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VORWORT
VERKAUFEN AM
WENDEPUNKT?

Als Verkiufer im B2B-Verkauf moglichst viel prisentieren zu mis-
sen, ist eine Annahme die sich hartnickig hilt. Nach dem Motto:
»Ich zeige dem Kunden, was ich alles zu bieten habe und irgend-
wann wird etwas fiir ihn dabei sein.« Aber, was bringen solche Ver-
kaufspraktiken? Der Kunde ist tiberfordert, irgendwann gelangweilt
und sucht nur noch nach einem Grund, sich dem Verkaufsgesprich
zu entziehen.

Fiir Verkdufer und Kunden bedeutet das verlorene wertvolle Zeit.
»Smart Selling B2B« zeigt einen anderen Weg: mit dem Auge des
Kunden sehen! Ein guter Verkiufer geht mit einem weifien Blatt ins
Verkaufsgesprich, setzt sich hin — und hilt den Mund., Herauszu-
finden, was den Kunden aktuell beschiftigt, statt langer Prisentati-
onen. Aktives Zuhoren, Notizen machen, dem Kunden zeigen, dass
man ihn ernst nimmt — und dann kommt der entscheidende Mo-
ment des Impulses: Der Kunde sendet von sich aus das Signal, dass
er kaufen mochte.

Je mehr der Kunde iiber sich reden kann, desto mehr Informationen
gibt er preis. Im Grunde genommen ldsst man den Kunden kaufen,
statt ihm etwas zu verkaufen. Schliefilich weifi man im Vorfeld sel-
ten, was fiir ihn wichtig und interessant ist.
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Im letzten Drittel des Gesprichs kommt vom Kunden dann das Ab-
schlusssignal und um das nicht zu verpassen, muss man gut zuhoéren
konnen. Die meisten Verkdufer ticken genau anders herum. Sie
glauben, je mehr sie prisentieren, desto mehr Erfolg werden sie ha-
ben. Und genau das ist falsch!

Einmal habe ich vor einem Verkaufstrainer-Coaching vor Ort mit
meinem Klienten die Absprache getroffen, seinem Kunden aus-
schliefilich zuzuh6ren — und zwar aufrichtig und aktiv. Am Ende
stellte der Kunde fest, noch nie so ein gutes Gesprich gefiihrt zu
haben. Im Grunde genommen hatte er dies jedoch gar nicht getan,
sondern durch unser Verhalten lediglich einen Spiegel seiner eige-
nen Reaktionen vorgesetzt bekommen. Wenn ich dieses aufgezeich-
nete, etwa einstiindige Gesprich in meinen Seminaren zeige, wird
meinen Verkiufer-Klienten der Unterschied sehr gut verdeutlicht.

Smart Selling heute bedeutet fiir mich: Zum richtigen Zeitpunkt
beim Kunden den richtigen Impuls auffangen, der das Abschlussin-
teresse signalisiert — und das bekommt man nur, wenn man richtig
zuhort. Das ist eine geschicktere Form des Verkaufens und Top-
Verkiufer praktizieren das bereits.

Mit den Augen des Kunden sehen und mit seinen Sinnen zuhéren
- »Smart Selling B2B« beschreibt diese Vorgehensweise beim Ver-
kaufen, die nicht nur zu mehr Abschliissen fiihrt, als die harte Vari-
ante, sondern auch grundsitzlich eine bessere Basis fiir weitere Ge-
schifte bietet.

Mein Rat an alle, die zu Top-Verkiufern werden wollen:
Verinnerlichen Sie sich dieses Buch! Verkaufen Sie smart!

Edgar Geffroy

www.geffroy.com



KAPITEL 1
SMART SELLING
DAS GESAMTKONIZEPT

Meine Geschichte

Eigentlich wollte ich mein Buch nicht damit anfangen meine eigene
Verkiufergeschichte zu erzihlen. Schliefilich machen das alle so und
meistens ist es eher frustrierend diese Uberflieger-Stories zu lesen.
Ich weifi nicht, wie es Ihnen geht? Ich denke dann immer: »Oh je,
ich Stimper!

Aber genau deshalb fange ich nun doch damit an. Meine Verkiufer-
geschichte ist nimlich keine Ich-bekam-den-Sales-Job-und-einen-
Monat-spiter-war-ich-die-beste-Verkiuferin-des-Landes-Story. Ich
wollte auch nicht »unbedingt in den Verkauf weil es meine Berufung
war«. Ganz im Gegenteil, ich bin durch puren Zufall in den Vertrieb
gekommen. In Amerika gibt es das Konzept »The accidential Sales-
manx (sinngemif: Verkiufer per Zufall). Das bin ich und mir wire
damals nie die Idee gekommen, dass Verkauf irgendwann zu meiner
Passion werden wiirde.

Zu Anfang ging es mir nur um einen Job. Ich war selbststindig als
»Sachensucher« und beschaffte fiir meine Kunden Requisiten, M6-
bel und Dinge aller Art. Doch davon konnte ich weder leben noch
sterben. Auflerdem hatte ich keine Lust mehr fiir abgedrehte Kun-
den obskure Sammlerstiicke zu suchen. Geld hatte ich auch nicht
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mehr, also musste Arbeit her. Von einer Freundin erfuhr ich, dass
ihre Firma, ein grofier Kurierdienst, jemanden fiir den Innendienst
suchte. Ich bewarb mich und befolgte ihren Tipp dem Chef zu sa-
gen, dass ich »Verkaufstalent« hitte. Ich war selbst nicht ganz iiber-
zeugt davon, aber offenbar konnte ich zumindest mich ganz gut
verkaufen, denn ich bekam den Job.

Es gefiel mir gut in der neuen Firma: Die Kollegen waren sehr nett,
die Arbeit machte mir Spafy und ich kam schnell mit den neuen Auf-
gaben zurecht. Nur das mit dem Verkaufen gefiel mir nicht. Ich
musste ab und zu telefonieren, um neue Kunden zu gewinnen. Das
war mir nicht nur sehr peinlich, ich war auch ziemlich erfolglos.
Also machte ich es wie alle im Innendienst: ich hatte einfach keine
Zeit mehr zum Akquirieren. Dass manche Menschen, wie meine
Aufiendienst-Kollegen, freiwillig den ganzen Tag verkaufen wollten,
fand ich damals dufierst merkwiirdig.

Doch ich bin ehrgeizig und wollte mich weiter entwickeln. Deshalb
bewarb ich mich nach eineinhalb Jahren um einen neuen Job im
Unternehmen. Ich wollte gerne in den Innendienst des »Special
Service«. Doch mein Chef hatte einen anderen Plan mit mir und der
hief3: Aufiendienst. Und weil ich das Gefiihl hatte, schlecht ablehnen
zu konnen, griffich zu. So richtig tiberzeugt war ich allerdings nicht.
Im Gegenteil. Ich fand das alles zu Anfang sogar ganz furchtbar. Ich
wusste nimlich im Grunde gar nicht, was ich da eigentlich mache.
Ich lief zu Kunden, war nett und adrett und hatte ja auch Ahnung
von unseren Leistungen. Aber Verkaufen?

