Kapitel 1
Unser Mindset

1.1 Das Leben ist gerade richtig ,gaga*

Tausende Tote, noch mehr Erkrankte, Lockdown-Phasen, Masken-
pflicht, Reiseverbote, Kundinnen im Homeoffice oft nicht erreichbar
... Das Leben ist gerade richtig gaga.

Wie Sie merken, habe ich das Buch im Frithling 2021 wihrend der
vierten Lockdown-Phase in Ostosterreich geschrieben. Ich hoffe je-
doch sehr, dass, wann immer Sie diese Zeilen lesen, dies alles bereits
der Vergangenheit angehort.

1.2 Selbstbestimmt statt fremdgestevert

Alle diese furchtbaren Dinge, die wir als Folge der weltweiten Corona-
pandemie erlebt haben, sind fremdbestimmt. Niemand von uns tragt
Schuld daran oder kann — global betrachtet — etwas dagegen unterneh-
men. Wollen wir allerdings im professionellen Verkauf erfolgreich sein,
dann gilt es, Selbstbestimmung in unser Mindset und in weiterer Folge
auch in unser Handeln zu bringen. Es ist schwer genug, aber durchaus
moglich, Wichterin tiber unsere eigenen Gedanken zu werden.

Was kann das fiir uns im Verkauf heiflen? Ganz pragmatisch betrachtet
Folgendes: Messen Sie nicht Ihren Umsatz oder Thren Ertrag, sondern
vor allem diejenigen Tétigkeiten, die genau dazu fiihren. Es ist sinnlos,
in Krisenzeiten Umsatzbudgets von groflen Kundinnen nachzulaufen,
die vielleicht gerade der Pandemie wegen ihr weltweites Finkaufsbud-
get gestutzt haben. Viel kliiger und langfristig erfolgreicher ist es, sich
jetzt auf jene Dinge zu fokussieren, die sich in unserem eigenen Fin-
flussbereich befinden. Dazu gleich zwei wirkungsvolle Ideen:

1.2.1 Dialogfrequenz deutlich steigern

Uberlegen Sie einmal kurz: Wie viele Flugmeilen, Auto- oder Bahn-
kilometer haben Sie im Jahr 2019 zusammengebracht? Und wie viele
Stunden Wartezeiten auf Flughafen-Gates, in Verkehrsstaus oder auf
Bahnhofen? 2020 haben Sie sich diesbeziiglich sicherlich etliches da-
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von erspart. Unser langjahriger VBC-Partner Siegfried Landskrone in
Kirchheimbolanden in der Nihe von Mainz zum Beispiel verbrachte
bis 2019 Jahr fiir Jahr iiber 80.000 km fiir seine Kundinnen auf deut-
schen Bundesstrafen und Autobahnen. Von Mirz bis Dezember 2020
hingegen safd er, wie er berichtete, betrieblich gerade einmal fiir 48 km
im Auto. Er hat jeden Kundinnenkontakt digital abgewickelt und da-
bei immerhin einen fiir unsere Branche durchaus beachtlichen Um-
satz von iiber 500.000 Euro erzielt.

Das bedeutet, es wird nie wieder einen besseren Zeitpunkt geben, zu
dem wir die Dialogfrequenz oder — wie mein lieber Freund Prof.
Dr. Karl Pinczolits es nennt — die Schlagzahl bei unseren Kundinnen
dermaflen erhohen konnen als jetzt. Nutzen wir also diese Chance!

1.2.2 Erhohung der Dialogqualitat

Was neben einer hohen Kundinnenfrequenz ebenfalls zihlt, ist eine aus-
gezeichnete Dialogqualitit. Verkduferinnen miissen begeistern konnen,
sie miissen Bilder, Traume, Moglichkeiten und Chancen in die Kopfe
ihrer Kundinnen malen. Und darum soll es im vorliegenden Buch
gehen: Ums Malen, gepaart mit einer Struktur und einem klaren Plan.
Es geht hier nicht um den klassischen Verkauf oder um Verkiuferinnen.

Es geht hier darum, wie Sie komplexe Dienstleistungen oder
Produktlosungen zu einem positiven Abschluss bringen.

' Tipp:
Nicht Ergebnisse, sondern Tétigkeiten messen!
L

1.3 Corinna, Corinna

Corinna, Corinna, sag, wo bleibst so lang? Corinna, Corinna, sag, wo
bleibst so lang? I moch ma solche Sorgen, bitte kumm boid ham ...

