Liebe Leserin,
lieber Leser!

Macht Geld glicklich? ,Ja und
nein“ dirfte wohl die meistge-
nannte Antwort auf diese Frage
sein. Und genau das stimmt
auch, wie eine US-Studie von
Daniel Kahnemann und Angus
Deaton ergeben hat. Denn hier
gilt das Prinzip des sogenannten
abnehmenden Grenznutzen.
Was dahinter steckt: Bei einer
Verdopplung des Jahreseinkom-
mens von 20.000 auf 40.000
Euro, steigt das Gllck spirbar
an. Gleiches gilt noch bei einem
Gehaltssprung von 30.000 auf
60.000 Euro, jedoch nicht mehr,
bei allen weiteren Erhéhungen
des Verdienstes. Selbst 120.000
Euro im Jahr kénnen das Le-
bensgliick nicht weiter steigern.
Deaton glaubt eine Erklarung fir
das Sinken des Glicksempfin-
dens zu haben: Ab einem be-
stimmten Einkommen, steigen
automatisch die Arbeitsstunden,
wahrend die Zeit, die fur Fami-
lie, Freunde und Hobbies bleibt,
abnimmt.

Ein Grund mehr also, auf eine
ausgeglichene Work-Life-Balance
zu achten.

Viel SpaB beim Lesen!

Suia Swes™
Sandra Spier,
Redaktionsleitung
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Schritt fur Schritt

Bei der Kundenakquise ist es hilfreich, die einzelnen Phasen

systematisch anzugehen.

Die klassische Kundenakquise beginnt
mit der Potenzialanalyse: Mdgliche
Kunden, bei denen die Wahrschein-
lichkeit eines Bedarfs besonders hoch
ist, werden selektiert. Dazu rat der
Verkaufstrainer und Akquise-Experte
Sascha Bartnitzki, telefonisch zu kla-
ren, ob der Gesprachspartner Uber-
haupt als Kunde in Frage kommt: ,Mit
einem zielgenauen Anruf kann man di-
rekt die erforderlichen Informationen
erhalten und einschéatzen, inwieweit
sich ein weiteres Engagement Uber-
haupt lohnt.*

Sehr viel Zeit im Vorfeld fir die Re-
cherche zu verwenden, hélt Bartnitzki
fUr ein Risiko: ,Da besteht die Gefahr,
dass man viel zu viel Zeit investiert.”
Besser sei es, sich anhand weniger,
aber konkreter strategischer Fragen
schnell zu orientieren. ,Die erste Fra-
ge, die ein Verkdufer am Telefon stellen
sollte, bezieht sich auf den Entschei-
der, sofern er ihn noch nicht kennt.”
»Wer ist bei lhnen der verantwortliche
Ansprechpartner fir ...“ ist deshalb ei-
ne sinnvolle Einstiegsfrage. Hat man
den Entscheider am Telefon, empfiehlt
der Trainer eine Frage zum aktuellen
Bedarf oder Interesse: ,,Wie interessant
ist fir Sie aktuell das Thema ...“
»2Anhand dieser Frage kann man
schnell herausfinden, ob es sich lohnt,
weiterzumachen®, erklart Bartnitzki.
»Vielleicht sagt der Entscheider, dass

man erst eine Losung eingekauft hat
oder dass der Vertrag mit dem bis-
herigen Lieferanten noch drei Jahre
l1&uft: Dann holt man wahrscheinlich
keinen Auftrag — auBer, man ist rhe-
torisch so geschult, dass es gelingt,
eine Zusatzlésung zu verkaufen.”

