Liebe Leserin,
lieber Leser!

Brand Finance hat das Ranking
der weltweit wertvollsten Marken
veroffentlicht. Zum ersten Mal seit
2011 fuhrt Google wieder die
Rangliste an. Die Alphabet-Toch-
ter konnte ihren Markenwert um
24 Prozent auf 109,5 Milliarden
US-Dollar steigern. Damit hat das
Unternehmen Apple vom Thron
gestoBen. Apples Probleme, den
technischen Vorsprung aufrecht
zu erhalten, haben dazu gefiihrt,
dass der Markenwert um 27
Prozent abgenommen hat. Platz
drei belegt, wie bereits im Vorjahr,
Amazon. Héchster Aufsteiger in
die Top 10 ist dank sprudelnder
Werbeeinahmen Facebook auf
Rang neun.

Die wertvollsten deutschen
Marken sind BMW (Platz 17), die
Deutsche Telekom (Platz 19) und
Mercedes-Benz (Platz 21). Alle
drei haben im Vergleich zum
Vorjahr Platze verloren. Rang vier
belegt Volkswagen. Die Wolfsbur-
ger schafften es erstaunlicherwei-
se trotz Abgasskandal, ihren Wert
um 32 Prozent zu steigern. Dies
verdankt das Unternehmen laut
Brand Finance vor allem den
Kunden, die die Fahrzeuge
weiterhin gerne kaufen.

Viel SpaB3 beim Lesen

Suia Ses™
Sandra Spier,
Redaktionsleitung
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Neukundensuche
Mmit System

Vor der Neukundengewinnung sollte die Potenzialanalyse
stehen. Doch gerade dieser strategische Part wird haufig
vernachlassigt.

Die wenigsten Verkaufer stellen sich
die Frage, woflr sie eigentlich stehen
und was ihr Unternehmen als Liefe-
rant oder Dienstleister auszeichnet.
sDoch gerade dieser USP - wenn
nicht vorhanden, so die Starken des
Unternehmens — muss der Ausgangs-
punkt sein, um Neukundenpotenziale
ausfindig zu machen”, sagt Vertriebs-
und Marketingexpertin Conny Kozub,
Referentin fir die Haufe Akademie.
~Genau zu wissen, welche Stérken
von Kunden gefordert und welche
Schwachen nicht toleriert werden,
ist wichtig, denn nur so lasst sich
eingrenzen, welche potenziellen Ziel-
gruppen es sich Uberhaupt anzuspre-
chen lohnt.“ Ein méglicher Ausgangs-
punkt ist auch zurlickzuverfolgen
(dabei hilft das CRM-System), wo
das eigene Unternehmen in den ver-
gangenen Jahren die groBten Erfolge
erzielt hat. ,Dann kann man prifen,
welche gleichartigen Mérkte es gibt,
wo dhnliche Anforderungen bestehen
und wo man Chancen hat, neu ein-
zusteigen.“ Dies gilt gleichermaBen
fur Inlands- wie fur Auslandsmarkte:
sNicht zu vergessen sind hier die
verschiedenen Mentalitaten, die eine
Hurde darstellen kénnen, Ubrigens
auch innerhalb Deutschlands®, er-

lautert Kozub. ,Es gibt Regionen, wo
es sehr schwer bis kaum mdglich ist,
Geschaftskontakte zu knipfen, wenn
man von auBerhalb kommt und nicht
in den richtigen Vereinen ist oder re-
gelmaBig mit am Stammtisch sitzt.”

Neue Markte testen

Geht es darum, neue Markte zu er-
schlieBen, sollte das Volumen ent-
sprechend groB sein: ,Eine Markt-
beobachtung ist Voraussetzung,
auBerdem gilt es, das Einkaufsver-
halten der Zielgruppe moéglichst gut
zu kennen und entsprechend bei der
Akquise zu bertcksichtigen.”

Kozub empfiehlt in jedem Fall je Ziel-
gruppe zu akquirieren beziehungswei-
se den Markt zun&chst anhand einiger
Neukontakte in derselben Branche zu
testen. Bei jeder Neuakquise lassen
sich so die vorausgegangenen Erfah-
rungen nutzen.

