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AuBendienst

Liebe Leserin,
lieber Leser!

Iche Messe soll's denn sein?

Die Frage stellt sich das Vertriebs-

team Jahr fur Jahr, wenn es darum
geht, die passenden Branchentref-
fen fur das eigene Unternehmen zu
finden. Als Hilfe soll der FKM-Be-
richt 2009 der FKM - Gesellschaft
zur freiwilligen Kontrolle von Mes-
se- und Ausstellungszahlen dienen.
Er liefert wichtige Kennzahlen

Uber insgesamt 250 verschiedene
Messen, wie Ausstellerzahlen,
vermietete Flachen und Zahl der
Besucher. AuBerdem erfahren die
Leser Details Uber die Herkunft der
Besucher nach Bundeslédndern und
sogar Kontinenten, Uber Branchen
und Aufgabenbereiche sowie das
Alter und Haushaltseinkommen von
Privatbesuchern.

Gepruft wurden auBerdem 19 aus-
landische Messen durch zwei inter-
nationale Gastmitglieder, die Messe
Verona sowie das Hong Kong Trade
Development Council.

Alle Informationen kénnen online
unter www.fkm.de abgefragt wer-
den. Eine erfolgreiche Messe — als
Aussteller oder Besucher — winscht
die Redaktion der AuBendienst
Informationen.

Viel SpaB beim Lesen!
Sudia §ries
Sandra Spier,
Redaktionsleitung

PS: Mehr zu Marketing und
Vertrieb gibt es immer aktuell
auf acquisa.de
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INformationen

Kunden finden, binden und begeistern
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Kaltakquise
Mit ,,sympathischer Hartnackigkeit“ und tiberzeugendem Auftreten
kénnen AuBendienstmitarbeiter schnell Interesse wecken.
Itakquise ist gerade im B2B- nichts oder sehr wenig Uber den
Bereich unheimlich wichtig“, findet Gesprachspartner weil3: Dieser muss
Martin Limbeck, Verkaufstrainer merken, dass der Verkaufer an ihm,
und einer der beiden Geschaftsfuh- seinen Interessen, Vorlieben und
rer von Sales Motion, Konigstein Bedirfnissen interessiert ist, um in
im Taunus. Allerdings fuhrt sie nur seinem Sinne zu handeln. Mit einer
dann zum Erfolg, wenn Verkaufer professionellen Bedarfsanalyse kann
entsprechendes Engagement an den deshalb Kaltakquise funktionieren.
Tag legen. Schlechte Vorbereitung, LAls Verkaufer muss ich immer da-
mangelndes Selbstbewusstsein, rauf achten, zu denjenigen Personen
unsicheres Auftreten, ein falscher zu gelangen, die Entscheidungen
Einstieg und Inkonsequenz, wenn es treffen und Verantwortung tragen®,
um den Abschluss geht — das sind betont Martin Limbeck. ,Das ist in
nach Limbecks Erfahrung die hau- einem Kleinunternehmen meist leich-
figsten Grinde, wenn Kaltakquisen ter zu durchschauen als in einem
scheitern. GroBkonzern.“ Den richtigen Ent-
scheider nennt der Verkaufsexperte
Klare Worte M-A-N: ,Er hat die Mittel, die Au-
Ein AuBendienstmitarbeiter sollte toritat und sieht die Notwendigkeit,
dem Kunden recht schnell zu ver- in Entscheidungen zu investieren.”
stehen geben, dass er ihm etwas Ihn darf der AuBendienstmitarbeiter
verkaufen will. Allerdings muss er nicht Gberrumpeln. Er sollte ihm aber
ihm auch zeigen, dass er jederzeit in klar und freundlich vermitteln, dass
seinem Sinne denkt, seinen Nutzen er ihm etwas verkaufen will, von dem
vergroBern und ein Verkaufsge- er einen groBen Vorteil hat.
sprach auf Augenhdhe mit ihm fuh-
ren will. ,Wenn Menschen merken, Ein guter Einstieg
dass man ihnen etwas verkaufen »Der beste Zeitpunkt zum Verkaufen
mochte, ohne an ihnen selbst Inte- ist jetzt und immer*, erklart Mar-
resse zu haben, kénnen Sie einpa- tin Limbeck. Das gilt auch fur die
cken®, warnt der Trainer. Dies gilt Kaltakquise: ,,Ob morgens, mittags >

insbesondere dann, wenn man noch

oder abends: Kunden sind unter-
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Kundenmanagement

