Praxiswerkzeuge und Know-how fiir Vertriebsprofis

Preise durchsetzen:
Verhandeln oder verkaufen?
So vertreten Sie |hre Preise
selbstbewusst. 3

Wovon Sie leben ...

Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leserin,

kirzlich habe ich auf
einem Kongress einen
schdnen Satz gehort:
,Ein Unternehmen lebt
nicht von dem, was es
entwickelt, sondern von dem, was es ver-
kauft!" Da ist nicht nur viel dran — da ist
alles dran.

Nur — die Art und Weise, WIE verkauft
wird, hat sich von Kundengeneration zu
Kundengeneration deutlich verandert, wie
Ihnen ein Blick auf den Beitrag ,,Die neue
Kernaufgabe von Topverkdufern” direkt
auf dieser Seite zeigt.

Nichts ist eben in Stein gemeifelt — und
Studien belegen, dass diejenigen Ver-
triebs- und Verkaufsabteilungen am
erfolgreichsten sind, die sich selbst immer
wieder in ihrem Handeln hinterfragen.
Das kann auch bedeuten, dass der gute
alte Gesprdchsleitfaden nun in den Mdll
wandert!

Warum? Auch das entdecken Sie in dieser
Ausgabe von ,,BESSER VERKAUFEN" -
plus: Die 7 wirklich miesesten Einkdu-
fertricks 2019 - inklusive der bewdhrten
Strategien, wie Sie und Ihre Verkaufer
deren Tricks erkennen — und souveran
reagieren. So bieten Sie gekonnt Paroli.

Mit besten Grifien

My £ S

Chefredakteur «Besser verkaufen» und
Vertriebsmanagement-Experte

Ihr direkter Draht zum Chefredakteur
exklusiv fiir Sie als Abonnent:

redaktion@ultimo-verlag.de

Abschliisse sichern:

In 3 Schritten richten Sie
Ihren Akquisitions-Kompass
zielgenau aus. 4

06/2019

Tricks entlarven:

Nicht mit Ihnen: So kontern
Sie den gemeinen Einkdufer-
tricks souveran. 7

Mitarbeiter binden:

8 Mafnahmen - und Sie hal-
ten die besten Verkaufer in
lhrem Team. 6

Die neue Kernaufgabe von Top-Ver-
kaufern: Der Kunden-Wandel ist da!

Die Zeit des Verkaufens 1.0 ist nun endgdltig vorbei. Langsam aber sicher verlasst
die ganze alte Kunden- und Einkdufergeneration die Bdhne. Ein Drama? Nicht un-
bedingt. Panta rhei — alles fliept. Was die alten Griechen beschrieben haben, macht
eben auch vor dem Verkauf nicht halt. Aus ,Verkaufen durch Uberzeugen* ist ,,Fiih-
rung als Verkaufsmethode" geworden. Spitzenverkdufer fiihren ihre Kunden von
Abschluss zu Abschluss — und sorgen daftir, dass der Kunde den Weg so geht, wie
sie ihn aufzeigen. Am Ziel eines jeden einzelnen Wegs wartet der Auftrag!

Aufgabe des Verkiufers im Verkaufszeit-

alter 4.0 ist es,

P> den Kunden in seiner Meinungsbil-
dung zu begleiten,

P> fiir ihn relevante Informationen zu lie-
fern und

P> ihm zu helfen, mit seiner Entscheidung
gute Gefiihle zu verbinden.

Bose Zungen behaupten: Der Kunde heute
ist nicht mehr Objekt, sondern Subjekt. So
weit mochte ich keinesfalls gehen, denn
fir Top-Verkdufer war auch ,,frither” der
Kunde nicht nur Objekt. Sie erlebten den
Kunden genau so, wie es heute vom Kun-
den eingefordert wird: Sie erlebten den
Kunden als Mensch und Personlichkeit.
weiter auf Seite 2

Diese 3 Zahlen zeigen, wo dringender
Handlungsbedarf besteht

Drei Zahlen, zwei Quellen (deals.com, finanzen.net) — die eines eindrucksvoll bele-
gen: Wenn Sie MEHR verkaufen mdéchten, besitzen Sie drei Stellschrauben, an denen
Sie sofort drehen kénnen - sogar noch in diesem Jahr!

Sagenhafte 80 Prozent der Ver-
80 triebsmitarbeiter in Unterneh-
men erhalten keine Unterstiitzung in
Form von Verkaufstrainings. Angesichts
der gewaltigen Umwilzungen in der ART
des Verkaufens eine Todsiinde!

6 5 Keinen klar organisierten und

dokumentierten Prozess fiir den

Verkaufhaben 65 Prozent der Unternehmen.
Da Ihre Verkiufer mehr Freiheit brauchen als
friiher, ist aber genau das unerldsslich!

74 74 Prozent kaufen, wenn sie
einen Preisnachlass in Euro ge-
wihrt bekommen. Gleich ausprobieren -

es funktioniert wesentlich besser als etwa
Preisnachldsse in Prozent! ©)
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Fahrung als Verkaufsmethode

Fortsetzung von Seite 1: Die neue Kernaufgabe

Ubersetzt heiflt das: Der Top-Verkiufer
von heute bezieht dabei moglichst alle
Facetten der Bediirfnisse und Interessen
seines Gegeniibers mit ein. Mit Hilfe guter
Kommunikation lernt er den ,Mensch
Kunde® in der Tiefe kennen und ist so
in der Lage zu erkennen, was der Kunde
wirklich braucht! ,,Nur® eine neue Ma-
schine oder Produktionssicherheit oder
das gute Gefiihl, ein echtes Schnéppchen
gemacht zu haben?

Wie funktioniert es?

