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hohere Umsdtze

Der Wettbewerb ist Ihr
Schliissel zum Erfolg

43

Lidbe Lerens,
fidbes Leses;

diesmal habe ich
)\ wieder ein ganz
\ spannendes Thema
~ : fur Sie. So engagiert
und bereitwillig ein Verkdufer namlich
auch an seinen Job herangeht, wenn er
ganz bestimmte Schwachen hat, wird er
trotzdem nie richtig erfolgreich.
Beispielsweise verkaufen Menschen
schlechter, wenn sie selbst jeden Cent 3
Mal umdrehen.Warum lesen Sie auf Seite
6 in ,,Bewerberauswahl: So entdecken Sie
verborgene Schwichen®.
Zum Gliick kénnen wir lernen, mit unse-
ren Schwichen umzugehen und sie zu
kompensieren. Wenn Sie neue Mitarbei-
ter im Vertrieb einstellen, sollten Sie auf
jeden Fall darauf achten.Auf Seite 6 lesen
Sie, mit welchen Fragen Sie Ihnen auf die
Spur kommen.

Viel Erfolg beim Umsetzen der Tipps
wiinscht lhnen lhre

:4;#/44 GawstrEeslyy

Franziska Brandt-Biesler
Kontakt: verkaufsprofi@gwi.de

Franziska Brandt-Biesler hat selbst lange
Vertriebserfahrung gesammelt, bevor sie
selbststdndige Verkaufstrainerin wurde.
Heute berdt sie Flhrungskrdfte bei der
Optimierung des Vertriebs und fuhrt Ver-
kaufs- und Verhandlungsseminare durch.
Im Berufsverband der Verkaufsférderer
und Trainer engagiert sie sich in der Fach-
gruppe Verkauf.

ONLINE

www.der-verkaufsprofi.com
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ordReres Wachstum

Korper und Bewegung: Was lhnen
das Aussehen lhres Kunden verrat

Nonverbale Signale driicken oft mehr aus als das, was lhr Gesprachspart-
ner sagt. Wenn Sie die Muster kennen, schirfen Sie lhre Menschenkennt-

nis und reagieren treffender.

Bereits Aristoteles beschiftigte sich
damit, wie man vom AuBeren eines
Menschen auf dessen Charakter
schlieBen kann. Dieser Ansatz wurde
seitdem immer weiterverfolgt und
erforscht.

Heute beschiftigen sich unter ande-
rem Wissenschaftler, Universititen und
Psychologen mit dem Phdnomen der
Psycho-Physiognomik und damit,
wie z. B. Gesichtsmerkmale (Nase,
Stirn oder Kinn) Riickschliisse auf
einen Menschen zulassen.

Und tatséchlich lassen sich nicht nur
korperliche Merkmale, sondern auch
Bewegungsmuster feststellen, die es
Ihnen erlauben, Menschen einzuschit-
zen.

4 Ausprigungen tauchen bei dieser
Beobachtung immer wieder auf. Doch
Vorsicht: Nur jeder 10. Mensch lasst
sich so eindeutig zuordnen. Die mei-
sten Menschen sind Mischtypen.

Scharfen Sie fur 4 Typen
lhre Wahrnehmung

Stellen Sie sich vor, Sie kénnten nur 10
% lhrer Neukunden auf Anhieb besser
einschétzen als heute. Tatsdchlich sind
es noch wesentlich mehr, da auch bei
Mischtypen meist ein Typ vorrangig
vorhanden und erkennbar ist. Der
Umgang mit dem Modell braucht aller-
dings etwas Ubung.

AUS DEM INHALT

Vertriebsplanung 3
So ergdnzen Sie lhren AuBBendienst

sinnvoll

Verkaufsorganisation 4

Moderationstechniken bringen
lhre Meetings in Fahrt

. Prigen Sie sich dazu die Erken-
nungsmerkmale der 4 Typen so
gut wie moglich ein.

2. Betrachten Sie alle Menschen, die
Sie in nichster Zeit sehen, im Hin-
blick auf die 4 Kategorien: Welcher
Haupttypus ist zu erkennen?

3. Probieren Sie, lhr Verhalten auf den
jeweiligen Typ anzupassen und beob-
achten Sie, ob dieser sich damit bes-
ser fiihlt. Uben Sie zunichst in Situa-
tionen, wo es fiir Sie um nichts geht
(z. B. auf einer Party mit einigen
unbekannten Gisten).

4. Steigern Sie sich mit der Zeit, indem
Sie Ihre Beobachtungs- und Anpas-
sungsfihigkeit zunédchst auf bekann-
te, dann auch auf neue Kunden
anwenden.

Auf der nichsten Seite finden Sie eine

ausfihrlich Ubersicht Giber die

4 Haupttypen.

Autorin: Monika Mat-
schnig ist Expertin fiir
# Korpersprache, Wirkung
und Performance. Die
diplomierte Psychologin

und Autorin hilt Vortra-
ge und gibt Seminare fiir nationale und
internationale Organisationen und Unter-

nehmen.

>> Fortsetzung auf Seite 2 >>

Mitarbeiterfithrung 6
Bewerberauswahl: So entdecken Sie
verborgene Schwadchen

Mitarbeiterfiihrung 7
Alkoholprobleme im Team:
So reagieren Sie richtig

Kundenkontaktmanagement 8
Callcenter-Auswahl:
Auf diese Punkte sollten Sie achten
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>> Fortsetzung von Seite | >>