In jedem Fall lohnt sich der Blick auf
Markt- und Branchenentwicklungen:
»Rucklaufige oder stagnierende Mark-
te mit groBem Aufwand zu bearbeiten,
lohnt sich nicht. Je hdher der Einsatz,
desto besser sollten die Chancen
sein.”

Bestehende zufriedene Kunden sind

eine gute Anlaufstelle. Nicht nur, dass =



E Kundenmanagement

Vertriebsexperten
bleiben gefragt

Laut dem Hays Fachkrafte Index Sales und Marketing bleibt der Stellenmarkt
fir Vertriebs- und Marketingfachkrafte stabil.

Der Stellenmarkt fir Sales- und Marketingexperten bleibt
demnach auf dem alten Stand von 112 Punkten. Merklich
Bewegung gibt es in einzelnen Branchen: Deutlich star-
ker als noch im dritten wurde im vierten Quartal 2016 im
Automobilbau nach neuen Mitarbeitern gesucht (plus 16

schinenbau (plus sieben Punkte) bendtigen neue Mitarbei-
ter in Vertrieb und Marketing.

Eingebrochen ist mit einem Minus von 48 Punkten die
Nachfrage bei den IT-Unternehmen. Allerdings zeigt der
Verlauf der Quartale 2016 ein stetiges Auf und Ab. HeifBt:
Ein extremer Anstieg von offenen Positionen in einem
Quartal zieht eine Flaute im nachsten nach sich.
Vergleicht man die beiden letzten Quartale 2015 und 20186,
so zeigt sich bei Sales- und Marketingfachkraften ein deut-
liches Plus von zwdlf Punkten. Die groBte Zunahme gab
es dabei mit 42 Punkten bei Online-Marketing-Managern.
Im gleichen Zeitraum stiegen die Stellenanzeigen fir Pro-
duktmanager, Marketer und PR-Manager um elf bis 14
Punkte. Die geringste Steigerung mit neun Punkten gab es
im Vertrieb. Allerdings entfallen auf diese Gruppe in abso-
luten Zahlen mit Abstand die meisten Stellenanzeigen.

Der Index basiert auf einer vierteljdhrlichen Auswertung al-
ler Stellenanzeigen in den flihrenden Online-Jobbdrsen so-
wie in regionalen und Uberregionalen Tageszeitungen. Den

Punkte). Auch der Handel (plus acht Punkte) und der Ma-

Referenzwert von 100 bildet das 1. Quartal 2011. <

Fortsetzung von Seite 01

in manchen Bestandskunden noch
unerkanntes Potenzial schlummert,
das es aufzudecken gilt: ,, Treue Kun-
den sind auch gute Empfehlungsge-
ber, wenn man sie fragt, flir wen aus
ihnrem Bekanntenkreis das Produkt
oder die Dienstleistung noch inte-
ressant sein koénnte“, erkldrt Kozub.
,Der Vorteil solcher Gesprache ist,
dass man die Empfehlung gleich qua-
lifizieren kann. Denn eventuell weiB
der Kunde auch, worauf die genann-
te Kontaktperson Wert legt und kann
schon vorab wichtige Informationen
geben, die die Kontaktaufnahme er-
leichtern. In diesem Fall fungiert der
Kunde als Coach.*

Nicht zu vergessen ist die eigene Da-
tenbank: ,Hier liegen oft ungenutzte
Potenziale, die sich aktivieren lassen.
Teilweise auch frihere Kunden, die
nicht weiter betreut wurden.*
Networking bedeutet auch im digi-
talen Zeitalter nicht nur Social Me-

dia: ,Verkdufer sollten Gelegenheiten
wie Seminare, Kongresse und andere
Veranstaltungen nutzen. Vielleicht ver-
birgt sich ja hinter dem Sitznachbarn
ein potenzieller Kunde. Das findet man
natUrlich nur heraus, wenn man mit
ihm spricht”, sagt Kozub.