Erstaunlich war, dass mein Verkaufsgebiet sich sehr gut entwickelte.
Ich bin allerdings bis heute iiberzeugt, dass das nicht viel mit mir zu
tun hatte. Ich war im Gegensatz zu meinem Vorginger lediglich
priasent. Und unsere Kunden erinnerten sich plétzlich daran dass es
unsere Firma noch gab.
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Die ersten Monate dachte ich immer nur: »Hoffentlich merkt kei-
ner, dass der Erfolg nicht mein Verdienst ist und ich eigentlich
Nichts kann.« Doch mit der Zeit wurde ich dann wirklich besser.
Mit Menschen umgehen konnte ich immer schon ganz gut. Ich be-
suchte tolle Seminare, in denen ich eine Menge lernte. Meine Zah-
len waren gut, alles prima. Spiter wurde ich von einem grofien Lo-
gistikdienstleister abgeworben. Das hat mich noch mal
weitergebracht.

Wenn ich heute zuriickschaue, habe ich mir allerdings auch manch-
mal die Zihne an Kunden ausgebissen. Einige Male versuchte ich
Methoden aus den Verkaufstrainings umzusetzen, die ich aber gar
nicht richtig verstanden hatte. Das war manchmal schrecklich und
die Kunden tun mir heute noch leid.

Mein erstes Gesprich mit einem erfahrenen Einkdufer war ebenfalls
furchtbar. Er war zwar freundlich zu mir, aber er blieb bei seinem
mitleidigen Blick, egal was ich versuchte, um ihn zu iberzeugen.
Heute ist mir klar: Das hatte er alles schon 1000 Mal gehort.

Sie sehen, ich war zu der Zeit eine ganz normale Verkduferin mit
durchschnittlich guten Fihigkeiten, keine Uberfliegerin und ganz
sicher kein Naturtalent. Richtig gut zu verkaufen, habe ich iiber vie-
le Jahre hinweg gelernt und nach und nach meine Verkaufsstrategie
optimiert. Heute bin ich seit 13 Jahren selbststindige Verkaufstrai-
nerin und habe in dieser Zeit auch weiterhin verkauft: meine Dienst-
leistungen und mich. Und was ich mir in dieser Zeit erarbeitet habe,
finden Sie in diesem Buch.

Meine Idee vom Verkaufen

Ich glaube, dass es viele Wege gibt ein guter Verkiufer zu werden.
Solche, die fiir alle Beteiligten eher anstrengend sind oder ganz
leichte. Hochkomplexe und Unkomplizierte. Harte und Smarte. Ich
habe mich fiir den smarten Weg entschieden.

11
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smart Selling heifit, dass Sie fiir [hren Verkaufs-Erfolg ihr Képfchen
einsetzen, ohne stindig kimpfen zu miissen. Es bedeutet, dass Sie
sich um die Kunden kiimmern, die wirklich etwas kaufen wollen,
statt die zu iiberreden, die sich bereits dagegen entschieden haben.
Denn der Markt da draufien ist grofy genug, um kaufwillige Kunden
zu finden - in jeder Branche.

Nach vielen Jahren Erfahrung weiff ich heute: Verkaufen ist total
einfach, wenn man das ganze Methoden-Gedons und die Verkaufs-
Phrasen weglisst, sein Kopfchen einschaltet und sich auf das We-
sentliche besinnt:

Da braucht es keine auswendig gelernten Sitze und Techniken. Sie
miissen keine Widerstinde tiberwinden, weil Sie gar nicht erst wel-
che aufbauen. Und die — hochgelobte — Abschluss-Stirke, ist vollig
iberflissig, wenn Sie den Rest des Gesprichs gut im Griff haben.
Verkaufen heifit: offen miteinander reden, Losungen entwickeln,
einen guten glaubwiirdigen Kontakt aufbauen und dann verbindli-
che Vereinbarungen treffen, von denen beide etwas haben.

Deshalb verspreche ich Thnen, wenn Sie die folgenden drei Grund-
prinzipien beriicksichtigen, werden Sie ein guter Verkiufer:

1. Kunden kaufen (sonst wiirden sie nicht mit Ihnen reden)

2. Der Kunde kennt die Losung (auch wenn er das vielleicht noch
nicht weif})

3. Sie verkaufen am besten, wenn Sie »erst verstehen und dann ver-
standen werden« (genial, aber leider nicht von mir, sondern von
Stephen Covey®)

Stephen Covey: Die 7 Wege zur Effektivitat: Prinzipien fur personlichen und
beruflichen Erfolg,
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So, eigentlich konnten Sie sich nun den Rest des Buches sparen. Sie
werden sehen, hinter allem, was ich Thnen im Buch vorschlage, ste-
cken diese drei Prinzipien. Aber ich freue mich natiirlich, wenn Sie
trotzdem weiterlesen und verspreche Thnen, dass es sich lohnt!

Ach, und noch etwas: Verkaufen heifit auch manchmal Nichts zu
verkaufen, wenn ein Kunde eben im Moment nichts Sinnvolles von
Thnen brauchen kann. Und, wenn Sie sich die Freiheit nehmen auch
mal nicht zu verkaufen, leben sie deutlich entspannter und kein biss-
chen erfolgloser. Ganz im Gegenteil, wenn Sie locker bleiben, ver-
kaufen Sie sogar mehr, nur eben an andere Kunden.

Und dann werden Sie genau zu dem Typ Verkiufer, der aus meiner
Sicht heute die grofiten Erfolgsaussichten hat. Modernes Verkaufen
ist ehrlich, transparent und personlich. Altmodische Verkaufsme-
thoden und —strategien haben ausgedient. Und damit kommen wir
zu den Verkiufern, die mich und die meisten Kunden nerven.

Was mir bei Verkdufern auf die Nerven geht

Ich bin eine anstrengende Kundin. Ich kann namlich keine schlech-
ten Verkiufer ertragen. Und ich sage Thnen gerne, was mich am
meisten stort.

Hier meine personlichen Top-Ten der grofiten Verkdufer-Unsitten:

® Verkiufer, die wissen, was gut fiir mich ist, obwohl ich es selbst
noch nicht weifl.

e Verkiufer, die am Ende damit Recht haben (Ich will dann trotz-
dem nicht kaufen, weil ich es hasse im Unrecht zu sein).

® Verkiufer, die mich spiiren lassen, dass ich von der Materie
weniger Ahnung habe als sie (Hallo, ich muss keine Ahnung ha-
ben, darum frage ich ja! Deshalb bin ich aber noch lange nicht
diamlich!).

13
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* Verkiufer, die mir Argumente aufzihlen, die mich nicht
interessieren.

e Verkiufer, die mit mir rumdiskutieren.

* Verkiufer, die so iiberzeugt von ihrem Produkt sind, dass sie kei-
ne Kritik daran ertragen kénnen und dann eingeschnappt sind.

* Verkiufer, die mir das Gefiihl geben, als Kunde austauschbar zu
sein.

