Neukundenakquisition: Vertrauenschaft durch Smartselling
Nicht kleckern, sondern klotzen

Von Lothar Stempfle

So gut wie alle Marktakteure fragen sich derzeit, wie sie angesichts
der drohenden Rezession und der Finanzkrise reagieren sollen: sich
zurlckhalten oder aktiv-aggressiv auftreten? Abwarten oder vorpre-
schen? Auch die Unternehmen, und dort insbesondere die Vertriebs-

abteilungen, stehen vor diesen Fragen.

Um es vorweg zu sagen: Auch
der Schreiber dieser Zeilen kennt
wohl nicht den goldenen Weg
aus der Krise. Wer allerdings
historisch denkt, weil3, dass wéh-
rend der grol3en wirtschaftlichen
Depression in den drei3iger Jah-
ren des letzten Jahrhunderts ein
groBer Fehler gemacht wurde:
Durch Reichskanzler Heinrich
Brunings rigorose  Sparpolitik
sanken die Léhne und Gehélter,
der Geldkreislauf trocknete aus,
die Kaufkraft nahm dramatisch
ab. Darum sind sich die Prota-
gonisten der gegenwartigen
Krise durchweg einig, man mus-
se Geld in den Kreislauf pum-
pen, eher klotzen als kleckern
und mutig voranschreiten.

Der zweite Pfeiler der Rettungs-
maRnahmen besteht darin, wie-
der Vertrauen aufzubauen: pri-
mar zwischen den Banken, dann
zwischen Sparern und Geldinsti-
tuten. Ironie der Ereignisse: Poli-
tikverdrossenheit soll
schlagen
diejenigen, die sich in den letzten
Jahren einer heftigen Glaubwir-
digkeitskrise ausgesetzt sahen,
sind aufgerufen, Vertrauen zu
schaffen.

Was heil3t das fur die Unterneh-
men und die Vertriebsabteilun-

nun um-

in  Politikvertrauen;

gen? Es gibt jetzt nichts Wichti-

geres als zwei Forderungen:

e Der Vertriebsleiter tut alles,
um neue Kunden zu gewin-
nen und zu begeistern, im
Bereich der Aktivitaten zur
Neukundengewinnung  wird
geklotzt und nicht gekleckert.

e Es gilt, Vertrauen aufzubau-
en — zu den Stammkunden,

zu den bestehenden Kunden
und zu den potentiellen
Neukunden.

In der Krise liegen Chancen

Aber ist es nicht unendlich
schwierig, Vertrauensab-
schwung Vertrauen aufzubauen?
Zu Menschen, die das Unter-
nehmen, die Produkte und
Dienstleistungen und den Ver-
kaufer Uberhaupt nicht kennen?
Vertrauen zu Stammkunden zu
stabilisieren, scheint ungleich
leichter — sicherlich. Trotzdem ist

im

dies der falsche Denkansatz.
Das Wort ,Krise" bedeutet eine
problematische Entscheidungssi-
tuation, die mit einem Wende-
punkt verknupft ist: Ab jetzt wird
es besser, es geht wieder auf-
warts. Das Problem dabei soll
verschwiegen
Dass es sich tatsachlich um eine

Wende hin zum Besseren han-

nicht werden:

delt, wissen wir erst, wenn die
Krise beendet ist.

Wer also jetzt — ohne rosarote
Wahrnehmungsbrille — beherzt
und mutig, aber zugleich realis-
tisch pruft, welche Chancen in
der Neukundenakquisition
gen, kann gegen den Strom
schwimmen und gegen den
Trend handeln. Wahrend sich
viele Unternehmen éangstlich ins
Schneckenhaus  zuruickziehen,
analysieren die Mutigen, welche
Mdglichkeiten sie haben, neue
Kunden zu gewinnen und vom
Wettbewerb Kunden abzuziehen.
Die Herausforderungen dabei:

lie-

e Sie mussen in bestehende
und daher haufig intakte Be-
ziehungen eindringen.

¢ Und sie missen Kunden, die
zu einem Grol3teil auf die Si-
cherheitskarte setzen und
derzeit ,eigentlich” ihre
Geschéaftsbeziehungen nicht
eingreifen mochten, von der
Quialitat ihrer Produkte und
Dienstleistungen sowie ihrer
Vertrauenswirdigkeit
zeugen.

in

uber-

Es geht aber nicht darum, unter
ethisch-moralischen  fragwirdi-
gen Umstanden Kunden vom
Wettbewerber abzuziehen. Der



Hardseller, der Hochdruckver-
kaufer, der Kunden-,Dieb* — er
soll Zuhause bleiben. Raus auf
die Stral3e und ab zum Neukun-
den muss der Smartseller, der im
langfristigen Beziehungsaufbau
in ruhigen und kontinuierlichen
Schritten Vertrauen schafft. Es
geht um Vertrauenschatft.