Service,

der sich

Mit kreativem Service allein ist es noch nicht getan:

Entscheidend ist, was Kunden wahrnehmen und schatzen —

und welche Rendite dies dem Unternehmen bringt.

nn es um den Service geht,

verhalten sich Unternehmen héchst
unterschiedlich: Die einen unterneh-
men die groBten Anstrengungen, um
sich von der Konkurrenz abzuheben,
wahrend die anderen es nicht einmal
fur notwendig erachten, ihren Ser-
vice herauszustellen, weil er fur sie
selbstverstandlich ist.

Dabei zahlt letztlich nur eines, nam-
lich die Frage der Servicewirksam-
keit. So nUtzen 24-Stunden-Bereit-
schaft, Rund-um-die-Uhr-Call-Center
und dergleichen auBerst wenig, wenn
Kunden doch nur in den Kernzeiten
anrufen. Werden Kunden-E-Mails
nicht oder nur mit Verzégerung be-
antwortet, wissen die Mitarbeiter an
der Service-Hotline nicht Bescheid,
werden Kunden tagelang mit ihren
Problemen allein gelassen, entsteht
sogar der Eindruck, man wolle sich

um solche vermeintlich banalen
Dinge erst gar nicht kimmern.

Punktlich und zuverlassig
Guten Service zu bieten, der sich
wirklich auszahlt und treue Kun-

den schafft, ist eine Aufgabe, die

Verkaufer tagtaglich erfullen missen.

Dabei sind Werte wie Ehrlichkeit,

Zuverlassigkeit, Punktlichkeit und

auch fachliche Kompetenz die

wichtigsten Erfolgsvoraussetzungen.

FlieBen diese dann noch ein in eine

gute Arbeitsorganisation, bedarf es

gar nicht mehr viel, um Kunden mit
gutem Service zu begeistern:

M E-Mail-Anfragen werden grund-
satzlich noch am selben Tag
beantwortet. Wer taglich morgens,
mittags und abends seine Mails
checkt, fur den ist dies ohne
weiteres moglich. Das heif3t nicht,

dass jede Anfrage vollstandig

geklart werden muss. Jedoch
sollte der Kunde und Interessent
erfahren, dass seine E-Mail ange-
kommen ist.

M Verzdgern sich Antworten und
Angebote oder missen Termine
verschoben werden, lautet die
Devise: Den Kunden umgehend
informieren!

M Das Wichtigste sind realistische
Versprechen: Natlrlich garantiert
jeder Verkaufer seinen Kunden den
besten Service. Kann der jedoch
nicht eingehalten werden, verliert
der Verkaufer an Glaubwurdigkeit.
Deshalb: Lieber etwas weniger
versprechen und die Erwartungen
des Kunden dann Ubertreffen.

e schiedlich und haben individuelle

Empfindungen, wann ein Akquisete-
lefonat oder ein Kaltbesuch sinnvoll
ist.“ Der Trainer rat, den potenziellen
Kunden anzurufen und ihn zu fragen,
wann der richtige Zeitpunkt fur ihn
ist. ,Das ist schnell, einfach und
wirkungsvoll. Wenn ich ihn am Tele-
fon habe und merke, dass er keinen
Kopf fur ein Akquisegesprach hat,
antworte ich: ,Lieber Herr Kunde. Ich
merke, Sie sind momentan beschaf-
tigt. Ich rufe Sie gerne spater noch
einmal an. Passt Ihnen heute Nach-
mittag, 16 Uhr?‘ Wenn sein Kalender
Jja‘ sagt ist die Wahrscheinlichkeit
sehr groB, dass er dem Termin
zustimmt. Der falsche Weg ist aber,
unsicher zu klingen und mit Phrasen
wie ,Ware es lhnen moglich ...*,
,Hatten Sie eventuell Interesse ...°¢,
,Wann kdme denn ein moglicher
Termin in Frage ...?° zu argumentie-
ren.“ Limbeck empfiehlt, einfach ein
konkretes Angebot zu machen und
dann, falls der Kunde dieses nicht

annehmen kann, eine Alternative zu
nennen.

