowderRain

https://www.hansgrohe.de/produktneuheiten/Rainfinity

9 von 10 
Verbrauchern 

bestätigen*

“Bestes Duscherlebnis 
aller Zeiten.”



 tätig und leben von der physischen Präsenz. Unsere Strategie geht  
parallel dahin, dass wir unsere Kunden automatisiert und digital an- 
binden, aber das ist noch ein langer Weg. Das Handwerk in Deutsch-
land ist noch nicht so weit, gerade die kleineren Betriebe, wo der Chef 
selber mitarbeitet. Dennoch müssen wir diesen zusätzlichen Vertriebs- 
kanal beherrschen. Die dafür notwendigen Investitionen sind ein  
wesentlicher Grund für die Mitgliedschaft im E/D/E. Denn natürlich ist 
es viel sinnvoller und günstiger, wenn sich 400 Unternehmen zusam-
menschließen, um einen Webshop weiterzuentwickeln, als wenn einer 
alleine das tut.
Sven Steinrück: Das reine Tagesgeschäft wickeln unsere Kunden heute  
vielfach über den Shop, über Telefon oder E-Mail ab. Der Außendienst 
muss wissen, was beim Kunden läuft. Er ist Berater, stellt Produktneu-
heiten vor und soll fachlich fit sein. Immer wichtiger wird es auch,  
Fragen zur Funktionsweise des Webshops beantworten oder Neue-
rungen wie unsere App oder das OXOMI Katalogportal vorstellen zu 
können.

Sven Steinrück: Das Anforderungsprofil unserer Kunden ist sehr divers 
und unterliegt einem Wandel. Die Herausforderung wird sein, jedem 
die für ihn richtige Dienstleistung zu bieten. Wie schafft man es zum 
Beispiel, dass alle Mitarbeiter auf dem gleichen Wissensstand sind? 
Technisch stützen wir das mit einem CRM-System, das wir mit unserem 
neuen ERP einführen werden. In organisatorischer Hinsicht haben wir 
unseren Außendienst schon ein Stück weit spezialisiert und prüfen, ob 
wir einen technischen Außendienst anbieten, der sich um Themen wie 
Handwerkersoftware und Schnittstellen zum Webshop kümmern kann.
Christian Coenen: Nicht alles kann man über Telefon- oder Video- 
konferenzen abwickeln, gerade bei sensiblen Themen wie Bonus- 
vereinbarungen oder Ähnlichem. Man merkt ja gar nicht, wenn von 
mehreren Teilnehmern einige nicht richtig anwesend sind. Auch kunden- 
seitig geht es weiterhin nicht ohne den Außendienst und physische 
Präsenz.
Jens Sprügel: Solange der Wettbewerb mit seinen Verkäufern vor 
Ort ist, müssen wir das auch tun. Gute Verkäufer sind und bleiben 
erfolgsentscheidend. Spannend wird sein, worüber wir in fünf Jahren 
sprechen. Vielleicht sind das Themen, die wir heute noch gar nicht  
kennen. Wenn mir vor fünf Jahren jemand gesagt hätte, dass ich mit den  
Kunden über E-Procurement-Projekte sprechen werde, hätte ich ihn für 
verrückt erklärt.
Kai Trabandt: Der persönliche Kontakt ist ein zentraler Teil unseres 
Geschäftsmodells, und ich kann im Moment nicht erkennen, dass sich 
das bald ändert. Gerade im Handwerk, wo die Bedarfe an kurzfristige 
Auftragslagen gebunden und die Anforderungen nicht standardisiert 
sind, ist eine digitale Anbindung oftmals nicht machbar. Wahrschein-
lich wird sich das wandeln, wenn die junge Generation am Ruder ist, 
die ja – wie meine Kinder – nur noch online kauft.
Florian Koch: Viele Trends haben sich in der Krise noch verstärkt: Schon 
zuvor wollten die Kunden nicht zehn Vertreter in der Woche sehen, 
sondern vielleicht zwei, drei, mit denen sie auf Augenhöhe sprechen  
können, zu denen ein Vertrauensverhältnis besteht. Zudem wird ver- 
stärkt im Vorfeld abgeklärt, ob wirklich Bedarf für einen Besuch besteht  
oder ob er doch verzichtbar ist. Auf diese Weise kann man sich an ande- 
rer Stelle mehr Zeit für andere wichtige Themen nehmen. Physische  
Präsenz ist weiter notwendig und wird es auch bleiben.
Stefan Seck: Der Produktivitätsdruck wird weiter wachsen – in der In-
dustrie genauso wie bei uns. Etwa 80 Prozent aller Beschaffungspro-
zesse müssen digital abgewickelt werden. 20 Prozent muss der Mensch 
machen, für die braucht es Fachwissen und Empathie. Künstliche Intelli-
genz kann die Menschen unterstützen, für höhere Produktivität sorgen. 
Aktuell implementieren wir ein Produkt aus dem PVH FUTURE LAB, das 
mit Hilfe von KI Verkaufspositionen kundenbezogen auswertet und Ab-
weichungen erkennen kann, die dann ein Ansatzpunkt für Gespräche 
sind. Bei 14 000 Warengruppen und 700 000 Artikeln in unserem Pro-
gramm ist klar: Diese Auswertungen kann ein Mensch nicht leisten. Die 
Beratung ist das Entscheidende, nicht der Verkauf. Der Mensch möchte 
mit Menschen Kontakt haben – wahrscheinlich umso mehr, je stärker die 
Maschine-Mensch-Interaktion zunimmt. Das sind sehr, sehr hohe An-
sprüche, die Vertriebsmitarbeiter in Zukunft zu erfüllen haben.  [daf]

Florian Koch: Innendienst, Außendienst, Ladengeschäft, Webshop in- 
klusive App: In unserer Branche muss man alle Vertriebskanäle bespie-
len. Laut Institut für Handelsforschung werden mittlerweile 60 Prozent  
der Einkäufe digital getriggert, und das merken wir anhand der Akti-
vitäten in unserem Shop. Die klassische Bedarfsabdeckung läuft heute 
vielfach über den Innendienst und den Shop. Der Außendienst muss 
andere Funktionen erfüllen: Akquise, Problemlösung und die Vermark-
tung unserer digitalen Tools, denn hier sind die Handwerker in der  
Regel nicht proaktiv. Die Vor-Ort-Beratung hat zugenommen, zum Bei-
spiel mit gemeinsamen Besuchen auf der Baustelle, oder Unterstützung  
bei komplizierten Montagen. Trotz all der Schnittstellen und digitalen 
Tools geht es immer noch darum, wer die besten Leute hat. Das Know-
how der Mitarbeiter bleibt das wichtigste Asset. 

Digitaler Vertrieb bedeutet viel mehr, als nur einen Webshop und  

eine App zu betreiben. Was haben Sie persönlich während Corona 

über den geeigneten Mix der Kommunikations- und Vertriebskanäle  

gelernt? Und welche Trends werden die kommenden Jahre prägen? 

» Die Herausforderung 
wird sein, jedem die 
für ihn richtige Dienst-
leistung zu bieten «

» Die Aufgaben haben sich stark 
verändert. Der Produktverkauf ist 
nur ein Glied in der Kette «

Sven Steinrück

Stefan Seck
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