Unterstitzung durch die Fih-

rungskraft

Der Vertriebsleiter hat mehrere

Maoglichkeiten, den Verkaufer zu

der Einstellung des ,Ich will Ver-

trauen aufbauen“ zu motivieren.

Der Gefahr, dass seine Verkau-

fer angesichts der Marktsituation

in Lethargie versinken, begegnet
er, indem er auf der strategi-
schen, mentalen und operativen

Ebene Unterstiitzung bietet:

e Strategische Unterstitzung
heil3t: Der Vertriebsleiter gibt
einen konkreten Leitsatz
aus: ,Unser Ziel ist es, mit
fairen Mitteln und Uberzeu-
genden  Produkten
Dienstleistungen
von der Konkurrenz von un-
serer Qualitat zu Giberzeugen
und zu uns zu ziehen."

e Mentale Unterstiitzung heif3t:
Vertrauen kann nur derjeni-

und
Kunden

ge aufbauen, dem selbst
vertraut wird. Der Vertriebs-
leiter beweist seinen Verkau-
fern, dass er es ihnen zu-
traut, in dieser schwierigen
Situation Neukunden zu ge-
winnen. Er zahlt einen Ver-
trauensvorschuss und
setzt darauf, dass ihm dieser
Vorschuss mit Zinsen zu-

rickgegeben wird.

Schlie3lich fokussiert der Ver-
triebsleiter seine Verkaufer auf
die folgende Einstellung:

e _Wenn wir in der Lage sind,
einem Kunden ein besseres
Produkt/
Dienstleistung
als die Konkurrenz;

e wenn wir in der Lage sind,
zum Kunden ein vertrauens-

eine bessere

anzubieten

volleres Verhdltnis aufzu-
bauen als der Wetthewerb,
so dass sich der Kunde bei
uns wohler und besser bera-
ten fOhlt als dort — kurz:

e wenn wir dem Kunden mehr
zu bieten haben als alle an-
deren,

e dann sind wir geradezu dazu
verpflichtet, den Neukunden
auf unsere Seite zu ziehen

und um ihn zu kAdmpfen!*

Den schwierigsten Punkt stellt
die operative Unterstitzung dar.
Hier geht es um die Umsetzung,
hier missen den Worten Taten
folgen. Aber welcher Weg soll
eingeschlagen werden, um zum
Ziel zu gelangen? Eine Ent-
scheidung ist bereits gefallen:
Der
Smartselling. Und das hat Kon-
sequenzen.

Vertriebsleiter setzt auf

Konsequenz 1. Kontinuitat
fuhrt zu Vertrauenschaft
Der Hochdruckverkaufer
schnell zum Ziel gelangen. Der
Smartseller handelt nach dem
Motto: ,Wenn Du es eilig hast,
dann gehe langsam.” Vertriebs-
leiter und Verkaufer setzen auf
mittel- und langfristig angelegte
Aktionen, die dem Neukunden
Schritt flr Schritt verdeutlichen:
~Wir wollen Dich nicht Uberren-

will

nen, sondern mit der Macht des
besseren Arguments Uberzeu-
gen.*

Die Zielsetzung besteht darin,
zunéchst als kurzfristige Reakti-
on Sympathie zu wecken — etwa
durch den Uiberzeugenden ersten
(auBerlichen) Eindruck
verbale und nonverbale Signale
—, und schlief3lich Vertrauen zu
schaffen. Praktische Folge sind
Aktionen, die eine permanente
Ansprache des Kunden nach
sich ziehen (s. Kasten).

sowie

Praxistipp fur den Vertriebs-
leiter:  Die  Fuhrungskraft
denkt mit den Verkaufern u-
ber vertrauensbildende lang-
fristige MalRnahmen nach, die
den Neukunden von der Ehr-
lichkeit und Glaubwurdigkeit
des Verkaufers tiberzeugen.
Konsequenz 2: Intensive
Wahrnehmung fihrt zu Kun-
den-Verkaufer-Teams
Dass sich der Verkaufer in die
Kundenwelt versenkt und die
Perspektive des Gesprachspart-
ners einnimmt, gehdrt fast schon
zu den Selbstverstandlichkeiten.
Allein das genugt aber nicht: Der
Vertriebsleiter muss einen ent-
scheidenden Schritt weiter ge-
hen: Wie ist eine hochintensive
Wahrnehmung des Kunden mdg-
lich? Welche Informationskanéle
kénnen angezapft, welche Kun-
dentypologien genutzt werden,
damit Vertriebsleiter und Team
den potentiellen Neukunden aus
dem Effeff kennen, bevor der
Erstkontakt stattgefunden hat?
Ziel ist es, den Kunden zu der
Aussage kommen zu lassen: ,Mit
diesem Verkaufer schwimme ich
auf derselben Wellenldnge, den



