Liebe Leserin,
lieber Leser!

Auch im B2B-Bereich setzen
Einkaufer auf Marken. Eine
McKinsey-Studie widerlegt die
Ansicht, dass die Unternehmens-
marke jenseits des Endverbrau-
chers keine Rolle spielt. Marke
und Kommunikation sind
demnach zusammen genommen
ebenso wichtig wie der Preis. Fur
27 Prozent fallen Kaufentschei-
dungen anhand dieser beiden
Kriterien, davon entfallen 14
Prozent auf die Marke und 13
Prozent auf Information und
Kommunikation. Der Preis ist fr
27 Prozent, das Produkt selbst
fiir 25 Prozent und die Vertriebs-
aktivitat eines Unternehmens fiir
21 Prozent mitentscheidend.

Die Marke sei deshalb wichtig, so
die Studienautoren, weil sie
subjektiv das Risiko einer
Fehlentscheidung zu minimieren
scheint. Gibt sich lhr Unterneh-
men besonders nachhaltig und
sozial engagiert? Auch diese
Faktoren treten gegeniiber dem
Wert einer starken Marke in den
Hintergrund. Fir Sie als Ver-
triebler heiBt das: Glénzen Sie
mit Fachexpertise und kommuni-
zieren Sie offen und ehrlich mit
lhren Kunden.

Viel SpaB beim Lesen,

Kuia Swes™
Sandra Spier,
Redaktionsleitung
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Zwischen Akquise
und Betreuung

Manche Verkaufer sind sehr stark in der Neukundenakquise,
andere sind die geborenen Berater. Beide kénnen erfolgreich
sein, wenn sie ihre Fahigkeiten optimal einbringen.

AuBendienstler befinden sich oft in ei-
ner Zwickmihle: Zum einen sollen sie
Neugeschaft generieren, zum anderen
Bestandskunden betreuen und Folge-
geschafte initiieren. ,In manchen Fir-
men entsprechen die Anforderungen
eher einer Eier legenden Wollmilch-
sau als der Realitat”, sagt Vertriebs-
berater Rainer Skazel. ,Entsprechend
unbefriedigend sind die Ergebnisse:
Entweder wird die Bestandskunden-
pflege vernachlassigt, weil man sich
auf das Neugeschaft fokussiert oder
umgekehrt. Wer versucht, beides glei-
chermaBen zu bewéltigen, steht unter
enormem Druck.”

Vor allem entspreche die Vorgabe
yalles machen zu missen” nicht den
Fahigkeiten der einzelnen Vertriebs-
mitarbeiter: ,Jeder kennt Tatigkeiten,
die er gerne macht und die ihm leicht
fallen, und andere, gegen die er eine
Abneigung hegt®, so der Experte. ,,Das
ist normal — muss man aber standig et-
was tun, das einen sehr viel Kraft und
Uberwindung kostet, ist das auf Dauer
demotivierend.”

Hunter lieben Kaltakquise

Speziell im Vertrieb und im AuBen-
dienst lassen sich zwei Typen aus-

machen: Der Hunter und der Farmer.
,Hunter, also Jager, sind die typischen
Akquisiteure. Sie sind kontaktfreudig,
haben keine Scheu, auf fremde Men-
schen zuzugehen und lassen sich von
Absagen nicht entmutigen®, erklart
Skazel. ,Ein Nein spornt sie erst an
und steigert ihren Jagdtrieb.“ Uber-
spitzt gesagt handelt ein Hunter nach
der Devise: ,Jeder Fremde ist mein
Freund, nur weiB er es noch nicht.“
Entsprechend liegen die besonde-
ren Stdrken des Jagers in der Kun-
den- und Kaltakquise, aber auch in
der Prasentation. ,Hunter lieben es,
im Mittelpunkt zu stehen. Sie sind
begeisterungsféhig und kdnnen an-
dere fur ihre Sache gewinnen.“ Neue,
unbekannte Situationen finden sie
spannend: Deshalb eignet sich die-
ser Verkaufertyp sehr gut fur die Kun-
denakquise im Projektgeschaft.
Verbesserungspotenzial liegt meist
in der Bedarfsanalyse: ,Hunter sind
oft einen Tick zu schnell und damit
auch zu oberflachlich. Das genaue
Ergriinden der Kundenbedurfnisse ist
nicht ihre Sache. Sie wollen schnelle
Ergebnisse einfahren und den Erfolg
sehen. Deshalb geht fur sie Quantitat
vor Qualitat“, so der Berater.“



