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binden und begeistern

Liebe Leserin,
lieber Leser!

ch wenn Verkaufer viel unter-

wegs sind, ganz vermeiden lasst
sich Schreibtischarbeit natirlich
nicht. Achten Sie bei lhrem Schreib-
tisch auf einige wichtige Punkte wie
die Bewegungsfreiheit der Beine
unter dem Tisch; die Ruckrolltiefe
far den Stuhl am Arbeitsplatz soll
mindestens einen Meter betragen.
Unter www.vnm.de haben wir fur
Sie eine kleine Checkliste mit wei-
teren Tipps zusammengestellt.

Viel Erfolg beim Verkaufen
winscht Thnen das Team

vom Verlag Norbert Muller,

(@] -
@rawm (NS
Dr. Bianca Turtur,
Redaktionsleitung

Wie im Sport:

Warm up vor dem Training

Kaltanrufe kosten manchmal Uber-
windung, keine Frage. Auch die
Ruckrufnotizen stapeln sich an
manchen Tagen und wenn dann
noch der unerfillte Vorsatz steht,
seden Tag zwei neue Firmen” an-
zurufen, geht plétzlich gar nichts
mehr.

Erfolgreiche Sportler bringen sich
vor jeder Hochleistung erst auf
,Betriebstemperatur”. Diese Technik
kann auch fur das Verkaufen tber-
nommen werden. Rufen Sie erst
einen Kunden an, mit dem Sie gern
telefonieren. Nach dem Ende des
Gespréachs ist lhre Warm-up-Phase
abgeschlossen. Und starten Sie
nun ohne zu zdégern mit lhren we-
niger einfachen Projekten.
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Erst das Problem,
dann die LOsung

Wer schon seine Losung prasentiert, bevor er Uberhaupt das

Kundenproblem kennt, erschwert sich das Verkaufen. Denn

eine genaue Problem-Diagnose ist der erste Schritt, um die

optimale L6sung zu entwickeln.

it leeren Handen” auf potenziel-
le Kunden zuzugehen, erzeugt bei
so manchen AulR3endienstmitarbei-
tern ein Gefuhl der Unsicherheit.
Vor allem dann, wenn sie im Pro-
duktverkauf tatig sind. Geht es
jedoch darum, kundenspezifische
Losungen zu finden oder gar erst
zu entwickeln, ist diese Vorge-
hensweise die einzig Erfolg ver-
sprechende.

Diagnose statt
Prasentation

Der Verkaufs- und Management-
trainer Stephan Heinrich aus Mun-
chen rat sogar, lieber auf eine
Prasentation zu verzichten und
sich im ersten Schritt nur auf die
Problem-Diagnose zu konzentrie-
ren. Wie dies sogar per Telefon
moglich ist, erlautert er anhand
eines Beispiels, das er selbst in
seiner Zeit als Geschaftsfuhrer
einer deutschen Vertriebsnieder-
lassung eines US-Softwareunter-
nehmens erlebt hat:

Ein Automobil-Verkaufer rief an
und erkundigte sich, was sein
Gesprachspartner bezuglich Fir-

menwagen am liebsten andern
wdirde. ,Hier verkirzt wiederge-
geben sagte ich, dass es unwahr-
scheinlich nervt, die einzelnen
Autowiinsche mit den Bewerbern
abzustimmen, dass bei Abgangen
in der Probezeit immer wieder
,Autoleichen’ entstehen, die keiner
mehr haben will”, so Stephan
Heinrich. ,Und dass endlose in-
terne Rechtfertigungsgesprache
mit dem US Management unver-
meidlich scheinen, die das Thema
,Bedeutung von Firmenwagen in
Deutschland’ einfach nicht ver-
stehen wollten.”

Genaues Zuhoren

Der Verkaufer hérte in dem etwa
viertelstindigen Telefonat genau
zu, hatte jedoch noch keine L6-
sung parat. ,Und dennoch ver-
mittelte er mir das Gefuhl, dass

er mein Problem I8sen wirde, weil
er immer wieder Verstandnis zeig-
te und offenbarte, dass er bei &hn-
lichen Fallen eine Loésung liefern
konnte”, erlautert Stephan Hein-
rich. ,Als er mich wenige Tage
spater wieder anrief, prasentierte




Kundenmanagement

Selbstcontrolling zahlt sich aus

Anhand einfacher MessgroBBen kdnnen AuBendienstmitarbeiter ihren Verkaufserfolg gezielt

kontrollieren, steuern und optimieren.