Schnell zur Sache kommen

Beim Kaltbesuch rat Martin Lim-

beck, sympathisch zu bleiben und

moglichst schnell auf den Punkt zu
kommen. ,,BegriBen Sie lhren Kunden
mit einem ordentlichen Handedruck,
schauen Sie ihm in die Augen und
passen Sie sich seinem Gespréachs-
fluss an. Es gibt Menschen, die reden
unheimlich gerne selbst und viel,
andere héren anfangs lieber zu, um
warm zu werden. Nach der BegriBung
schweigen Sie, und das maximal vier

Sekunden.” Insgesamt nennt der Trai-

ner drei Moglichkeiten, wie sich diese

Anfangssituation entwickeln kann:

B Der Kunde fragt ganz konkret, was
der Verkaufer will. Sein Ziel ist es
nun, mit einem ,,Gesprachsappe-
tizer* Aufmerksamkeit zu erregen:
Entweder fur einen darauffolgenden
Termin oder gleich fur ein kurzes
Gesprach.

B Der Kunde legt selbst los mit dem
Gesprachsthema. Das ist ideal, um
nun mit Fragen die Gesprachsfuh-
rung zu Ubernehmen.

B Der Kunde schweigt ebenfalls vier
Sekunden. Limbeck rat in diesem
Fall, das Gesprach mit einer be-
grindet offenen Frage oder einem
pfiffigen Einstiegssatz zu eréffnen
und so einen Aufhanger zu liefern.
»Bei der begriindet offenen Frage
ist die Reihenfolge wichtig: Erst
kommt die Begrindung, dann die
Frage selbst. Beispiel: ,Herr Leh-
mann, damit Sie genau die Infor-
mationen bekommen, die flr Sie
wichtig sind: Worauf legen Sie bei
Klimaanlagen besonderen Wert?“

Limbeck empfiehlt, dem Kunden zu

signalisieren, dass man sich fur ihn

interessiert, dass seine Bedurfnisse
entscheidend sind, dass man ehrlich
und auf Augenhdhe diskutieren will
und dass er sich zu jeder Zeit, auch
nach dem Kauf, vertrauensvoll an den

Verkaufer wenden kann.

@



Erfolgsbeispiel

Vom Kundenproblem

zur Losung

Far Mag. Oliver Prenn,
Geschaftsfuhrer der Internet
Invest GmbH, Wien, ist der erste
Schritt zum Kunden immer die

grundliche Recherche.

nn Mag. Oliver Prenn, Geschafts-
fUhrer der Internet Invest GmbH,
Wien, nach neuen Kunden sucht,
macht er das ganz gezielt: Er recher-
chiert im Internet, fir welche Unter-
nehmen seine Losung attraktiv sein
kénnte und ermittelt branchenweise
potenzielle Kunden. Dass er so ge-
zielt vorgehen kann, liegt sozusagen
in der Natur der Sache: Denn die
Internet Invest GmbH bietet unter
der Agenturmarke ,,move*“ virtuelle
Berater und interaktive Webseiten
an, mit denen vor allem Online-
Shop-Betreiber und Hersteller ihre
Kunden bei der Kaufentscheidung
unterstiutzen. Der ,,WizAdvisor®, ein
Online-Berater, den Oliver Prenn
erfunden und designt hat, erfragt
die Bedurfnisse von Shop-Kunden
und liefert ihnen passende Produkt-
empfehlungen.
Wie groB der Bedarf potenzieller
Kunden an seiner Losung ist, kann
Oliver Prenn gleich selbst heraus-
finden: So testet er vorab bei den
infrage kommenden Online-Shops,
nach welchen Kriterien Interessenten
nach Produkten suchen kénnen,
welche Ergebnisse sie bei ihrer mog-
lichen Eingabe erhalten — und ob sie
Uberhaupt ein Ergebnis bekommen.
Anhand solcher eigenen Versuche
lasst sich genau ausmachen, in wel-
chen Bereichen potenzielle Kunden
Optimierungsbedarf haben.