Kundenmanagement

Die Social Media haben sich
als Vertriebskanal etabliert

Laut einer Linkedin-Studie schreiben mehr als die Halfte der befragten
Uuberdurchschnittlich erfolgreichen Vertriebler ihre Erfolge den Social Media zu.

Die 53 Prozent derjenigen, die ihre Verkaufsziele um mehr
als 25 Prozent Ubertroffen haben, sagen, sie verdankten
ihren Erfolg nicht zuletzt den Social Media. 66 Prozent
wollen deshalb noch starker auf digitale Vertriebslésungen
und soziale Medien setzen. Auch die Entscheider in den
Unternehmen hatten sich an diese neuen Gewohnheiten
angepasst, sagt Alexandra Kolleth von Linkedin Deutsch-
land. Sogenannte Cold Calls seien inzwischen wenig er-
folgversprechend, weil sie als unpersdnlich wahrgenom-
men wirden. Kaltakquisen werden belegbar uneffektiver:
Ein Viertel der befragten Entscheider wiirde in weniger als
zehn Prozent der Félle auf einen unerwinschten Anruf re-
agieren. Die Kontaktaufnahme ist erfolgreicher, wenn sie
Uber berufliche Netzwerke erfolgt.

Entscheider mdchten keine verkaufsorientierte Ansprache.
Vielmehr geht es ihnen darum, in Vertrieblern vertrauens-
wirdige Berater zu finden. Flr 42 Prozent ist Vertrauen
wichtigstes Argument fir einen Abschluss, lediglich 18
Prozent entscheiden anhand des Preises. Ein gut gestal-

tetes Linkedin-Profil tragt maBgeblich zum Vertrauensauf-

bau bei. Das bestatigt mehr als die Halfte der Entscheider.

Drei Viertel achten darauf, dass ihr Gesprachspartner be-

reits gut vernetzt ist.

Alexandra Kolleth gibt folgende Tipps:

m Aussagekraftiges Profil: Zeigen Sie, dass Sie ein Experte
sind. Geben Sie eine Kurzbeschreibung von sich, die lhre
Expertise darstellt. Laden Sie Zertifikate hoch und nen-
nen Sie Fortbildungen, die Sie besucht haben.

m Mit Wissen gléanzen: Wer sein Wissen zu Branchentrends
oder Technologien teilt, macht sich interessanter. Schrei-
ben Sie Blogposts, die ihre Kenntnisse belegen, betei-
ligen Sie sich an Diskussionen in relevanten Gruppen.

m Informieren Sie sich: Nutzen Sie Unternehmens- sowie
Personenseiten auf LinkedIn, um sich Uber ihr nachstes
Verkaufsziel zu informieren. Sie erhalten Einblicke, wie
das Unternehmen tickt, womit sich ihre Entscheider be-
schéftigen und woran sie gerade arbeiten. AuBerdem
kénnen Sie sich mit Mitarbeitern vernetzen. <

Fortsetzung von Seite 01

Zudem legen Hunter eine hohe 6ko-
nomische Motivation an den Tag: ,Sie
lassen sich durch leistungsorientierte
Vergutungssysteme und die Chance
auf Gehaltsmaximierung zu Héchst-
leistungen anspornen®, wei3 Skazel.
Hinzu kommt ein starkes Wettbe-
werbsdenken: AuBendienstler, die sich
haufig mit Kollegen Uber ihre Zahlen
austauschen, sind typische Hunter.

Wer sich mit diesem Typ identifizie-
ren kann, ist in einem wettbewerbs-
intensiven Umfeld gut aufgehoben.
Verbesserungspotenziale liegen vor
allem in der Bestédndigkeit und Tiefe.
Am profitabelsten sind Hunter, wenn
ihnen die weitere Kundenbetreuung
zum Beispiel durch den Innendienst
abgenommen wird — wobei das eben
nicht in jedem Unternehmen der Fall
ist. ,Dann missen unterentwickelte
Starken auf ein Uberlebensféhiges Ni-
veau gebracht werden®, so Skazel.