Ubersicht: Aussehen, Bewegungen und Tipps fiir den Umgang mit den 4 Typen

- groBe Schritte mit
Schwung

- erhobene Brust und
zuriickgezogene
Schultern

- Kopf gerade und
aufgerichtet

- vorwartsgerichteter
Blick, langer direkter
Blickkontakt

- fester Stand auf beiden
Beinen

- lockere, kleine Schritte

- schiitzt bei Unsicherheit
seinen Bauch mit den
Handen

- Nacken beweglich

- schnelle, wache Augen-
bewegungen

- bewegt die Arme
lebendig bis fahrig

Der Macher Der Herzliche Der Realist Der Visionar
Korperbau - athletisch - schmal - stimmig und gedrungen - oft disharmonischer und
- feste straffe Haut - diinne Haut manchmal - eher schwache Muskulatur asymmetrischer Korperbau,
- meist groBer mit sichtbaren Adern - ledrige, groBporige Haut (z. B. groBe Statur mit kur-
- breitere Schultern - meist nicht sehr groB - neigt zu Korpulenz zen Armen oder kurzer
- schmaler Brustkorb - Hals, Arme und Beine eher Oberkérper mit tiberlangen
- lange Arme kurz mit kleinen Handen Beinen)
- zarte Muskulatur und Fingern
- manchmal auch groBe, - schmale Schultern
sehnige Typen
Gesicht - kantig ausgepragt - herzférmig - groBer apfelférmiger Kopf - asymmetrisches Gesicht
- langliche Nase, oft mit - kleine Nase mit geradem | - breites Gesicht oder extreme Gesichtsziige
Hocker oder konkaven Nasen- - breite Nase (spitz, extrem breit usw.)
- Wélbung auf der riicken - breite Unterstirn - Haare oft voller Wirbel
Unterstirn - oft feines Haar - auseinander stehende Augen, | - manchmal Spitze in der
- hervortretender, - ausgepragte Oberstirn manchmal mandelférmig Mitte des Haaransatzes
ausgepragter Kiefer - groBe runde Augen - volles breites Kinn, oft mit (griechisch Diabolos —
- kleine tief liegende - rundes, manchmal Doppelkinn Durcheinanderbringer
Augen fliehendes Kinn genannt)
- volle Lippen - Nase schief
- asymmetrisch angeordnete
oder ungleich groBe Augen
- Kinn spitz und vorsprin-
gend, oft schief
Bewegungen - stolzer, aufrechter Gang | - leichtfiiBiger Gang - lauft ruhig und wirkungsvoll - sehr unterschiedliches

- langsamer, kraftiger Schritt

- fester Stand mit durchge-
driickten Knien und vorge-
schobener Hiifte

- sparsame Armbewegungen

- zuriickhaltende Gesichtsaus-
driicke, ruhiger Blick

Bewegungsbild, abhingig
von der Stimmungslage:

- schneller Gang mit lauten
Schritten

- hektische manchmal iiber-
triebene Armbewegungen

- wirkt oft unruhig, kann
nicht stillstehen

- in Ruhephasen ruhige,
manchmal sogar energielos
wirkende Bewegungen

- unruhige, eckige Kopfbe-
wegungen

So bauen Sie einen
guten Kontakt zu
diesem Typ auf

Treten Sie selbstbewusst
auf. Macher diskutieren
gern, nehmen Sie daran
teil, versuchen Sie aber
nicht, ihn zu besiegen.
Geben Sie Respekt und
Anerkennung und lassen
Sie ihm Freiraum.

Den Herzlichen gewinnen
Sie vor allem auf der
personlichen Ebene. Geben
Sie ihm Gelegenheit uber
sich, seine Wiinsche und
Gedanken zu sprechen und
horen Sie gut zu.
Uberraschen Sie einen
herzlichen Kunden ruhig
einmal mit einem kleinen
Geschenk.

Geben Sie einem Realisten Zeit,
Sie kennenzulernen. Er braucht
etwas Zeit, um zu sehen, ob er
sich auf Sie verlassen kann.
Schaffen Sie eine entspannte
ruhige Atmosphare. Bauen Sie
auf keinen Fall Druck auf.
Signalisieren Sie, dass Sie als
Ansprechpartner und Unter-
stiitzer zur Verfiigung stehen.

Da der Visiondr stark von
seinen Stimmungen abhingt,
ist es schwer eine einheitli-
che Vorgehensweise zu
bestimmen. Stellen Sie sich
darauf ein, flexibel zu reagie-
ren. Stellen Sie visionare Fra-
gen und philosophieren Sie
mit ihm dariiber. Wenn er
sein Gehirn anstrengen kann,
fiihlt er sich wohl.

So verhandeln Sie
mit diesem Typ

Steigen Sie schnell in die
Verhandlung ein. Machen
Sie klare direkte Aussagen.
Geben Sie Mdglichkeiten
vor, sodass der Macher
selbst entscheiden kann.
Liefern Sie Fakten und
betonen Sie Ergebnisse.
Sparen Sie sich
Einzelheiten.

Macher wollen siegen:
Geben Sie Ihnen das
Neuste, GroBte und Beste.

Sorgen Sie fiir eine nette
Atmosphiare mit Kaffee und
einem Small Talk.

Geben Sie dem Herzlichen
durch Fragen viel Gelegen-
heit zu reden.

Gewinnen Sie sein Ver-
trauen, dann hoért er auf
lhre Vorschlage.

Er liebt moderne Produkte.

Lassen Sie dem Realisten Zeit,
sich zu entscheiden und machen
Sie ihm vernunftige Vorschlage
mit einem guten Preisleistungs-
verhiltnis.

Beweisen Sie, dass Sie vertrau-
enswiirdig sind, dann haben Sie
einen loyalen Partner.

Der Realist bevorzugt bewihrte
und praktische Lésungen.

Visionare sind sehr spontan
und eher mit auBergewohn-
lichen Strategien zu iiber-
zeugen.

Sie urteilen auf Basis von
Fakten und Beweisen und
sind auf Gefiihlsebene kaum
zu liberzeugen.

Visionare moégen unge-
wohnliche Ideen.

Seite 2
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Vertriebsplanung

So erganzen Sie lhren AuB3endienst sinnvoll

Risiko und Kosten fiir einen eigenen AuBendienst sind hoch. Dafiir konnen Sie lhre eigenen Mitarbeiter optimal
anweisen und steuern. Doch was, wenn die Kosten fiir einen zusatzlichen Mitarbeiter zu hoch sind oder Sie nur fiir
eine gewisse Zeit jemanden brauchen? Der Vergleich zwischen verschiedenen Maoglichkeiten hilft lhnen die richtige
Losung zu finden.

Moglichkeit 2:
AuBendienst-Leasing
Wenn Sie voriibergehende Personal-

Verschiedene Varianten sind denkbar, dukts kénnen Sie durch einen Leasing-

um lhren Vertrieb zu organisieren. AuBendienst unterstiitzen.