Der Verkaufer iibernimmt die Rolle des
Reisefiihrers. Er zeigt dem Kunden die
Sehenswiirdigkeiten und liefert die In-
formationen dazu - aufgelockert mit der
ein oder anderen Anekdote. So steuert er
den Gedankenfluss des Kunden, indem er
in seinem Kopf Bilder malt und positive
Emotionen weckt. Mit dieser Fithrung
schafft der Verkdufer eine spezifische
Kundenmeinung.

Selbstiiberzeugung macht den
Auftrag klar

Es geht heute in den allermeisten Fallen
nicht mehr darum, Kunden zu iiberzeu-
gen, denn sie sind viel zu informiert und
viel zu kritisch. Thr Kunde reagiert aller-
gisch, wenn Sie einfach nur versuchen,
ihm aufzuzeigen, was richtig ist. Richti-
ger: Ihr Kunde tiberzeugt sich selbst! Er
triftt seine eigene Entscheidung. Ihr Vor-
teil daraus:

Sie brauchen keine Preise zu driicken, Sie
miissen nicht ,iiberreden® Sie brauchen
nicht mit Niedrigstpreisen zu locken, Sie
miissen nicht lange argumentieren! Es ist
wirklich viel einfacher:

Wenn Sie im Gesprach (und durch Stu-
dium der Kunden-Historie und der He-
rausforderungen, denen seine Branche
aktuell gegeniibersteht) herausfinden,
welchen Bedarf Thr Kunde hat, was ihm
wichtig ist, und worauf es ihm ankommt,
ist das schon fast die ganze Miete. Denn
anhand dessen zeigen Sie ihm seine Mog-
lichkeiten auf. Als Geschiftspartner und
Freund in einer Person!

Es ist diese Doppelrolle, die Sie zum Ver-
biindeten Thres Kunden macht. Sie neh-
men ihn an die Hand und machen ihn
aufmerksam auf die Merkmale und den
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Produktnutzen, der fir ihn nach seinen
Aussagen entscheidend ist. Der Dreh ist
also:

Sie sagen Threm Kunden nicht, was er zu
tun und zu lassen hat. Sie sind einfach
nur glaubwiirdig. Ihr Kunde glaubt Thren
Aussagen und macht sie sich zu eigen.
Im Verlauf des Gesprachs entwickelt Thr
Kunde selbst die Uberzeugung, dass er
das richtige Produkt oder die richtige
Dienstleistung gefunden hat.

Die entscheidenden Vorteile der
»Fuhrung als Verkaufsmethode"
liegen auf der Hand

Sie verkaufen nicht - der Kunde kauft!
Das hat angenehme Folgen: Nach meinen
Beobachtungen geht bei dieser moder-
nen Art des Verkaufens die Stornoquote
auf nahezu Null zurtick. Thr Kunde wird
Ihnen in keinem Fall vorwerfen: ,Was
haben Sie mir denn da verkauft?“ Ihr
Kunde nimmt Sie als Experten wahr -
und das mit jedem Gesprach und somit
Auftrag zunehmend! Mehr noch:

P> Thre Kunden werden unempfindlicher
fiir Angebote der Mitbewerber, die
noch argumentieren.

P Auch die Preise nehmen an Bedeutung
ab, denn wichtiger ist Thren Kunden,
dass sie sich felsenfest darauf verlassen
konnen, keine Fehlentscheidungen zu
treffen. Schliefllich haben sie einen Ex-
perten an ihrer Seite: Sie!

Nehmen Sie Abschied!

All das bedeutet aber auch: Es ist Zeit, Ab-
schied zu nehmen! Die Zeit des Verkaufs-
leitfadens ist vorbei. Auswending gelernte
Sétze haben sich erledigt.

Unniitz geworden sind Druckaufbau,
Frage- Antwort-Listen, denn: Spitzenver-
kiufer von heute fithren keine Verkaufs-
gespriche, sondern Unterhaltungen:

P Bediirfnisse der Kunden punktge-
nau zu erfiillen sowie qualifizierte
Entscheidungen vorzubereiten - das
sind die wichtigsten Aufgaben mo-
derner Verkiufer in der Zeit des Ver-
kaufs 4.0.

Und das heif$t auch: Noch nie war Thr
Beruf als Verkéufer spannender, attrakti-
ver und vielféltiger als heute. Der Mensch,
so heift es, wichst mit seinen Aufgaben.
Wachsen Sie! O

2 Weiterbildungen, die nicht viel kosten

Nicht jedes Unternehmen will Geld in die Weiterbildung der Vertriebs- und Ver-
kaufsmitarbeiter investieren. Hier zwei bewdhrte Alternativen:

1. Reverse Mentoring:

Jack Welch, der ehemalige Chef des US-Konzerns General Electrics setzte auch
auf etwas ungewdhnliche Weiterbildungsmethoden. So verordnete er vor zehn
Jahren 600 seiner Topmanager Nachhilfe in Sachen Internet, indem er ihnen
junge, technikaffine Mentoren zur Seite stellte.

Der Mentor steht auf der gleichen oder einer niedrigeren Hierarchiestufe als
sein Mentee. Der Senior lernt vom Junior. Die Botschaft an den Junior lautet:

.Wir brauchen dich!"

2. Jobrotation:

Ohne hohe Kosten kdnnen
Sie Ihre Mitarbeiter wei-
terbilden, wenn Sie sie im
Rahmen einer Jobrotation
verschiedene Unterneh-
mensbereiche durchlaufen
lassen. Ihre Mitarbeiter
werden flexibler, sind in
unterschiedlichen Aufga-
bengebieten einsetzbar und
kénnen Ausfalle (z. B. bei
Krankheit) schneller kom-

© Mathias Rosenthal/123RF.com

pensieren.
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Verhandeln oder verkaufen? So vertreten Sie lhre
Preise selbstbewusst

,Kdnnen Sie da nicht noch was am Preis machen?" ,,Ja, ich male Ihnen die Nullen gerne bunt aus!” Ob das wirklich ein ,,geiler

Konter" ist, wie kirzlich auf einer Seite im Internet empfohlen, sei einmal dahingestellt. Doch es ist durchaus richtig (und wich-
tig), RUckgrat zu zeigen. Und das heif3t an allererster Stelle: Sich bei jedem Gesprdch darlber im Klaren zu sein, unter welchem
Preis Sie Ihr Produkt niemals verkaufen wirden!