Das gilt auch fir den Farmer — nur mit

dem Unterschied, dass dieser das
genaue Gegenstick zum Hunter dar-
stellt. Deshalb sollten Teams, die so-
wohl Neugeschéft generieren als auch
Stammkunden betreuen, immer mit
Huntern und Farmern besetzt sein,
betont Skazel. ,Wer gerne und regel-
maBig zu Kunden féhrt, sich intensiv
mit ihnen austauscht, gut zuhért und
auf die Bedirfnisse des Gespréchs-
partners achtet, der ist ein Farmer-
typ.“ Solche Verkdufer mogen feste
Strukturen, wenig Veranderung und
Verlasslichkeit. Farmer verstehen es,
dem Kunden Sicherheit zu geben und
bauen ein Vertrauensverhéltnis auf.

Neue Situationen sowie die Anspra-
che von Neukunden bereiten dem
Farmer Unbehagen - was nicht hei-
Ben muss, dass er ein schlechter Ver-
kéufer ist: ,Da er in der Bedarfsana-
lyse genau ist und gut zuhért, fallt es
ihm leicht, Potenzial zu entdecken®,
so Skazel. Wer allerdings als Farmer
gezwungen ist, permanent Neuge-
schéaft zu generieren, wird dafur viel

mehr Mihe aufwenden missen als
der Hunter: ,W&hrend dieser optimis-
tisch und voller Tatendrang an die
Sache rangeht, muss sich der Farmer
zwingen. Das heiBt nicht, dass es ihm
nicht gelingt — aber es kostet Kraft und
Zeit.“ Werden ihm dagegen Termine
,gemacht” — etwa vom Marketing im
Rahmen der Leadgenerierung, ist ihm
dieser erste Schritt abgenommen und
er kann angekiindigt und vorbereitet
beim Kunden erscheinen. ,,Dann kann
er mit dem einsteigen, worin er gut
ist, mit Vertrauensaufbau und Bedarf-
sanalyse.“ Eine weitere Moéglichkeit,
mit der Farmer ihre Hemmschwelle
bei der Kaltakquise kompensieren
kénnen, sind Empfehlungen: Auch
dann Ubernimmt den Erstkontakt ein
anderer, namlich der Bestandskunde.
Diese Moglichkeit sollten Farmer auf
jeden Fall nutzen, rat Skazel: Denn
durch ihre Verbindlichkeit und ihr
gutes Beziehungsmanagement ste-
hen die Chancen gut, dass sich der
Kunde dafir revanchiert. <




Erfolgsbeispiel

Irren ist stylisch

Das junge Berliner Modelabel Karlswrong setzt auf
Produktinnovation und die personliche Ansprache von

Influencern.

Wer mit einem Modelabel durch-
starten will, braucht vor allem eines:
Aufmerksamkeit. So auch Leoni Len-
cinas, Grinderin von Karlswrong. Mit
ihren eleganten Jogginghosen mdch-
te sie beweisen, dass auch bequeme
Mode stylisch und sogar business-
tauglich sein kann. Der Markenna-
me spielt auf humorvolle Weise mit
einem Zitat von Karl Lagerfeld: ,Wer
Jogginghosen tragt, hat die Kontrolle
Uber sein Leben verloren.*

Dass dem nicht so ist und ,Karl irrt”,
zeigt die Grinderin, indem sie Influ-
encer wie FuBballer und Schauspieler
mit ihren Produkten ausstattet: ,Am
besten wird ein Label bekannt, wenn
es haufig getragen wird, und zwar
von Personen, die die Zielgruppe cool
findet.“ Ein besonderer Erfolg war es
deshalb fir sie, dass Schauspieler
Jirgen Vogel auf dem 70. Locarno
Film Festival auf dem roten Teppich
mit einer Karlswrong-Hose posierte.