Interesse wecken

Der erste personliche Kontakt
erfolgt per Telefon: Dabei fragt
Oliver Prenn nach dem Marketing-
Verantwortlichen, der zumeist Uber
Internet-Aktivitaten entscheidet, be-
ziehungsweise dem IT-Entscheider.
,Bei diesem Anruf erlautern wir dem
Gesprachspartner, worum es geht

und bieten an, einmal unser Produkt
vorzustellen.“ Dann zeigt sich, ob
der Gesprachspartner Interesse hat
oder nicht: Stellt sich heraus, dass
er bei der EinfUhrung von Software
eingeschrankt ist, lohnt es sich nicht,
diesen Kontakt weiterzuverfolgen.
Kommt es hingegen zur Prasen-
tation vor Ort beim Kunden, wird
diese genau auf ihn abgestimmt. Um
sein Problembewusstsein dafur zu
wecken, dass seine Online-Beratung
mangelhaft ist und ihm deshalb Um-
satze verloren gehen, weil User nicht
das passende Produkt finden, geht
Oliver Prenn folgenden Weg: Zuerst
bringt er einige Statements und
zeigt Statistiken, die darstellen, wie
sich User im Internet informieren.
AnschlieBend nennt er einige Infor-
mationen zur Qual der Wahl des
Kunden bei der Produktsuche in
groBen Sortimenten. Die groBe
Uberraschung erlebt der Gespréchs-
partner, wenn ihm Screenshots von
seinem eigenen Online-Shop pra-
sentiert werden und er darauf Mel-
dungen liest wie beispielsweise ,,lhre
Suche ergab leider keine Treffer.*

Je nachdem, wie viele Personen zu-
gegen sind, prasentiert Oliver Prenn
mit Laptop und Beamer — oder sitzt
mit dem Gesprachspartner direkt
vor dem Laptop-Bildschirm. ,,Mithil-
fe einer Demo auf einem virtuellen
Webserver lasst sich der Bera-
tungsprozess sehr gut darstellen®,
so Oliver Prenn. Zusatzlich hat er
stets auch Papierprasentationen mit
dabei: Diese Uberreicht er haufig zu
Beginn und fragt dann den Interes-
senten, ob er eine Live-Prasentation
am Laptop winscht. ,,Die meisten
Gesprachspartner werden dann

Unternehmensinfo

Die Internet Invest GmbH, Wien, ist ein international tatiges Team.

neugierig und stimmen zu*“, so Oliver
Prenn.

Huirden Uberwinden

Die groBten Hurden, weil3 der
Online-Experte, sind die hauseigenen
Internetagenturen, mit denen der
potenzielle Kunde bereits zusammen-
arbeitet: ,,Diese werden vom Kunden
oft im Anschluss an die Prasentation
konsultiert. Dabei taucht naturlich
auch die Frage auf, inwieweit die
Agentur selbst solch eine Beratungs-
16sung realisieren kdnne.“ Um nicht
unndtig in Vorleistung zu treten und
dann leer auszugehen, strebt Prenn
Pilotprojekte an, die sich schnell
verkaufen lassen. ,,Mit einem kleinen
Projekt demonstriert man die kon-
kreten Vorteile und hat einen FuB3 in
der Tur.“ Gerade bei groBen Kon-
zernen ist der Preis kaum ein Hinde-
rungsgrund, wenn der Nutzen klar ist:
»Dann ist es wichtig, dran zu bleiben,
bis der Kunde den nachsten Auftrag
unterschreibt.“

Eine weitere Hurde ist der fehlende
Handlungsdruck, so Prenns Erfah-
rung: ,,.Steht gerade nichts Beson-
deres an, weder das Weihnachts-
geschaft noch eine wichtige Messe,
sieht der Kunde keinen Grund, sich
schnell zu entscheiden.” Deshalb ist
fur ihn wichtig, stets gute Anlasse zu
finden und so den Handlungsdruck
des Kunden zu erhéhen.

Auch die Arbeitszeit des Kunden ist
ein Faktor: ,,Die EinfUhrung unseres
Produkts ist fur ihn zun&chst mit
Aufwand verbunden®, so Prenn.
,Deshalb versuchen wir ihm zu
erklaren, dass er mit seiner zeitlichen
Investition nur gewinnen kann und
dass sich diese fur ihn auszahlt.”

Seit 2000 bietet sie virtuelle Berater und interaktive Webseiten an. Zu

den Kunden zahlen sowohl Weltkonzerne, als auch kleine und mittlere

Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen.

Mehr Infos unter www.wizadvisor.com und www.movemedia.at.




m Kommunikation

Networking auf Veranstaltungen

Tagungen und Kongresse sind ideale Plattformen, um neue Kontakte zu kntpfen.