Verkiufer, die an mir Verkaufsmethoden abarbeiten, wie zum Bei-
spiel die 20 besten Einwandbehandlungs-Techniken, finde ich eher
lustig. An denen kann ich Studien betreiben. Und Verkiufer, die zu
vorsichtig und unsicher sind, wecken in mir miitterliche Instinkte.
Denen helfe ich eher auf die Spriinge. Berufskrankheit.

Der Gipfel der Nervigkeit sind natiirlich: Verkdufer, die mir etwas
verkaufen wollen, obwohl ich es nicht will.

Die Liste gibt Ihnen eine Ahnung davon, was Sie von mir auf keinen
Fall lernen werden. Ich will Sie stattdessen dazu anregen, sich zu
einem entspannten, aufmerksamen und kreativen Verkiufer zu ent-
wickeln, der Spaf} an seinem Job und seinen Kunden hat. Ich will Sie
einladen Probleme locker zu nehmen und zu l6sen, statt sich daran
aufzureiben. Und ich will Sie ermutigen Neues auszuprobieren, um
die fiir Sie genau passende Strategie zu finden. Das Buch hilft Thnen
bei all dem - versprochen!

Spafy an Kunden zu haben setzt allerdings voraus, dass Sie sich gut
auf unterschiedlichste Typen einstellen konnen. Menschenkenntnis
ist wichtig im Verkauf.
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Warum Menschenkenntnis wichtig ist

In der Aufzihlung im vorigen Abschnitt ging es um Aspekte, die auf
fast alle Kunden tibertragbar sind. Dariiber hinaus gibt es aber noch
viele individuelle Vorlieben und Abneigungen. Als guter Verkiufer
sollten Sie tiber eine gesunde Portion Menschenkenntnis verfiigen,
um diese erkennen zu kénnen.

Sehr viele Probleme entstehen in Verkaufsgesprichen nimlich nur
deshalb, weil sehr unterschiedliche Menschen aufeinander treffen.
Wenn Sie verstehen und tolerieren, dass Menschen sehr verschieden
sind, werden Sie damit schon wesentlich offener umgehen. Noch bes-
ser funktioniert es, wenn Sie auch wissen, wie Sie sich auf den jewei-
ligen Typus einstellen und mit ihm kommunizieren kénnen. Um Ih-
nen dabei zu helfen, nutze ich in diesem Buch das DISC-Modell.

Erste Hinweise, was der Begriff DISC bedeutet und wie Sie das
Modell nutzen und verstehen konnen finden Sie ab Seite 18. In spi-
teren Kapiteln gebe ich Thnen dann Hinweise, wie Sie DISC in den
verschiedenen Verkaufsphasen anwenden kénnen.

Also, wie geht nun Verkaufen?

Wenn Sie schon Verkaufsseminare besucht haben, werden Thnen die
Phasen des Verkaufsgesprichs bekannt vorkommen. Ich habe das
Verkaufen nicht neu erfunden. Wieso sollte ich etwas neu erfinden,
was seit Tausenden von Jahren gut funktioniert? Ich habe allerdings
den Ablauf stark vereinfacht und auf das Wesentliche heruntergebro-
chen. Das erleichtert Ihnen die Umsetzung und Sie kénnen bessere
Gespriche fithren: frei von Mitzchen und Manipulationsversuchen.

15
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MODERNES VERKAUFEN AUF DEN PUNKT GEBRACHT
Hier ein Uberblick iiber das, was Sie in folgenden Kapiteln erwartet:

Neukundentelefonate - Als erstes miissen Sie ja ins Gesprich kommen
und zwar mit Kunden, bei denen Sie auch etwas erreichen kénnen.

Der Gesprachseinstieg — Andocken, beschnuppern und die Basis fiir
Vertrauen legen, sind ganz wichtige Grundlagen fiir das folgende
Gesprich. Bleiben Sie entspannt, dann klappt’s am besten.

Der dreistufige Losungsdialog ist der Hauptteil jedes Gesprichs. Die
drei Stufen des Dialogs sind:

1. Verstehen - hier geht es darum, dass Sie den Kunden, seine Ein-
stellung, Situation und seine Bediirfnisse genau verstehen, bevor
Sie den ersten Losungsvorschlag machen oder das erste Argu-
ment bringen.

2. Entwickeln — Anhand von Vorschligen und Ideen erfassen Sie die
Wiinsche des Kunden noch genauer und erarbeiten mit ihm den
perfekten Losungsansatz.

3. Anbieten — In diesem Schritt definieren Sie konkrete Losungen,
so dass der Kunde sie bestitigen kann. Vor allem aber bespre-

chen Sie mit dem Kunden die genauen Inhalte des schriftlichen
Angebots.

Verhandlung und Feintuning - Nach dem Angebot werden Sie in der
Regel noch mal iiber Preise verhandeln mussen. Freuen Sie sich da-
rauf, das macht echt Spafi.

Konkrete Vereinbarung - Wenn alles geklirt ist, miissen Sie nur noch
abschliefien. Hier stellen Sie sicher, dass alle Details geklirt sind und
alle Beteiligten einverstanden sind. Los geht die Zusammenarbeit.
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After Sales — Jetzt konnen Sie beweisen, dass Sie das Vertrauen des
Kunden verdient haben. Die verlissliche und professionelle Umset-
zung des Projekts und Betreuung des Kunden legen die Basis fiir die
weitere Zusammenarbeit.

Verkaufs-Strategie — Gezielt und bewusst vorzugehen bei der Steue-
rung Thres Verkaufsportfolios ist ganz wichtig, damit Sie nicht jedem
»Rock hinterherlaufen«, sondern sich auf Kunden mit Potenzial kon-
zentrieren. Gar nicht so kompliziert, aber sehr erfolgversprechend.

Selbstmanagement und Seelenhygiene — Klar das Verkaufen wird Sie
in Zukunft nicht mehr belasten. Aber was ist mit Ihrem nervenden
Chef, den doofen Kollegen und den listigen Kunden? Spafl beiseite!
Damit Sie gegentiber Kunden immer gut drauf sein kénnen, braucht
es manchmal ein paar Tricks.

Tipps und Tricks aus dem Verkaufstrainer-Nahkastchen — Ganz zum
Schluss kommen noch ein paar Sahnebonbons. Zehn Tipps, die ich
iiber Jahre hinweg entdeckt oder entwickelt und ausprobiert habe.
Auch wenn Sie schon sehr erfahren sind, ist bestimmt noch die eine
oder andere Anregung dabei.

Bevor es nun richtig losgeht, noch ein Bekenntnis: Denken Sie blof§
nicht, dass ich alles, was ich hier vorstelle immer und konsequent
anwende. An schlechten Tagen fiihre ich auch manchmal Gespri-
che, bei denen ich mich hinterher frage, ob nicht mal ein gutes Ver-
kaufstraining niitzlich wire.