Wer soziale Medien nutzt, um poten-
zielle Kunden auf sich aufmerksam zu
machen, sollte sein Profil schéarfen.
,Oft wird gar nicht deutlich, was die
betreffende Person zu bieten hat und
fr wen ein Kontakt von Nutzen wére“,
sagt Kozub. Fir berufliche Zwecke im
B2B empfiehlt sie Xing und LinkedIn.
Manche Unternehmen haben das In-
ternet als Kundenmagnet fir sich
entdeckt und akquirieren kaum noch
selbst. Das sei allerdings von Branche
zu Branche und von Unternehmen zu
Unternehmen verschieden.

In jedem Fall rat die Trainerin, die
gesamte Klaviatur der Neukundener-
schlieBung zu kennen und passende
Akquiseinstrumente zu nutzen: So
kann es durchaus sein, dass Uber

Online-Marktplatze, soziale Medien,
Webinare und Tutorials sowie Content
wie Whitepapers potenzielle Kunden
von sich aus auf den Lieferanten zu-
kommen.

Sich allein darauf zu verlassen, halt
Kozub jedoch nicht fir ratsam. ,Off-
line-Kontakte wie das Telefon sind
keineswegs zu vernachlassigen®, be-
tont sie. ,Untersuchungen bestétigen,
dass Telefon und persénliche Kontakte
nach wie vor von Entscheidern genutzt
werden. Selbst Papier-Mailings erle-
ben derzeit wieder eine Renaissance.”
SchlieBlich sollte sich jeder Verk&ufer
dartber im Klaren sein, dass Neukun-
denerschlieBung bedeutet, einem Mit-
bewerber das Feld streitig zu machen.
»Zu versuchen, jemanden im ersten
Anlauf hinauszudrangen, ist unrea-
listisch und schon gar nicht ratsam®,
warnt Kozub. ,Vielmehr sollte man
Anknipfungspunkte suchen, um als
Zweit- oder Drittlieferant einzusteigen
und dann zu einem spateren Zeitpunkt
weitere Marktanteile zu gewinnen.” <




Erfolgsbeispiel

Der AulBendienstler als
Berater und Partner

Kunden nicht nur gute Produkte zu verkaufen, sondern sie darin zu unterstiitzen, ihren
Betrieb erfolgreich in die Zukunft zu fihren, ist das erklarte Ziel der Firma Broéring.

In der Landwirtschaft hat sich viel ver-
andert: ,Die Betriebe werden immer
gréBer, manche werden inzwischen
von einem Betriebsleiter geflhrt.
Kleinere Hofe gibt es dagegen im-
mer seltener”, sagt Rainer Dullweber,
Geschéftsfuhrer der Firma Broring.
Deren Kerngeschaft liegt im Bereich
Futtermittel flr Rinder, Schweine und
Geflugel. AuBerdem ist das Unterneh-
men im Agrar- und Rohwarenhandel
tatig. Fur die rund 100 AuBendienst-
mitarbeiter bedeutet diese Entwick-
lung, dass sie viel mehr leisten mis-
sen, als nur Produkte zu verkaufen:
»,Sie sind auch Unternehmensberater
fur die Kunden“, erklart Dullweber.
,Sie missen Landwirte in strate-
gischen Fragen beraten, sich mit der
Betriebsfilhrung und der Vermarktung
bis hin zum Endverbraucher ausken-
nen. Im Bedarfsfall missen sie den
Kunden sogar auf ein Bankgespréch
vorbereiten kdénnen.*

Damit die Nachwuchsverkdufer be-
reits ein gutes fachliches Know-how
sowie das noétige Verstadndnis flr
die Bediirfnisse der Zielgruppe mit-
bringen, rekrutiert Bréring Uni- und
FH-Absolventen, die beispielsweise
Agrarwissenschaften studiert und in
einer landwirtschaftlichen Lehre Pra-
xiserfahrung gesammelt haben. Be-
vor sie zum Kunden gehen, werden
die Neuen intern und extern geschult,
was mehrere Monate in Anspruch
nimmt. ,Intern schulen wir alles, was
mit der fachlichen Kompetenz, den
Produkten, der Branche, dem Markt,
aber auch dem Betriebsmanagement
zu tun hat“, erklart Dullweber. Das
verkauferische Know-how wird durch
zwei externe Trainer vermittelt.