Allerdings mussen diese auch gepflegt werden.

ne einen ausreichenden Vorrat
an Visitenkarten wirde wohl kein Au-
Bendienstmitarbeiter auf eine Messe
gehen. Ahnlich verhélt es sich mit
Fachveranstaltungen wie Seminaren,
Tagungen und Kongresse: Auch sie
sind ideale Plattformen, um neue
Kontakte zu knlpfen und sein Netz-
werk zu erweitern.

Offen und interessiert

Offenheit und Interesse sind die
besten Voraussetzungen, um schnell
mit anderen ins Gesprach zu kom-
men. Als Aufhanger fur einen ersten
Smalltalk bietet sich beispielsweise
der Vortrag an, den man gerade
gehort hat, oder etwas anderes

aus dem Umfeld der Veranstaltung.
Mit offenen Fragen ,,Wie gefallt
lhnen denn ...?“ lasst es sich am
leichtesten ins Gesprach kommen.

AnschlieBend kdnnen Verkaufer so
vorgehen wie am Messestand: Den
Gesprachspartner sondieren (,,In wel-
cher Branche sind Sie denn tatig?*)
und anhand weiterer Fragen heraus-
finden, ob der andere als moglicher
Netzwerkpartner interessant ist.
Dann sollten Verk&ufer sehr schnell
ihre Visitenkarte Uberreichen und den
anderen um seine bitten. Um sich
hinterher noch an den Gesprachs-
partner erinnern zu kdnnen, macht
man sich am besten im Anschluss an
das Gesprach einen entsprechenden
Vermerk auf der Kartenrlckseite.

Gleich nachbereiten

Kaffeepausen, das Mittagessen, aber
auch — wenn angeboten — begleitende
Abendveranstaltungen sind Moglich-
keiten, um binnen klrzester Zeit viele
verschiedene Menschen kennen zu

lernen. Wer Wert auf viele Kontakte
legt, sollte seine Gesprache bewusst
kurz halten und stattdessen in die
Nachbereitung investieren. Sie ist ein
guter Test, inwieweit der andere wirk-
lich an der Pflege und dem Ausbau
des Kontaktes interessiert ist. Verkau-
fer sollten allerdings nicht lange war-
ten, sondern selbst den ersten Schritt
unternehmen: Bereits am nachsten
Tag werden alle Gesprachspartner,
deren Visitenkarte man erhalten hat,
angeschrieben oder angerufen. Eine
gute Losung ist eine E-Mail, in der
man seine Bereitschaft bekundet, in
Kontakt zu bleiben. Beispiel: ,,Lieber
Herr Meier, es hat mich sehr gefreut,
Sie gestern in MlUnchen getroffen zu
haben. Gerne méchte ich mich mit
lhnen noch weiter austauschen. Sind
Sie am Mittwoch im Buro erreichbar?
Mit besten GruBen, |hr Hans Muller.“

Wenn Kunden
bereit sind, zu gehen

Ist ein Kunde ,,absprungbereit”, kann sich dies auf unterschiedliche

Weise duBern. Andert sich das Kommunikationsverhalten, sollten

Verkéaufer hellhérig werden.

Wandert ein Kunde ab, folgt er nur
selten einem plétzlichen Entschluss.
Selbst wenn es so aussieht, als ob
ein konkreter Anlass vorlag, hat die-
ser das Fass meist nur zum Uberlau-
fen gebracht. Denn gerade langjah-
rige Stammkunden wechseln nicht
so schnell den Lieferanten, wenn sie
lange Zeit mit ihm zufrieden waren.

Schleichende Veranderungen
An der Art und Weise der Kommu-
nikation lasst sich erkennen, wenn
Kundenbeziehungen nicht mehr
intakt sind. Verkaufer sollten gerade
auf die schleichenden Verande-
rungen achten. Das ist nicht leicht:
Oft sind sie aber erkennbar, wenn

man zurlckblickt und sich daran

erinnert, wie sich der Kunde noch

vor wenigen Monaten oder Jahren
verhalten hat. Dann wird vieles deut-
lich, zum Beispiel:

m Wenn ein Kunde, mit dem man
sonst wochentlich telefoniert hat
und der immer sehr offen war, nur
noch schwer erreichbar ist und
sich zurlckzieht.

B Wenn ein Kunde auf E-Mails nicht
mehr reagiert und selbst Hoflich-
keitsregeln auBer Acht lasst.

B Wenn der zwischenmenschliche
Kontakt abgekuhlt ist, die Kom-
munikation férmlicher wird und der
Kunde — im Gegensatz zu friher —
nichts Privates mehr preis gibt.