Machen Sie sich also keine Sorgen, wenn Sie nicht alles was Sie
mochten sofort umsetzen konnen. Bleiben Sie tolerant und geduldig
mit sich. Jeder kleine Umsetzungserfolg ist ein Fortschritt und ein
Grund zum Feiern.
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DIE GRUNDLAGEN DES DISC-MODELLS FUR DEN VERKAUF

Das DISC-Modell arbeitet mit zwei Dimensionen (Achsen) aus de-
nen sich vier Personlichkeitsanteile ergeben. DISC ist die englische
Abkiirzung fir die vier Hauptanteile »dominant, »initiativ«, »ste-
tig« und »gewissenhaft« (Gewissenhaftigkeit heifit im Englischen
»conscientiousness«, daher das »C« im Namen).

Diese vier Personlichkeitsanteile sind bei jedem Menschen zu fin-
den. Sie sind allerdings unterschiedlich stark ausgeprigt.

Das Modell bildet hauptsichlich Verhalten ab. Dieses wird geprigt
durch:

1. angeborene Eigenschaften
2. Muster und Strategien, die wir in der Kindheit erlernt haben
3. den Einfluss unseres jeweiligen Umfeldes

Der dritte Punkt erklirt auch warum wir in verschiedenen Kontexten
unterschiedliche Verhaltensmuster entwickeln konnen. Denn wir
richten unser Verhalten bewusst und unbewusst danach aus, wie wir
uns im jeweiligen Umfeld am besten behaupten. Das kann in der
Familie etwas anderes sein, als zum Beispiel in der Firma.

Die zwei Achsen sind besonders hilfreich fiir die Einschitzung und
den Umgang mit anderen Menschen. Schon wenn Sie diese beiden
Dimensionen nutzen, werden Sie flexibler und typgerechter mit an-
deren umgehen kénnen.

Die senkrechte Achse ist die Reaktionsachse. Sie beschreibt, wie
schnell Menschen reagieren und Entscheidungen fillen. In der obe-
ren Hilfte finden Sie Menschen beziehungsweise Personlichkeits-
anteile, die schnell entscheiden und Kontrolle iibernehmen. Die
Menschen deren Personlichkeitsanteile in der unteren Hilfte zu fin-
den sind, warten eher ab und sind sehr gut darin sich anzupassen. Sie
entscheiden erst nach lingerer Uberlegung.
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extrovertiert

aufgabenorientiert
STENTETHTETRHTEN]

introvertiert

Auf der waagerechten Achse finden Sie den Umgang mit Menschen.
Diese sogenannte Beziehungs-Achse zeigt auf der linken Seite Men-
schen beziehungsweise Anteile, die eher Distanz brauchen. Der Fo-
kus liegt dementsprechend mehr auf der Sache und der Logik.
Rechts ist der Wunsch nach Nihe wichtiger, Menschen und Emoti-
onen stehen im Fokus.

In dem gesamten Modell finden Sie keine Bewertung iiber gute oder
schlechte Verhaltensweisen oder Personlichkeitsanteile. Das Modell
beschreibt immer nur unterschiedliche Strategien.

Im Gesprich mit dem Kunden konnen Sie zunichst beobachten:
Agiert der Andere schnell oder langsam? Redet er eher tber die
Sache oder tiber Menschen?
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Bewegen Sie sich dann ebenfalls auf den Achsen, um sich auf Thr
Gegeniiber einzustellen:

Werden Sie langsamer und detaillierter oder ziehen Sie im Gegen-
teil das Tempo an und beschrinken sich auf wesentliche Punkte, um
auf der Reaktionsachse zu variieren.

Lassen Sie Ihrem Gegeniiber mehr Raum und beschrinken Sie sich
auf sachliche Themen oder bauen Sie Nihe auf und legen Sie den
Fokus auf Menschen und Emotionen, um sich auf der Beziehungs-
achse anzupassen.

Wie Sie variieren miissen, hingt von Ihrer personlichen Ausprigung
ab. Thr »Startpunkt« liegt irgendwo auf der Kreislinie.

Wenn Sie sich noch genauer mit dem Modell beschiftigen wollen,
konnen Sie die vier Personlichkeitsanteile einbeziehen. Manchmal
sind diese recht eindeutig ausgeprigt und gut sichtbar. Dann ist es
sinnvoll, sich auf die Person individuell einzustellen.

Bei Mischausprigungen zweier Anteile, wird es Ihnen schwerer fal-
len, ihr Gegentiber einzuordnen. Versuchen Sie dann eine Einschit-
zung auf Basis einer der Achsen. Vielleicht kénnen Sie ihn auf der
Beziehungsachse zuordnen: Spricht Ihr Ansprechpartner eher iber
Fakten oder iiber Menschen? Oder lisst er sich auf der Reaktions-
achse als eher schneller oder langsamer Entscheider definieren?
Auch wenn Sie sich nur auf dieser Ebene anpassen wird ihre Kom-
munikation davon profitieren.
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INFO-BOX: Die vier DISC-Anteile im Uberblick

Dominanter Anteil

Menschen, bei denen dieser Anteil stark ausgepragt ist, wirken selbstbe-
wusst und durchsetzungsstark. Sie kommunizieren meist direkt. Sie sind
zielorientiert und kampferisch. Ihr wichtigstes Bedurfnis ist es, Kontrolle
zu Ubernehmen. Kunden mit starkem dominanten Anteil fragen vor al-
lem ergebnisorientiert. Sie nehmen sich meist wenig Zeit fur Gesprache.
Sie wollen selbst entscheiden und fordern dazu von lhnen verschiedene
Losungsoptionen. Sie verhandeln hart und sind erst zufrieden, wenn Sie
einen Gewinn verzeichnen konnen.

Initiativer Anteil

Menschen mit starkem initiativen Anteil sind begeisterungsfahig und oft
temperamentvoll. Sie reden gern und stehen noch lieber im Mittelpunkt.
Sie entscheiden spontan und emotional und geben dabei Gesprachspart-
nern den Vorzug, die ihnen sympathisch sind. Ihr wichtigstes Bedirfnis
ist das nach Anerkennung. Initiativ ausgepragte Kunden fihlen sich wohl
mit Gesprachen, die lebendig und locker ablaufen. Sie sind sprunghaft
und schweifen schnell vom Thema ab, brauchen das aber selbst, um sich
wohl zu fihlen. Sie entwickeln gerne Ideen und arbeiten an kreativen
Losungsvorschlagen aktiv mit. So schnell sie sich fur ein Produkt ent-
scheiden, so schnell konnen sie aber auch wieder ihre Meinung dndern,
etwa wenn ein neuer Anbieter auftaucht.

Stetiger Anteil

Menschen, die deutlich stetig ausgeprdgt sind, sind freundlich und wir-
ken oft warmherzig. Sie sind aufmerksame Zuhéorer und ausgleichende
Teammitglieder. Stetig ausgepragte Menschen brauchen Zeit, um Ver-
trauen zu fassen, sind dann aber sehr loyal und hilfsbereit. Sie haben ein
groBes Bedurfnis nach Stabilitat. Kunden mit deutlichem stetigen Anteil
suchen nach Sicherheit und Bestandigkeit. Sie erwarten von ihren Liefe-
ranten Unterstitzung und Verlasslichkeit.
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Sie tun sich schwer zu entscheiden. Deshalb ist es fir sie hilfreich bei
Entscheidungen schrittweise vorzugehen. Wenn Sie einen stetigen Kun-
den einmal gewonnen haben und ihn gut betreuen, bleibt er Ihnen lange
erhalten.