Klein und fokussiert

Gestartet ist die Grinderin und De-
signerin Anfang Mai 2017 mit nur
drei Modellen: ,Da ich mich speziell
auf Mannermode und das Segment
Sweatpants fokussiere, moéchte ich
die Auswahl klein halten. Ich denke,
gerade Mannern kommt es entgegen,
wenn sie nicht mit einer Vielzahl von
Produkten konfrontiert sind. Sie kau-
fen anders als Frauen, sind da eher
pragmatisch. Zu viel Auswahl kdnnte
dazu flihren, dass sie am Ende gar
nicht kaufen, weil es ihnen zu lange
dauert.” Hinzu komme der Experten-
status: ,Naturlich gibt es auch andere
Anbieter, die so etwas machen, aller-
dings nicht in der Perfektion und in
diesem Stil.“

Urspriinglich hatte Lencinas eher sehr
junge Kunden im Fokus: ,lch habe
dann aber sehr schnell gemerkt, dass
die 20- bis 25-Jahrigen meist noch
nicht das Geld haben, um in diesem
Preissegment zu kaufen.“” Um Kun-

den dennoch friihzeitig an die Marke
zu binden, sind deshalb kleinere Er-
ganzungsprodukte, wie ein Lederarm-
band, geplant.

Zunachst verkauft Lencinas ihre
Mode nur online: ,,Das Internet ist flir
meine Zielgruppe nun mal das wich-
tigste Medium.”“ Andererseits mdch-
ten Kunden die Ware gerne sehen,
den Stoff fiihlen, die Hosen anprobie-
ren. ,Deshalb plane ich schon, lang-
fristig in jeder gréBeren Stadt auch
in einem Store vertreten zu sein. Ein
Showroom in Berlin ist ebenfalls ein
Ziel, allerdings ist das gerade fir ein
junges Unternehmen natirlich immer
eine Kostenfrage.“ Gleiches gelte flr
Messen, hinzu komme aber auch die
Lieferfahigkeit: ,Man muss sicher-
stellen, plotzliche Nachfrageschiibe
bedienen zu kénnen. Deshalb méch-
te ich diesen Schritt erst dann gehen,
wenn ich mir sicher bin, dies auch
leisten zu kénnen.*

Authentische Influencer

Im Moment konzentriert sich Lenci-
nas vor allem darauf, ihr Label bei den
Zielkunden bekannter zu machen und
gute Influencer zu bekommen: ,Da
ich, wahrend ich abends die Modelle
entworfen habe, tagsiber in verschie-
denen Berliner Szenecafés gearbeitet
habe und auch heute noch in einem
Café aushelfe, kenne ich natirlich
viele Leute. Deshalb konnte ich di-
rekt auf meine Kontakte zurlickgreifen
und die Personen unmittelbar anspre-
chen.*”

Influencer per Mail zu kontaktieren,
funktioniere im Modebereich prak-
tisch Uberhaupt nicht mehr: ,Gerade
Blogger bekommen so viele Anfra-
gen, dass sie haufig gar nicht darauf
antworten.” Hinzu komme, dass der
Streuverlust viel zu groB sei. ,Blog-
ger speziell im Bereich M&nnermode
sind sehr viel seltener als im Bereich
Damenmode.“ Auch wirden Stil,
Qualitat und Ausrichtung nicht immer

passen. ,Das ist ein weites Feld, und
nicht jeder Blogger ist tatséchlich ein
Influencer.”

Bei den FuBballern setzt sie vor allem
auf aufstrebende Talente: ,Sie sind in
der Szene und bei den Fans bekannt,
aber eben noch nicht so stark an
Sponsoren gebunden wie Spieler der
Nationalmannschaft.“ Sie persoénlich
anzusprechen und mit Karlswrong-
Hosen auszustatten, sei deshalb sehr
erfolgversprechend, sagt Lencinas:
»Sie finden die Hosen cool und tragen
sie auch. Wenn sie damit gesehen
werden oder Fotos in den sozialen
Medien posten, ist das fir mich ein
guter Effekt. Die Bilder werden wahr-
genommen, angeklickt, geliked und
geteilt.“ Zudem sei die Botschaft au-
thentisch: ,Es ist keine bezahlte Wer-
bung oder Sponsoring. Die Influencer
tragen die Mode, weil sie es mdchten.
Das macht einen groBen Unterschied
in der Wahrnehmung und Glaubwdir-
digkeit.”