Hand aufs Herz: Natiirlich ist es Thnen lie-
ber, mit einem Auftrag in der Tasche nach
Hause zu kommen. Aber heif3t das auch,
dass Sie sich dafiir zum Bittsteller und zur
Marionette des Kunden machen? Sicher
nicht! Doch leider ...

... kenne ich immer noch viele Verkaufer,
die bei dem Satz ,Lieber Herr Verkdiufer,
das ist mir zu teuer*; kopflos werden, so-
bald das bose Wort gefallen ist. Die fatale
Reaktion: Eine Rechtfertigungsorgie be-
ginnt!

STOPP!
Der Schuss geht nach hinten los - wie
manchmal auch die Frage: ,, Was heift
fiir Sie ,zu teuer? Zu teuer im Vergleich
zu was?“

Ich habe schon erlebt, dass Verkaufer, die
ich begleitete, auf diese Frage postwen-
dend die Namen von fiinf Wettbewerbern
um die Ohren gehauen bekamen, deren
vergleichbare Angebote alle preiswerter
waren. Dumm gelaufen. Der Kunde hatte
den Verkiufer damit in eine Ecke getrie-
ben, aus der es sich schlecht wieder raus-
kommen lasst. Dabei ist doch gerade bei
Verhandlungen und Verkaufsgesprichen
eines ganz entscheidend wichtig: Dass
Sie die Ziigel in der Hand behalten und
bestimmen, wie das Spiel lduft. Nicht der
Kunde!

Die gute Nachricht

Ein ,zu teuer® ist ein sicheres Zeichen
dafiir, dass Thr Kunde noch an Threm
Angebot interessiert ist — es ist ihm le-
diglich noch zu teuer. Die Reaktion des
Kunden verrat, dass Sie in Sachen Nutzen-
argumentation noch einmal nachbessern
miissen. Das heif$t im ersten Schritt auf
die Aussage ,,zu teuer:

P Uberzeugen Sie Ihr Gegeniiber von der
Qualitdt Thres Angebots, anstatt sofort
mit dem Preis herunterzugehen!

Die perfekte Antwort lautet daher:
»Stimmt. Teuer und gut.
Gut, weil ... “ Dann folgt Ihre
Nutzenargumentation!

Doch welche Nutzenargumente konnen
Sie vorbringen? Hier meine Lieblingsliste:

P Lingere Lebensdauer im Vergleich zu
glinstigeren Konkurrenzprodukten

P> Hoher Wiederverkaufswert durch so-
lide Qualitat

P> Exzellenter Kundenservice

P Material- oder Stromersparnis

P> Lingere Wartungsintervalle

P Kiirzere Umriistzeiten

g den immer seinen Mehrwert.

Wenn das alles passt, dann weif

Ihr Kunde: Ihr Angebot ist nicht preis-
wert - es ist seinen Preis wert!

TIPP: Nennen Sie Ihrem Kun-

Wichtig: Ob Ihr Kunde den Preis schluckt
oder nicht, hingt natiirlich auch davon
ab, zu welchem Zeitpunkt Sie damit he-
rausriicken - und mit welcher Wortwahl.
Nutzen Sie die Sandwich-Technik: Lassen
Sie den Preis beinahe beildufig mit in das
Gesprich einflieSen.

Ein klassisches Sandwich besteht schlief3-
lich aus zwei Scheiben Brot, idealerweise

bestrichen mit Remoulade. Und dazwi-
schen stecken dann Salat, Tomate, Gurke,
Kéise oder Schinken. Der Preis ist der
Schinken, der sich zwischen den ganzen
guten Zutaten Thres Sandwichs befindet.

Alleine wiirde der Schinken vielleicht
gar nicht so gut schmecken - bei einem
Sandwich ist es ganz klar die Kombina-
tion, die den tollen Geschmack ausmacht.
Entscheidend fiir Thren Verkaufserfolg ist
also, dass Sie Ihrem Kunden ein ordent-
lich geschmiertes Preissandwich servieren,
garniert mit besten Leistungen. Und schon
passt der Preisschinken harmonisch ins Bild
und sorgt beim Kunden fiir Begeisterung.

Vorsicht Formulierungsfallen!
Wenn es um den Preis geht, gibt es wahre
Killerworter, die auch Thren Schinken im
Sandwich seinen Geschmack rauben. Das
sind Worter wie:

® Kosten

® inklusive

® Restschuld

Besser sind Synonyme wie
© Sie bekommen ...

© Sie erhalten ...

© Sie investieren ...

Und natiirlich: Keine falsche Bescheiden-
heit! Nennen Sie Thren Preis ganz selbst-
verstandlich, sprechen Sie ihn deutlich
aus und ohne Hast. Dann weif$ Thr Kunde
genau, woran er ist! O

Das bewirkt Ihr Selbstbewusstsein:

1. Ihr Kunde akzeptiert den Preis, den Sie selbstbewusst vertreten, weil er spirt,
dass Sie sich mit dem Produkt absolut identifizieren.

2. Sie machen deutlich: ,,Ich bin mir absolut sicher, dass mein Angebot das
Beste ist, was Ihnen, lieber Kunde, passieren kann."

3. Mein Preis ist nicht hoch, nicht niedrig, er ist kein fauler Kompromiss. Es ist
genau der Preis, den mein Angebot wert ist!