Gewissenhafter Anteil

Menschen, bei denen dieser Anteil stark ausgepragt ist, wollen Dinge
richtig machen. Sie befirchten Kritik und arbeiten, um diese zu vermei-
den, sehr genau und detailorientiert. Gewissenhaft ausgepragte Men-
schen wirken oft sachlich und distanziert. Gefiihlsrequngen sind ihnen
meist nicht anzumerken. Ihr Grundbedirfnis ist Qualitat.

Gewissenhafte Kunden entscheiden auf Faktenbasis. Sie sind meist sehr
gut vorbereitet und informiert und fragen kritisch und analytisch nach.
Kunden mit deutlich gewissenhaftem Anteil entscheiden vorsichtig und
brauchen Unterstitzung, um sich abzusichern. Deshalb schétzen Sie Ga-
rantien und Testphasen, legen aber auch auf Referenzen und echte Erfah-
rungsberichte groRen Wert.
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Bevor ich Thnen erklire, wie Sie gute Verkaufsgespriche fiihren,
brauchen Sie erst einmal einen Pool potenzieller Kunden, die Sie
ansprechen kénnen. Wenn Ihr Marketing nicht eine Flut von Anfra-
gen ins Haus spiilt, miissen Sie aktiv werden. Und selbst wenn Sie
sich vor Anfragen kaum retten konnen, kann Akquisition sinnvoll
sein. Dann nimlich, wenn Sie bestimmte Kunden oder Branchen
erreichen wollen, die sich nicht von selbst melden.

Ich akquiriere zum Beispiel regelmiflig in der Sportbranche. Das
Thema und die lockere, coole Art der Verkiufer dort liegen mir sehr
und ich kenne die Branche und deren Ablidufe gut. Ich bin aber noch
nicht so bekannt, dass die Firmen von selbst auf mich zukommen
wiirden. Also ran ans Telefon!

Die schlechte Nachricht zuerst: Kunden warten nicht
auf thren Anruf

Aber das haben Sie vielleicht ohnehin die ganze Zeit im Kopf, wih-
rend sie Neukundentelefonate fithren. Manche Menschen machen
zwar richtig gerne Telefonakquise, ich personlich kenne allerdings
nicht viele. Und ganz ehrlich, ich muss mich auch jedes Mal aufraf-
fen. Aber wenn ich es tue, bin ich immer richtig stolz auf mich!
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Also Kunden warten nicht auf Ihren Anruf, aber wenn Sie sich gut
anstellen, haben sie auch nichts dagegen. Die Skala ist lang. Sie
reicht von 0% Interesse: »Wir brauchen so etwas grundsitzlich
nicht.«, »Rufen Sie nie wieder an oder ich hetze die Hunde/meinen
Rechtsanwalt auf Sie.«, bis 100%: »Gut, dass Sie anrufen. Wie
schnell kénnen Sie kommen?« Manchmal rufen Sie genau im rich-
tigen Moment an. Mir ist das schon ein paarmal passiert. Dann be-
kam ich ganz schnell einen Termin und oft auch den Auftrag inner-
halb weniger Wochen. Und das, obwohl der Verkaufszyklus fiir
Verkaufstrainings sonst biblisch lang ist.

Die meisten Kunden die Sie anrufen, liegen allerdings auf der Skala
irgendwo dazwischen. Sie haben »einen Lieferanten, schauen sich
aber auch mal neue Angebote an«. Oder sie denken »bestimmt mal
irgendwann« iiber eine Investition nach, aber nicht jetzt.

Die gute Nachricht ist: Kunden brauchen Lieferanten!

Der Beweis: Kunden kaufen! Sie kaufen Produkte, Dienstleistun-
gen, Beratung, Maschinen, ja sogar ganze Fabriken. Firmen geben
ununterbrochen Geld aus. Und damit sie das kénnen, miissen sie
Anbieter priifen und mit Lieferanten sprechen. Bingo! Anzurufen
und zu sagen: »Hallo hier bin ich!«, ist also absolut ok.

Wenn wir diese beiden Nachrichten kombinieren, kommt dabei he-
raus: Wenn Sie anrufen, werden Sie manchmal Glick haben und
manchmal nicht. Und je 6fter Sie anrufen, desto 6fter werden Sie

Gliick haben!

Und nach meiner personlichen Erfahrung werden Sie feststellen,
dass 99% der Kunden nett sind, selbst, wenn sie gerade nichts brau-
chen. Und zu 90% der Kunden werden Sie einen Kontakt aufbauen,
den sie pflegen konnen, bis ein Bedarf akut wird. Na, wenn das keine
guten Aussichten sind!
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Bitte seien Sie wahlerisch

So gute Erfolgsquoten erreichen Sie nur, wenn Sie schon vorher gut
filtern, wen Sie tiberhaupt anrufen. Das gibt Ihnen auch gleich ein
ganz anderes Gefiihl. Innerlich kénnen Sie jetzt immer sagen: »Fir-
ma A, dich rufe ich nicht an, poh, hab ich gar nicht nétig! Aber dir,
Firma B, gewihre ich ein paar Minuten meiner Zeit.«

Um zu entscheiden, wen Sie anrufen, sehen Sie sich Ihre besten
Stammkunden an: Welche Branchen kaufen bei Thnen? Wie grof§
sind diese Firmen? Und was haben die alle gemeinsam? Vielleicht
sprechen Thre Kunden vorwiegend bestimmte Zielgruppen an oder
sie produzieren fiir bestimmte Branchen? Vor allem tiberlegen Sie
bitte, welche Firmen die besonderen Vorteile Threr Produkte auch
zu schitzen wissen.

Beispiel: Ein Kunde von mir produziert High-Tech-Stecker fiir die
Datentibertragung. Es gibt zwar viele dhnliche Stecker auf dem
Markt, aber seine sind besonders prizise verarbeitet, und deshalb
sind die Ubertragungsraten aufiergewohnlich hoch. Eine so speziel-
le Qualitit brauchen aber gar nicht alle Kunden, sondern nur solche,
die sehr anspruchsvolle Anwendungsbereiche haben. Alle anderen
empfinden die Stecker einfach nur als zu teuer. Klare Sache, oder?
In diesem Fall lohnt es sich vorwiegend Firmen anzurufen, die fir
den High-Tech-Bereich produzieren. Der normale Elektroinstalla-
teur braucht zwar auch irgendwelche Stecker, aber eben nicht diese
Besonderen!

Wenn Sie die Entscheidung getroffen haben, welche Arten von Fir-
men Sie anrufen, bauchen sie natiirlich noch Adressen. Neben
Google gibt es noch eine Reihe weiterer Moglichkeiten:

® Als erstes konnen Sie ihre eigene Firmendatenbank durchfors-
ten. Ehemalige und passive Kunden zurtickzugewinnen ist nim-
lich einfacher, als ganz von vorne anzufangen.
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* Wenn Thre Kunden etwas produzieren oder vertreiben, sind
Messekataloge von Branchenmessen sehr ergiebig. Da finden Sie
auch die Adressen und konnen sich auf Firmen konzentrieren,
die in Threm Gebiet sind. Die Ausstellerkataloge stehen ein bis
zwei Monate vor Messebeginn im Internet.