Einer davon ist Oliver Schumacher,
der die Verkaufer in Ganztagesse-
minaren auf den Verkaufsalltag vor-
bereitet und sie an Coaching-Tagen
bei ihren Kundenbesuchen begleitet.
»Wir schicken unsere Verkaufer erst
dann zum Kunden, wenn sie qualifi-
ziert sind“, betont Dullweber. Deshalb

finden zun&chst eintagige Intensivse-
minare statt, an denen vier bis flnf
Jungverkéaufer teilnehmen.

Die Lerninhalte beginnen bei organi-
satorischen Themen wie der Zeit- und
Terminplanung beziehungsweise der
sinnvollen Strukturierung des Arbeits-
tags bis hin zu allen wichtigen Details,
die es im Verkaufsgespréch zu beach-
ten gilt. ,Dazu gehdért schon zu Be-
ginn die Frage, welchen Einstieg man
wéhlt, um das Interesse des Land-
wirts zu wecken®, so Schumacher. Ein
stets wichtiges Thema sind natirlich
Preisverhandlungen, aber auch das
Generieren von Zusatzverkaufen oder
das Erkennen und ErschlieBen von
neuem Potenzial.

Um sicherzustellen, dass die Inhalte
auch in die Praxis umgesetzt werden
kdénnen, finden auBerdem individuelle
Einzelcoachings statt: So begleitet
Schumacher die Verkdufer an ausge-
wéhlten Tagen bei ihren Kundenbesu-
chen, wobei jeder Termin vorher be-
sprochen und anschlieBend im Auto
nachbereitet wird.

Respekt fur die Bedirfnisse
des Kunden

,Die groBten Aha-Erlebnisse ergeben
sich bei der Selbsteinschatzung, also
beim Abgleich von Selbst- und Fremd-
bild“, erldautert Schumacher. ,Zum
Beispiel befiirchten manche, zu auf-
dringlich zu sein, obwohl das keines-
wegs der Fall ist. Deshalb ist es mir
wichtig, ihnen im Feedbackgesprach
eine realistische Sicht zu vermitteln.“
Besucht werden sowohl Bestands-
kunden als auch potenzielle Neu-
kunden. Dabei gilt es, die Gewohn-
heiten und Bedirfnisse der Kunden
zu respektieren: ,Zum Beispiel stehen
Landwirte sehr friih auf und brauchen
ihre Mittagspause. Sie wadhrend die-
ser Zeit zu besuchen, ist nicht emp-
fehlenswert“, wei8 Schumacher.
Direkt vor Ort zu sein, ist fir die Au-
Bendienstler notwendig: ,,Zum einen
wegen des persOnlichen Kontakts,

aber auch, um sich ein Bild vom vor-
handenen Potenzial zu machen®, sagt
Schumacher. Wer auf den Hof kommt,
sich die Stalle anschaut und sich mit
den Gegebenheiten vertraut macht,
zeigt nicht nur Wertschatzung und
Interesse, er kann auch leichter den
passenden Aufhanger fir ein Ver-
kaufsgespréch finden. Dazu zahlen
die Tiergesundheit, aber auch die The-
men Preis oder Planungssicherheit.
Da Rohwaren starken Preisschwan-
kungen unterliegen, kénnen Rahmen-
vertrdge nicht nur dem Lieferanten,
sondern auch dem Kunden Sicherheit
bieten.

Die gréBten Erfolgsfaktoren sind fir
Dullweber die Sympathieebene zwi-
schen Kunde und Verkdufer sowie
der erkennbare Nutzen: ,Mit manchen
Betrieben arbeiten wir schon Uber
Generationen hinweg zusammen, weil
uns der Kunde als Partner sieht, der
zu seinem Erfolg beitrdgt. Deshalb
gilt fur uns immer: Nichts erzwingen,
sondern den Kunden durch messbare
Leistung Uberzeugen.” <

Unternehmens-
information

Die Firma Broring ist im Bereich
Futtermittelmittelproduktion und
Agrarhandel tatig. Der GroBteil des
Umsatzes wird im Mischfutterge-
schéft erzielt, der Rest im Agrar- und
Rohwarenhandel.

Mehr Infos www.broering.com.