ntinuierliches Selbstcontrolling ist der sicherste
Weg, die knappe Verkaufszeit optimal zu nutzen,

ziel zu erreichen, fehlen dem Aul3endienst im zweiten

Halbjahr noch 20.000 Euro Umsatz, den er mit Neukun-
erklart Harald Klein, Vertriebstrainer bei Sales Motion den genieren muss. Bei einem durchschnittlichen Umsatz-
in Dillingen an der Donau. Er nennt die wichtigsten volumen von 7.000 Euro pro Auftrag bedeutet dies, dass
MessgroRen beim Akquiseprozess: drei Neukunden (Auftragsvolumen ca. 21.000 Euro) akqui-
M Zahl der Anrufe, die zum Termin fuhren (z.B. 1 von 10) riert werden mussen. Welcher Aufwand und welche Akti-
B Zahl der Besuchstermine (Erstgespréche), auf die vitaten dazu notwendig sind, lasst sich anhand der oben
eine Angebotsabgabe folgt (z.B. 1 von 2) genannten GrofRen konkret errechnen, so Harald Klein:
M Bei einer Angebots-Hitrate von 5:1 (20%) sind, um

drei Neukunden beziehungsweise Neuauftrage zu

B Zahl der Kunden, bei denen ein Angebot zum Auftrag
fahrt (z.B. 1 von 5). ,Wobei hier die Wiederholungs-
angebote nicht dazuzahlen”, betont Harald Klein. gewinnen, 15 Angebote erforderlich.

Diese sind eine zusatzliche qualitative Messgrof3e: B Fuhrt jedes zweite Erstgesprach zu einer Angebots-

Muss fur einen Kunden ein Angebot neu erstellt wer- abgabe, mussen 30 Erstgesprache gefuhrt werden.

den, weil sich zum Beispiel die Rahmenbedingungen

geandert haben oder die Kundenbedirfnisse nicht

exakt ermittelt wurden, bedeutet dies einen zuséatz-

M Erhalt der AuRendienst bei jedem zehnten Akquise-
telefonat einen Besuchstermin, sind 300 Anrufe er-
forderlich, um das Umsatzziel zu erreichen.

lichen Aufwand, der vermeidbar gewesen ware: +Werden jetzt die notwendigen Aktivitaten auf die verblei-

sIndem der Verkaufer seine Angebote mdoglichst spat benden Arbeitswochen verteilt, zeigt sich sehr schnell, ob

abgibt und noch einmal beim Kunden anruft, inwie- es noch realistisch ist, das Ziel zu erreichen”, so Harald
weit sich etwas geandert hat”, so Harald Klein. Klein. Fallt die Antwort negativ aus, empfiehlt der Trainer,
sich nicht vom Wunschdenken leiten zu lassen, sondern

Exakte Planung diese Controlling-Daten sofort dem Vertriebsleiter vorzule-

Wer diese Zahlen fur sich erhebt, kann seine Zielerrei- gen und mit ihm mdégliche Losungen durchzugehen. Mehr

zu diesem Thema lesen Sie unter www.aussendienstinfo.de.

chung nahezu exakt planen. Beispiel: Um sein Jahres-

er seine ldee: Er bot an, kostenlos
als Car-Pool-Manager fur uns zu
arbeiten und alle Belange rund

um Firmenwagen zu bearbeiten:
Beschaffung, Ubergangsfahrzeu-
ge, Servicetermine, Reifenwechsel
etc. Alles, was ich tun musste:
Eine von drei KFZ-Klassen mit den
damit verbundenen Leasinghdchst-
raten in den Arbeitsvertrag zu
verhandeln. Vorgegeben waren die
Mindestanzahl der Turen, Telefon-
einbau, Navigationssystem, eine
Auswahl von funf Standardfarben
und ein Sicherheitspaket. Der Rest
war frei wahlbar.” Der Verkaufer
vertrat einen Vertragshandler, konnte
aber auch jede andere Marke uber
Kooperationen anbieten.

Beiderseitiger Vorteil

Der Vorteil war fur beide Seiten
gegeben: Auf Kundenseite eine
hohe Zeitersparnis und keine un-
vermittelbaren Fahrzeuge mehr.
und der Verkaufer machte laut
Stephan Heinrich damit ein ,un-
glaublich gutes Geschaft”.

Erfolgreich LOosungen verkaufen

B Nehmen Sie sich gentigend Zeit
fur die genaue Problem-Diagno-
se. Erst wenn Sie konkret wis-
sen, wo fur den Kunden ein aku-
ter Engpass, ein bislang ungelds-
tes Problem etc. bestehen, kén-
nen Sie Uberlegen, wie Sie lhre
Losung gestalten wollen.