* Invielen Branchen lohnt es sich auch regelmifiig Branchenzeit-
schriften zu lesen. Viele davon haben inzwischen eine Online-
Plattform.

Daneben gibt es viele bekannte Moglichkeiten, aber leider nur we-
nige Einfache. Meistens ist die Adressrecherche mithsam und zeit-
aufwindig. Vielleicht kénnen Sie sie delegieren. Und auch die Ad-
ressqualifizierung kann ein pfiffiger Praktikant tibernehmen, das
heifit Namen und Telefonnummern von Ansprechpartnern heraus-
finden. Fiir solch mithsame Fleiflarbeit sind Sie nidmlich betriebs-
wirtschaftlich gesehen zu teuer.

Nun aber ran an den Speck. Aber an welchen?

Die Frage, wen Sie anrufen sollen, ist einfach zu beantworten:
Rufen Sie in der Hierarchie soweit oben wie moglich an, also beim
hochsten Entscheider, der noch ein Interesse an Thren Produkten

oder Losungen hat.

Und rufen Sie in dem Bereich an, der am meisten von Thren Vortei-
len profitiert:

*  Wenn Ihre Produkte besonders preisgiinstig sind, ist der Einkauf
interessiert.

*  Wenn technische Vorteile im Vordergrund stehen, sprechen Sie
die Fachabteilung an.
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*  Wenn Ihre Losungen grundsitzliche unternehmerische Vorteile
oder Einsparungen bringen, sollten Sie die Geschiftsfithrung in
den Fokus nehmen.

Ich weify zum Beispiel, dass ich am meisten erreichen kann, wenn ich
direkt bei Verkaufsleitern anrufe. Und das, obwohl Seminare sonst
in der Regel von der Personalabteilung eingekauft werden. Ver-
kaufsleiter haben oft einen hohen Stellenwert in der Firma und ent-
scheiden deshalb gerne selbst, wer das Verkaufsteam trainieren darf.
Super fiir mich, denn mit einem Vertriebsprofi kann ich viel besser
fachsimpeln und dadurch einen guten Eindruck machen.

Und wen mochten Sie an den Haken bekommen?

Mit Speck fingt man Miuse und mit guten Ideen macht man Kunden
neugierig. Genau, und mit Wiirmern fingt man Fische und was Pro-
fi-Einkdufer gerne essen weify ich nicht...

Sobald Sie wissen, wen Sie anrufen wollen, miissen Sie sich einen
guten Gesprichsauthinger tiberlegen. Der sollte nimlich immer zur
Zielgruppe passen oder besser gesagt - der Zielgruppe schmecken.

Uberlegen Sie zum Beispiel, welches die Hauptgriinde Threr Kun-
den sind, bei Thnen zu kaufen. Und wenn Sie das nicht wissen, fra-
gen Sie nach. Dabei diirfen Sie ruhig direkt sein: »Sagen Sie mal, Sie
konnten ja ihre Wasauchimmer auch bei Wettbewerber X kaufen.
Warum kaufen Sie eigentlich bei uns?« Darauf bekommen Sie ganz
bestimmt interessante Antworten. Wichtig ist, dass Sie GUTE
Kunden fragen. Sonst bringen Sie noch Jemanden auf dumme Ideen
und bekommen vielleicht die Antwort: »Ja, gute Frage eigentlich.
Keine Ahnung! Das sollten wir mal priifen.« Also: Premiumkunden
anrufen und die ein bis zwei Hauptgriinde, die immer wieder kom-
men, fiir den Gesprichsaufhinger nutzen.
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Der koénnte dann zum Beispiel so lauten:

»Grifl Gott, ich bin Paul Meier von der Allerwelts AG. Wir sind
Hersteller von Pappnasen und haben uns vor allem auf Nasen fiir
den professionellen Bereich spezialisiert. Unsere Nasen sind beson-
ders bequem und halten auch bei grofiten Belastungen noch bom-
bensicher.« Darauf folgt dann eine Uberleitungsfrage, aber dazu
kommen wir spiter.

Oder etwas ernsthafter:

»QGuten Tag, hier spricht Antje Miiller von der Wrap Verpackungs
GmbH. Wir sind Spezialisten fiir Verpackungsfolien. Ich méchte
mit Thnen gerne mal tiber eine neue Stretchfolie sprechen, mit der
Sie 20 % Material einsparen kénnen, ohne dass sie an Festigkeit
verliert.«

Noch ein Tipp: Wenn Sie davon ausgehen kénnen, dass der Kunde
schon einen Lieferanten in IThrem Bereich hat, konnen Sie sich hel-
fen, indem Sie das gleich sagen: »Hallo, ich bin Arne Bauschulte von
SuperSauber in Recklinghausen. Mir ist klar, dass Sie schon eine
Losung fiir Thre Gebiudereinigung haben. Aber ich wiirde Ihnen
gerne mal unser Reinigungskonzept ,Putz und Spar’ vorstellen, mit
dem Sie nach unserer Erfahrung gleichzeitig Geld sparen und die
Reinigungsqualitit verbessern konnen.«

Mit diesem Zusatz nehmen Sie dem Kunden den Wind aus den Se-
geln und bekommen mit héherer Wahrscheinlichkeit einen Termin.
Ich kenne einen Verkiufer, der damit seine Terminquote von 10%
auf 80% erhohen konnte.

Noch ein paar zusdtzliche Tipps:

Bitte benutzen Sie ihren Vor- und Nachnamen, wenn Sie sich mel-
den. Erstens klingt das viel personlicher als »Hier spricht Schulz.«
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Oder noch schlimmer »Hier spricht Herr Schulz.« Und zweitens
kann der Kunde den Nachnamen besser verstehen, wenn Sie Thren
Vornamen voranschicken. Thren Vornamen hat er wahrscheinlich
schon gehort und weify dann, aha, jetzt kommt gleich der Nach-
name. Allerdings, machen Sie sich nicht zu viele Hoffnungen, ihren
Namen merkt sich wahrscheinlich jetzt sowieso noch niemand.

Wenn Sie wollen, dass Thr Kunde versteht, von welcher Firma Sie
sind, miissen Sie langsam und deutlich sprechen. Warum ich das
sage? Weil die meisten Verkdufer den Firmennamen so oft ausspre-
chen, dass sie ihr eigenes Nuscheln nicht mehr bemerken. Probieren
Sie es mal aus, indem Sie sich selber aufnehmen. Sprechen Sie ein-
mal »normal« und dann so, dass es Thnen kiinstlich iiberartikuliert
vorkommt. Wenn Sie beides anhoren, werden Sie feststellen: Die
zweite Variante ist besser zu verstehen und klingt keinesfalls tiber-
trieben.