Nichtsdestoweniger musste sich Len-
cinas an das Kommunikationsverhal-
ten ihrer Zielkunden erst gewdhnen:
»Manner sind in sozialen Netzwerken
weniger aktiv als Frauen. Zwar bewe-
gen sie sich dort, allerdings eher pas-
siv. Sie kommentieren nicht so viel.“
Winsche und Anregungen werden
allerdings mitgeteilt: ,,Die Hosen der
ersten Kollektion sind alle schwarz.
Da wird es in Klrze auch eine weitere
Farbe geben, weil sich das viele Kun-
den gewtinscht haben.” <

Unternehmens-
information

Das Berliner Label Karlswrong steht fr
stylische und businesstaugliche Jog-
ginghosen fir Manner.

Mehr Infos unter www.karlswrong.com.




m Kommunikation

Schluss mit sprachlos

Wohl jeder Verkaufer kennt Situationen, in denen er gerne eine schlagfertige
Antwort parat gehabt hatte.

Schlagfertigkeit ist in erster Linie eine Frage der inneren
Einstellung, weiB Rhetorik-Trainer Gero Teufert (,Tech-
niken der Schlagfertigkeit fir Dummies”, Wiley): ,Wenn wir
sprachlos sind, hat uns jemand an einem wunden Punkt
getroffen und verletzt. Deshalb hat Schlagfertigkeit viel da-
mit zu tun, sich seiner Schwéachen bewusst zu sein und
damit souverdn umzugehen.” Der Satz ,Da haben Sie mich
eiskalt erwischt” ist ein Universalbeispiel dafir: , Alle groB-
en Redner und schlagfertigen Menschen haben Schwa-
chen®, sagt Teufert. ,Entscheidend ist, dass sie diese nicht
vertuschen, sondern sogar damit kokettieren. Oft verhin-
dern Scham und Angst, sich zu blamieren, dass uns etwas
Schlagfertiges einfallt.”

Grenzen anzeigen, Streit verhindern,
deeskalieren

Fir schwierige Situationen, etwa in Preisverhandlungen,
bei denen man mit gezielten Angriffen und Provokationen
rechnen muss, empfiehlt Teufert, sich einen inneren Schutz-
schild zuzulegen, um nicht in die Rechtfertigungsfalle zu
tappen. ,Schlagfertigkeit ist nur ein verbales Stoppschild.
Sie signalisiert dem Gegenlber, dass er eine Grenze Uber-
schritten hat. Deshalb hat Schlagfertigkeit auch nichts mit
Streitslchtigkeit zu tun — im Gegenteil, sie verhindert Streit
und wirkt deeskalierend.*

Eine Md&glichkeit, Provokationen ins Leere laufen zu lassen,
kann beispielsweise eine Zustimmung sein: ,Ganz genau,
das haben Sie richtig erfasst” oder auch ,,Stimmt genau*
Sofern einem gar nichts einféllt, ist es besser, erst gar keine
inhaltliche Antwort zu geben, sondern einfach nur ,soso“,

»,aha“, ,mhm“ oder etwas Ahnliches zu sagen. ,Wer auf
eine Provokation inhaltlich eingeht, landet automatisch in
der Rechtfertigungsfalle”, erklart Teufert, ,und bringt sich
damit in die Position des schwécheren Parts.”

Mit Gegenfragen den anderen in
Erklarungszwang bringen

Andere Mdglichkeiten zu kontern, sind beispielsweise:
»Das ist offenbar lhre Meinung. Kénnen Sie akzeptieren,
dass ich eine andere habe?“, aber auch Gegenfragen, die
den anderen unweigerlich in Erklarungszwang bringen:
~Was meinen Sie mit unausgereift?“, ,Was verstehen Sie
unter ,zu teuer‘?“ oder ,Womit vergleichen Sie unser An-
gebot gerade?“. Das Umdeuten, das Reframing, ist auBer-
dem eine souverane Mdglichkeit zu kontern: ,Wenn ,teuer?
bedeutet, dass wir eine sehr hohe gleichbleibende Qualitat
liefern, die ihren Preis hat — ja dann stimme ich lhnen gerne
zu.”