B Gutes Zuhoéren kann lhnen mehr
bringen als sofort nach der pas-
senden Loésung zu suchen. Ent-
scheidend ist, dass Sie lhrem Kun-
den das Gefuhl vermitteln: ,Hier ist
endlich jemand, der sich wirklich
far mich und mein Problem inter-
essiert und mir nicht einfach nur
etwas verkaufen will.” Dann wird
er auch bereit sein, IThnen all lhre
Fragen zur genauen Problem-
Diagnose zu beantworten.

B Haben Sie den Mut, nicht sofort
eine — moglicherweise vorschnel-
le und unzureichende — L6sung
anzubieten. Bei komplexen L6-
sungen kann es erforderlich sein,
diese gemeinsam mit dem Kun-

den zu entwickeln. Machen Sie
aber Ihre Losungskompetenz
deutlich. Unter Beweis kénnen
Sie diese zum Beispiel anhand
von Referenzen stellen.

B Erklaren Sie gegenuber dem

Kunden lhr Ziel, lhre Vision —
also den Zustand, den der Kun-
de dank lhrer Lésungskompe-
tenz erreichen kann. Der Kunde
muss diesen Zustand regelrecht
herbeisehnen. Dann ist er wirk-
lich reif fur den Abschluss.

B Verdeutlichen Sie dem Kunden

jetzt, wie Sie ihn zu diesem ge-
meinsamen Ziel bringen: wie Ihre
LOsung und die einzelnen Lésungs-
schritte aussehen. Diese Transpa-
renz ist wichtig, damit er lhre L6-
sung als ,seine ideale” betrachtet.

B Am Ende muss der Kunde von

sich aus erkennen, wo seine
Vorteile liegen, wenn er lhren
Losungsvorschlag annimmt —
im Idealfall ist diese Frage nur
noch eine Formsache.

¢
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Erfolgsbeispiel

Ausgezeichnetes
Beschwerdemanagement

Fur sein vorbildliches Beschwerdemanagement wurde der Sanitar- und Heizungsspezialist

Viega auf der Nurnberger CRM-expo 2006 mit dem CRM-Best-Practise-Award im Bereich

B2B ausgezeichnet.

NDOR heil3t das ausgeklugelte
Reklamationsmanagement des

Attendorner Unternehmens Viega,
was fur ,kundenorientierten Nutzen
durch organisiertes Reklamations-
wesen” steht. Via CRM-Manage-
ment haben der AuBendienst sowie
alle anderen am Prozess beteilig-
ten Fachabteilungen Zugriff auf die
Reklamationen und ihren jeweili-
gen Bearbeitungsstatus. Und weil
salle die gleiche Sicht auf die
Dinge haben und das zeitgleich”,
ist in den Augen von Viegas CRM-
und Service-Chef Ulrich Zeppen-
feldt die Umsetzung der Reklama-
tionsprozesse ,hdchst effizient,
effektiv und transparent”. Damit
erh6ht das neue Beschwerdema-
nagement nicht nur die Kompetenz
der Mitarbeiter, sondern vor allem
auch die Kundenzufriedenheit und
die Kundenbindung. Und so funk-
tioniert das seit 2001 kontinuierlich
ausgebaute Tool KONDOR:

Schneller

Ein Servicecenter koordiniert alle
Reklamationen und leitete sie an
die Vertriebsorganisationen weiter.
Dort kimmern sich sogenannte
Reklamationsmanager um die Pro-
bleme und sind Ansprechpartner

far den Kunden. Der ganze Rekla-
mationsprozess wird im CRM-Sys-
tem abgebildet, das Daten von
mehr als 40.000 Fachhandwerks-
betrieben, 7.000 Planungsbiros
und 1.500 Fachhandelsniederlas-
sungen speichert. Die Abbildung im
CRM-System sorgt fur Transparenz
und eine schnelle Bearbeitung der
jeweiligen Kundenanliegen. Die
Bearbeitungszeit bei kaufmanni-
schen Reklamationen etwa, wenn
statt 100 Artikeln, 1.000 oder nur
10 ausgeliefert wurden, konnte von
vier Tagen auf zwolf Stunden redu-
ziert werden. ,Bei technischen Re-
klamationen, wenn ein Teil nicht so
funktioniert, wie es soll, liegt die
Bearbeitungszeit unter zehn Werk-
tagen”, sagt Zeppenfeldt. Doch das
ist nicht alles: ,Wé&ahrend der Rekla-
mation und ihrer Behebung sind
wir mit dem Kunden in kontinuier-
licher Interaktion”, erklart der Servi-
ce-Experte.

