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Nachhaltig halt
besser

Wie tragfahig eine Kundenbeziehung wirklich ist, hangt
in erster Linie vom Zwischenmenschlichen ab.

Nachhaltigkeit ist ein Begriff, der heu-
te haufig verwendet wird - allerdings
selten, wenn es um Kundenbeziehun-
gen geht. Dabei lohnt es sich gerade
hier, den Fokus auf nachhaltige Kun-
denkontakte statt das schnelle Ge-
schaft zu richten, weiB Verkaufstrainer
Lars Schéfer. ,Eine nachhaltige Kun-
denbeziehung zeichnet sich dadurch
aus, dass sie auch schlechte Zeiten
Ubersteht. In einer solchen Beziehung
tauschen sich Kunde und Verkaufer
Uber mehr aus als nur den aktuellen
Auftrag. Man kann uber alles reden -
sowohl beruflich als auch privat.”

Grundsatzliches Vertrauen

Die Basis einer solchen Beziehung
ist Vertrauen, sagt Schéafer. ,Gibt es
mal Probleme, dandert das nichts an
der grundséatzlichen Haltung zuein-
ander. Der Kunde wiirde nie einfach
abwandern, sondern alles daranset-
zen, gemeinsam eine Lésung zu fin-
den.“ Umgekehrt kdénnen Verkdufer
ihrem Kunden auch sagen, wenn sie
mit seinem Verhalten nicht einver-
standen sind: Wenn er zum Beispiel
grundlos reklamiert oder sich nicht an
Absprachen halt. ,Fihlen sich beide
Seiten wertgeschatzt, ist eine offene
Aussprache ein weiterer Vertrauens-
beweis“, erklart Schéfer. ,Denn auch

der Kunde wird nicht zégern, den Ver-
k&ufer auf einen Fehler hinzuweisen,
damit er ihn korrigieren kann.*

Den Menschen sehen

Ein fairer Umgang entsteht, wenn Ver-
kaufer von Anfang an in ihrem Kun-
den vor allem den Menschen sehen.
Gerade in der Anfangsphase, bei der
Bedarfsermittlung, empfiehlt Schéfer,
die eigenen Ziele beiseite zu lassen
und sich ganz auf den Kunden zu kon-
zentrieren. ,Was empfinden Sie, wenn
Sie an ... denken?“, ist eine Frage,
die nicht nur hilft, die Bedirfnisse des
Kunden zu ergriinden, sondern auch
in seine Gedankenwelt einzutreten.
sWenn sich der Kunde verstanden
fihlt, wiegt das mehr als brillante
Produktvorstellungen®, sagt Schéfer.
Das bedeute natirlich nicht, dass die
harten Fakten unwichtig seien: ,Die
Qualitat und Passgenauigkeit muss
stimmen, das ist die Voraussetzung®,
betont er. ,Gibt es Méngel in der Qua-
litédt und erflllen die Produkte nicht die
Leistungsversprechen, kann man das
nicht schénreden.”

Allerdings haben gerade Verk&ufer im
AuBendienst die Moglichkeit, vieles
glattzubtgeln: ,Hat beispielsweise der
Innendienst vergessen, eine Info wei-

terzugeben oder war der Servicemit- =
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arbeiter unfreundlich, gibt es immer
die Méglichkeit, durch schnelles, um-
sichtiges Handeln noch einiges gut zu
machen®, so Schéfer.

Sicherlich gehort es auch zu den Auf-
gaben eines Verkéaufers, bei bestehen-
den Kunden nach neuen Verkaufschan-
cen zu suchen. ,Allerdings immer aus
Sicht des Kunden und zu dessen Nut-
zen“, betont Schéfer.

Dies gelte auch fir Art und Regelma-
Bigkeit der Kontaktaufnahme: ,Wer in
Branchen unterwegs ist, in denen tur-
nusméaBig Kunden besucht werden,
der kommt kaum in die Verlegenheit,
seinen Kunden langere Zeit nicht zu
sprechen. Die Frage ist, ob man es
schafft, diese Routinebesuche jedes

Mal zu einem besonderen Erlebnis fir
den Kunden werden zu lassen.”