Wer sich in Verhandlungen, aber auch bei Beschwerden
beziehungsweise Reklamationen schnell persdnlich ange-
griffen flhlt — oder auch tatsédchlich angegriffen wird — dem
rat Teufert, zu sich selbst zu sagen: ,Es geht hierbei einzig
und allein um die Sache, es geht nicht um mich.“ Das ent-
koppelt die Person vom eigentlichen Thema und es fallt
leichter, nicht emotional betroffen zu reagieren.

Wer Schlagfertigkeit trainieren mochte, sollte sich viele
Varianten und Antworten flr verschiedene Situationen zu-
rechtlegen und diese immer wieder Uben. ,,Natirlich erfor-
dert es bisweilen auch etwas Mut, schlagfertig zu kontern
- doch wer wagt, gewinnt!“ <



m Arbeitspraxis / Psychologie

Mit Diplomatie zum Erfolg

Gute Verkaufer wissen, dass sie nur dann auf Dauer erfolgreich sind,
wenn sie ihre Kunden respektieren und wertschatzen.

Diplomatie wird haufig gleichgesetzt
mit distanzierter Zurtckhaltung,
aber auch mit Weichspdulerei und
,dem anderen nach dem Mund re-
den“. Doch diese Extreme sind es
gerade nicht, sagt Haufe-Referentin
Carmen Kauffmann: ,Diplomatie ist
vor allem eine Frage der Haltung und
beinhaltet Respekt, Wertschatzung,
Vertrauen und Ehrlichkeit.
Wer diplomatisch ist, weiB,
dass er eine Sache nie Uiber
die Beziehung stellen darf.“
Kunden zum Abschluss zu
drangen, nur damit man
gute Zahlen schreibt, ist
sicherlich fur die meisten
Menschen undiplomatisch.
»Allerdings ist es sehr wohl
diplomatisch, jemandem,
der das ganz offensichtlich
braucht, noch einen Impuls
fur seine Entscheidung zu
geben.”

Genau in solchen Situa-
tionen wird deutlich, wel-
che Motivation hinter dem
Verhalten eines Verkaufers
steckt: Ob er nur aus Ei-
geninteresse handelt oder
ob es ihm darum geht,
dem Kunden zur richtigen

keit zur Pedanterie, Freundlichkeit
zur Schleimerei“, so Kauffmann.

In Anlehnung an Schulz von Thun
hat die Trainerin ein Wertequadrat
fir Diplomatie entwickelt. Dahinter
steckt das Prinzip, dass jede Tu-
gend einen Gegenpol bendtigt. Zwi-
schen diesen beiden Polen muss
man sich sténdig austarieren. Geréat

zu finden, was vielleicht auch be-
deutet, dass man anders reagiert,
als es das Gegenuber erwartet”, so
Kauffmann. Diplomatische Verkau-
fer sind nicht glatt, sie zeigen Ge-
fuhle: ,Diplomatisch zu sein, bedeu-
tet auch, verletzbar zu sein. Das Bild
vom unverwundbaren Diplomaten
ist irrefihrend.”
Diplomatische Verkaufer
= sind in der Regel Men-

Wertequadrat ,,Diplomatie“ nach Schulz von Thun

Entscheidung zu verhel-

fen. ,Diplomatische Ver-

kaufer haben kein Problem damit,
einem Kunden auch mal von einem
Kauf abzuraten oder ihn sogar zur
Konkurrenz zu schicken, wenn er
dort besser aufgehoben ist. Sie
wissen, dass ihnen der kurzfristige
Umsatzverzicht nicht schadet. Viel-
mehr werden sie langfristig davon
profitieren und noch vertrauens-
vollere Kundenbeziehungen schaf-
fen.”