Die Bedarfsanalyse

Bekundet der Gesprachspartner dage-
gen Offenheit und Interesse, kdénnen
Verkdufer direkt in die Bedarfsanalyse
Uberleiten — hdufig schon im selben Te-
lefonat. ,Zumindest eine Kurzanalyse,
in der man absteckt, wie hoch das vor-
handene Potenzial Uberhaupt ist, l1asst
sich in vielen Fallen direkt realisieren”,
weiB der Experte. Fragen dazu, mit
welchen Losungen der Gesprachs-
partner bisher gearbeitet hat, wo er
aktuell steht, was in der Vergangen-
heit eingekauft wurde und was nicht,
lassen Rickschlisse darlber zu, wie
groB das mogliche Auftragsvolumen in
etwa ist. ,Anhand des bisherigen Kauf-
verhaltens lassen sich die Zyklen er-
mitteln, in denen der Kunde Ublicher-
weise kauft“, so Bartnitzki. ,,Natirlich
missen auch Fakten wie laufende Ver-
trédge, formale Bedingungen und Ein-
schrankungen sowie die Namen még-
licher Mitentscheider erfragt werden.”
Sollte sich die Bedarfsanalyse nicht
unmittelbar telefonisch durchfiihren

lassen, ist es ratsam, sofort einen Ter- =
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min zu vereinbaren. Ob ein Besuch
notwendig ist, hangt davon ab, wie
wichtig es ist, vor Ort zu sein. Einfach
auf Verdacht zum potenziellen Kun-
den zu fahren, ist nicht ratsam. Hat
man allerdings die Mdglichkeit, einen
Vor-Ort-Termin mit allen Entscheidern
zu erhalten oder méchte man sich ein
Bild von der (technischen) Ausstattung
des Kunden machen, kann die Sache
schon wieder anders aussehen.

Die Lésung entwickeln

Hat die Bedarfsanalyse konkreten
Handlungsbedarf ergeben, und ist der
Interessent definitiv bereit zu investie-
ren, geht es an die Ldsungsentwick-
lung und -présentation. Auch diese
muss nicht zwangslaufig vor Ort beim
Kunden stattfinden. Gerade, wenn es
sich um einen Alleinentscheider han-
delt, ist Webselling durchaus eine Al-
ternative, erklart Bartnitzki: Dazu wird

dem Interessenten das Angebot wah-
rend oder unmittelbar vor dem Telefo-
nat zugeschickt — und nun geht man
es gemeinsam durch. ,Eine solche
Vorgehensweise hat den Vorteil, dass
man den Kunden nicht nur Schritt
far Schritt durch das Angebot flihren
kann, sondern ihn auch noch zum Bei-
spiel in passwortschitzte Bereiche auf
der Homepage leiten kann“, so der
Verkaufsexperte. Datenblatter, Kurz-
demos, Erklarvideos - all das lasst
sich mit einbeziehen und hat den Vor-
teil, dass der Kunde diese Informati-
onen definitiv abruft, anschaut und
kommentiert. ,Auf diese Weise be-
kommt man direkt ein Feedback und
kann mdgliche Unklarheiten, Fragen
oder Missverstandnisse sofort klaren.*
Unmittelbar nach der Présentation
sollten mdgliche Vorbehalte und Wi-
derstdnde des Kunden erértert und
aus dem Weg gerdumt werden.

In der reinen Verhandlungsphase, die
sich an die Prasentation anschlieBt,

geht es um Preise, Konditionen, aber
auch Mitbewerber, gegen die man sich
durchsetzen will. ,ldealerweise folgt
die Abschlussphase direkt nach der
Verhandlungsphase - jetzt sollte es
wirklich nur noch um Modalitaten und
Feinheiten gehen®, erklart er Trainer.

Klarheit schaffen

Eine hohe Verbindlichkeit und das
Dranbleiben am Kunden erleich-
tert die Chancenbewertung. Deshalb
empfiehlt Bartnitzki eine hohe Takt-
frequenz. Allerdings ist es genauso
wichtig zu differenzieren, wie ernst
bestimmte Aussagen gemeint sind.
So ist bekanntermaBen die Einladung,
ein Angebot abzugeben, kein Indiz
daflir, dass der Kunde auch beab-
sichtigt, beim Lieferanten zu kaufen.
Investiert er jedoch viel Zeit und Sorg-
falt, um die Details zu klaren und be-
antwortet bereitwillig tiefer gehende
strategische Fragen, kann man davon
ausgehen, dass man im Rennen ist. <