Transparenter

Denn auch wenn der ganze CRM-
Prozess im Hause Viega papierlos
ablauft, erhalt der Kunde als Erstes
— nachdem er reklamiert hat — einen
Brief. Dieser bestatigt den Eingang
der Reklamation und informiert ihn

Unternehmensinfo

Ulrich Zeppenfeldt (41) ist seit 1994 bei Viega tatig, zuerst zustandig

fur die Technische Beratung, danach fur die Einfuhrung von CRM. Der
ausgebildete Ingenieur verfugt tber langjahrige Branchenerfahrung und
ist heute als Leiter Service Center fur die Bereiche Technische Bera-
tung, Complaint Management, Schulung/Training sowie Vertriebsunter-
stitzung verantwortlich. Die Viega GmbH & Co. KG mit Hauptsitz in
Attendorn, Westfalen, hat sich seit ihrer Grundung im Jahr 1899 zu
einem weltweit tatigen Konzern entwickelt. Mit international tber 2.800
Mitarbeitern ist das Unternehmen einer der fuhrenden Systemanbieter
von Produkten fur die Installationstechnik. In der Presstechnik fur Rohr-
leitungssysteme ist Viega weltweit die Nummer 1. Die Fertigung des
uber 14.000 Artikel umfassenden Produktprogramms findet an den
Standorten Attendorn-Ennest/Westfalen, Lennestadt-Elspe/Westfalen,
GroRRheringen/Thiringen und McPherson/Kansas (USA) statt.

daruber, wer seine Beschwerde
bearbeitet, unter welcher Nummer
und bis wann er mit einer Behe-
bung rechnen darf. Dauert die Bear-
beitung langer, weil externe Gutach-
ter oder ein Labor hinzugezogen
werden mussen, um beispielsweise
werkstoffkundliche Analysen anzu-
stellen, verschickt Viega einen
Zwischenbericht. Ist das Problem
behoben, erhéalt der Kunde einen
Abschlussbescheid. ,Diese Trans-
parenz und Effektivitat honorieren
unsere Kunden sehr”, sagt Zeppen-
feldt, ,das Thema Reklamations-
schnelligkeit ist fur sie héher be-
wertet als der Preis.” Das heil3t,
noch starker als ein guter Preis
zahlt fur die Kunden von Viega —
Fachhandwerk und GrofRhandel —
eine schnelle Lésung von Proble-
men. ,Unsere Kunden schéatzen
kompetente, zeitnahe und verbind-
liche Abarbeitung”, so Zeppenfeldt,
der sich mit 50 Mitarbeitern um
Viegas Kundenservice kimmert.

Noch mehr Service

Da es auf der Baustelle immer
hoch hergeht und Informationen bei
Problemen noch schneller flieBen
mussen als unter normalen Bedin-
gungen, hat sich Viega dafur ein
ganz besonderes Dienstleistungs-
schmankerl einfallen lassen. Der
Sanitarspezialist verteilt an Fach-
handwerker Handys mit einer spe-
ziellen Nutzeroberflache. Mit ihr
kdnnen sie schnell bei Viega Be-
scheid geben, dass sie ein Problem
haben, und werden innerhalb von
15 Minuten von einem Experten
zurickgerufen. ,Damit hangen sie
nicht unnétig in der Warteschleife,
die bei 6-stelligen Anruferzahlen im
Jahr durchaus etwas langer ausfal-
len kann”, sagt Zeppenfeldt, der
weltweit an einer Verbesserung des
Viega-Reklamationswesens arbeitet
— schlielZlich exportiert das Unter-
nehmen in mehr als 70 Lander.



Kommunikation

Online-Business-Netzwerke
erfolgreich nutzen

Fur das Networking im Internet gelten grundsatzlich die gleichen Regeln

wie im realen Leben. Allerdings kommen hier noch weitere Faktoren dazu.

Ubher Business-Netzwerke im Inter-
net kdnnen auch AuBendienstmit-
arbeiter Erfolg versprechende Kon-
takte knipfen und ausbauen.
Dabei sollten sie allerdings realisti-
sche Erwartungen hegen und wis-
sen, dass sie dafur entsprechend
Zeit investieren mussen.
Beispielsweise wird der Aufwand,
der mit der Kontaktpflege verbun-
den ist, haufig unterschatzt, so die
Erfahrung von Heiko Ludemann,
Geschaftsfuhrer der CoachAcade-
my in Stuttgart. Auch ist es ein
typischer Fehler, zu viele Personen
in sein Netzwerk aufzunehmen:
,Mehr als 150 Kontakte kann nie-
mand richtig pflegen, schon ab 30
wird es schwierig.” Deshalb rat der
Business Coach, sich nur in einer
oder héchstens zwei Netzwerk-
Plattformen zu engagieren und
dafur diese wirklich professionell
zu nutzen. Umgekehrt sollten Au-
Rendienstmitarbeiter von Netz-
werkpartnern, die mehrere hundert
oder gar Tausende von Kontakten
L,verwalten”, absehen.