Allein schon die Frage, was beim Kun-
den momentan ansteht, was ihn der-
zeit beschéftigt, kann wichtige Er-
kenntnisse liefern, an die man beim
nachsten Mal mit einem Vorschlag an-
knupfen kann: ,Sie erzdhlten, bei lh-
nen stehe ein Neubau des Lagers an
... wie weit sind Sie mit der Planung?*

Das CRM-System nutzen

Wer dagegen mehr im Projektgeschéaft
tatig ist, dem rat Schafer, anhand der
Projektphasen die Kontakte zu pla-
nen. ,Da ist das CRM-System eine
groBe Hilfe“, so der Verkaufstrainer.
»Auslieferung, Installation, Testlauf,
ungefédhre Wartungsintervalle sind
gute Orientierungspunkte, um beim

nachzuhdren, ob alles zu seiner Zu-
friedenheit verlauft.”

Verbindlichkeit sei ein wesentlicher
Teil einer nachhaltigen Kundenbezie-
hung: ,Kunde wie Verkdufer missen
wissen, dass der andere zu seinem
Wort steht und umgekehrt den ande-
ren auch beim Wort nimmt. Nie darf
etwas gekinstelt oder konstruiert wir-
ken. Hat sich der Kunde gerade Uber
etwas gedrgert und hat schlechte Lau-
ne, dann darf er das auch mal raus-
lassen — ohne dass der Verkdufer be-
leidigt ist. Nickt er dann noch an der
richtigen Stelle und sagt vielleicht ,Ich
sehe, heute haben Sie ganz andere
Bedurfnisse, reden wir jetzt nicht tGber
das Geschéft’, dann wird ihm der Kun-
de das mit Sicherheit danken“, weiB
Schafer aus Erfahrung. <




Erfolgsbeispiel

Digital und analog

Von Kiunstlicher Intelligenz (KI) kann auch der Vertrieb profitieren.
Das Headhunting-Unternehmen dfind.com macht es vor.

Die Digitalisierung stellt Unternehmen
vor immer neue Herausforderungen.
Wohin die Entwicklung geht, welche
Trends entstehen und fir welche digi-
talen Bereiche kinftig IT-Spezialisten,
Fach- und FlUhrungskréfte sowie digi-
tale Generalisten bendétigt werden, be-
obachtet das Unternehmen dfind.com
permanent. ,Im Gegensatz zur reakti-
ven Vorgehensweise, also auf Stellen-
ausschreibungen hin tatig zu werden,
agieren wir proaktiv. Wir erforschen fur
unsere Kunden die Mérkte und berei-
ten sie auf bevorstehende Veranderun-
gen im Bereich der Digitalisierung vor.
Da zeigen wir ihnen auf, fir welche
Bereiche sie klnftig neue Kompeten-
zen bendtigen”, erldutert Christopher
Rdéder, verantwortlich fiir Business De-
velopment bei dfind.com.

Bei der Suche nach geeigneten Bewer-
bern greift das 20-kdpfige Experten-
team auf 50 digitale Netzwerke zurtick.
Sonst Ublich seien nur Xing und Linke-
din, sagt Roéder. Dabei kommt kiinst-
liche Intelligenz zum Einsatz, genauso
wie bei der Ermittlung von potenziellen
Kunden: ,Kunstliche Intelligenz erm&g-
licht unserem Vertrieb, per Mausklick

Unternehmens-
information

dfind.com ist ein auf Headhunting
spezialisiertes Unternehmen mit Fokus
auf die Vermittlung von Flhrungskraf-
ten, High Potentials sowie Spezialis-
ten im digitalen Bereich.

Mehr Infos unter www.dfind.com.

Unternehmen mit einem vergleichba-
ren Profil zu selektieren, die wir gezielt
ansprechen”, so Roder. Kl erleichtere
die Akquise, da man bereits im Vorfeld
sehr viel Uber die potenziellen Kunden,
ihre Situation und ihre Probleme wis-
se und konkret darauf eingehen kdnne.
Das schaffe Vertrauen.