4. Nennen Sie Ilhren Preis ganz selbstverstandlich — ohne zu zégern, ohne Hast.
Diese Klarheit vermittelt Inrem Kunden: Der Preis steht.
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Abschlusswahrscheinlichkeit erh6hen

Strategische Akquisition und Quick Wins: So richten
Sie den Kompass zielgenau aus

von Frank Stefan Ali, frank.ali@cfa-consulting.de

Vertriebsstrukturen sind dynamisch und stark vorgaben- und umsatzbetont. Und der Alltag von Verkdufern und Vertrieblern
erfordert auBerdem ein hohes Maf} an Kontinuitdt und Kontakthdufigkeit bei den geplanten Akquisitions- bzw. Verkaufs-
aktivitaten. Hier verliert man sich leicht zwischen Aufgaben, Prioritdten, Potenzial und Mdglichkeiten.

Genau aus diesem Grund wollen die
im Bereich der Akquisition geplanten
Folgeaktivititen (Wer, was, wann?) zur
Kunden- oder Projektgewinnung richtig
vorbereitet und abgestimmt sein, um ein
Hochstmafd an Erfolg moglichst zeitnah
zu erzielen. Nicht selten entstehen genau
diese wichtigen Aktivititen und Mafnah-
men weniger aus strategischem und prio-
risiertem Handeln, als vielmehr aus einem
mehr oder weniger spezifischen Bauch-
gefiihl heraus, aufgrund des vermuteten
Auftragsvolumens oder der potenziellen
Kundenbedeutung. Und all dies teilweise
unter starkem Zeitdruck.

Hier lauert die Gefahr

Eine fehlende bzw. suboptimale Ver-
triebsorganisation und -planung birgt
nicht nur die Gefahr, die falschen Dinge
zum falschen Zeitpunkt mit dem falschen
Kunden zu tun, sondern auch Umsitze
nicht in der eigentlich moglichen Hohe,
und Kunden und Auftréige nicht in der ei-
gentlich moglichen Anzahl zu generieren.

Wichtige Fragestellungen

P> Wie hoch ist die Abschlusswahrschein-
lichkeit bei meinen aktuellen Kunden
und Interessenten?

P> In welchem Zeitrahmen lassen sich
hier Auftrage und Projekte realisieren?

P> Welchen quantitativen bzw. qualitati-
ven Wert haben mogliche Auftrage und
Kunden?

Der Akquisitions-Kompass

Dass Vertriebler auf diese Fragen mit zu-
nehmender Berufs- und Lebenserfahrung
nicht nur gute, sondern durchaus valide
Antworten geben konnen, liegt auf der
Hand. Mit dem Akquisitions-Kompass
funktioniert das unabhéngig von indivi-
duellen Einfliissen und Erfahrungen.

Ihr personlicher, vertrieblicher Mehrwert
bei dieser Methode liegt neben der Visu-
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Akquisitions-Kompass
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Abb. 1: So kénnte Ihr Akquisitions-Kompass aussehen

alisierung vor allem in der zweidimen-
sionalen Darstellung der analysierten
Kunden in einem Koordinatensystem.

Der Akquisitions-Kompass verschafft
Thnen schnell einen qualitativen Uber-
blick tiber Thre potenziellen Kunden bzw.
neuen Projekte. Er visualisiert Informati-
onen iiber die aktuelle, kundenspezifische
Situation im Akquisitionsprozess durch
die Bewertung zweier Kriterien: Dem
Kundenwert und der Abschlusswahr-
scheinlichkeit. Sie kénnen ihn sowohl
vor dem Start einzelner Akquisitionsmaf3-
nahmen, als auch im laufenden Vertriebs-
prozess einsetzen. Es empfiehlt sich hier,
mehrere potenzielle Kunden zu analysie-
ren, um qualitative Aspekte deutlicher
hervorzuheben. Keine Sorge:

Sie haben damit nicht noch ein weiteres
Werkzeug, das Sie kontinuierlich be-
achten und aktualisieren miissen. Der
Akquisitions-Kompass funktioniert auch

punktuell und unterstiitzt Sie so dabei,
immer wieder einmal den Blick fiir die ak-
tuelle Vertriebssituation zu schéarfen und
Handlungsperspektiven zu finden bzw.
eine schnelle Mafinahmenpriorisierung
im Akquisitionsprozess vorzunehmen.

So funktioniert der Akquisitions-
Kompass

Definieren Sie fir die beiden Bereiche
»Kundenwert“ (Y-Achse) und ,, Ab-
schlusswahrscheinlichkeit* (X-Achse) die
aus Threr Sicht fiir Thre Branche und Ihr
Produkt wichtigen Kriterien, um einen
konkreten Kunden genau zu bewerten.

Wert 1: Der Kundenwert (Y-Achse):
Legen Sie 5-6 Kriterien fest, die zur Be-
stimmung des Wertes eines Kunden aus
Ihrer Sicht entscheidend und geeignet
sind. Achten Sie darauf, dass diese nicht
nur quantitative, sondern auch qualitative
Aspekte beriicksichtigen.



Abschlusswahrscheinlichkeit erhdhen

5

Kriterien festlegen und bewerten

cfaconsulting

Kriterien Kundenwert Prio

K 2 KD 3 KD 4 KD 5 Kl

Kunden-Betreuung (Aufwand [ Intensitdt / Dauer)

Umsatzméglichkeiten

Passiver Umsatz

Referenz

Training > Prozess

MabBnahmen Verkaufs- / Vertriebsentwicklung

WlW NP NW

Summe Kundenwert

Kriterien Abschlusswahrscheinlichkeit Prio

3 KD 4 K

Parsdnlicher Kontakt / Akquisitionsbezug

Vorlaufzeit fiir MaBnahmen

Wattbawerb (Intern, Extern)

Bedarf / Druck / Bedeutung / konkretes Projekt

Werstandnis fir CFA USPs

Erraichbarkait Entschaidar

WlW ([ WIN || W

Summe Abschlusswahrscheinlichkeit

14 | 16 11

Abb.2: Wie hoch die Abschlusswahrscheinlichkeit und der Kundenwert wirklich ist.