Moglichkeit 1:
eigener AuBendienst
Dieser ist unverzichtbar, wenn der

Moglichkeit 3:
Handelsvertreter
Diese libernehmen eigene Gebiete. Sie

engpisse liberbriicken wollen, bietet
es sich an, AuBendienstmitarbeiter zu
leasen. Leasing-Firmen bieten z. B.
Verkauf Ihrer Produkte ein hohes Mitarbeiter mit Branchenerfahrung an. sind selbststindig und in der Regel
unbefristet beschaftigt. Gerade fiir den

Ausbau des Geschifts in einem fremden

Fachwissen erfordert. Diese springen kurzfristig ein, wenn

Die angestellten Mitarbeiter kénnen Sie saisonale Schwankungen ausglei-

optimal die Bestandskunden betreuen chen wollen oder ein vakantes Gebiet Land sind Handelvertretungen sinnvoll.

und als konstanter Ansprechpartner betreuen miissen. Sie kennen die kulturellen und wirt-

fiir groBe Kunden iiberdurchschnitt- Aber auch die Neukundenakquise schaftlichen Gegebenheiten und verfii-

lich groBe Beratungsleistung bieten. oder die Einfilhrung eines neuen Pro- gen oft bereits {iber wichtige Kontakte.

Ubersicht: AuBendienstmodelle im Vergleich
eigener AuB3endienst AuBendienst-Leasing Handelsvertreter (HV)

Vorteile |- volle Weisungsbefugnis, dadurch - genaue Absprache von Zielen (z. B. Anzahl | - kein direktes finanzielles Risiko fiir das
direkter Einfluss auf Arbeitsweise, der Termine, die vereinbart werden sollen Unternehmen, da der HV ausschlieBlich
Arbeitszeit und Ort etc. oder Anzahl der Abschliisse) auf Provisionsbasis (Umsatz oder

- direkte Steuerungsmoglichkeiten durch | - Kontrolle durch Dokumentation (nach Deckungsbeitrag) bezahlt wird.
Arbeitsanweisungen und Kontrolle Absprache tiglich oder seltener) - interessant fiir die ErschlieBung anderer
- meist giinstiger als der eigene AuBendienst | Lénder, in denen Landeskenntnis und
- flexibel und schnell einsetzbar Kontakte gefragt sind.
- entlastet das Vertriebsteam - Arbeitet auf Rechnung und Namen l|hres
Unternehmens
- Kontrolle iiber die Tatigkeit kann indivi-
duell geregelt und vertraglich festgehalten
werden.
Nachteile | - hoher finanzieller Aufwand - kein direkter Zugriff auf die AuBendienst- | - Eine Steuerung ist nur bedingt moglich.
- volles Risiko beim eigenen mitarbeiter Wenn der Unternehmer dem Handelsver-
Unternehmen - Wenn die AuBendienstmitarbeiter oder die | treter (HV) Arbeitszeit und -ort oder
- Abmahnungs- und Kiindigungs- Leasingfirmen auf Branchen spezialisiert seine Arbeitsweise (z. B.Anzahl von Kun-
prozedere bei schlechten Leistungen sind, tritt der Verkaufer evtl. nacheinander denbesuchen) vorschreibt, wird der
kann aufwendig und teuer sein beim gleichen Kunden fiir unterschiedliche, | Vertreter scheinselbststindig und damit
konkurrierende Unternehmen auf. Das versicherungspflichtig.
fuhrt zu Irritation beim Kunden und - Bei der Kiindigung des Handelsver-
moglicherweise zu Interessenkonflikten tretervertrags durch den Unternehmer
beim AuBendienst hat der Handelsvertreter in der Regel
- Nur wenige Leasing-Firmen beschaftigen Anspruch auf eine Ausgleichszahlung
wirklich erfahrene Mitarbeiter, da diese oft (max. eine Jahresprovision).
zu teuer sind, um das giinstige Preisniveau | - Der HV darf zwar nicht fiir einen Wett-
zu gewihrleisten, mit dem diese Firmen bewerber, wohl aber fiir einen anderen
anbieten. Auftraggeber arbeiten.Wenn er exklusiv
fur ein Unternehmen arbeiten soll, erhilt
er in der Regel eine Ausgleichszahlung.

Fazit Da der finanzielle und organisatorische | Das AuBendienst-Leasing ist immer dann gut | Zwar ist das finanzielle Risiko gering, aber

Aufwand fiir eigene Mitarbeiter hoch geeignet, wenn Sie schnell und zeitlich be- ein schlechter Handelsvertreter kann trotz-
ist, missen Sie gut abwigen in welchen | fristet reagieren miissen. Professionelle dem erheblichen Schaden anrichten, wenn
Gebieten und fiir welche Aufgaben Sie Leasing-Firmen konnen Sie gut unterstiitzen, | er ein Gebiet vernachlassigt. Da Sie nicht
einen eigenen AuBendienst beschiftigen. | wenn es um einfache Produkte oder die Ge- | weisungsbefugt sind, haben Sie in einem
Allerdings ist durch die direkte Zugriffs- | winnung von neuen Kontakten geht. solchen Fall wenig Einflussmoglichkeiten.
moglichkeit und die enge Bindung an Sobald es z. B. in der Beratung kompliziert Darum miissen Sie bei der Auswahl genau-
das Unternehmen der eigene AuBen- wird, sollten Sie sich lieber auf die eigenen so sorgfiltig vorgehen wie bei der Einstel-
dienst meist am besten informiert und Mitarbeiter verlassen. lung eines Mitarbeiters.Vereinbaren Sie
geschult. Dadurch kann er gerade bei auBerdem eine 6-monatige Probezeit.
komplexen Produkten Kunden optimal

beraten.

www.der-verkaufsprofi.com
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Verkaufsorganisation

Moderationstechniken bringen lhre Meetings in Fahrt

RegelmaBige Verkaufsmeetings sind wichtig, bringen aber nur etwas, wenn sie richtig genutzt werden. Mit der
gemeinsamen Losung von Verkaufsproblemen, dem Erfahrungsaustausch unter den Vertriebskollegen oder der Verbes-
serung von Services oder Produkten nutzen Sie das Know-how lhrer Mitarbeiter optimal.