Professioneller Auftritt

Der erste Schritt, um sich zum Bei-
spiel Uber Portale wie ,Xing” ein
Netzwerk aufzubauen, besteht im
Anlegen der eigenen ,Visitenkarte”:
Hier kbnnen sich Mitglieder nicht
nur mit ihren beruflichen Qualifika-
tionen, Interessen und Winschen
prasentieren, sondern auch uber
ihre Hobbys berichten. Wobei Heiko
Lidemann gerade bei Letzterem
zur Zuruckhaltung rat: ,Verkaufer

Wie im wirklichen

Reines Online-Networking gibt es
nicht, erklart Heiko Ludemann:
,<Jeder gute Kontakt, der Uber das
Internet geknupft wurde, sollte im
wirklichen Leben fortgesetzt wer-
den.” Umgekehrt bedeutet dies:
Eine reine Online-Kontaktverwal-
tung hat mit echtem Networking
nichts zu tun. ,Deshalb bieten ja

sollten nur solche Informationen
von sich veroffentlichen, die ihren
professionellen Auftritt unterstrei-
chen und durch die ihnen keine
beruflichen Nachteile entstehen
kénnen. Denn gerade sie haben
einen Ruf zu verlieren.”

So ist beispielsweise immer damit
zu rechnen, dass potenzielle Ar-
beitgeber und Kunden in Business-
Portalen recherchieren bezie-
hungsweise einen Dienstleister mit
der Internet-Recherche Uber einen
Bewerber oder potenziellen Ge-
schaftspartner beauftragen.

Sich als Experte
positionieren

Dabei spielen neben dem person-
lichen Profil eines jeden Mitglieds
auch die Diskussionsforen eine
entscheidende Rolle: ,Wer sich
darin engagiert, sollte daran den-
ken, dass seine Beitrdge meist
noch einige Jahre spéater im Inter-
net abrufbar sind”, so Heiko Lude-
mann. Er rat deshalb, sich zu
uberlegen, ob man zu dem, was
man heute schreibt, auch noch in
zehn Jahren stehen kann.

Seine Empfehlung lautet, sich als
Experte zu positionieren, um auf
diese Weise Vertrauen aufzubau-
en. ,Wer serios und kompetent
wirkt, wird von den anderen Mit-
gliedern geschatzt”, erklart Heiko
Lidemann. Beispielsweise kénnen
Verkaufer ihre fachliche Kompe-
tenz auf nutzliche Weise heraus-
stellen, indem sie den anderen
Teilnehmern Tipps und Informatio-

auch die Business-Portale Netz-
werktreffen an, die man nutzen
sollte”, so Heiko Ludemann.
Umgekehrt ist es ein Trend, Kon-
takte, die man im realen Leben
pflegt, Uber Businss-Netzwerk-
Portale zu verwalten: ,Bei Xing
verwalten etwa zwei Drittel der
User ihre realen Kontakte online.”

nen zu einem fur sie interessanten
Thema geben — naturlich frei von
jeglicher Eigen- oder Firmenwer-
bung.

Damit erfullen sie gleichzeitig eine
weitere wichtige Voraussetzung
zum Networking: Erst geben, dann
nehmen. ,Wenn man sich auf
diese Weise bekannt macht, wird
man fur die anderen Mitglieder
interessant”, so Heiko Ludemann.
Erst, nachdem jemand eine gewis-
se Vorleistung erbracht hat, ist der
passende Zeitpunkt gekommen,
um selbst aktiv andere Mitglieder
zu kontaktieren und sie fur sein
eigenes Netzwerk zu gewinnen.

Empfehlungen gewinnen
Fur Heiko Ludemann sind gute
Empfehlungen der gr63te Nutzen,
den Verk&ufer aus Business-Netz-
werken gewinnen kénnen. Ent-
scheidende Fragen auch beim
Online-Networking sind deshalb:
Stelle ich mich so dar, dass man
mich guten Gewissens empfehlen
kann? Was tue ich fur die ande-
ren? Welche Gegenleistungen
erbringe ich?

,Uber die direkte Kontaktaufnah-
me wird man in Online-Business-
Netzwerken kaum Auftrage erhal-
ten — das Ziel sind Empfehlungen”,
so Heiko Ludemann. Damit er-
ubrigt sich auch die Frage, ob
man dort Uberhaupt auf potenziel-
le Kunden und Top-Entscheider
stoR3t: in jedem Fall auf mogliche
Empfehlungsgeber, die einem den
entsprechenden Zugang vermitteln
oder erleichtern kdnnen.

