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Akquiseprozesse wieder
in Gang setzen

Gerat ein Akquisitionsvorhaben ins Stocken, ist es wichtig,

die Grinde herauszufinden. Erst dann wissen Sie auch, wie

es sich wieder in Bewegung setzen ldsst beziehungsweise

wie gut die Erfolgschancen stehen.

nchmal ist es wie verhext: Da
ist ein Akquiseprozess Erfolg ver-
sprechend angelaufen und auf ein-
mal geht es nicht mehr weiter: Der
Ansprechpartner wirkt am Telefon
zuruckhaltend, reserviert und lasst
sich auf keine Vereinbaruni;en
mehr ein. Oder die Resonanz auf
Ihr Angebot bleibt aus und Sie
werden immer wieder vertrostet.
Doch was tun? Den Vorgang ad
acta legen oder weiter nachboh-
ren? Uberlegen Sie erst, was die
Grunde sein kénnten, bevor Sie
weiter agieren.

Interesse und Bedarf
falsch eingeschatzt

Ein typischer Fehler ist es, in die
Akquise einzusteigen, obwohl nur
geringes Interesse beziehungs-
weise kaum Bedarf vorhanden war.
Steht das fest — zum Beispiel, weil
Ihnen der Gesprachspartner dies
glaubwirdig versichert, sollten Sie
den Akquiseprozess zumindest
zum momentanen Zeitpunkt auf
Eis legen. Vielleicht kénnen Sie in
ein paar Monaten wieder einstei-
gen, weil sich im Kundenunterneh-
men Veranderungen ergeben

haben: Halten Sie sich beim Kun-
den in Erinnerung, informieren Sie
sich auf seiner Homepage und in
den (Wirtschafts-)Medien, so dass
Sie es frihzeitig erfahren, wenn
sich Veranderungen ergeben.
Vielleicht hat der potenzielle
Kunde dennoch Bedarf in einem
anderen Bereich: Diese Option
sollten Sie zumindest prifen.

An Wettbewerber gebunden
Ganz anders sieht es aus, wenn
der Kunde seinen vorhandenen
Bedarf momentan bei einem Wett-
bewerber deckt: Hier kbnnen Sie
naturlich versuchen, ihn abzuwer-
ben. Allerdings sollten Sie vorab
genau ermitteln, warum und wie
intensiv er an den Konkurrenten
gebunden ist. Beispielsweise:

W arbeitet er schon lange Jahre
erfolgreich mit dem Lieferanten
zusammen — und hat keinen
Grund zu wechseln, weil er auf
Nummer sicher geht.

W weif3 er nicht, dass es einen
besseren Anbieter (Sie!) gibt.

W kennt er nicht den Mehrwert
(Produkt- und Dienstleistungs- =»




E Kundenservice

Telefonblockaden erfolgreich liberwinden

Verkaufen am Telefon ist schwierig,
bisweilen sogar frustrierend. Hier helfen

gezielte Durchhalte-Strategien.

E\pendienstmitarbeiter, die glauben, ihr nachster Anruf
fihre ohnehin zu keinem Erfolg, programmieren das
Nein. Lothar Stempfle, Vertriebs- und Telefonexperte
aus Erlenbach bei Heilbronn (www.stempfle-training.de)
empfiehlt deshalb bei Telefonblockaden, das innere
Negativ- gegen ein Positiv-Programm auszutauschen:
Zunéachst bedeutet das ,Nein” eines potenziellen Kun-
den lediglich, einen Nicht-Interessenten von der Anruf-
liste streichen zu kénnen. Seine Absage ist auf eine
seiner zahlreichen Entscheidungsoptionen zurlickzu-
fuhren. Der nachste Gesprachspartner kann ganz an-
dere haben. Somit ist jeder neue Anruf eine Chance.

Ergebnis statt Misserfolg

Im zweiten Schritt sollten sich Verkaufer von dem Be-

griff ,Misserfolg” verabschieden. Ein Anruf ohne (Ver-

kaufs-)Erfolg ist kein Misserfolg, sondern ein Anruf mit

und Verkaufsgesprache vor Augen zu fuhren, in denen
etwas bestens funktioniert hat: ein optimal verlaufenes
Gesprach, die Aussicht auf eine Weiterempfehlung, ein
unerwarteter Abschluss. Durch diese Erfolgskonferenz
mit sich selbst befreit sich der Verkaufer in brenzligen
Situationen von Selbstzweifeln und Blockaden, die ihn
daran hindern, seine Potenziale zu entfalten.

Wichtig ist zudem, zwischen pessimistischer Schwarz-
malerei und rosarotem positivem Denken einen Mittel-
weg zu finden. ,Der Telefonverkaufer sollte versuchen,
die Situation méglichst realistisch einzuschéatzen”, so
Stempfle. ,Dann wird die Erfahrung den meisten Ver-
kaufern zeigen, dass nach jedem Tief auch wieder ein
Hoch folgt.” Flei3, Ausdauer und Durchsetzungsvermao-
gen helfen, den nachsten Anruf optimal vorzubereiten.