" Gelieheh

orte

Spriicheklopfer kommen bei Kunden nie gut an. Aber das ein oder andere passende Zitat
an der richtigen Stelle kann die Stimmung in Verkaufsgesprachen positiv beeinflussen.

Die Stimmung kann zum Erfolg eines
Verkaufsgespraches beitragen. Die
meisten Vertriebler haben im Laufe
der Zeit eigene Strategien entwickelt,
um Gespréchsatmosphéare zu beein-
flussen. Der Rhetorik-Experte Matthi-
as Nollke empfiehlt dazu ,lustige bis
boshafte Zitate groBer oder kleiner
Geister*.

Je nach personlichem Geschmack
oder Umfeld kdénnen Sie aus unter-
schiedlichen Quellen schopfen: Ob
Philosoph, Politiker oder auch FuB-
balltrainer ist dabei zweitrangig.
Hauptsache, das Zitat sitzt. Denn das
treffende Zitat im richtigen Moment
parat zu haben, macht immer noch
Eindruck.

AuBerdem, so Nollke, durfen sie et-
was ,harter” ausfallen — schlieBlich
treffen nicht Sie selbst die Aussage,
sondern eine mehr oder weniger an-
erkannte Autoritat. Je nach Situation
schafft die Aussage von Goethe oder

Jogi Low Abstand zu |hrer eigenen Si-
tuation; sie kontern und bleiben trotz-
dem souveran.

Auf wen Sie sich letztlich berufen,
bleibt Geschmackssache. Clever ist
es jedoch, sich auf Autoritaten zu be-
rufen, die im Kontrast zu lhrer Positi-
on, der Situation oder lhren Ansichten
stehen. Das ist laut No6llke nicht nur
taktisch geschickt, sondern zeigt
auch einen breiten Horizont.
Passende Zitate missen natirlich
im entsprechenden Moment préasent
sein. Legen Sie sich deshalb einen
Fundus zurecht, auf den Sie bei Be-
darf zurlickgreifen kénnen.

Quasi als Starterpaket eignen

sich folgende Zitate:

m ,Im Verkaufsprozess begegnen sich
Menschen. Hier liegt der wesent-
liche Unterschied zu jedem anderen
Instrument im Marketing.“ - Fer-
dinand Porsche

Mit Fakten argumentieren

,Wer nichts bietet,
Preise.“ — Carl Benz
»Nur der kann billiger sein, der we-
niger Leistung bietet.“ Carl Miele
»Qualitat bleibt — lange nachdem
der Preis vergessen ist.“ — Gottlieb
Daimler

bietet billige

Und auch diese Zitate
kénnen passen:

,2Man muss die Tatsachen kennen,
bevor man sie verdrehen kann.“ —
Mark Twain

~Wenn wir hier nicht gewinnen,
dann treten wir lhnen wenigstens
den Rasen kaputt.“ — Rolf Riss-
mann, Nationalspieler

»Vergib deinen Feinden. Aber ver-
giss niemals ihre Namen.” — John F.
Kennedy

»~Wenn die anderen glauben, man ist
am Ende, so muss man erst richtig
anfangen zu verhandeln.” — Konrad
Adenauer <

Manche Kunden springen auf harte Fakten an.
Andere sind eher gefiihlsorientiert. Darauf miissen
Sie sich einstellen.
Manche Kunden reagieren empfindlich, wenn sie mit
Fakten regelrecht erschlagen werden. Besser ist, Infor-
mationen ganz beilaufig einflieBen zu lassen:
m  Ubrigens betragt die Einsparung in der Regel zwi-
schen 15 und 20 Prozent ... “
m Vielleicht ist es interessant fur Sie zu erfahren, ...«
m  Vielleicht spielt es fir Sie eine Rolle, dass ...*
Handelt es sich um einen dominanten Kunden, der
Belehrungen verabscheut, sind Expertenmeinungen,
Erfahrungsberichte und unabhéngige Testergebnisse
ein Weg, um Fakten geschickt zu prasentieren.

Auch Storytelling funktioniert in diesen Fallen. Erzahlen
Sie dem Gegenlber beispielsweise Erfolgsgeschich-
ten anderer Kunden (nattrlich immer , ohne Namen zu
nennen).