Dabei spielt es naturlich auch eine
Rolle, in welchem Business-Portal
man sich engagiert: Mit weltweit
vier Millionen Mitgliedern ist Xing
das grof3te; daneben entstehen
aber auch immer mehr Spezialis-
ten-Netzwerk-Portale, die eventuell
interessant sein kdnnen. Dass
Online-Networking immer mehr an
Bedeutung gewinnt, ist sich Heiko
Ludemann jedenfalls sicher: ,Wir
stehen erst am Anfang.”

© Verlag Norbert Miiller/ Ausgabe 10, 2008
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Selbstmanagement/
Arbeitspraxis

Sind Sie unverwechselbar?

Bei Wolfgang Reitzle ist es das Bartchen, bei Alfred Biolek die Brille und bei Inspektor

Columbo die verwuschelte Optik — unverkennbare Markenzeichen. Sie helfen lhnen, einen

noch starkeren Eindruck zu hinterlassen.

ss sich lhre Kunden an Sie erinnern, gelingt am ein-
fachsten Uber die Optik. Allerdings verfugt nicht jeder
uber so buschige Augenbrauen wie Theo Waigel, das
Muttermal von Cindy Crawford oder die Nase von Tho-
mas Gottschalk. Letzterer hilft mit einem weiteren ein-
pragsamen Faktor nach, den auch Sie nutzen kénnen:
Er unterstreicht seine Persdnlichkeit mit der entspre-
chenden Kleidung. Zeichnen Sie sich nicht durch ein
besonders auffalliges optisches Merkmal aus, versu-
chen Sie durch Ihre Kleidung einen bleibenden Ein-
druck zu hinterlassen.
Interessante Note. Etwa indem Sie immer eine rote Kra-
watte zum grauen Anzug tragen, eine besonders interes-
sante Brille oder dass Sie lhr Hobby in den Vordergrund
ricken und sich eine Anstecknadel ans Revers lhres
Jackets heften und etwas sportlicher zum Verhandlungs-
termin anreisen. Wer zu einem solchen Wiedererken-
nungseffekt greift, sollte allerdings vorher genau Uberle-
gen, ob dieser auch passt. Ein Janker zum Beispiel wirkt
leicht antiquiert und schrullig. Repréasentieren Sie aber
ein Traditionsunternehmen aus dem Bayerischen Wald,
ist es ein erfrischender Gedachtnisanker.
Charmanter Tick. Doch nicht nur mit Bekleidung kén-
nen Sie Zeichen setzen, sondern auch mit einem char-
manten Tick. Denken Sie etwa an die Serienlegende
Chefinspektor Colombo. Er hatte nicht nur Glasauge,

Trenchcoat und Wuschelhaar, sondern pragte sich zu-
satzlich mit seiner verschrobenen Art und dem ,Ubri-
gens” — der letzten, messerscharfen Fangfrage — welt-
weit in den Kopfen der Menschen ein. Es geht also um
Ihre ureigene Einzigartigkeit, die es zu unterstreichen
und hervorzuheben gilt. Das kénnte neben einem be-
sonderen optischen Detail auch ein entsprechendes
Verhalten sein, das Sie kultivieren. Etwa indem Sie
Ihre Bodenstandigkeit unterstreichen und dem Kunden
etwas aus der Region mitbringen, sportlich wie Ihr
Hobby auftreten oder sehr seriés und immer mit gran-
diosem Wissen um Marktzahlen brillieren.

Was wollen Sie? Fragen Sie sich, was Sie auszeich-
net, was Sie aul3erlich einzigartig macht, und unter-
streichen Sie diese Note, um sich so aus der Masse
der Verkaufer abzuheben. Behalten Sie dabei nicht nur
im Auge, was Sie verkaufen, sondern auch, was Ihr
Unternehmen anbietet. Fragen Sie sich: Was wollen
Sie verkaufen und welche Rolle spielen Sie und be-
stimmte unverwechselbare Merkmale dabei? Verkauf-
strainer Joachim Skambraks rat in dem Zusammen-
hang auch, sich zu fragen: Welche Probleme werden
durch mein Angebot geldst? Mit dem Wissen, kénnen
Sie die eigene Performance verbessern. Als Reizspek-
trum fuhrt er die vier Ps an: Pride (Stolz), Pleasure
(Vergnugen), Profit (Nutzen) und Peace (Frieden).