B Praciiall BN

Als ich noch im AuBendienst eines
Kurierdienstes arbeitete, fand jeden
Freitag um 14:00 Uhr ein AuBen-
dienst-Meeting statt. In diesem mus-
ste nacheinander jeder Mitarbeiter
dem Chef seine Zahlen vortragen. Da
keiner dumm dastehen wollte, lernten
wir alle mit der Zeit uns gut darzu-
stellen.

Doch selbst fiir unseren Chef war die-
ses Freitagsmeeting so langweilig, dass
er einige Male mit dem Schlaf kimpfen
musste.

Spannend wurden die Besprechungen
nur dann, wenn jemand sich traute, ein
Problem in den Raum zu stellen und
wir alle zusammen iiberlegten, wie
dieses gelost werden konnte.

Strukturieren Sie lhr Meeting
mit einem ,,Themenspeicher*
Starten Sie jede Teambesprechung,
indem Sie die anstehenden Themen
bestimmen. Dadurch sind alle orien-
tiert und kénnen mit darauf achten, ob
die Gruppe beim Thema bleibt. Jeder
hat die Gelegenheit seine aktuellen The-
men einzubringen.

So funktioniert die Methode
Visualisieren Sie anstehende Themen
am besten am Flipchart, sodass sie fiir
alle Beteiligten immer sichtbar sind.
Fragen Sie danach ab, wer zusitzliche
Themen einbringen méchte.

Legen Sie fiir jedes Thema fest, welches

Ziel Sie damit erreichen wollen, z. B.:

» Kundenveranstaltung (,.erste Ideen fiir
die Vortrige sammeln und Team zur
Weiterbearbeitung bestimmen®)

* neuer Bestellvorgang (,,Mitarbeiter
informieren und offene Fragen kla-
ren‘

* Besuch der FirmaY in unserer Zen-
trale (,,Aufgabenplan erarbeiten®)

Priorisieren Sie Themen, wenn der

Themenspeicher zu voll ist. Entscheiden

Sie, welche Themen wesentlich fiir den

Unternehmenserfolg und damit vorran-

gig sind oder lassen Sie das Team durch

eine Punktabfrage (s. u.) entscheiden.

Seite 4

Verkiirzen Sie Diskussionen
mit den ,,6 thinking hats“
Der Psychologe Edward de Bono ent-
wickelte die Methode der ,,denkenden
Hiite“, nachdem er ein Hauptproblem
in Diskussionen entdeckt hatte: Bringt
ein Diskussionsteilnehmer eine ldee
vor, fangen alle an, diese aus lhrer
Sicht zu kommentieren. So verlauft es
meist:
* Einer ist begeistert und fangt an die
Ideen zu verteidigen.
* Ein anderer spricht iiber die Gefiihle,
die diese bei ihm ausl&sen.
* Ein Dritter stiirzt sich auf die
Schwachpunkte usw.

Das konnen Sie erreichen

Mit dieser Methode kdnnen Sie Ideen
strukturiert diskutieren oder Pro-
blemlésungen finden.

Die ,,6 thinking hats“-Methode trennt
die unterschiedlichen Sichtweisen von-
einander. Die Gruppe diskutiert immer
mit einer bestimmten Aufgabe (z. B.
Kritik tiben oder die Idee weiterentwik-
keln). Damit wird die Diskussion zielge-
richteter und schneller.

Lassen Sie die Methode in jeder Diskus-
sion mitlaufen. Sobald lhr Team die 6
Hiite verinnerlicht hat, wird es auto-
matisch mit der Metapher arbeiten
(»Lasst uns doch mal den roten Hut

aufsetzen.”).

Nachdem die Firma IBM die ,,6 thinking
hats* in ihren Besprechungen einfiihrte
verkiirzte sie ihre Meetingzeiten um
70 %.

So funktioniert die Methode:

Es gibt 6 verschiedenfarbige ,,Hiite".
Wenn die Gruppe symbolisch einen der
Hiite aufhat, diskutiert sie ausschlieBlich
den zur Farbe gehorigen Aspekt.

WeiBer Hut: Informationsbeschaffung

Hat sie diesen Hut auf, fragt sie sich:

* Welche Informationen haben wir zu
diesem Thema?

* Welche fehlen uns noch?
*Wie kdénnen wir diese beschaffen?

Roter Hut: Intuition und Gefiihle

Mit diesem Hut sagt jeder Teilnehmer,
wie es ihm mit dieser Idee geht und
welche Gefiihle ihm spontan kommen.

Schwarzer Hut: Kritik

Dieser Hut bringt alle negativen Punkte
auf den Tisch. Jeder darf Griinde vor-
bringen, warum eine Idee nicht funktio-
niert oder woran sie scheitern kénnte.
Die Kritikpunkt miissen aber alle
logisch und stichhaltig sein.

Gelber Hut: Begeisterung

In der Phase des gelben Huts werden
keine Fragen beantwortet, sondern
jeder begriindet, warum die Idee funk-
tionieren wird. Die Griinde missen
logisch und stichhaltig sein, um auch zu
den Kritikpunkten des schwarzen Huts
Antworten zu geben.

Griiner Hut: Neue Ideen

Mit diesem Hut entwickelt das Team

Ideen zu einer Problemstellung oder

baut vorhandene Gedanken aus. Fragen

Sie in dieser Phase:

* Welche andern Ideen gibt es, dieses
Problem zu 16sen?

* Wie kann man diese Idee noch ver-
bessern?

* Wie kénnen wir Schwachpunkte aus-
merzen!?

In dieser Phase ist es wichtig, iiber den

Tellerrand hinauszublicken und auch

ungewohnliche Ideen zu entwickeln.

Diese kénnen spdter mit dem schwar-

zen Hut auf ihre Machbarkeit tGberpriift

werden.

Blauer Hut:

Uberblick iiber den Prozess

Setzt sich der Moderator oder ein

Teammitglied den blauen Hut auf, geht

es immer um die Diskussion oder das

Meeting selbst:

* Wie gehen wir weiter vor?

* Wer macht was bis wann?