GroéBtmogliche Synergien

,Unser Anspruch ist es, analog und di-
gital so zu verbinden, dass dabei groBt-
mogliche Synergien entstehen®, erklart
Roder. Die zwischenmenschliche Kom-
ponente spiele bei der Kandidatenaus-
wahl und den Interviews genauso eine
wichtige Rolle wie bei der Akquise von
Neukunden und der Bindung beste-
hender Kunden. ,Wir besuchen unsere
Kunden ganz klassisch. Vor Ort machen
wir eine eingehende Bedarfsanalyse
und finden heraus, wohin der jeweilige
Kunde sein Unternehmen entwickeln
mochte und was ihm momentan am
meisten Kopfzerbrechen bereitet.“

Zu vermitteln, dass man die Kundensi-
tuation sehr genau kennt und versteht,
sei entscheidend: ,Der Kunde gibt uns
nur dann das Mandat, wenn er die Si-
cherheit hat, dass wir uns in seiner
Welt auskennen und die entsprechen-
den Mdglichkeiten haben, seine Prob-
leme zu I6sen®, weiB Roder.

Bereits bei den telefonischen Erstkon-
takten misse man dem Kunden zu ver-
stehen geben, dass man weiB, was ihn
momentan beschéftigt. ,Als Einstieg
sage ich beispielsweise: ,Ich weiB3, Sie
haben gerade folgendes Problem ...°
oder ,Ich weiB, Sie haben momentan
Bedarf an ...*“, so Roder. ,Dann bitte
ich ihn, uns die Mdglichkeit zu geben,
uns kurz vorzustellen und einen Ter-
min zu vereinbaren. Sobald der Kunde
merkt, dass man mitten im Thema ist,
bekommt man in aller Regel auch ei-
nen Termin.*”

Klassische Vertriebsarbeit

Den richtigen Ansprechpartner und
seine Kontaktdaten zu ermitteln, sei

klassische Vertriebsarbeit: ,Daflir nut-
zen wir natlrlich auch digitale Tools,
soziale Netzwerke und Empfehlun-
gen“, sagt Roder. ,,Wir bedienen viele
internationale Kunden mit deutschen
Niederlassungen, den gehobenen Mit-
telstand sowie die Hidden Champions.
Deren Fach- und Fuhrungskrafte findet
man im Internet auf unterschiedlichen
Plattformen. Ist man bereits mit jeman-
dem aus dem Unternehmen in Kontakt,
kann man um eine Empfehlung bitten.“
Welche Person der richtige Ansprech-
partner und Entscheider ist, sei ganz
unterschiedlich: ,Das konnen Fach-
und Fihrungskréfte, im Mittelstand die
Geschéftsleitung, teilweise auch Per-
sonalleiter sein®“, so Roder.

Die Bindung bestehender Kunden hat
far dfind.com einen hohen Stellenwert:
,Wir sind fir unsere Kunden mehr als
nur ein Headhunter®, sagt Réder. ,,Un-
ser Anspruch ist es, Trendsetter im Di-
gitalisierungsmarkt zu sein. Wir beob-
achten permanent die Branchen und
kénnen daher voraussagen, welche
Trends kunftig tonangebend werden.
Kaum irgendwo sonst herrscht derzeit
so viel Unsicherheit wie im Bereich der
Digitalisierung. Deshalb ist es unser
Bestreben, den Kunden Sicherheit zu
vermitteln, indem wir ihnen langfristig
beratend zur Seite stehen.”

Neben dem Online-Auftritt prasentiert
sich dfind.com auch analog auf Bran-
chenveranstaltungen. Kinftig wolle
man mehr Uber Publikationen in den
sozialen Medien auf sich aufmerksam
machen und gezielt Beitrédge zu Digita-
lisierungs-Themen platzieren. ,AuBer-
dem sind alle unsere Mitarbeiter ange-
halten, sich gut zu vernetzen und zum
Beispiel auf LinkedIn Kontakte zu Ent-
scheidern und potenziellen Furspre-
chern zu kniipfen®, sagt Réder. Persén-
liche Kontakte seien durch nichts zu
ersetzen und wirken nachhaltig, wenn
man sie entsprechend pflege. Und ge-
rade wenn es darum gehe, Zugang zu
Entscheidern zu bekommen, seien gute
Netzwerke von groBem Nutzen. <



