Liebe Leserin,
lieber Leser!

Marken gelten wieder als Status-
symbol. Das hat eine Verbrau-
cher-Umfrage von McKinsey
ergeben. Das gilt demnach vor
allem flr sichtbare Produkte wie
Sportschuhe, Autos, Handys,
Sonnenbrillen, Bier und Zigaret-
ten. Weil Verbraucher wieder mehr
Geld zur Verfligung hatten,
wirden sie wieder haufiger zu
Marken greifen und dies auch
gerne zeigen, erklart Studienautor
Sascha Lehmann. Verbrauchern
gehe es um den ideelen Nutzen,
Imagegewinn und Selbstverwirkli-
chung.

Im direkten Vergleich ist flr die
Kaufentscheidung die Marke bei
Konsumgutern am wichtigsten,
aber auch bei Dienstleistungen
und im Handel geht es wieder um
Namen.

Ebenso bemerkenswert finden die
Berater die Trendwende bei
Hightech-Produkten. lhre positive
Entwicklung schreiben sie der
starken Position der Smartphone-
Marken zu.

Viel SpaB beim Lesen!

Satia Sies

Sandra Spier,
Redaktionsleitung

PS: Mehr Informationen und
Interviews zu Marketing- und
Vertriebsthemen gibt es immer
aktuell auf www.acquisa.de.
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Kunden in der Be-
geisterungszone

Im Marketing dreht sich gerade alles um die Customer Experience.
Aber auch der AuBendienst spielt dabei eine wichtige Rolle.

Experiences, also Erfahrungen, ent-
stehen Uberall da, wo ein Kunde mit
Produkten, Services oder Mitarbei-
tern eines Unternehmens in Berlih-
rung kommt: ,Online wie offline zeigt
sich dann, was die Werbeversprechen
dieses Anbieters taugen. Dabei geht
es sowohl um funktionale als auch um
emotionale Erlebnis-Aspekte”, erldau-
tert Businesscoach Anne M. Schiiller.
Die reine Funktionalitat eines Pro-
dukts oder reine Leistungserbringung
bewegen sich auf der Null-Linie der
Zufriedenheit, so die Expertin: ,Dass
etwas einwandfrei funktioniert, wird
erwartet. Erst in der Begeisterungszo-
ne sind Wiederkauf und Weiteremp-
fehlungen sicher.”

Erwartung plus x

Begeisterungszone heiBt: Erwartung
plus x. Die Referenzpunkte liegen auf
Héhe der besten und schlechtesten
subjektiven Erfahrungen, die ein Kun-
de je zu dem entsprechenden Thema
gemacht hat. ,Dabei geht es sowohl
um die Prozessebene als auch um
die Beziehungsebene®, erklart Schiil-
ler. FOhlt sich ein Kunde von einem
Verk&ufer schlecht beraten, arrogant
behandelt oder wurde er bei einem
Notfall im Stich gelassen, sind dies
pragende Erlebnisse. ,Auf der Bezie-

hungsebene spielt der Faktor Mensch
eine maBgebende Rolle", so Schiil-
ler. ,Denn auch im digitalen Zeitalter
kdnnen zwischenmenschliche Bezie-
hungen den Ausschlag daflir geben,
ob ein Kunde loyal und treu bleibt."
Zudem mussten - aus dem Blick-
winkel der Kunden betrachtet — so-
wohl die ,Painpoints”, als auch die
sLovepoints“ herauskristallisiert wer-
den: ,Oft werden vor lauter Fehlero-
rientiertheit die Dinge, die die Kunden
besonders lieben, viel zu wenig be-
achtet. Diese mussen gefunden und
gezielt verstdrkt werden. Dinge, die
Kunden gar nicht mégen, missen hin-
gegen schnellstmoéglich vom Tisch.“
Vertriebler sind oft die ersten An-
sprechpartner fiir ihre Kunden, wenn
es um Missstande geht, sie sollten
deshalb im Beschwerdemanagement
exzellent geschult sein. Dabei geht
es auch um vermeintlich kleinere Ent-
téduschungen, die Verkéufer auffangen
mussen: Je héher die Messlatte bei
einem hochpreisigen Premiumanbie-
ter, desto mehr Raum ist fir Enttau-
schungen. Sei die Erwartungshaltung
des Kunden dagegen gering, entste-
he viel Platz fur Begeisterung, weiB
Schiller.