* Welcher Hut bringt uns einen Schritt
weiter!

www.der-verkaufsprofi.com
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Auch wenn etwas stort (z. B. dass das
Meetingende naht oder das Thema ver-
lassen wurde), wird das unter diesem
Hut geklart.

Weitere Tipps zur Methode

» Gerade zu Beginn sollten Sie fiir die
verschiedenen Hiite Symbole haben (z.
B. Bilder mit verschiedenfarbigen
Hiiten). Legen Sie den Hut, der gerade
dran ist, in die Mitte des Tischs. So
weil} jeder, worum es geht.

* Jeder Hut kann zu jeder Zeit aufge-
setzt werden. Es gibt keine vorge-
schriebene Reihenfolge.

+ Uberlegen Sie immer, welcher Hut in
welcher Phase sinnvoll ist. Jedes Team-
mitglied kann hierzu Vorschliage
machen.

* In der Regel kommen nicht alle Hiite
dran. Jede Farbe kann aber in einem
Meeting auch mehrfach genutzt wer-
den.

* In der Regel wechselt die Hutfarbe nach
einigen Minuten von selbst wieder.

Losen Sie Probleme mit der
»,Walk & Write“~-Methode

Mit dieser Methode aktivieren Sie in
sehr kurzer Zeit viele ldeen und Erfah-
rungen lhrer Mitarbeiter.

Das konnen Sie erreichen

Bearbeiten Sie beispielsweise Fragen
wie:Welche schwierigen Verhandlungssi-
tuationen erleben wir?

So funktioniert die Methode

I. Sammeln Sie zundchst in der Gruppe
die Problemsituationen, die Sie
bearbeiten wollen.Wenn es um
schwierige Verhandlungen geht, kon-
nen diese z. B. lauten:
* Verhandlungspartner sagt kategorisch

‘Nein’.
* Entscheider kommt nicht mit an den
Verhandlungstisch.

Jedes Problem wird oben auf einem
Flipchartblatt notiert — in Stichwor-
ten oder Halbsitzen. Die Beschrei-
bung muss aber so eindeutig sein, dass
jeder Teilnehmer ohne Nachfrage ver-
steht, worum es geht. Darunter sollte
noch moglichst viel Platz sein, um
Ideen zu notieren.
Kleben Sie nun fiir Notizen alle Flip-
chartblitter mit Klebeband an die
Winde. Sie kénnen auch Pinnwinde
fir diese Methode nutzen.

www.der-verkaufsprofi.com

2. Jetzt beginnt die eigentliche ,walk &
write“-Phase (gehen und schreiben).
Jedes Teammitglied geht alleine von
Blatt zu Blatt und schreibt alle Ideen
darauf, die ihm einfallen. In dieser
Phase wird nicht gesprochen. Sie dau-
ert so lange an, bis keiner mehr
etwas zu Papier bringt.

3. Parallel werden die Ideen der ande-
ren kommentiert, wie z. B.:

.. wSuper Idee!*

.. »lch sehe das kritisch®

.. »Verstehe ich nicht, bitte
erklaren!

s

Wenn kaum noch jemand schreibt,
kiindigen Sie zu diesem Zeitpunkt das
Ende an. Letzte Kommentare und
Ideen kénnen jetzt noch beendet
werden.

4. Der Moderator geht mit der Gruppe
nun noch einmal von Blatt zu Blatt,
um die offenen Fragen (Symbol ,,?)
zu klaren. Die Schreiber der Idee
erklaren denen, die ein Fragezeichen
gemacht haben, was sie gemeint
haben. Lassen Sie in dieser Phase auf
keinen Fall eine Diskussion aufkom-
men. Die Ideen werden nicht weiter
diskutiert oder besprochen.

5. Jeder bekommt ein Foto oder eine
Abschrift der Blatter, um in Problem-
situationen darauf zuriickgreifen zu
kénnen.

Die Methode nimmt in der Regel 30

bis 45 Minuten in Anspruch, in denen

ein sehr effektiver Erfahrungsaustausch
stattfindet.

Entwickeln Sie ldeen mit
der ,,Galerietechnik*

Diese klassische Kreativitdtstechnik
ist niitzlich, wenn es darum geht,
ganz neue Einfille zu entwickeln
und auszuarbeiten. Sie nutzen die
Kopfe Ihres Teams, um an einem
bestimmten Thema zu arbeiten (z. B.
»Wie vermarkten wir das neue Pro-
dukt X?).

So funktioniert die Methode

* Jeder Teilnehmer bekommt ein gro-
Bes Blatt. Auf diesem notiert er eine
Idee zur Frage.

* Wenn alle eine Idee geschrieben
haben, werden die Blétter an den
Nachbarn im Uhrzeigersinn weiter-
gegeben.

* Jeder liest sich die Idee durch, die er
nun vor den Augen hat und beschreibt

auf demselben Blatt, wie diese ausge-
arbeitet werden konnte.

* Die Blatter werden solange weiterge-
geben und erganzt, bis Sie beim
urspriinglichen Ideenerfinder zuriick
sind.

* Nun werden die Ideen in der Grup-
pe diskutiert und die besten ausge-
wihlt.

Treffen Sie Entscheidungen
mit der ,,Punktabfrage‘
Diese Methode hilft Ihnen sehr schnell,
wenn Sie Prioritdaten setzen méchten
(z. B ,,Welche der Ideen sind am wich-
tigsten?*) oder um ein Stimmungsbild
zu bekommen.

So funktioniert die Methode

Fir die Punktabfrage brauchen Sie Kle-
bepunkte.

Die Punkte, iber die Sie abstimmen
wollen, miissen so notiert sein, dass
genug Platz ist, Punkte daneben zu
kleben.

Die Anzahl der Klebepunkte pro Teil-
nehmer wird nach folgender Formel
berechnet:

Themenanzahl :2 + |

(bei ungeraden Zahlen + 0,5)

14 Ideen : 2 +1 = 8 Punkte pro Person
9 Ideen :2 + 0,5 = 5 Punkte pro Person
Jeder muss seine Punkte aufbrauchen,
darf aber auch 2 Punkte zu einem
Thema kleben.

Diese Berechnung gewihrleistet ein
eindeutiges und aussagekraftiges
Ergebnis.