Dass Diplomatie teilweise missver-
standen wird, hangt damit zusam-
men, dass jeder Wert kippen kann,
sofern man es damit Ubertreibt:
»sDann wird zum Beispiel Pinktlich-

diese Balance aus dem Gileichge-
wicht, kommt es zur Ubertreibung.
So benétigt Authentizitdt und Ehr-
lichkeit, die Diplomatie als Gegen-
pol, um nicht zur brutalen Offenheit
zu werden. Diplomatie wiederum
droht, wenn sie nicht mit Authentizi-
tat gekoppelt ist, zur Schleimerei zu
werden. Die schragen Pfeile stehen
fur das Entwicklungspotenzial.
Anhand dieses Wertequadrats wird
auch deutlich, dass Diplomatie et-
was Lebendiges, Dynamisches ist:
»Es gibt kein Patentrezept, wie man
sich diplomatisch verhalt. Vielmehr
geht es darum, die richtige Balance

schen mit Ecken und Kan-
ten: ,Es gibt nicht den
optimalen Verkaufertypus.
Es geht darum, seinen ei-

genen individuellen Stil zu
entwickeln.  Erfolgreiche
Menschen werden als Per-
sonlichkeit  wahrgenom-
men, sie haben ein Profil.“
Dass Diplomatie eine Hal-
tung ist, die zum Erfolg
fihrt, lasst sich anhand
eines Selbstversuchs be-
statigen: ,In meinen Se-
minaren lasse ich die Teil-
nehmer eine bestimmte
Gesprachssituation mehr-
mals durchspielen. Mal
sollen sie ihrem Gegeniiber
ablehnend, dann neutral,
dann wertschitzend be-
gegnen - sie sollen sich
vorstellen, dass sie je-
manden unsympathisch oder nett
finden. Automatisch verandert sich
ihr gesamtes Verhalten, sie gehen
vollig unterschiedlich auf die Person
zu, obwohl es jedes Mal dieselbe
ist. Mit solchen Experimenten lasst
sich leicht zeigen, welche Auswir-
kungen die innere Haltung hat“, sagt
Kauffmann. Deshalb sollten sich
Verkéufer, bevor sie zum Kunden
gehen, immer fragen, wie sie ihm
gegenuber eingestellt sind, was sie
von ihm denken, und ob das wert-
schatzend ist. Falls nicht, wird das
Gespréch deutlich negativer verlau-
fen als im umgekehrten Fall.* <




Leserservice

10-Minuten-
Check

Schluss mit dem
Veranderungswahn

Neues zu schaffen, ohne das Bewahrte zu zer-
storen. Das ist die Empfehlung von Trainer und
Autor Ardeschyr Hagmaier. Seine Tipps:

H Sie missen sich nicht jeden Tag fragen, ob Sie im Um-
gang mit den Kunden etwas anders machen mussen.
Veranderungs-Gurus flistern Ihnen ein: ,Du musst dich
verdndern!“ Gehen Sie einen anderen Weg: ,Verbessern
statt verandern!*®

m Knlpfen Sie an lhre Erfolgsgewohnheiten an: Sofern lh-
nen die Kunden nicht in Scharen weglaufen und Sie nicht
nur Absagen und negatives Feedback erhalten, gibt es
sicherlich vieles, das Sie richtig machen.

m Erstellen Sie eine Liste mit den Strategien und Techniken
— bis hin zu konkreten Formulierungen im Kundenge-
sprach —, die gut ankommen. Halten Sie daran fest.

m All diese Strategien, Methoden, Techniken und Formulie-
rungen nennt Hagmaier EPAs: Erfolg Produzierende Ak-
tivitdten. An diesen Erfolgsgewohnheiten sollten Sie mit
lhren Verbesserungsinitiativen ankntpfen.

m Am besten kdnnen Sie Verbesserungen verwirklichen, in-
dem Sie auf den positiven Kundenreaktionen aufbauen.
Woflr werden Sie gelobt? In welchen Situationen erhal-
ten Sie Anerkennung?

m Eine Verdnderung fuhrt nicht automatisch zu einer Ver-
besserung. Aber jede Verbesserung bringt Sie einen
Schritt nach vorn.