M Leiten Sie Ihre Verkaufserfolge nicht nur aus Ver-

kaufszahlen ab. Auch Ihre Handlungen sind Erfolge.

einem Ergebnis, betont Stempfle. Dieses Ergebnis
lautet beispielsweise: ,Nun weil3 ich, dass ich diesen
Kunden zumindest heute nicht Uberzeugen werde!”
Genau genommen kann schon der nachste Anruf ein

ganz anderes Ergebnis bringen.

Drittens ist es nach Lothar Stempfle sinnvoll, sich in
Phasen, in denen es nicht so gut lauft, die Telefonate

B Die Erfahrung zeigt: Mit jedem Kunden-Nein kom-
men Sie ein Stlick naher an das nachste Ja heran.

B Sprechen Sie Uber Ihre Erfolge. feiern Sie lhre Er-
folge — auch mit anderen Menschen, etwa Kollegen.

B Bei Angst vor dem nachsten Anruf hilft es, sich zu
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paket, Service etc.), den Sie ihm

bieten.
Das sind nur einige typische Grin-
de. Fragen Sie den Gespréachspart-
ner, was er an seinem Lieferanten
besonders schatzt — und was er
sich noch wiinschen wirde. Erst
wenn Sie genau dessen Starken
und Schwachen kennen, kénnen
Sie einschatzen, ob Sie eine realis-
tische Chance haben, den Kunden
abzuwerben.

Das falsche Angebot

Naturlich kann es auch passieren,
dass der Kunde ein Angebot von
Ihnen erhélt, das nicht genau auf
seinen Bedarf zuschnitten ist. Die
Ursache ist meist eine unzureichen-
de Bedarfsanalyse: Vielleicht ist das
Produkt beziehungsweise Leistungs-
paket eine ,Nummer zu hoch”

— oder zu niedrig — flur den Kunden;
passt nicht genau auf ihn und sei-
ne Branche oder er kann es nicht
richtig nutzen.

Ist der Kunde bereits zu dem
Schluss gekommen, dass Sie als
neuer Lieferant oder Dienstleister
fur ihn nicht in Frage kommen, ist es
schwer, ihn wieder umzustimmen.
Machen Sie trotzdem einen Versuch:
Legen Sie dem Kunden dar, dass
und inwieweit Sie in der Lage sind,
auch seine spezifischen Winsche
zu erfullen. Dazu ist es allerdings
notwendig, dass er bereit ist, noch
einmal mit Ihnen gemeinsam aus-
fuhrlich den Bedarf zu analysieren,
um anschlieBend ein neues Ange-
bot zu erhalten. Beispiel: ,Herr
Kunde, was halten Sie davon,
wenn wir jetzt am Telefon noch
einmal genau die Punkte bespre-
chen, die fur Sie wichtig sind?”
Willigt der Gespréachspartner ein,
notieren Sie alle Punkte und fas-
sen am Ende des Gesprachs noch
einmal die Ergebnisse zusammen.
Zuvor vergewissern Sie sich, dass
wirklich alle Kundenwiinsche und
-anforderungen erfasst sind:

sagen: ,Keinen Auftrag und keinen Termin habe ich
schon. Es kann also nicht schlechter werden.”

.Haben wir jetzt alles besprochen
oder gibt es noch Punkte, die feh-
len?” Mit groBer Wahrscheinlichkeit
wird der Kunde jetzt noch einmal
nachdenken. Erklart er, dass ihm
nichts mehr einfallt, so schlagen
Sie ihm folgende Vorgehensweise
vor: Sie bestatigen ihm alle Anfor-
derungen, Eckdaten und (Sonder-)
Winsche per E-Mail oder Brief.
AnschlieBend bestatigt der Kunde,
dass diese vollstandig sind. Erst
jetzt erstellen Sie fur ihn ein neues
Angebot.

Allerdings: Stellen Sie sicher, dass
Sie definitiv noch Chancen haben,
wieder ins Rennen zu kommen.
Erkundigen Sie sich noch einmal
nach dem Zeitrahmen: dem Verga-
bezeitpunkt, dem Termin, zu dem
das Angebot vorliegen muss. Erst
wenn Sie wissen, dass es definitiv
noch berltcksichtigt werden kann,
sollten Sie sich die Mihe machen.
Mehr dazu lesen Sie auf dem bei-
liegenden Schulungsposter.




Selbstmanagement

Immer das Positive sehen

Gute Verkaufsmitarbeiter kénnen sich auf die unterschiedlichsten

Kundentypen einstellen — denn sie sehen stets das Positive in ihnen.

| Egal, mit welchem Kunden Sie es zu tun haben: Trai-

“nieren Sie sich eine positive Grundhaltung an. Dies
fallt am leichtesten, wenn Sie sich sagen: Der Ge-
sprachspartner interessiert sich fur unsere Produkte
und eine Zusammenarbeit mit uns. Das allein ist
schon ein Grund, sich dartber zu freuen.
So féllt es Ihnen leichter, auch die besonderen Eigen-
heiten eines jeden Kunden zu akzeptieren: Betrachten
Sie diese einfach als etwas Besonderes, eine Art
Wiederkennungs-Merkmal. Diese Eigenheiten kénnen
Ihnen sogar das Verkaufen erleichtern, wenn Sie rich-
tig damit umgehen. Beispiele:

Klare Botschaften

Der Kunde fragt mehrmals dasselbe: Das ist fur Sie ein
Signal, dass er besonderen Wert auf diesen Punkt legt.
Nehmen Sie diese Botschaft positiv auf: Bestatigen Sie
ihm noch einmal, dass und wie Sie seinen Wunsch
optimal erfullen kénnen.