Fortsetzung in der nachsten Ausgabe

* Erfassen Sie Problemfelder mit der
,»Kartenabfrage*

* Nutzen Sie Gruppenarbeit, um Ideen
umzusetzen

* Denken Sie I6sungsorientiert mit der
Methode:,,geht nicht weil — geht doch
wenn*

* Erhalten Sie gute Ergebnisse mit den
Brainstorming-Regeln [ ]

VORSCHAU 06/2008
® Wege aus der Verkaufsblockade

® Prdsentationen auf den Punkt
bringen
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Bewerberauswahl: So entdecken Sie verborgene

Schwachen

In der letzten Ausgabe konnten Sie lesen, mit welchen Fragen Sie die Starken von erfolgreichen Verkaufern
erkennen konnen. Die folgenden 5 Schwiachen jedoch konnen den Erfolg wieder zunichte machen. Mit den
geeigneten Fragen kommen Sie ihnen auf den Grund.

l. Schwache:
Anerkennungsbediirfnis

Manche Verkaufer definieren sich stark
tiber Lob und Zuneigung. Sie wollen nicht
nur von Kollegen und Vorgesetzten, son-
dern auch von Kunden geliebt werden.
Im Extremfall haben sie Schwierigkeiten,
sich durchzusetzen. Bei jedem ,,Nein®
das sie dem Kunden sagen miissen, haben
Sie Angst vor Arger oder Ablehnung.

Oft geben sie sich auch mit ungenauen
Antworten von Kunden zufrieden und
trauen sich nicht genauer nachzufragen
oder auf eine prizise Aussage zu beste-
hen. Sie sind beliebt, aber bringen keine
Auftrage nach Hause.

Um ein groBes Anerkennungsbediirfnis

zu erkennen, fragen Sie:

¢ ,Wie war lhrVerhiltnis zu Kunden in
der Vergangenheit?*

* ,,Was motiviert Sie?*

* ,Wie sollte ein guter Verkiufer mit Kun-
den umgehen?*

* ,,Wie wichtig finden Sie ein freundschaft-
liches Verhiltnis zu Kunden?*

* ,Was bedeutet das fiir Sie genau?*

2. Schwiche: innere Dialoge
Sobald Kunden im Gesprach unangeneh-
me Fragen stellen, kommen unsichere
Verkdufer aus dem Konzept: Sie horen
nicht mehr zu, sondern entwickeln mehr
und mehr Angst vor der Situation. Sie wir-
ken in diesem Moment abwesend und
reagieren nicht auf den Kunden. Stellen Sie
bewusst Fragen, die der Bewerber wahr-
scheinlich nicht beantworten kann, um
zu sehen, wie er damit umgeht.

Um Unsicherheit in Stresssituationen zu

entdecken, fragen Sie:

¢ ,Was machen Sie, wenn ein Kunde
unfreundlich wird?

* ,,Wie reagieren Sie auf ein ,zu teuer’
oder ,brauchen wir nicht’ des Kunden?*

* ,Was tun Sie, wenn Sie eine Frage nicht
beantworten kénnen?*

Experten-Rat
Testen Sie Ihren Bewerber auch emotio-
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nal. Geben Sie sich gerade zu Beginn des
Bewerbungsgesprichs kiihl und abwei-
send. Uben Sie Druck aus.Vermeiden Sie
Signale, die Sympathie zeigen. So kénnen
Sie gut checken, ob der Bewerber unter
den beiden genannten Schwichen leidet.

3. Schwache:

destruktive Glaubenssatze
Gerade Verkaufer mit viel Erfahrung haben
sich oft auch eine Sammlung von Glau-
benssitzen zugelegt. Das ist gut, solange
diese konstruktiv sind (z. B.,Mit
Geschéftsfiihrern kann ich immer gut
reden.” oder ,,VWenn ich personlich beim
Kunden auftauche, kann ich sein Vertrauen
in meine Kompetenz wecken.").

Oft sind aber auch negative Uberzeugun-
gen darunter, die ihn am Erfolg hindern:
,»im Juli braucht man bei Kunden gar nicht
anzurufen, da ist sowieso keiner da.“/

,» Telefonakquise bringt nichts.*).

Finden Sie die hinderlichen Glaubenssit-

ze heraus, indem Sie fragen:

* ,,Von welchen grundsitzlichen Erfahrun-
gen lassen Sie sich leiten?

* ,.Wovor wiirden Sie einen Verkaufsneu-
ling warnen?*

* ,,Was funktioniert nach lhrer Erfahrung
im Vertrieb besonders gut?

* ,,Was geht nicht gut?

4. Schwache: kontraprodukti-
ves Kaufverhalten

Untersuchungen haben erwiesen: Gute
Verkaufern sind meist auch gut im Geld
ausgeben.

Verkaufer, die selbst lange tiber Kaufent-
scheidungen nachdenken, fillt es dagegen
schwerer, Abschliisse herbeizufiihren. Sie
haben zu viel Verstiandnis fiir die Unent-
schlossenheit ihrer Kunden und lassen sich
immer wieder hinhalten. Sie kénnen in der
Regel auch schlechter mit Einwanden
umgehen, als ihre kauffreudigen Kollegen.
Erfolgreiche Verkiufer dagegen werden
ungeduldig, wenn der Kunde nicht zu
einer Entscheidung kommt und fragen
nach:,Was fehlt lhnen jetzt noch, um sich
zu entscheiden? VWann werden Sie die Ent-
scheidung fallen?*

Um herauszufinden, ob Ihr Bewerber

gern Geld ausgibt, fragen Sie:

* ,Wann haben Sie das letzte Mal etwas
GroBeres gekauft?

* ,Wie haben Sie lhre Kaufentscheidung
gefalle?

* ,,Wie geht es lhren Kunden in einer sol-
chen Situation?*

* ,,Wie gehen Sie mit unentschlossenen
Kunden um?*

5. Schwache:

Angst vor groBen Summen
Manche Verkdufer haben Probleme iiber
Preise und Budgets mit Kunden zu spre-
chen. Sie werden in Verhandlungen unsi-
cher und geben zu leicht Rabatte. Oft
liegt das daran, dass sie sich durch groBe
Summen erschrecken lassen oder den
Glaubenssatz verinnerlicht haben: ,Uber
Geld spricht man nicht.