Ein anderes Beispiel: ,,So wie Sie denken viele unserer
Kunden. Deshalb haben wir eine Aktion gestartet, bei
der unsere Produkte kostenlos getestet werden konn-
ten. Am Ende bewerteten 18 von 20 dieser Kunden das
Produkt duBerst positiv.“

Bei sehr geflihlsorientierten Kunden liefern Sie Fakten
am besten nur dann, wenn Sie verkaufsfordernd wirken
sollen. Zum Beispiel dann, wenn der Gesprachspartner
noch Argumente braucht, um seine Entscheidung im
Unternehmen zu rechtfertigen.




m Arbeitspraxis / Psychologie

Erfolg im zwelten

An

auf

Fir den Umgang mit Absagen gibt es kein Patentrezept.
Vielmehr gilt es zu differenzieren.

Die Prasentation kam gut an, der Kun-
de zeigte sich interessiert und signa-
lisierte Begeisterung — doch ein paar
Tage spéater kommt die Absage. Wer
das Geflihl hatte, nah am Auftrag dran
gewesen zu sein, dem empfiehlt Ver-
kaufstrainer Markus Reinke, entweder
sofort nachzufragen, woran es gele-
gen hat, oder den Kunden ein paar
Tage spéater zu kontaktieren: ,,Dann
allerdings mit einem Extra, mit dem
man das Angebot noch toppen kann®,
betont Reinke. ,Der Kunde muss spi-
ren: Da hat sich jemand Gedanken
gemacht und nochmals in die Nutzen-
Vorteils-Kiste gegriffen.”

Falls machbar, hat Reinke in solchen
Féallen gute Erfahrungen mit unange-
meldeten Besuchen gemacht: ,Aller-
dings nur dann, wenn es kein groBer

Umweg ist.“ Vorteil sei der Uberra-
schungsmoment: ,Da bekommt man
die ehrlichsten Antworten.*

Stehen einer Zusammenarbeit gravie-
rende Hindernisse im Weg — etwa ein
zu geringes Budget - sollte sich der
Verkaufer eine klinftige Zusammenar-
beit offenhalten. ,,Das bedeutet, dass
man sich immer mal wieder in Erinne-
rung ruft und dabei auch die Kommu-
nikationskanéle wechselt”, so Reinke.
Statt den Kunden um Erlaubnis zu bit-
ten (,Darf ich mich in ein paar Wochen
wieder bei Ihnen melden ...?*) sollten
dies der Verkaufer einfach tun: ,Alles
andere ware nicht auf Augenhdhe”,
betont der Experte. Eine verbindliche
Verabschiedung (,Wir bleiben in Kon-
takt ...“) ist die bessere Alternative.
Im Falle eines schriftlichen Angebots

hat Reinke ein paar grundsatzliche
Tipps: ,Nie ein Angebot erstellen,
ohne vorher mit dem Kunden gespro-
chen zu haben. Erst dann ist es még-
lich, ein qualifiziertes, kundenspezi-
fisches Angebot zu erstellen, das sich
vom Wettbewerb abhebt.“ AuBerdem
empfiehlt der Trainer, sich vom Kun-
den bestdtigen zu lassen, dass er
bis zum nachsten Kontakt noch kei-
ne Entscheidung getroffen hat: ,Gut,
dann melde ich mich am Donnerstag
wieder. Halten Sie sich die Entschei-
dung bis dahin noch offen?* Sollte
sich dann zeigen, dass das Angebot
nicht den Vorstellungen des Kunden
entspricht, hat der Verkaufer immer
noch die Méglichkeit nachzubessern.
Eine Chance, die ihm sonst bei einer
Absage entginge. <

Selbstbewusst verkaufen

Innere Einstellung und Verkaufstechniken sind nur die halbe Miete. Worauf es wirklich ankommt,
ist die Erkenntnis des eigenen Wertes.