Der gute Draht
Kundenwinsche zu erfullen,

sind AuRendienstler auf die Pro-
dukte und Leistungen ihres Unter-
nehmens angewiesen. Inwieweit
sich diese exakt am Bedarf orien-
tieren, darauf kbnnen Verkaufer
jedoch Einfluss nehmen: indem sie

Permanentes Feedback
Hinzu kommt: Technik, Entwicklung
und Produktion kénnen nur dann

zur Fertigung

Eine enge Zusammenarbeit mit Entwicklung und

Produktion kann sich fur AuRendienstler auszahlen.

Wichtigkeit, Dringlichkeit etc. zu
bewerten und entsprechende Prio-
ritdten zu vergeben, so dass deut-
lich wird: Wo tut sich eine Markt-

sich regelmafRig mit den Kollegen
aus Technik und Produktion, For-
schung und Entwicklung austau-
schen und diese fur die Probleme
der Kunden sensibilisieren.
Gerade bei Technikern besteht

die Gefahr, dass sie zwar an aus-
gefeilten L6sungen arbeiten und
Produkte immer weiter perfektio-
nieren wollen — ob sie damit je-
doch genau den Bedarf des Kun-
den decken, ist eine andere Frage.
AuRRendienstler sollten deshalb
den Kollegen die Sicht der Kunden,
ihre Sorgen und Probleme nahe
bringen.

marktgerechte Produkte entwickeln,
wenn sie die erforderlichen Infor-
mationen ,von drau3en” bekom-
men. Sofern dafur nicht schon ei-
gene Prozesse festgelegt sind,
kdnnen AuBendienstler fur regel-
magiges und kontinuierliches
Feedback sorgen.

Beispielsweise indem sie perma-
nent die Kundenanforderungen,
Winsche und Anregungen sam-
meln, auswerten, bewerten und

an die Kollegen in Forschung und
Entwicklung weitergeben. Je aus-
sagekréaftiger die Informationen,
umso besser. Deshalb empfiehlt es
sich, diese auch nach Haufigkeit,

licke auf, fur die es noch keine
passende Losung gibt?

Wo ist ausreichend Bedarf auf
Kundenseite vorhanden, so dass
es sich lohnt, entsprechende Pro-
dukte beziehungsweise Losungen
zu entwickeln, vorhandene zu mo-
difizieren, erweitern etc.?
Umgekehrt ist es fur AuBendienstler
auch interessant, zu wissen, woran
gerade geforscht wird: So kdnnen
sie auch fur solche Kundenproble-
me LOosungen in Erwagung ziehen,
an die sie sonst noch gar nicht ge-
dacht hatten, und mit ihren Kunden
deren Zukunft planen.




m Leserservice

Leserfrage

Wir sind ein Unternehmen aus dem Maschinenbau. Be-
reits in unseren Prasentationen wollen wir den Mehr-
wert, den die Kunden durch die Zusammenarbeit mit
uns haben, viel deutlicher herausstellen. Welche syste-
matische Vorgehensweise empfehlen Sie dafur?

(Tobias K., Frankfurt)

Aus der Redaktion

Im Wesentlichen sind es vier Schritte, mit denen Sie

den Mehrwert systematisch erarbeiten und herausstel-

len.

1. Den Mehrwert durch das Produkt selbst: Hier lautet
die Frage, welche Produkteigenschaften schon an
sich fur den Kunden einen Mehrwert darstellen, weil
sie seinen Bedurfnissen besonders entgegenkom-
men. Dies kann naturlich von Kundengruppe zu Kun-
dengruppe unterschiedlich sein. Deshalb sollten Sie
Ihre Prasentationen entsprechend differenzieren.

. Der zweite Mehrwert ist personell: Hier bringen Sie
Ihre eigene Losungskompetenz beziehungsweise die
Ihres Unternehmens ins Spiel. Dies kdnnen Sie zum
Beispiel durch Referenzen und Beispiele belegen.

. Ein sehr wichtiger Mehrwert gerade in der Investi-
tionsguterindustrie ist naturlich die Optimierung
der Prozesse rund um das Produkt: Je nachdem,
in welcher Branche und in welchem Unternehmen
Sie tatig sind, kann dies bis hin zur engen Vernet-
zung mit Kunde und Lieferant sowie Entwicklungs-
und Vertriebspartnerschaften gehen.

. AnschlieRend sollten Sie den Profit, den Gewinn
verdeutlichen, den der Kunde durch die Zusammen-
arbeit mit lhnen beziehungsweise durch seine Inves-
tition erzielen kann und wie Sie ihn dabei optimal
unterstiutzen.

MaRgebend ist immer das Kundenbedurfnis beziehungs-
weise -problem: Davon hangt ab, was Sie in welcher
Prasentation als den entscheidenden Mehrwert kommu-
nizieren. Sinnvoll ist es deshalb, wenn Sie sich einen
,Bausteinkasten” fur Ihre Prasentationen anlegen, in
dem Sie die mdglichen Mehrwerte einzeln herausarbei-
ten und bei Bedarf verwenden. Ausnahme sind naturlich
Schlusselkunden: Bei ihnen muss jeder Mehrwert indi-
viduell erarbeitet werden.