B Wenn ein Kunde offensichtlich
Vorwéande bringt und — nachdem
diese entkréaftet sind — wieder neue
sucht: Das deutet darauf hin, dass
er offensichtlich Anlasse sucht, um
seinen Absprung zu begrinden.

M Wenn sich der Kunde nicht mehr
festlegen will, Ausflichte sucht
und immer unverbindlicher wird.

B Wenn sich ein Kunde beim Innen-
dienst oder beim telefonischen
Kundenservice nach Vertragslauf-
zeiten erkundigt und nach Mog-
lichkeiten fragt, vorzeitig aus dem
Vertrag auszusteigen. In diesem
Fall sollten die Kollegen in der
Zentrale genau wissen, was zu
tun ist: Namlich umgehend den
AuBendienst informieren! Stellt ein
Kunde solche Fragen, deutet dies
darauf hin, dass er sich bereits
konkret damit auseinandersetzt,
die Geschéaftsbeziehung zu been-
den. Greift niemand ein und lasst
man ihn gewéahren, wird er darin
bestéatigt, dass es die richtige
Entscheidung ist, zu gehen.




Arbeitspraxis/
05 Psvychologie

Wenn Sie langere Zeit am
Computer arbeiten — zum
Beispiel an Ihren Burotagen —

sollten Sie sich fit halten.

geres Arbeiten am Computer
muss nicht zwangslaufig mit Kopf-
und Nackenschmerzen einhergehen.

Deshalb einige Tipps:

M Stellen Sie lhren Burostuhl auf die
richtige Hohe ein: Die Sitzflache
sollte sich in Kniehdhe befinden.
Ober- und Unterschenkel bilden
einen Winkel von 90 Grad.

M lhre Unterarme sollten ebenfalls im
90-Grad-Winkel auf dem Schreib-
tisch aufliegen. Falls Sie lhren
Schreibtisch verstellen kbnnen,
passen Sie ihn auf die optimale
Hoéhe an.

M Nutzen Sie die Sitzflache lhres
Stuhls voll aus. Setzen Sie sich
aufrecht hin, lehnen Sie sich an

Gesundes Arbeiten

am Computer

der Rickenlehne an. Vermeiden
Sie eine zusammengekrimmte,
Llummelnde® Haltung.

M Sofern Sie ausschlieBlich am
Laptop arbeiten, besteht die
Gefahr, dass Sie stets nach unten
schauen und sich deshalb der
Nacken verspannt. Uberlegen Sie,
ob es bei stundenlangem Arbeiten
am PC nicht besser ist, zusatz-
lich einen Bildschirm an lIhr Gerat
anzuschlieBen. Umgekehrt sollte
der Monitor naturlich nicht zu hoch
stehen: Denn sonst missen Sie
standig nach oben blicken, was
sich ebenfalls durch Verspan-
nungen bemerkbar macht.

M Wenn Sie allein im Buro sind,
stehen Sie hin und wieder auf und
machen ein paar Dehn- und
Lockerungsiibungen. Zuséatzlich
kénnen Sie zwischendurch immer
mal wieder die Beine beziehungs-

weise FuUBe bewegen und die
Arme nach unten hin ausschutteln.

M Eingehende Telefonate kdnnen
eine willkommene Abwechslung
sein. Das gilt auch fur lhre Sitz-
haltung: Wenn Sie mide werden,
stehen Sie beim Telefonieren auf
und gehen ein wenig im Raum
umher. Das entspannt und macht
auch den Kopf wieder frei.

M Achten Sie auf ausreichend frische
Luft: Offnen Sie zwischendurch
das Fenster. Falls Sie in einem
klimatisierten Raum sitzen, sollten
Sie es nicht Ubertreiben: Auch im
Sommer darf die Temperatur nicht
so niedrig sein, dass Sie einen
Hitzeschock erleiden, wenn Sie in
der Pause nach drauBen gehen.

M Vielleicht besitzen Sie ein Stehpult
oder kénnen lhren Schreibtisch so
verstellen, dass Sie stehend arbei-
ten kdnnen? Probieren Sie es aus.