Selbstbewusstsein wird h&ufig mit
Arroganz verwechselt, weiB Trainer
Steffen Ritter. Dabei hat beides so gar
nichts miteinander zu tun: ,Selbst-
bewusstsein bedeutet, dass ich mir
selbst darliber bewusst bin, was fir
Starken und auch Schwéchen ich
habe, und damit offen umgehe.“ Fir
Ritter, der auch ein Buch zum Thema
veroffentlicht hat, ist Selbstbewusst-
sein eine notwendige Grundlage, um
erfolgreich zu sein: ,Das Wichtigste
dabei ist der Selbstwert, den ich
an mir selbst erkenne und schétze.
Erst auf dieser Basis ist es mdglich,
Selbstvertrauen zu gewinnen und ent-
sprechend zu handeln.” Umgekehrt
fihre mangelndes Selbstwertgefihl
dazu, dass sich Verkaufer Chancen
entgehen lassen: Wer nicht davon

Uberzeugt ist, dass er das Beste ist,
was seinem Kunden passieren kann,
bremst sich selbst aus. ,Erfolgreiche
Verkaufer haben ein Geheimnis: Erst
wenn sie ihren eigenen Wert hoch ge-
nug einschatzen, gehen sie auf den
Kunden zu“, sagt Ritter. Sie seien in
der Lage, dem Kunden den Wert ihres
Angebots zu vermitteln, sagen ihm
aber auch ehrlich, wenn ein eigenes
Produkt Schwéachen aufweist. Selbst-
bewusstsein im Vertrieb heiBe Ehr-
lichkeit im Vertrieb.“

Erkennen kann man sehr selbstbe-
wusste Menschen daran, dass sie
andere anerkennen: ,Weil sie sich
selbst wertschétzen, brechen sie sich
keinen Zacken aus der Krone, wenn
sie andere loben. Sie geben viel und
bekommen Uberproportional viel An-

erkennung zurtick®, so Ritter. Weil
sie ihren eigenen Wert als sehr hoch
wahrnehmen, kénnen sie umgekehrt
ehrlich nein sagen, wenn eine Zusam-
menarbeit flr sie unrentabel wére.

Der Weg zu echtem Selbstbewusst-
sein besteht fir Ritter sowohl in der
Eigen- als auch Fremdreflexion. Er
empfiehlt, einmal gedanklich die letz-
ten Jahre durchzugehen und zu Utber-
legen, was in dieser Zeit richtig gut
gelungen ist. Daraus kdbmnnen eigene
Stérken abgeleitet werden. Im zweiten
Schritt befragt man sein Umfeld, wo
aus dessen Sicht die eigenen Starken
liegen. ,Von anderen zu hdéren, was
man gut kann, hebt die Stimmung und
motiviert”, weiB Ritter. ,Dieser Effekt
ist sofort splrbar und steigert nach-
haltig das Selbstwertgefthl.“ <
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Ich bin in einem kleinen Familienbetrieb tétig und
habe bisher den Vertrieb nahezu allein gemacht.

Nun wurde endlich eine Mitarbeiterin, vorwiegend fiir
den Innendienst, eingestellt, die mich entlasten soll.
Ich soll ihr Aufgaben zuweisen, das bin ich aber nicht
gewohnt. Hatten Sie flr mich eine Anleitung zum
Delegieren?

Die Zeit im Griff

Klar und fokussiert zu bleiben ist nicht immer
leicht. Trainerin Sandra Schubert erlautert,
wie Verkaufer in funf Schritten wieder selbst

liber die eigene Zeit bestimmen. (Daniel F., Goslar)

m Klarheit gewinnen. Freunde des Mindmapping machen

sich eine ,Landkarte der Hauptaufgaben® und schreiben
die Ubergeordneten Ziele farbig dazu oder kennzeichnen
sie mit einem Symbol. Freunde des linearen Denkens
erarbeiten einen Masterplan mit den Hauptaufgaben als

Aus der Redaktion

Trainer Stefan Haseli gibt lhnen eine kleine Anleitung:
m Delegieren Sie nach Mdglichkeit komplette Aufgaben

statt kleiner Teilbereiche. Der Sinn dieser MaBnahme
liegt auf der Hand: Sie brauchen viel mehr Zeit, um
Kleinstaufgaben zu erklaren, fir lhre eigenen Aufga-
ben fehlt dann die Zeit. Auch wenn es aufwandiger
erscheint: Je gréBer und je verantwortungsvoller die
Aufgabe, umso entlasteter sind Sie. Achten Sie jedoch
darauf, dass Sie sie gerade zu Beginn nicht Uberfor-