Testen Sie das Verhaltnis zu Geld durch

die Fragen:

* ,Was ist fiir Sie eine gréBere Investi-
tion?*

* ,Wann fragen Sie einen Kunden nach
Geld?*

* ,,Beschreiben Sie mir eine Preisverhand-
lung.

Mit all diesen Schwichen kénnen Verkiu-

fer lernen umzugehen. Nur selten werden
Sie jemanden treffen, der ganz frei ist von
diesen Fehlern.

Wenn Sie einen erfahrenen Verkiufer
einstellen wollen, sollte dieser aber weni-
ger Schwichen haben als ein Neuling, den
Sie noch aufbauen und férdern kénnen.

Autor: Jirg Hofer hat
tber 20 Jahre Erfahrung im
Verkauf in Europa und
Amerika und ist heute
Inhaber der Coreteam AG
— Sales Force Development

Specialists.
Kontakt: juerg.hofer@coreteam.ch
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Alkoholprobleme im Team: So reagieren Sie richtig

Die Deutsche Hauptstelle fiir Suchtfragen geht davon aus, dass 15 % der erwerbstaitigen Bevolkerung alkohol-
krank oder -gefahrdet ist und deshalb beraten oder sogar behandelt werden miissten. Als Fiihrungskraft sollten
Sie deshalb reagieren, wenn Sie einen Mitarbeiter im Verdacht haben. Doch wie verhalten Sie sich korrekt?

Auch bei stirkeren Alkoholproblemen
kommt ein Mitarbeiter eher selten
betrunken zur Arbeit. Schon eher riecht
er am Morgen noch nach Alkohol, kommt
montags oft zu spdt oder fehlt sogar. Auch
ein Abfall der Leistungsfahigkeit kann ein
Hinweis sein. Alkoholkranke bringen in der
Regel nur noch s der Leistung von gesun-
den Mitarbeitern.

Natiirlich kénnen diese Symptome auch
auf andere Probleme hindeuten. Sie sollten
aber auf jeden Fall herausfinden, woran
es liegt. Lassen Sie einen Alkoholiker nam-
lich einfach so weitermachen, gefihrden Sie
nicht nur die Produktivitit Ihres Teams und
die Arbeitssicherheit, sondern auch die
Gesundheit des Mitarbeiters.

Agieren Sie nach dem
5-Stufen-Plan

Wenn lhnen ein Mitarbeiter bereits mehr-
mals beispielsweise wegen einer Alkohol-
fahne aufgefallen ist, sollten Sie handeln.
Das Ziel ist, den Mitarbeiter moglichst
schnell dazu zu bringen, Hilfsangebote
anzunehmen und so seinen Alkoholkonsum
in den Griff zu bekommen.

Alkoholismus ist seit 1968 eine anerkannte
Erkrankung. Alkoholkranke Mitarbeiter
genieBen daher in der Krankheitsphase den

gleichen Kiindigungsschutz, wie bei
anderen Erkrankungen. Nur wenn er Hilfe
ablehnt, seinen Alkoholkonsum aber auch
nicht alleine in den Griff bekommt, kann er

seinen Arbeitsplatz verlieren.

I. Stufe: Sprechen Sie den

Mitarbeiter auf das Problem an

Fiihren Sie das erste Gesprach auf jeden
Fall unter 4 Augen. Sagen Sie z.B.:, Ich
habe gemerkt, dass Sie heute eine Alkohol-
fahne haben. Ich hatte schon haufiger den
Eindruck und mache mir Sorgen.*

Die normale Reaktion darauf ist Verleug-
nung oder Rechtfertigung. Der Mitarbei-
ter bestreitet entweder; etwas getrunken
zu haben oder findet eine harmlose Erkla-
rung: ,,Wir hatten gestern eine Familien-
feier. Es ist halt etwas spit geworden. Nor-
malerweise mache ich so etwas nicht.”

www.der-verkaufsprofi.com

Lassen Sie sich nicht von lhrer Beobach-
tung abbringen. Und selbst wenn Sie sich
irren, ist es in Ordnung, das Problem wei-
ter im Auge zu behalten: ,,Ich werde in
nachster Zeit darauf achten.”

2. Stufe: Konfrontieren Sie ihn und
machen Sie konkrete Auflagen
Uberpriifen Sie den Mitarbeiter in nich-
ster Zeit, wenn Sie einen Verdacht
haben. Bitten Sie ihn, Sie anzuhauchen,
wenn er iiberndchtigt wirkt. Im akuten
Fall, kénnen Sie auch einen Alkoholtest
beim Arzt verlangen. Hat der Mitarbeiter
einen Alkoholpegel, muss er diesen Blut-
test sogar selbst bezahlen (ca. 70 €).

In vielen Firmen gibt es mittlerweile einen
sogenannten Alkomat, mit dem durch
Hineinpusten der Alkoholpegel getestet
werden kann.

Sollte Ihr Mitarbeiter wieder auffillig wer-
den, ist das zweite Gesprich fillig. Machen
Sie konkrete Auflagen (z. B. jeden morgen
Kontrolle auf Alkoholgeruch). Fordern Sie
ihn auBerdem auf, den Suchtbeauftrag-
ten des Unternehmens oder eine externe
Beratungsstelle aufzusuchen.VVeisen Sie
zudem darauf hin, dass er im Wiederho-
lungsfall eine Abmahnung bekommt, wenn
er keine Hilfe in Anspruch nimmt.

3. Stufe: Mahnen Sie das erste Mal ab
und verschirfen Sie die Auflagen

Als nichstes bekommt der Mitarbeiter die
angekiindigte Abmahnung. Beziehen Sie ab
jetzt unbedingt den Betriebsrat friihzeitig
ein.

AuBerdem konnen Sie den Mitarbeiter auf-
fordern, sich medizinisch untersuchen
zu lassen. Setzen Sie eine Frist, bis zu deren
Ablauf sich der Mitarbeiter um Hilfe
bemiiht haben muss (maximal 6 Wochen).
Fordern Sie auBerdem, dass |hr Mitarbeiter
nicht Auto fahrt, wenn er betrunken ist.
Wenn Sie ihn trotz Rausch fahren lassen,
gefdhrden Sie auch lhren Fiihrerschein.