Beispiel (Abb. 2)

P Kundenbetreuung (Aufwand/Intensi-
tat/Dauer)

P> Umsatzvolumen Auftrag/Projekt

P> Referenz

P> Aktuelles Cross-Selling-Potenzial

P Entwicklungsméglichkeiten (Volu-
men/Zeit/Bereiche)

P Betreuungsaufwand

Wert 2: Die Abschlusswahrscheinlichkeit
(X-Achse). Legen Sie 5-6 Kriterien fest, die
Sie bei der Einschitzung der Abschluss-
wahrscheinlichkeit unterstiitzen. An wel-
chen Faktoren konnen Sie z. B. auf Basis
Threr bestehenden Verkaufserfahrung die
Wahrscheinlichkeit fiir einen Abschluss
erkennen und festmachen?
Beispiel (Abb. 2)
P> Personlicher Kontakt
P> Vorlaufzeit fiir Mainahmen/Projekte
P> interner Wettbewerb
P> externer Wettbewerb
P> Bedarf/Bedeutung/Handlungsdruck/
konkretes Projekt
P> Erreichbarkeit des Entscheiders
P> Verstdndnis fiir Thre Alleinstellungs-
merkmale
P Verstandnis fiir Ihre Leistung
TIPP: Die Anzahl der Kriterien
@ zur Bewertung des Kundenwer-
tes und der Abschlusswahr-

scheinlichkeit missen identisch sein.

Bewerten Sie nun die einzelnen Kriterien
von Wert 1 und Wert 2 fiir jeden Kunden
mit Hilfe der folgenden Gewichtung:

3 Punkte = ,,Hohes Potenzial“ oder
»sehr gut®

2 Punkte = ,,Normales Potenzial®
oder ,,OK*

1 Punkt = ,Geringes Potenzial®

oder ,,geht so*

Tragen Sie Ihre Bewertung in die jeweilige
Kunden-Spalte ein. Sind Bereiche fiir die
Bestimmung des Wertes 1 oder 2 beson-
ders wichtig, konnen Sie diese auch beson-

ders gewichten, z. B. mit einem Faktor oder
in Prozent. Diese Werte konnen Sie dann
in der Spalte ,,Prio“ eintragen und bei der
Bewertung berticksichtigen (Abb. 2).

Tragen Sie anschlieffend die Summen-
werte Threr jeweiligen Bewertungen pro
Kunde im Kompass-Koordinatensystem
(Abb. 2) ein. Wenn Sie alle gewiinsch-
ten Kunden bewertet und visualisiert
haben, liefern Thnen die folgenden Fra-
gestellungen bei der Betrachtung und
Analyse wichtige Erkenntnisse und Im-
pulse fir Thre weiteren vertrieblichen
Aktivitaten:

P> Welche Sachverhalte fallen mir bei der
Betrachtung der Verteilung auf?

P> Welches sind neue Informationen oder
Erkenntnisse bei der Verteilung der
Kunden?

P> Welche Konsequenzen haben diese fir
meine vertrieblichen Aktivititen?

P Wo ergibt sich ein méglicher Fokus fir
kurzfristige AkquisitionsmafSnahmen
und Abschlusserfolge?

@ quisitions-Kompass (eine Vor-

lage maile ich Ihnen gerne zu,
senden Sie mir einfach eine E-Mail mit

dem Betreff: Akquisitions-Kompass an
redaktion@ultimo-verlag.de). O

MEIN TIPP: Nutzen Sie den Ak-

wahrscheinlichkeit!

arbeiten Sie zur Zeit zusammen?"

Diese Fragen NICHT zu stellen, erh6ht Ihre Abschluss-

In der Tabelle spielt die Abschlusswahrscheinlichkeit eine wichtige Rolle. Mein
Extra-Tipp: Stellen Sie im Verkaufsgesprach niemals zu viele Situationsfragen
wie , Wie viele Mitarbeiter arbeiten bei lhnen?* oder ,,Mit welchem Zulieferer

Natrlich sind solche Fragen legitim — aber nur sparsam und nur am Anfang
des Gesprdachs. Erstens langweilen solche Fragen — zweitens erwecken sie
schnell den Eindruck, als hatten Sie Ihre Hausaufgaben nicht gemacht. Besser:
., Sie haben zur Zeit 120 Mitarbeiter. Da haben Sie aber eine ordentliche Entwick-
lung hingelegt!"” Sie bekommen trotzdem die Information, die Sie sich
winschen — und der Kunde kann aus dem Nahkdstchen plaudern.

Frank Stefan Ali ist langjahriger Vertriebstrainer und -coach
bei der Firma cfa-consulting.

Seine Schwerpunktthemen sind Vertriebsentwicklung und Ver-

kaufsoptimierung. Tools und Trainings fur Ihren Verkaufserfolg
finden Sie hier www.cfa-consulting.de.
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Wettbewerbsvorteil sichern

Mit diesen 8 Manahmen halten Sie |lhre Besten

Gute Mitarbeiter in Vertrieb und Verkauf werden mehr und mehr zum wirklich raren Gut. Kein Wunder, dass viele Unternehmen
sehr viel Geld in die Gewinnung qualifizierter Mitarbeiter investieren. Denn sie sind eine der wichtigsten Quellen fir einen dauer-
haften Wettbewerbsvorteil. Eine Ihrer Hauptaufgaben ist es, diese High Potentials im Team zu halten und an das Unternehmen zu

binden.