Und fiir den Gesprichsauthinger gilt: Bitte fassen Sie sich kurz, sehr
kurz, auflerst kurz! Zwei Informationen sind das hochste der Gefiih-
le. Mehr nimmt der Kunde ohnehin nicht auf. Wenn Sie ein bis zwei
Haupt-Nutzen-Argumente nennen, auf die 80% der Kunden neu-
gierig reagieren, ist das genug.

Wenn Sie bei einem Marktfiihrer mit flichendeckender Bekanntheit
arbeiten, miissen Sie in der Regel nicht erkliren, was Thre Firma
macht. Wahrscheinlich bekommen Sie auch ohne weiteres Termine.
Einen interessanten Aufhinger, wie ein neues Produkt oder Ein-
sparmoglichkeiten zu nennen, schadet aber trotzdem nicht.

Stopp! Jetzt noch keinen Termin vorschlagen!!

Die meisten Verkdufer wiirden nach dem Gesprichsauthinger so-
fort nach einem Termin fragen. Sie auch? Das ist nicht schlimm,
aber ich empfehle es trotzdem nicht. Sonst bekommen Sie nimlich
auch Termine bei Kunden, die fiir Sie gar nicht interessant sind, weil
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sie kaum Bedarf haben. Aber dazu ist IThre Zeit zu kostbar. Oder
klingt es besser, wenn ich sage: Das haben Sie nicht nétig?

Deshalb kommt jetzt die vorhin schon angesprochene, Uberleitungs-
frage. Stellen Sie eine Frage, die den Kunden einlddt erst einmal
iber ihr Produkt zu reden.

»Was fiir Folienstirken setzen Sie im Moment ein?«
»Wie viele Pappnasen-"Triger haben Sie denn in Ihrem Zirkus?«
»Wie oft wird denn bei Thnen gereinigt?«

Das Ziel dieser Fragen ist, das Potenzial des Kunden einzuschitzen.
Auflerdem gibt Thnen der Kunde in seiner Antwort meistens auch
Hinweise darauf, wie interessant er Ihr Angebot generell findet.

Wer Sie abwimmeln will, wird das jetzt tun. Versuchen Sie trotzdem
kurz das grundsitzliche Potenzial einzuschitzen: »Nutzen Sie denn
grundsitzlich Stretchfolien in ihrer Verpackung?« und einen spite-
ren Kontakt auszuhandeln: »K6nnen wir uns dann vielleicht spiter
nochmal unterhalten? Wann kann ich mich mal wieder melden?«
Meistens wird das klappen, und Sie diirfen ein weiteres Mal anrufen.
Und wenn nicht, dann nicht. Pech gehabt. Aber dann wissen Sie
wenigstens Bescheid und konnen den Kunden aus Threr Liste strei-
chen. Wer nicht will, der hat schon.

Jetzt diirfen Sie endlich einen Termin vorschlagen

Wenn der Kunde auf das Thema anspringt und sich auf ein Ge-
sprich iiber ihr Produkt einlisst, unterhalten Sie sich einen Moment
mit ihm. Aber nur so lange, bis Sie einschitzen kénnen, ob er Inte-
resse und Potenzial hat. Dann schlagen Sie einen Termin ihrer Wahl
vor. Ja, richtig, einen Termin Ihrer Wahl. Viele Verkiufer lassen sich
nimlich vom Kunden einen Termin diktieren und drgern sich dann,
dass sie soviel Zeit im Auto verbringen. Selbst Schuld! Es geht auch
anders: Schlagen Sie ein bis zwei Termine vor, an denen Sie den
Kunden mit geringem Aufwand erreichen kénnen. Wenn dann der
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Kunde gar nicht kann, kénnen Sie ihn immer noch nach seinen Vor-
stellungen fragen. Wenn méglich, wihlen Sie dann einen Tag, an
dem Sie noch nicht viel geplant haben und legen Sie weitere Termi-
ne darum herum.

FAQ: Ich kann keine genauen Termine machen, weil ich gar nicht so
prazise planen kann, wie lange ich fiir meine Kundengesprache
brauche. Was mache ich in diesem Fall?

Ich kann Thre Bedenken verstehen, empfehle Thnen aber trotzdem
konkrete Termine mit Ihren Kunden zu vereinbaren, weil geplante
Gespriche einfach eine bessere Qualitit haben. Der Kunde kann
sich vorbereiten und einstimmen. Und er hat vor allem die Zeit fur
Sie eingeplant und wird sich deshalb viel besser auf Sie konzentrie-
ren konnen.

Natiirlich dauern Termine je nach Kunde und Thema unterschied-
lich lange. Trotzdem werden Sie Erfahrungswerte haben, von denen
Sie ausgehen konnen. Fir einen Kennenlerntermin koénnen Sie
dann beispielsweise eine Stunde einplanen, fiir eine Angebotsbe-
sprechnung kalkulieren Sie eineinhalb.

Die geplante Zeit sprechen Sie bitte mit dem jeweiligen Kunden ab.
So konnen Sie zusammen dafiir sorgen, dass Sie piinktlich fertig
sind. In aller Regel klappt das.

Vor allem aber ist wichtig, dass Sie die Gesprichsfithrung in der
Hand behalten. Sie kénnen sehr viel Einfluss auf das Gesprich neh-
men, wenn Sie zielgerichtet vorgehen und den roten Faden behalten.

Zu »Jetzt-Noch-Nicht«-Kunden bauen Sie schon mal
Kontakt auf

Wenn der Kunde sich zwar grundsitzlich fir Ihr Angebot interes-
siert, sich aber zur Zeit nicht damit beschiftigen will, ist das nicht

31



32

SMART SELLING B2B

schlimm. Ein Termin wiirde Thnen in dieser Situation sowieso nichts
bringen. Finden Sie in diesem Fall heraus, wann Sie sich wieder in
Erinnerung rufen kénnen. Wenn der Kunde einen sehr langen Zeit-
raum vorschligt, wire es gut, wenn Sie eine Idee haben, mit der Sie
die Zeit iberbriicken kénnen. Ich habe zum Beispiel einen wirklich
niitzlichen Newsletter, den Verkaufsleiter gerne an ihre Verkiufer
weiterleiten. Nicht originell aber wirkungsvoll. Sie kénnen aber
auch fragen, ob Sie sich melden diirfen, wenn es neue Produkte gibt.
Das zieht hiufig. Weitere Ideen zur Kontaktpflege finden Sie im 7.
Kapitel »After Sales«.

Eine unangenehme Situation ist es, wenn der Kunde anbietet, sich
bei Bedarf bei Ihnen zu melden. Ich versuche das immer abzuwen-
den, indem ich antworte: »Wissen Sie, ich bin so schwer zu errei-
chen. Es wire einfacher, wenn ich mich wieder melde. Wann ist es
fiir Sie sinnvoll?« Meistens klappt das, und ich behalte so die Fiden
in der Hand.

Der Klassiker ist: »Schicken Sie mir mal was zu.« Was die Leute mit
dem ganzen Papier beziehungsweise den ganzen Dateien wollen?
Nichts. Meistens geht es nur darum Sie abzuwimmeln.