Teilprojekte. Diese Masterplanung dient als gute Grund-
lage und Struktur fir die Auflistung der wdchentlichen
Aufgaben.

m Mit To-do-Liste arbeiten. Um sich nicht zu verzetteln,
rat Schubert, Aufgaben in einem Format zu sammeln,
also zum Beispiel in einem CRM-System, in den Out-
look-Aktivitaten, in einer Mindmap oder auf einer Liste.
Ob das digital oder analog geschieht, bleibt jedem selbst dern und am Anfang alles genau durchsprechen. Dann
Uberlassen. Da wir aber hauptséchlich elektronisch ar- kénnen Sie bei Folgeprojekten davon profitieren.
beiten, kommt der E-Mail-Eingang noch als To-do-Quelle ® Machen Sie das Ziel klar. Ihre Kollegin muss wissen,
hinzu. Es gilt: E-Mails, die man in drei bis vier Minuten was genau Sie von ihr erwarten. Nennen Sie ihr das
beantworten kann, werden sofort erledigt, alle anderen gewlinschte Ergebnis. Gerade zu Beginn der Zusam-
in ein To-do verwandelt. Bitte nur ein Format verwenden menarbeit sollten Sie immer wieder Rucksprache
und aktuell halten! halten, um zu sehen, ob alles in den gewlnschten

m Auf das Wesentliche konzentrieren. Sind alle Aufga- Bahnen lauft und sich auch in lhrer Arbeitsweise an-
ben aufgelistet, lautet die entscheidende Frage: Was einander zu gewdéhnen.
sind meine wichtigsten Projekte und Beitrdge zur Ziel- ® Nennen Sie immer konkrete Termine! Auch Zwischen-
erreichung in der nadchsten Woche und wann kann ich termine sind hilfreich.
diese strategisch gut erledigen? Jetzt wird ein Fixtermin m Kléren Sie die Ressourcen. Damit Sie nicht lGber- oder
mit sich selbst im Kalender geblockt. Die Durchfihrung unterfordern, missen Sie sich fragen: Was traue ich
dieses Termins ist zwingend, maximal der Zeitpunkt ist der Kollegin zu? Aber auch das, was sie sich selbst
im Laufe der Woche schiebbar. zutraut, ist wichtig. So lasst sich Uber- beziehungs-

m Den wichtigsten Zeitpunkt des Tages nutzen. Die AL- weise Unterforderung vermeiden.

PEN Methode aus dem klassischen Zeitmanagement m Geben Sie immer wieder Feedback. Auch wenn dies zu
empfiehlt am Ende eines jeden Tages zu kontrollieren, Beginn etwas aufwandiger erscheint: Sehen Sie Ihren
was erledigt wurde und was verschoben werden muss. Einsatz als Investition. Mittel- und langfristig werden
Sandra Schubert rat zu einem Positiv-Check: Wer sich Sie entlastet und miissen kaum noch kontrollieren.

klarmacht, was gelungen ist, motiviert sich fir den Fol- m Das Ergebnis zahlt. Vielleicht bringt Ihre neue Kollegin
getag. etwas frischen Wind in das Unternehmen und macht

m Eigene Ressourcen schonen. Zu viele angefangene manches anders als Sie es gewohnt sind. Wenn das
Aufgaben kosten Energie und wir verlieren den Uber- Ergebnis stimmt, gestehen Sie ihr dies zu. <
blick. Besser ist es, Angefangenes diszipliniert zu been-

den. Alle am Ende eines Arbeitstages noch offenen Auf-
gaben werden auf die To-do-Liste Gbertragen oder gleich
mit einem Termin zur Erledigung im Kalender versehen,
auBer sie kdnnen binnen drei bis vier Minuten erledigt
werden. <

Haben auch Sie eine Frage?
Wenden Sie sich an die Redaktion AuBendienst
Informationen, Tel. 0761 898-3031, Fax 0761 898-3112,

E-Mail: aussendienst-informationen@haufe-lexware.com.
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