m Erstellen Sie eine weitere Liste, und zwar mit EVAs: Das
sind Erfolg vernichtende Aktivitaten, also Prozesse und
Ablaufe, die Ihren Verkaufserfolg gefahrden. Verabschie-
den Sie sich von ihnen, denn hier helfen weder Verbes-
serungen noch Verdnderungen weiter.

m ,Ohne Veranderung kein Fortschritt! Ohne neue Akqui-
sitionsansprache keine neuen Kunden!“ Solche Einstel-
lungen (sogenannte Change Fucks) haben bisher daflr
gesorgt, dass viele Verkaufer allein auf Veranderungen
setzen. Diese Change Fucks sollten Sie ausschalten.

m ,Das haben wir schon immer so gemacht!“ Den Verande-
rungs-Gurus ist dieser Satz ein Dorn im Auge. Aber wa-
rum sollten Sie etwas verdndern, was Sie schon immer
so gemacht haben - und was ,schon immer* zum Erfolg
gefihrt hat?

m Erfolgreich sein unter Bewahrung etablierter Gewohn-
heiten, Rituale und Erfahrungen — mit dieser Haltung ver-
abschieden Sie sich vom Veranderungswahn. <
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| eserfrage

Wie kann ich meine Stammkunden dazu veranlas-
sen, mich zu empfehlen? Sie einfach so zu fragen,
erscheint mir zu plump. Was ist Ihr Tipp?

(Robert S., Paderborn)

Aus der Redaktion

Grundlage einer jeden Empfehlung ist die Begeisterung
des Kunden, der empfehlen soll. Zufriedenheit allein
reicht nicht, so Verkaufstrainer Dirk Kreuter. Die besten
Momente sind die, in denen ein Kunde seine Begeiste-
rung auBert. Dann kdnnen Sie direkt die Empfehlungs-
frage stellen: ,Es freut mich, dass Sie mit der Losung
so einen Volltreffer gelandet haben. Gibt es vielleicht
jemanden aus lhrem Bekanntenkreis, flir den sie auch
interessant sein kénnte?*

Unabhangig davon kdnnen Sie auch zu einem anderen
Zeitpunkt fragen - allerdings sollten Sie dies nur dann
tun, wenn Sie wirklich wissen, dass der Kunde von der
Zusammenarbeit mit lhnen begeistert ist: ,,Herr Kunde,
wir arbeiten schon fast flinf Jahre zusammen und ich
freue mich, dass Sie mir immer wieder bestétigen, wie
glicklich Sie mit uns sind ...“ Dann kann die Empfeh-
lungsfrage folgen: ,,Sie verfligen Uber ein groBes Netz-
werk und kennen viele andere Unternehmer, flr die wir
sicherlich auch ein interessanter Partner waren ...?*
Kreuter empfiehlt, den ndchsten Schritt dem Kunden zu
Uberlassen: Normalerweise wird er lhnen nun Namen,
Telefonnummer und E-Mail-Adresse des potenziellen
Neukunden geben.

Ganz wichtig sei nun die Qualifizierung des Kontaktes.
Fragen Sie nach, wie er auf diese Person kommt, lassen
Sie sich Naheres erzahlen. AnschlieBend fragen Sie den
Kunden, wie er, wenn er an lhrer Stelle wére, vorge-
hen wiirde. Ublicherweise wird Ihr Kunde die genannte
Person darliber informieren, dass Sie sich melden. Das
sollten Sie abwarten. ,lhr Bestandskunde leistet freiwil-
lige Uberzeugungsarbeit, er kann sich selbst bei seinem
Bekannten profilieren®, weiB Kreuter. Wenn Sie die Ziel-
person nun anrufen, beziehen Sie sich auf den Emp-
fehlungsgeber. Vermeiden Sie jegliche Art von Druck:
Das haben Sie auch gar nicht nétig. Vielmehr sollte es
flr den Gesprachspartner ein besonderer Service sein,
dass Sie sich bei ihm melden.

Haben auch Sie eine Frage?
Wenden Sie sich an die Redaktion AuBendienst
Informationen, Tel. 0761 898-3031, Fax 0761 898-3112,

E-Mail: aussendienst-informationen@haufe-lexware.com.
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