Und doch koénnen Sie sich auch das zunutze machen. Indem Sie
fragen: »Damit ich Sie nicht mit Informationen zuschiitte, was inte-
ressiert Sie denn besonders?« Und schon haben Sie sich weiteren
Input beschafft.

Oder Sie versuchen wieder auf einen Folgekontakt zu kommen:
»Wir haben sehr viel Infomaterial, da wiisste ich jetzt gar nicht, was
ich Thnen schicken soll. Ich habe einen anderen Vorschlag. Sprechen
wir doch wieder, wenn das Thema fiir Sie akut wird. Dann kann ich
Ihnen gezielte und aktuelle Informationen zu bestimmten Produk-
ten geben, die fiir Sie dann relevant sind. Wann darf ich mich mal
wieder melden?« Das klappt auch oft. Sie merken, nicht aufgeben
heifit die Devise. Viele Verkiufer lassen sich viel zu schnell abschre-
cken und verschenken dadurch Chancen fiir weitere Kontakte.
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FAQ: Ich habe Angst, dass ich zu viel Druck mache und der Kunde
dann nicht mehr mit mir spricht. Wie kann ich das vermeiden?

Sie haben Recht. Der Grat zwischen hartnickig und unverschimt
kann sehr schmal sein. Deshalb ist es wichtig, immer gut zuzuhoren,
um zu merken, ob der Kunde tatsichlich noch unentschlossen ist -
dann konnen Sie weiter machen. Oder will er Sie wirklich loswer-
den? In diesem Fall akzeptieren Sie sein »Nein« sofort. Indem Sie
seine Entscheidung respektieren, geben Sie ihm das Gefiihl jeder-
zeit Herr der Lage zu sein.

Aber machen Sie sich nicht verriickt. Wenn Sie doch mal iiberziehen
und der Kunde genervt reagiert, bekommen Sie bei ihm eben erst
einmal keinen Kontakt. Das ist nicht schlimm. Andere Miitter ha-
ben auch schone Sohne. In einem halben Jahr hat er sie wieder ver-
gessen oder es gibt einen neuen Ansprechpartner. Dann probieren
Sie es eben wieder.

FAQ: Jedes »Nein« von Neukunden frustriert mich. Wie kann ich
damit umgehen?

Grundsitzlich ist der Frust beim »Nein« ganz natiirlich. Sie rufen ja
an, um Erfolg zu haben und eine Ablehnung ist da eben unange-
nehm. Sie kénnen es aber auch ganz anders bewerten: Finden Sie
einfach heraus, wie Ihre personliche Erfolgsquote ist. Wie viele An-
rufe miissen Sie machen, um einen Termin zu bekommen? Und dann
bewerten Sie jedes »Nein« als einen Schritt zum nichsten »Ja«.

Zusitzlich konnen Sie alle positiven Ergebnisse wie zum Beispiel die
Bitte sich wieder zu melden als Erfolg verbuchen. Fithren Sie am
besten eine Strichliste. Damit sehen Sie, wie oft die Kunden statt
»Nein«, »Nicht jetzt aber spiter...« gesagt haben. Nach meiner
Erfahrung kommen Sie so ganz leicht auf eine Erfolgsquote von
90-95% und das ist doch alles andere als frustrierend.
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DREI TIPPS MIT DENEN SIE AN DER ASSISTENZ VORBEI KOMMEN

Das kennen Sie auch: Oft dringen Sie gar nicht bis zum Entscheider
vor, sondern werden von der Assistenz oder der Zentrale abgefan-
gen. Hier sind drei Tipps, mit denen ich oft Erfolg habe:

1.

Namen nutzen: Verbliiffend oft funktioniert es, wenn ich den Vor-
und Nachnamen des Gesprichspartners nutze. Das wirkt, als ob
ich denjenigen kenne, obwohl ich ja nichts dergleichen behauptet
habe. Den vollstindigen Namen finden Sie oft im Internet, zum
Beispiel bei XING oder LinkedIn. Oder Sie erfahren ihn an der
Zentrale.

Verbiindete statt Gegner: Eigentlich bin ich ja neidisch, wenn
jemand eine Assistenz hat, die ihm konsequent die Anrufer vom
Hals hilt. Ehrlich, ich hitte das auch gerne. Eine gute Assistenz
ist meistens auch kompetent und kann gut einschitzen, welche
Themen den Chef gerade interessieren. Machen Sie sich das zu-
nutze, indem Sie um Hilfe bitten: »Sie konnen mir sicher einen
Tipp geben, wie ich Thren Chef erreichen kann. Was raten Sie
mir?« An einem richtigen Vorzimmer-Pitbull, wie ich diese
Menschen liebevoll nenne, kommen Sie eh nicht vorbei.

Tagesrandzeiten: Auch gut »bewachte« Chefs gehen manchmal
selbst ans Telefon. Nimlich dann, wenn die Assistentin Feier-
abend hat. Probieren Sie es ruhig mal um 18:00 Uhr oder noch
spiater. Manchmal haben Sie so Glick. Genau so kénnen Sie
manchmal Frithaufsteher erreichen. Probieren Sie doch einfach
mal, ob ihr Kontakt zu einer der Gruppen gehort.
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Kennen Sie das? Sie wenden gerade eine ganz raffinierte Verkaufsmethode
an und lhr Kunde verdreht nur gelangweilt die Augen?

Wenn Sie Gliick haben, zeigt Ihr Gegenliber sich nachsichtig und verbucht Sie
unter »unerfahrener Anfanger, der gerade auf einem Seminar war«. Im schlimms-
ten Fall beurteilt er Sie aber als schwachen Verkaufer und nimmt Sie nach Strich
und Faden auseinander.

Es ist ein gewaltiger Unterschied, ob Sie mit unerfahrenen Privatkunden (B2C)
reden oder mit erfahrenen Verhandlungspartnern im B2B-Bereich. Kochrezept-
Methoden funktionieren bei Profis leider selten, dabei scheinen sie das Leben
doch so viel leichter zu machen.

»Es geht auch ohnelk, sagt die Verkauftstrainerin Franziska Brandt-Biesler, »B2B-
Verkauf ist einfach, wenn Sie auf Rezepte verzichten und Ihre Menschenkenntnis
nutzen.« In diesem Buch beschreibt sie, wie Verkdufer mit Képfchen statt Hard-
core tragfahige Beziehungen zu Kunden aufbauen und sinnvolle Geschéfte ab-
schliessen konnen. Dabei ist »Smart Selling« nicht so sehr eine neue Methode
sondern eine Anregung, sich auf das zu fokussieren, was Verkaufen eigentlich ist:
Zwei Menschen priifen, ob es sinnvoll ist, Geschafte miteinander zu machen.

Franziska Brandt-Biesler ist seit 2000 Verkaufs- und Verhandlungstrainerin im B2B-Verkauf.
Inihren Seminaren trainiert sie Vertriebsprofis aus verschiedenen Branchen wie Maschinen-
bau, Sporthersteller, IT und viele andere. 2012 gewann sie mit einem Seminarkonzept fur den
Pharma-Verkauf den internationalen deutschen Trainingspreis in Bronze. Mehr Infos unter:
www.smartselling-b2b.de
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