Haben auch Sie eine Frage?

Wenden Sie sich an die Redaktion Aul3endienst
Informationen, Tel.: 0 89/5 48 52-85 26,

Fax: 0 89/5 48 52-85 28,

E-Mail: redaktion@VNM.de.

10-Minuten-Check

Wie Sie lhre Ziele
einfach erreichen

Seine Ziele zu erreichen, ist vor allem eine Frage der
Methode. Was dafur noétig ist, beschreibt Martina Heis-
ser, Trainerin und Coach fur Personlichkeitsentwicklung,
Montabaur. Konkret sind dies folgende Faktoren:

1. Eigenverantwortung. Jeder Mensch ist selbst dafur ver-
antwortlich, wie es ihm geht, ob er glicklich ist und ob
er erreicht, was ihm persoénlich wichtig ist. Sein Ziel
konkret zu definieren und eigenverantwortlich Wege zu
beschreiten, sind Voraussetzungen dafur.

2. Imagination. Das Ziel wird ,greifbar”’, wenn Sie sich
in Gedanken ausmalen, wie Sie dorthin kommen be-
ziehungsweise wie es sein wird, wenn Sie es erreicht
haben. Fragen wie ,Was genau werde ich sehen, ho-
ren, fuhlen, wenn ich mein Ziel erreicht habe?” oder
~Welchen Weg zum Ziel wirde ich einem guten Freund
empfehlen?” konnen dabei helfen, die Imagination
aufzubauen. Durch die Kraft der Vorstellung bekom-
men Sie die notige Energie.

3. Nutzen. Die gro3te Schwierigkeit, sich auf den Weg
zum Ziel zu machen, liegt meist darin, den ersten
Schritt zu tun. Um sich zu motivieren, helfen bei-
spielsweise Fragen, die einem den persdnlichen
Nutzen deutlich machen: ,Welche positiven Aus-
wirkungen hat es, wenn ich das und das andere?”
oder ,Welche guten Gefuihle werde ich haben, wenn
ich mein Ziel erreicht habe?”

4. Fester Wille. Nichts ist unmdéglich, wenn Sie es wirk-
lich wollen. Diese These bewahrheitet sich immer
wieder. Manchmal erreicht man ein Ziel deshalb nicht,
weil man innerlich nicht wirklich bereit ist, die erfor-
derlichen Anstrengungen auf sich zu nehmen. Ver-
steckte Ausreden und Gedankenfallen wie ,Ich bin
nicht mehr jung genug”, ,Ich schaffe das nicht” oder
,lch bin nicht der Typ dazu” werden dann als Erkla-
rungen bemuht, wenn man versdumt hat, sich Klar-
heit Uber seinen festen Willen zu verschaffen.

Lesen Sie weiter unter www.aussendienstinfo.de.

Eigenrecherche

Wer wissen will, was Uber die eigene Person (oder an-
dere) im Internet zu finden ist, kann die Personensuch-
maschine www.yasni.de nutzen. Nach Eingabe des
Namens werden alle 6ffentlich verfugbaren Informatio-
nen und Suchergebnisse zu einem Namen anzeigt —
egal, ob Texte, Bilder oder sonstige Daten, Medienbe-
richte, Netzwerk-Profile oder Forenbeitrage.

Impressum:

Herausgeber: DVS-Deutsche Verkaufsleiter Schule GmbH, Abtl. Verlag Norbert Mdiller, Postanschrift: Emmy-Noether-Str. 2E, 80992 Miinchen, Telefon: 0 89/5 48 52-85 26, Fax: 0 89/5 48 52-85 28,
E-Mail: redaktion@VNM.de, Internet: www.verkaufspower.de, Redaktion Verlag Norbert Miller: Dr. Bianca Turtur, Textbeitrage: S. 01, 02, 04, 05 unten, 06: Regina Mittenhuber; S. 03, 05 oben: Christine
Koller; Nachdruck und Fotokopien auch auszugsweise nicht ¢ Erscheinung : vierzehntégig. ISSN 0933-8357. Layout und Satz dieser Ausgabe: Journal Media GmbH, Gruber Stral3e 46b,
85586 Poing, Grafische Konzeption: dworak & kornmesser atelier fir kommunikationsdesign Minchen, Druck: Druckerei Vonroth&Vogel, 86899 Landsberg.

© Verlag Norbert Miller/ Ausgabe 10, 2008