Folgende 8 MaBnahmen
unterstiitzen lhr Ziel der
Mitarbeiterbindung:
1. Achten Sie auf Mitarbeiter mit Kon-
tinuitit
Wenn es sich nicht um Hochschulab-
ganger handelt, ist es gut, schon bei der
Einstellung darauf zu achten, dass Mitar-
beiter in ihrer vorherigen Position bereits
Kontinuitdt gezeigt haben, d. h. mehr als
drei Jahre dort titig waren.

2.Setzen Sie besonders auf
Mitarbeiterempfehlungen

Wenn Mitarbeiter einen Bewerber emp-
fehlen, bleibt dieser mit groflerer Wahr-
scheinlichkeit linger im Unternehmen
als jemand, der {iber eine Stellenanzeige
oder eine Personalvermittlung akquiriert
wurde.

3.Beweisen Sie sich als Coach
Unterstiitzen Sie Thre Besten dabei, sich
beruflich weiterzuentwickeln und die Kar-
riereleiter hochzuklettern. Mitarbeiter,
die innerhalb der Unternehmenshierar-
chie aufsteigen oder auch die Gelegenheit
haben, sich auf derselben Ebene zu veran-
dern, bleiben langer.

4.Arbeiten Sie mit variablen Gehalts-
anteilen

Belohnen Sie die Leistungstriger, die
iiberdurchschnittliche Leistungen erbrin-
gen. Nur so konnen Sie die Motivation
Threr High Potentials aufrechterhalten.
Leistungsabhangige Gehaltsanteile tiben
einen wesentlich grofleren Einfluss auf die
Loyalitdt der Mitarbeiter aus als die tat-
sachliche Hohe der Vergiitung. Setzen Sie
nicht auf Gleichmacherei und allgemeine
Gehaltserhohungen.

5. Zeigen Sie Fiihrungsloyalitit

Auch wenn Sie nicht immer 100-pro-
zentig hinter den Entscheidungen des
Top-Managements stehen: Stellen Sie
die Unternehmens- und Vertriebsstrate-
gie gegentiber Threm Team nicht infrage,
sondern verhalten Sie sich immer loyal.
Konstruktive Kritik ist natiirlich immer
erlaubt. Illoyales Fiithrungsverhalten da-
gegen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass
Mitarbeiter kiindigen, weil sie den Sinn
ihrer Arbeit infrage stellen.

6. Fordern Sie die Eigenverantwortung
Delegieren Sie konsequent! Bringen Sie
Thren Mitarbeitern Vertrauen entgegen,

und lassen Sie ihnen weitgehend freie
Hand in ihrem Aufgabenbereich. Bin-
den Sie Thre Mitarbeiter in alle Entschei-
dungsprozesse ein, und sichern Sie sich
damit ihre Unterstiitzung.

7.Sorgen Sie fiir klar abgegrenzte
Kompetenzbereiche

Vermeiden Sie Kompetenziiberschnei-

dungen, und reduzieren Sie damit

Konflikte. Formulieren Sie die Kompe-

tenzbereiche schriftlich, gemeinsam mit

Thren Mitarbeitern.

8. Geben Sie regelmiflig Feedback
Damit Sie und Thr Mitarbeiter seine Leis-
tung einschétzen konnen, muss er genau
wissen, was er unter ,,gut* oder ,,schlecht®
zu verstehen hat. Zu Beginn jeder Leis-
tungsbeurteilung steht deshalb immer die
genaue Definition des Ziels: Was muss ich
erreichen, um von Erfolg oder Misserfolg
sprechen zu konnen? Hat der Mitarbeiter
das Ziel erreicht, verdient er ein Lob von
Thnen. Uben Sie sachliche Kritik, wenn
die Dinge hatten besser laufen konnen.

Wichtig: Die Rickmeldung muss unmit-
telbar und konsequent erfolgen! O

Vertriebsmitarbeiter objektiv beurteilen, Fehlurteile

vermeiden

Warum Mitarbeiter leicht falsch
beurteilt werden

Wissenschaftliche Untersuchungen zei-
gen: Wenn Sie einen Mitarbeiter nachein-
ander hinsichtlich aller Eigenschaften, die
fiir Thre Beurteilung wichtig sind, bewer-
ten, unterliegen Sie leicht der Gefahr einer
subjektiven Fehleinschidtzung. Denn: Eine
einzige herausragende positive oder nega-

tive Eigenschaft des Mitarbeiters farbt im
Rahmen des Beurteilungsvorgangs sehr
leicht auch auf andere Eigenschaften ab.

Das heif3t z. B.: Thre positive Einstellung
beziiglich des Mitarbeiters in bestimmten
Bereichen iibertréigt sich unberechtigter-
weise auf Bereiche, in denen dieser nicht
so gut ist.

Objektiver fdllt Thre Bewertung aus,
wenn Sie alle Thre Mitarbeiter zunachst
hinsichtlich einer, und zwar derselben Ei-
genschaft beurteilen. Wenn Sie alle Mit-
arbeiter ,,durchbewertet haben, nehmen
Sie die ndchste Eigenschaft in Angriff und
bewerten wiederum alle Mitarbeiter in
Bezug auf diese. Mit dem Quervergleich
sichern Sie eine gerechtere Bewertung. O
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Verhandlungsposition starken
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So knacken Sie die 7 gemeinsten Einkaufertaktiken
2019 nahezu mihelos

Gewiefte Einkdufer gehen — genau so wie gewiefte Verkdufer — nicht ohne Vorbereitung in Verkaufsgesprache. Und sie bedienen
sich in diesen Gesprachen aus einem ganzen Fillhorn von Taktiken, um von Ihnen méglichst grope Zugestdandnisse zu bekommen.
Doch ganz nach dem Motto: ,Eine Gefahr, die man kennt, ist keine mehr", kdnnen Sie den Spief3 umdrehen.