Mit Kurskorrekturen zum Erfolg

Nicht jeder Fehler ist auf Anhieb erkennbar. Vor allem dann nicht,

wenn sich allmahlich Nachlassigkeiten einschleichen.

rade wenn der Berufsalltag von
Routine gepragt ist, besteht die
Gefahr, dass sich unbemerkt Fehler
einschleichen. Man wird nachlas-
siger, ist nicht mehr mit der nétigen
Aufmerksamkeit bei der Sache und
irgendwann passieren Fehler: Der
Kunde, bei dem wieder ein groBes
Projekt ansteht, wird zu spat kon-
taktiert, sodass er schlieBlich beim
Wettbewerber kauft; die Besuchs-
vorbereitung wird vernachlassigt,
wichtige Informationen werden Uber-
sehen und bleiben ungenutzt. Damit
es erst gar nicht so weit kommt oder
frihzeitig Kurskorrekturen vorgenom-
men werden kdnnen, rat der Sou-
veranitats-Experte Theo Bergauer,
seinen eigenen Veréanderungsbedarf
zu ermitteln. ,,Nur Sie selbst kbnnen
eine Verbesserung initileren. Voraus-

setzung dafir ist allerdings, dass Sie

sich selbst ganz genau beobachten,

souveran mit Kritik umgehen und bei
dem geringsten Gefluhl, es schleicht
sich so etwas wie Gewohnheit ein,
aktiv werden.“ Folgende Fragen die-
nen als Anregung:

M Was habe ich neu dazugelernt?
Wie/wann setze ich das Erlernte
konkret um?

M Was kann ich besser machen?
Wann mache ich die ersten Schritte
beziehungsweise wie verfolge ich,
ob aus meiner Verbesserungsidee
auch etwas geworden ist?

B Womit habe ich unnétig Zeit
vertan?

M Wo habe ich mich auf faule Kom-
promisse eingelassen? Wie lerne
ich — auch mir selbst gegeniber —
Nein zu sagen?

B Wer hat mich besonders positiv
beeinflusst? Wie kann ich diese
Menschen aktiv und bewusst in
meinen Tagesablauf einplanen?

M Wer hat mich an einer besseren
Leistung gehindert? Wie vermeide
ich den Kontakt, um die Situation
far mich zu optimieren?

Bergauer empfiehlt, fur sich selbst

einen kontinuierlichen Verbesse-

rungsprozess (KVP) zu starten,
indem man Punkte auffiihrt, die man
klinftig anders beziehungsweise
besser machen wiill. ,,Uberlegen Sie
sich eine Strategie, wie lhnen das
gelingen kann und tragen Sie ein Da-
tum ein, bis wann Sie diese Strate-
gie umgesetzt haben werden. Und
immer, wenn ein Punkt verbessert
ist, widmen Sie sich dem nachsten.“

Zudem rat der Experte, aktiv Feed-

back von Menschen einzuholen, von

denen man weil3, dass sie ehrlich
sind.



m Leserservice

10-Minuten-Check

Gut gekleidet zum Erfolg

Schon mit wenigen Veranderungen kénnen Sie lhr &uBeres
Erscheinungsbild positiv beeinflussen. Die Expertin und
Spezialistin zum Thema Kleidungskompetenz Ulrike Mayer,
Imageberaterin aus Besigheim (www.ulrikemayer.de),

gibt dazu einige Tipps.

M ,Wo gehe ich hin?“, ,Wen treffe ich?“, ,Was will ich
erreichen?“ — das sind die wichtigsten Fragen, die Sie
sich morgens stellen sollten. Je nachdem, ob Stamm-
kundenbesuche, harte Verhandlungen oder Erstkon-
takte mit Neukunden auf der Tagesordnung stehen, ist
ein anderer Auftritt angebracht.

M Schon ein Wechsel der Krawatte (andere Farben, an-
dere Muster) erzeugt eine neue Ausstrahlung. Fihren
Sie deshalb unterwegs immer eine Auswahl mit.

M Farben werden zuerst wahrgenommen. Sie kénnen
damit Akzente setzen, vor allem aber auch Botschaften
aussenden (beispielsweise Rot = dominant). Schwarz
(autoritar), Grau (serids, neutral), Blau (glaubwirdig)

— das sind die Kompetenzfarben im Business. Braun
wirkt eher leger und geht in Richtung Freizeitkleidung.

M Dunkler Anzug, helleres Hemd — diese klassische
Businesskombination sollten Sie stets beibehalten. Ein
dunkles Hemd zum hellen Anzug wirkt unpassend im
Geschaftsleben.