Typus kenne ich, dem kann ich
vertrauen!*

Praxistipp: Der Vertriebsleiter
bildet
Teams: Nach der Einschat-
zung eines Kunden prift er,
welcher seiner Verkaufer in
ein Wahrneh-
mungs- und Motivationsraster
fallt wie der Kunde. Und dann
ist es dieser Mitarbeiter, der

Kunden-Verkaufer-

ahnliches

den Kontakt aufbaut.

Ein Vorteil dieser ,Gleich zu
gleich gesellt sich gern“-
Vorgehensweise: Die Macht-

kampfe, die im Erstgesprach in
der Neukundenakquisition aus-
getragen werden, um die Positi-
on und Beziehung zueinander
abzuklaren und zum eigenen
Vorteil zu verédndern, entfallt zu
weiten Teilen. Der heiRe Draht,
der von Anfang an zwischen den
.Kontrahenten besteht, verhin-
dert diese Machtkampfe oder
relativiert sie zumindest.

Konsequenz 3: Den Zufall
durch gute Vorbereitung aus-
schlieRen

Beim kreativ-genialen Verkaufer
vermuten viele, er sei in der La-
ge, spontan auf den Kunden
einzugehen und ihm intuitiv ge-
nau das zu préasentieren, was er
hier und jetzt winscht. In der
Realitat verhédlt es sich zumeist
Die Spitzenverkaufer
verlassen sich selten auf ihr
Improvisationstalent, sondern

anders:

spielen ihre Kreativitdt und Inno-
vationsfahigkeit in der Vorberei-
tungsphase aus.

Oft arbeiten sie mit Musterformu-
lierungen, die sie sich fur jede
erdenkliche
Uberlegen. Allerdings sind sie
dann fahiger als andere, diese
Formulierungen im Gespréach
begeistert und begeisternd vor-
zutragen.

Gerade durch ihre penible Vor-
bereitung schaffen sie sich einen
zugleich  Sicherheit bietenden
Rahmen, der ihnen den Freiraum
ertffnet, sich auf den Vertrau-
ens- und Sympathieaufbau zu
konzentrieren.

Verkaufssituation

Praxistipp: Der Vertriebsleiter
und sein Team kreieren kun-
dengruppenindividuelle Ge-
sprachsleitfaden: Der Leitfa-
den fur den wertkonservati-
ven Kunden ist mit Sicher-
heitsargumenten gespickt:
.Lassen Sie uns das einmal
genau durchrechnen.” Der
Leitfaden fur den Abenteuer-
typ hingegen betont: ,Sie sind
einer der ersten, die diese
Dienstleistung nutzen.”

Konsequenz 4: Personliche
und emotionale Beziehung
anstreben

In der Informationsbroschire, die
dem potentiellen Neukunden
nach dem Erstkontakt zuge-
schickt wird, ist die Stelle ange-
kreuzt, die fur ihn von besonde-
rem Interesse sein kénnte. Dar-

an angeheftet: eine entspre-
chende Zeitungsnotiz.

Oder: Der Verkaufer macht auf
Gemeinsamkeiten aufmerksam:
.Ebenso wie Sie bin ich Vater
zweier Kinder und sorge mich
um deren Ausbildung.”

Der Weg zu einer guten und
tragfahigen Beziehung und zu
Vertrauenschaft fihrt Uber ein
weitgehend identisches Werte-
system und einen &hnlichen —
privaten oder beruflichen — Hin-
tergrund. Und der Smartseller ist
dazu eher in der Lage als der
Hardseller.

Praxistipp: Der Vertriebsleiter
und sein Team emotionalisie-
ren den Akquisitionsprozess
wo immer méglich.

Dazu integrieren sie Fragen in
den Gesprachsleitfaden, mit
denen die Visionen, Wiuinsche
und Trdume des Kunden ange-
sprochen werden: ,Einmal ange-
nommen, |hr gréRter Wunsch
geht in Erfillung: Beschreiben
Sie das mal bitte." Alternative:
.Stellen Sie sich vor, Sie haben
einen Wunsch frei — was ware
das?"

Fazit: Smartseller, die durch eine
kontinuierliche und nutzenorien-
tierte Neukundenansprache Be-
ziehungen aufzubauen verste-
hen, die zu Vertrauenschaft fuh-
ren, haben derzeit die besten
Aussichten, Neukunden zu uber-
zeugen.