So sieht das Trick-Fillhorn der
Einkaufer aus

Schwachstellen in der Firma
aufdecken

Der Einkiufer fragt sich: ,Wo sehen wir
Schwachpunkte in Produktion, Marketing
und Einkauf in Relation zum Lieferanten.
Welche Begriindungen, Beweise etc. kon-
nen wir zur Preisfindung (und -minde-
rung) anfithren?“

Verkdufer-Losung:

Hier hilft vor allem eines: Nach jedem
Verkaufsgesprach prifen: Welche
Griinde/Argumente fithrte der Kunde
an, um einen Nachlass durchzusetzen?
Mit welchen Argumenten konnten diese
,Griinde“ beiseite geschoben werden,
welche Argumente fruchteten nicht. So
bekommen Sie schnell eine ansehnliche
und funktionierende Sammlung von Ge-
genargumenten. Der Trick lauft ins Leere.

Den Verkaufer bei seiner Ehre

packen

»Sie wissen doch als guter Kaufmann selbst,

dass wir unsere Kosten dramatisch driicken

miissen’, sind Satze von Einkdufern, die

diese Taktik anwenden. Ahnliche Sitze sind:

P, Sie haben doch Vollmacht als Reprii-
sentant Ihres Unternehmens ...!“

P, Sie sind doch befugt, wie ich von Threm
Unternehmen weifS, den Preis ...

Verkdufer-Losung:

Geben Sie dem Einkaufer Recht - und
eben doch nicht: , Selbstverstindlich rei-
chen meine Befugnisse so weit. Ich weif§
aber auch, was dieses Angebot (Produkt/
Dienstleistung) fiir einen Mehrwert fiir
Ihr Unternehmen bedeutet, und deshalb
mdchte ich diese Punkte noch einmal auf-
zdhlen.“ Damit verschaffen Sie sich Zeit
- und lenken das Gespréch wieder auf die
eigentliche Verhandlung. Trick erledigt!

Schuldkomplex aufbauen

Die Forderung an den Einkaufer: ,, Bauen
Sie im Gesprdch einen Schuldkomplex bei
Threm Lieferanten auf. Beginnen Sie z. B.
gleich mit einer Reklamation.

Verkiufer-Losung:

Blick nach vorne richten. ,,Es tut mir leid,
dass Sie unzufrieden waren. Um so mehr
werden Sie von dem begeistert sein, was ich
Ihnen jetzt prdasentiere.“ Wichtig: Nicht
stundenlang lamentieren - gleich in die
Zukunft schauen.

Erwartungshaltung aufbauen

Heif3t fiir den Einkdufer: Die Bedeutung sei-
nes Unternehmens und die Signalwirkung
auf Andere sowie die positiven Zukunftsaus-
sichten werden ({iberzogen) herausgestellt.
Das alles erfiillt sich aber, so der Hinweis,
wenn der Verkdufer seine Vorstellungen
durchsetzen kann.

Verkdufer-Losung:

Greifen Sie das Argument auf. Aber so:
~Es freut mich, dass Sie schon jetzt daran
denken, wie sich unsere Geschiiftsbezie-
hung langfristig gestaltet. So eine Lang-
fristigkeit zahlt sich immer aus. Fiir beide
Seiten. Auch was die Preisgestaltung be-
trifft. Und ich bin sicher, dass wit, je besser
sich die Geschiftsbeziehung entwickelt,
mittelfristig auch zu anderen Konditionen
kommen werden.“

Appell an die Schwatzhaftigkeit
»Lassen Sie den Verkdufer sprechen und er-
muntern Sie ihn, Ihnen weitere Auskiinfte
zu geben. Halten Sie seinen Redefluss in
Gang, damit er sich mehr verausgabt und
mehr sagt, als er beabsichtigt. Greifen Sie
dann die Schwachpunkte heraus.“

Verkiufer-Losung:
Reden ist Silber, Schweigen ist Gold.

Das gilt im Verkaufsgespriach zwar nicht
immer ... doch wenn Sie merken, dass der
Einkaufer bemiiht ist, Sie auszuhorchen,
dann schlagen Sie einen eleganten Bogen
und kommen immer wieder auf das ei-
gentliche Thema zuriick. Die Taktik lduft
ins Leere. Sie werden merken, dass Thnen
dieses Vorgehen immer leichter fallen
wird, je haufiger Sie es austesten.

Miide machen

Auch hier der Tipp aus dem schon ange-
sprochenen Einkauferseminar: ,Machen
Sie den Verkdufer durch eine zihe Ver-
handlung miirbe und iiberlegen Sie laut,
das Gesprich noch mal auf einen spiteren
Zeitpunkt zu verschieben, und noch Mal
mit der Konkurrenz verhandeln zu wollen.”

Verkiufer-Losung:

Hier hilft nur Selbstvertrauen — und viel-
leicht ein allerletztes Ass im Armel. Der
Gegendruck: ,Das verstehe ich. Ich bin
sicher, Sie werden nach der Verhandlung
sehen, dass mein Angebot zu 100 Prozent
auf Ihre Wiinsche und Vorstellungen ab-
gestimmt ist - und die derzeit rasant stei-
genden Rohstoffpreise sozusagen unter den
Tisch fallen ldsst. Da sich Verhandlungen
lange hinziehen konnen, bitte ich Sie des-
halb nur zu beachten, dass aufgrund der
jetzigen Marktsituation mein Angebot nur
vier Wochen lang gilt. Danach miissten
dann auch wir neu verhandeln. Aber Sie
wissen ja, was derzeit an den Rohstoff-
mdrkten los ist. Die reinste Holle ...“

Ergebnis:

Jetzt stehen dem Einkaufer, falls er seine
Drohung wirklich wahrmacht, gleich
zwei neue Verhandlungen ins Haus - und
moglicherweise am Ende ein schlechte-
rer Preis. Ich habe schon mehrfach erlebt,
dass nach einer solchen Verkdufer-Reak-
tion schon am nichsten Tag das Telefon
klingelte und der Einkaufer verkiindete:
»Okay, wir machen das Geschift!*

weiter auf Seite 8
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Quicktipps

Wann lhr Prinzip
+~Abmahnen, ab-
mahnen, abmahnen"’
heiflen muss

Stellen Sie sich vor, einer Ihrer Mit-
arbeiter kommt mehrfach zu spat,
befolgt eine Arbeitsanweisung einfach
nicht, geht eigenmachtig in die Pause
und beleidigt einen Kollegen. Alles an
sich Verhalten, die eine Abmahnung
rechtfertigen und im Wiederholungs-
fall eine Kiindigung. Was aber, wenn
Ihr Mitarbeiter diese vier Vergehen
zeitnah beieinander begeht? Kénnen
Sie dann sagen: ,,So, jetzt kiindige ich
aber"?

Nein, sagt das Landesarbeitsgericht
(LAG) Koln in seinem jetzt rechts-
kraftigen Urteil vom 6.9.2018, Az: 6
Sa 64/18. Es stellt dabei den folgenden
Grundsatz auf:

P Bei vielen Einzel-Pflichtverstofien
des Mitarbeiters,

P> die jeweils fiir sich nicht ohne vor-
herige Abmahnung zu einer Kiindi-
gung berechtigen,

P ist eine Kindigung aufgrund der
vielen Einzelverstofie allein fiir sich
nicht moglich!

TIPP: |hr Mitarbeiter hat ein
@ abmahnwirdiges Fehlverhal-

ten begangen und Sie moch-
ten es nicht allein bei einer
Ermahnung belassen? Dann hilft nur
eines: Mahnen Sie ihn ab! Zur Kiindi-
gung berechtigt Sie jeweils nur ein
bereits abgemahntes GLEICHES Fehl-
verhalten.

Wichtig:

Folgende Kriterien miissen fiir die

Wirksamkeit einer Abmahnung gege-

ben sein:

» Der Inhalt muss stimmen.

P Die notwendigen Formalien diirfen
nicht fehlen.

P Die Abmahnung muss sich auf einen
speziellen Vorfall beziehen. O
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Der Verschiebe-Bahnhof

Das ist nicht nur nervenaufreibend, es ist auch enorm gefahrlich fiir Thre Verhand-
lung: Der Einkédufer bringt seine eigenen Wiinsche nur ,scheibchenweise vor, um
Zugestandnisse ebenso scheibchenweise zu erwarten. Am Ende summieren sich die
Scheibchen dann zu einem ganzen Brocken von Zugestdndnissen ...

Verkdufer-Losung:

Manchmal reicht es bereits, auf die simpelsten Hilfsmittel zuriickzugreifen. In diesem
Fall hilft ein ganz einfacher Zettel, auf dem Sie im Laufe der Verhandlungen die von
Thnen bereits gemachten Zugestindnisse notieren. So behalten Sie den Uberblick und
konnen auch den Verkaufer freundlich daran erinnern, dass Sie ihm ja bereits entge-
gengekommen sind. Und das Beste: Es funktioniert tatsdchlich so einfach, wie es hier
klingt! O

Keine Kritik ist Lob genug?
Motivieren Sie Ihr Vertriebsteam
durch konstruktives Feedback

Eine aktuelle Studie zeigt einmal mehr: Deutsche Chefs geizen mit Lob. Hintergrund:
Das Institut der deutschen Wirtschaft (IW K&In) wollte wissen, wo die Bundesrepublik
in puncto Arbeitszufriedenheit im internationalen Vergleich liegt. Ergebnis: Mehr als
die Halfte der Beschaftigten in Deutschland flihlen sich in ihrer Leistung von ihrem
Chef nicht angemessen wahrgenommen. Doch gerade im Verkauf ist die Motivation
ein Erfolgskriterium fir die Auftragsgewinnung. Der Grund:

Wer keine Riickmeldung zu seiner Tatigkeit bekommt, kann leicht in Tragheit verfallen.
Das ist vor allem im Vertrieb fatal, denn Ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen
aktiv auf potenzielle Kunden zugehen. Eine Kultur des positiven und konstruktiven
Feedbacks gibt Thren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zudem die Sicherheit, dass
auch Fehler dazu da sind, um aus ihnen zu lernen.

5 Tipps fiir konstruktives Feedback

1. Sagen Sie es klar und konkret
Gutes Feedback bezieht sich auf bestimmte Ereignisse und konkrete Verhaltensweisen.

2. Lassen Sie auch Gefiihle sprechen
Feedback ist mehr als die Schilderung der ,nackten” Tatsachen. Der Empfanger von
Feedback muss auch die Wirkung seines Verhaltens einschédtzen kénnen.

3. Sagen Sie es riicksichtsvoll
Uberlegen Sie im Vorfeld: Wie hilft meine Aussage dem anderen? So wird Thr Gegen-
tiber offener dafiir sein.

4. Wahlen Sie den richtigen Zeitpunkt

Feedback wirkt am besten, wenn die besprochenen Vorgéange noch frisch im Gedéacht-
nis sind, aber schon ein gewisser Abstand zu den Emotionen der aktuellen Situation
herrscht.

5. Vermeiden Sie Urteile und Wertungen

Im Feedback wird die Situation so beschrieben, wie der Feedbackgeber sie wahrgenom-
men hat. Uberlassen Sie die Wertung dem Empfinger. Vermeiden Sie Interpretationen
und verbinden Sie Thre Aussagen nicht mit Urteilen. O