4. Stufe: Mahnen Sie das 2. Mal ab und
drohen Sie die Kiindigung an

Erhéhen Sie Ihre Kontrolle noch einmal
und sagen Sie dem Mitarbeiter; wann er
wie kontrolliert wird (z. B.jeden Morgen
ein Alkomat-Test). VWeisen Sie noch einmal

nachdriicklich auf interne und externe
Hilfsangebote hin.

Mahnen Sie das 2. und letzte Mal ab und
kiindigen Sie an, dass beim nachsten Ver-
stoB die Kiindigung folgt.

5. Stufe: Kiindigen Sie dem Mitarbeiter
Ein Mitarbeiter, der bisher keine Hilfe
angenommen hat und sein Verhalten nicht
gedndert hat, ist fiir lhr Team nicht mehr
tragbar. Sie mussen ihm kiindigen.
Lassen Sie zwischen den Stufen jeweils 4
bis 6 Wochen vergehen.VWenn |hr Mitar-
beiter sich selbst und andere gefihrden
kann, indem er Maschinen bedient oder
Auto fahrt, sollte der Abstand zwischen
den Gesprachen geringer sein (ca. 2 bis 3
Wochen).

Verringern Sie die Gefahr
durch Praventionsstrategien
Ernennen Sie einen Suchtbeauftragten
In gréBeren Unternehmen gibt es An-
sprechpartner im Betriebsrat oder dem
Gesundheitsdienst der Firma. In kleine-
ren Firmen konnte z. B. der Zustandige fiir
Arbeitssicherheit dieses Thema iiber-
nehmen. Optimal kénnen trockene Alko-
holiker dieses Thema bereuen.

Der Suchbeauftragte muss zunéchst durch
Schulungen lernen, was er im Umgang
mit Suchtgefihrdeten tun und wie er zur
Pravention beitragen kann.

Halten Sie das Thema prasent

Spater hilt der Suchtbeauftragte Kontakt
zu den ortlichen Stellen. Bei der Deut-
schen Hauptstelle fiir Suchtfragen oder
der Bundeszentrale fiir gesundheitliche
Aufklarung bekommt er auch kostenfreie
Broschiiren und Plakate, um das Thema in
der Firma aktuell zu halten. [ ]

Autor: Kurt Thiinemann
ist Experte fiir Suchter-
krankungen und Mobbing.
Er hat 20 Jahre in leiten-
den Positionen in der
Suchtkranken, Kinder- und

Jugendhilfe gearbeitet.
Heute berit und trainiert er Wirtschaftsunter-

nehmen und soziale Einrichtungen.
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Callcenter-Auswahl: Auf diese Punkte sollten Sie achten

Der voriibergehende oder dauerhafte Einsatz eines Callcenters macht in vielen Fillen Sinn (z. B. um Neukon-
takte zu gewinnen oder Kunden zu Messen einzuladen). Auch die Auslagerung einer Hotline oder Bestellannah-
me an einen externen Dienstleister ist oft rentabel.

Nach der grundsitzlichen Entscheidung dariiber, ob Sie mit einem Callcenter arbeiten wollen, steht die Auswahl des geeigneten
Partners an.
Vergleichen Sie mehrere Anbieter anhand der folgenden Fragen.

Fragenkatalog: Callcenter-Auswahl

Allgemeines:

Wie lange besteht das Unternehmen?

Welche Standorte gibt es?

Wie waren die Umsitze in den vergangenen 3 Jahren?

Welche Kunden betreut das Unternehmen?

Gibt es Ansprechpartner fiir Nachfragen in den Referenzunternehmen?
Welche Branchen betreut das Unternehmen?

Ist das Unternehmen spezialisiert?

Welche Projekte aus Ihrer Branche gab es in der Vergangenheit!

Leistungen:

Bietet das Unternehmen die von uns benétigten Dienstleistungen iiblicherweise an?

In welchem Umfang bietet es sie an?

Mit welchen Aufgabenstellungen hat das Callcenter schon gearbeitet?

Welche technische Ausstattung hat das Unternehmen?

Welche Daten stehen den Callcenter-Agents zur Verfiigung?

Wie wird die wiederholte Betreuung einzelner Kunden (z. B. bei Reklamationsfillen) geregelt?

Personal:

Wie viele Mitarbeiter arbeiten im Callcenter?

Wie viele davon sind Voll- und Teilzeitkrafte?

Konnen Sie die Mitarbeiter, die fiir Sie arbeiten werden, personlich kennenlernen und auswiahlen?
Wonach wird im Unternehmen Personal ausgewihlt?

Welchen fachlichen Hintergrund haben die eingesetzten Mitarbeiter?

Welches produkt- oder branchenspezifische Know-how haben die Mitarbeiter (wenn nétig)?
Wie werden die Mitarbeiter aus- und weitergebildet?

Wie werden die Leistungen gemessen?

Abwicklung des Projekts:

Welche Unterstiitzung zur Projektplanung gibt das Unternehmen?

Wie kénnen Tests oder Testphasen gestaltet werden?

Was ist fiir das Briefing der Mitarbeiter nétig?

Wie finden die Mitarbeiterschulungen fiir das Projekt statt?

Kann jemand aus lhrer Firma beim Start des Projekts dabei sein und den Agents beim Telefonieren zuhéren?
Welche Statistiken und Reports stehen zur Verfiigung?

Welche MaBnahmen zur Qualititssicherung finden statt?

Wie erfolgt die Abrechnung?

Wenn die Abrechnung per Nettokontakt erfolgt:Wie ist ein Nettokontakt genau definiert?

Besuchen Sie ein Callcenter immer persénlich, bevor Sie sich entscheiden. Horen Sie auch auf lhre Intuition:Wie ist die Atmosphare? Wie ist
die Stimmung der Mitarbeiter? Sprechen Sie spontan mit einigen Agents. Nur wenn diese begeistert sind, von dem was sie tun, werden sie

auch lhre Kunden begeistert betreuen. [ ]
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