Auch Gesprachspartner, die sehr penibel sind, alles
genau nachprufen und groBen Wert auf Sicherheit
und Zuverlassigkeit legen, kdnnen Sie relativ leicht
zufrieden stellen: Sie wollen gar keine groBen Extras.
Ihnen genligt es, wenn Sie ebenfalls exakt und zuver-
lassig arbeiten: Halten Sie Terminabsprachen genau

ein, rufen Sie moglichst auf die Minute oder etwas
frGher an als vereinbart — der Kunde wird es zu schat-
zen wissen.

Entgegnen Sie Einwanden gelassen

Bringt ein Gesprachspartner permanent Einwande
(,Ja, aber ...”) kann dies schon an den Nerven zerren.
Doch bleiben Sie ruhig: Viel schlimmer ware es, wenn
er die Einwande fur sich behalten wirde. Freuen Sie
sich also Uber die Offenheit des Kunden: Geben Sie
ihm viel Zuwendung, auBBern Sie Verstandnis — das
wunscht er sich von lhnen. Und fragen Sie ihn ebenso
direkt zurlick, ob er noch etwas auf dem Herzen hat
oder ob jetzt alle Bedenken beseitigt sind.

Kunden, die standig nérgeln und an allem etwas aus-
zusetzen haben, wollen meist in erster Linie Beach-
tung. Seien Sie also nett und freundlich. Sie werden
merken, dass es weniger um die Sach-, als um die
Beziehungsebene geht. In den meisten Fallen wird
sich der Kunde schnell wieder beruhigen.

Sehen Sie ihm seine anfanglich schroffe Art nach —
mit der Zeit werden Sie sich daran gewdhnen. Betrach-
ten Sie es einfach als Ihre Aufgabe, ihn wieder aufzu-
heitern. Wenn er am Ende des Gesprachs freundlich
ist, hat sich die Muhe flur Sie gelohnt.

Erste Hilfe bei Absagen

Haufen sich Kundenabsagen, ist es wichtig, die Situation realistisch einzuschatzen und die

Grinde herauszufinden.

' Folgt eine Absage nach der anderen, kann dies unter-
“schiedliche Griinde haben. Folgendes ist méglich:

W Der falsche Gesprachseiristieg am Telefon, unge-
eigneter Aufhanger, ,Interessewecker”.

® Die ,falsche” Zielgruppe fiir ein Produkt beziehungs-
weise umgekehrt das falsche Angebot fur Ihre beste-
henden Kunden.

W Ungeeignete Vorgehensweise, zum Beispiel wenn
der Abschluss zu frih eingeleitet wurde und der
Kunde noch Vorbehalte, Bedenken hegt, die er aber
noch gar nicht geauBBert hat.

B Auch negative Medienberichte und AuBerungen von
Dritten kénnen dazu beitragen, dass der Kunde nicht
kauft beziehungsweise den Kauf wieder storniert.

Uberlegen Sie in Ruhe, am besten gemeinsam mit

Kollegen und Chef, ob einer oder mehrerer dieser

Grunde vorliegen. Vielleicht muss die Akquisestrategie

noch einmal komplett Uberdacht und neu ausgerichtet

werden. Wichtig ist, dass die Diskussion auf einer
sachlichen Ebene bleibt und nicht emotional gefthrt
wird. Auch allgemeine Klagen wie ,Der Mitbewerber

xy hat eben viel bessere Angebote als wir” sind unpro-
duktiv. Falls das Thema Wettbewerb eine Rolle spielt,
muss es konkret behandelt werden: Was genau bietet
der Wettbewerb, worin unterscheiden wir uns von ihm,
was sind unsere Starken/Schwachen im Vergleich zu
ihm und wie kénnen wir unsere Starken dem Kunden
gegenuber deutlich machen?

Personliche Grinde

Natdrlich kann es vorkommen, dass es aus persoén-
lichen Griinden gerade nicht so gut im Beruf lauft. Sich
aber deshalb zu ,bestrafen”, ware der falsche Weg:
Wenn Sie sich bewusst machen, dass der Grund fur
die Kundenabsagen nicht in Ihrem verkauferischen
Koénnen liegt, kébnnen Sie ganz beruhigt sein. Versu-
chen Sie ab sofort, Berufliches und Privates starker
zu trennen, indem Sie einfach umschalten: Sowie

Sie |hr Blro betreten, haben persénliche Probleme
keinen Platz mehr. Sagen Sie innerlich ,Stopp”. Lesen
Sie die Checkliste dazu unter

www.innendienstinfo.de.