Bei der qualitativen Bewertung geht

es nicht nur um die Leistungen an =
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10-Minuten-
Check

Verkaufen 4.0

Die Digitalisierung verandert nicht nur die Pro-
duktion. Auch im Verkauf mussen digitale und
analoge Aspekte gekonnt verknlipft werden.
Verkaufstrainerin Sandra Schubert erlautert,
worauf es dabei ankommt.

m ,Der Kunde von heute braucht vom Verkaufer nicht Ian-
ger Informationen — die hat er sich langst Ubers Inter-
net besorgt®, sagt Schubert. Er brauche deshalb eine
schnelle und kompetente Beratung auf Augenhdhe.

m Auch wenn immer mehr der Kunde bestimmt, wohin die
Reise geht: Bei jedem einzelnen Verkaufsgesprach zahit
die Kompetenz des Verkdufers - und zwar mehr denn je.
.Seiner personlichen Fahigkeit ist es zu verdanken, dass
der Umsatz flieBt, dass Unternehmen wachsen kénnen.
So wird auch im digitalen Zeitalter des Verkaufs 4.0 in
vielen Fallen immer noch analog von Mensch zu Mensch
verkauft®, betont die Verkaufstrainerin.

m Das Telefon wird von Kunden und Interessenten nur noch
selten zum Erstkontakt genutzt. Heute schreibt er eine
E-Mail, nachdem er sich grindlich im Netz vorinformiert
hat. Je schneller der Kunde mit einem qualifizierten An-
sprechpartner in Kontakt kommt, desto héher die Erfolg-
schancen.

m ,Ein Interessent, der binnen 24 bis maximal 48 Stunden
nach dem Erstkontakt Uber die Homepage keinen wert-
vollen Kontakt zu einem gut informierten Ansprechpart-
ner hat, wird nicht nur nicht kaufen“, warnt Schubert.
~Wenn es schlecht |auft, wird er auch andere in sozialen
Medien und Foren dartiber informieren.”

® Dem Interessenten eine E-Mail zu schreiben, ist eine
schnelle und einfache Variante, ersetzt aber nicht das
persénliche Gesprach, betont die Expertin. lhr Tipp:
sLieber zum Telefonhérer greifen oder einen persénlichen
Termin vereinbaren. Wenn Motivation, Fachexpertise und
kommunikative Kompetenz zusammenkommen, ist der
Dialog mit einem fahigen und sympathischen Mitarbeiter
immer noch der entscheidende Handlungsimpuls zum
Kauf.”

B ,Mehrwert entsteht durch das personenzentrierte Kauf-
erlebnis®, sagt Sandra Schubert. Versteht es der Verk&u-
fer, den Bedarf des Kunden intuitiv genau zu erfassen
und Bediirfnisse zu wecken? Gelingt es ihm, den Vorteil
des Produktes lebhaft zu demonstrieren und mit dem
Kunden zusammen die Losung maBzuschneidern? Dann
- und nur dann - wird jeder Mensch gerne weiterhin
durch einen Menschen bedient. <

| eserfrage

Ich bin schon recht lange und auch ziemlich erfolg-
reich in Vertrieb und AuBendienst tétig. In den Jahren
habe ich hart an mir gearbeitet, mich weitergebildet
und Seminare besucht, auch zur Persénlichkeitsent-

wicklung. Dennoch denke ich immer, dass ich noch
nicht am Ende der Fahnenstange angekommen bin
und habe den Drang, noch mehr aus mir herauszu-
holen. Haben Sie dafiir ein paar Anregungen?

(Maximilian S., Herne)

Aus der Redaktion

Der Trainer Marc M. Galal hélt es fur das Wichtigste, die
eigenen Ressourcen zu kennen. Er sagt: Leidenschaft,
Mut, Entschlossenheit, Energie und Ausdauer sind be-
reits in uns. Aber erst, indem wir diese Fahigkeiten er-
kennen, starken und die gesamten Kapazitaten nutzen,
kénnen wir es schaffen, unser Leben auf einer inten-
siveren Ebene zu leben.” Je authentischer Sie sind, je
mehr Sie Uber sich wissen, umso leichter wird sich auch
der (noch gréBere) Erfolg einstellen.

Um das eigene Potenzial entfalten zu kénnen, missen
Sie nicht nur sich selbst genau kennen, sondern auch
einige psychologische Mechanismen der Natur. ,Wir
missen verstehen wie und warum wir etwas tun. Je
besser wir verstehen wie und warum Menschen aus ih-
rer Natur heraus handeln, umso mehr Verstandnis kon-
nen wir uns selbst und anderen gegentber entwickeln®,
so Galal.

Je nachdem wie Sie Ereignisse bewerten und verar-
beiten, gewinnen diese fiir Sie eine Bedeutung, die mit
Emotionen verknipft wird. Die daraus resultierenden
Glaubensmuster beeinflussen Ihr Leben und lhren ge-
samten Erfolg. Durch lhre Haltung und die bewusste
Konzentration auf das Positive kénnen Sie die Qualitat
selbst bestimmen. ,Wer nach vorne schaut und gute
Momente zu schatzen lernt, ist auch flr schwierigere
Phasen geristet”, glaubt Galal.

Eine ehrliche Einschatzung und deren schriftliche For-
mulierung dienen der Selbstbeurteilung. ,Die eigene
Einschéatzung beeinflusst unser Handeln - bewusst und
unbewusst. Sich selbst zu entdecken und zu verstehen
bildet die Voraussetzung, um sich weiter zu entwickeln
und mehr zu erreichen, sagt Galal. <

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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