M Je starker der farbliche Kontrast, umso mehr Kompe-
tenz strahlt eine Person aus. Deshalb erzielt das weiBe
Hemd zum schwarzen Anzug die héchste Wirkung.
Zusammen mit einer roten Krawatte driickt diese Kom-
bination héchste Macht und Autoritat aus. Um Ver-
trauen aufzubauen sind graue Anzitge eine gute Wahl.
Schwarz-WeiB-Kombinationen kédnnen eine ungewollte
Distanz erzeugen.

M Linien stehen fur Geradlinigkeit und eine klare Struk-
tur. Deshalb sind Nadelstreifen-Anziige und diagonal
gestreifte Krawatten fir die Business-Garderobe ideal.
Nadelstreifen gelten als Inbegriff von Seriositat.

M Nie mehr als drei Farben und zwei Muster nennt die
Imageberaterin als Faustregel fiur die Business-Garde-
robe. Ist beispielsweise das Hemd kleingemustert,
sollte die Krawatte entweder unifarben sein oder ein
gréBeres Muster haben.

M Das Einheits-Hemd — hellblau und bugelfrei — erfreut
sich zwar groBer Beliebtheit. Ulrike Mayer empfiehlt
jedoch, lieber wieder zum klassischen Hemd zurlck-
zukehren und daflir auch ruhig etwas mehr Geld
zu investieren. ,,Mit schénen, edlen Hemdstoffen kann
man sich von anderen abheben.”
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Leserfrage

Wir hatten schon haufiger Verkaufsschulungen, in denen
es unter anderem darum ging, sich richtig zu verhalten,
wenn der Kunde ,,nein“ sagt. Was ist lnre Empfehlung
dazu? Soll man versuchen, ihn umzustimmen oder seine
Zeit lieber darauf verwenden, wirkliche Interessenten zu
beraten und versuchen, sie zum Abschluss zu fiihren?
(Stefan G., Heilbronn)

Aus der Redaktion

Entscheidend ist, zu welchem Zeitpunkt und vor welchem
Hintergrund der Kunde ,,nein“ sagt. Tut er dies gleich zu
Beginn, beispielsweise bei Ihrem Telefonanruf, sollten Sie
nicht aufgeben: Vielleicht hat er noch nicht verstanden,
worum es geht und warum es fur ihn nitzlich sein kénnte,
mit lhnen einen Termin zu vereinbaren. Vielleicht erwischen
Sie ihn aber auch in einer unglinstigen Situation — da ist
es besser, zu einem spateren Zeitpunkt anzurufen und das
auch anzukiindigen.

Sagt der Kunde zu einem relativ spaten Zeitpunkt ,,nein“,
also nachdem Sie ihm bereits Inr Angebot erlautert haben
und er genau weiBB, worum es geht, kann auch das ver-
schiedene Grinde haben. Sucht er definitiv etwas an-
deres und hat an lhrem Produkt oder lhrer Dienstleistung
keinerlei Bedarf, sollten Sie die Akquisition abbrechen.
Allerdings deutet dies auch darauf hin, dass lhre Be-
darfsanalyse lickenhaft war. Wenn Sie also erst sehr spat
merken, dass Sie hier nichts verkaufen kénnen, sollten Sie
Ilhre Bedarfsermittlung verbessern: Nur wenn Sie genau
wissen, dass der Kunde zu lhrem Produkt passt, lohnt es
sich, es ihm schmackhaft zu machen.

Sofern sich ein Kunde interessiert gezeigt hat und den-
noch ,nein“ sagt, fragen Sie ruhig nach, warum er ablehnt.
Gehen Sie den Grinden nach: Haben Sie alle Einwénde
und Kaufhindernisse behandelt? Gibt es noch offene
Fragen? Hat der Kunde seinen Nutzen erkannt? Ist fur

ihn der Preis nachvollziehbar? Wenn Sie davon Uberzeugt
sind, dass Sie dem Kunden mit Ihrem Produkt oder lhrer
Dienstleistung echten Nutzen und Mehrwert bieten, dann
geben Sie nicht auf: Versuchen Sie ihn zu Gberzeugen und
alle Einwande auszuraumen. Betrachten Sie das ,,Nein*
als Ansporn, nach dem Motto: ,,Jetzt erst recht!“

Haben auch Sie eine Frage?

Wenden Sie sich an die Redaktion
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