»Altosterreicherinnen und Fans von Wolfgang Ambros oder Georg
Danzer werden sich an dieses Lied, das iibrigens von Bob Dylan ge-
schrieben wurde, noch gut erinnern konnen. Ich horte mitten in der
Pandemie von einem groflartigen Unternehmer (Christoph Briindl,
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Eigentiimer und Geschiftsfuhrer von Briindl Sports) und lieben Kun-
den, dass er das Unwort ,,Corona“ nicht mehr hoéren kann und schon
gar nicht aussprechen mochte. Also hat er dieses kleine Virus einfach
umgetauft — eben in ,,Corinna® Ich finde das eine Superidee! Corinna
zaubert ein Lacheln in unsere Gedanken. Und genau darum geht es!

Tipp:
Wichter tiber die eigenen Gedanken werden!

1.4 Nutzen Sie lhre Chancen mit Corinna

In ein paar Jahren werden wir zuriickdenken und uns wundern, wie
man frither ohne Videokonferenzen tiberhaupt verkaufen konnte. Wir
koénnen uns Tausende Reisekilometer ersparen und einfach virtuell via
Videokonferenzplattform verkaufen. Unsere Kundinnen haben durch
Corinna gelernt, damit umzugehen. Sie auch? Lesen Sie mehr dariiber
im Kapitel 6 ,, Wie ein kleines Virus einen ganzen Berufsstand verindert*.

1.5 Im Verkauf steuern wir unsere Konjunktur selbst

Ist das nicht groflartig? Wenn wir die Kontaktfrequenz steigern und
die Dialogqualitit exzellent entwickeln, machen wir uns von allfilli-
gen ,,Storgerduschen® unabhingig. Taub gegentiber Wirtschaftszyklen,
taub gegeniiber sachlichen Produktnachteilen, taub gegeniiber Kon-
kurrentinnen, die billiger sind. Glauben Sie mir:

Dialogfrequenz und Dialogkompetenz sind
Ihre Zutaten fiir Ihre eigene Konjunkturentwicklung!

1.6 Auf Vorhersehbares und Unvorhersehbares
professionell vorbereiten

Ich mochte hier den begnadeten Markus Hengstschliger und sein Buch
»Die Losungsbegabung® (2020) zitieren. Der studierte Genetiker ftihrt
darin aus, dass man sich im Zuge der COVID-19-Pandemie immer wie-
der die Frage gestellt hat: ,,War das nicht vorhersehbar?“ Oder: ,,Konnte
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man sich darauf nicht besser vorbereiten? In diesem Zusammenhang
taucht der Begriff ,,Schwarzer Schwan auf, der fiir ein Ereignis steht, das
selten und héchst unwahrscheinlich ist, unerwartet eintritt, enorme Kon-
sequenzen nach sich zieht und im Nachhinein oft einfach zu erkliren ist.
Nassim Nicholas Taleb, auf dessen Werk (Der Schwarze Schwan: Die
Macht hochst unwahrscheinlicher Ereignisse (2008)) dieser Begriff zu-
rickgeht, hat allerdings darauf hingewiesen, dass er selbst globale Pande-
mien als ,,Weifle Schwine® bezeichnet. Ein ,,Weifler Schwan“ ist ein Ereig-
nis, das mit Gewissheit irgendwann eintritt; dementsprechend ist es auch
nicht entschuldbar, nicht darauf vorbereitet zu sein ( Taleb/Spitznagel, Die
Corona-Pandemie ist kein Schwarzer Schwan, 2020).

Sie werden mir jedoch sicherlich zustimmen, wenn ich sage, dass nie-
mand von uns die Zukunft wirklich zu prophezeien vermag. Das Ein-
zige, was wir im Verkauf ganz sicher vorhersagen konnen, ist, dass wir
die Art und Weise, wie und vor allem mit welchen Medien wir in fiinf
oder in zehn Jahren erfolgreich sein werden, heute noch nicht kennen.
Die Conclusio lautet somit, dass es darum geht, flexibel zu sein: Viel
yverkduferisches Halbwissen® aus unterschiedlichsten Wissensberei-
chen, gepaart mit Topexpertise beziiglich des eigenen Produktes, so-
wie Exzellenz im Verkauf sind hierzu die wichtigsten Ingredienzien.
Vielleicht gelingt es uns sogar, Lust an dieser Flexibilitdt oder Lust an
der Veranderung zu erlangen. Dr. Bernd Hufnagl, ein lieber Freund,
ausgezeichneter Sprecher und Neurobiologe, spricht vom sogenann-
ten ,,Dopaminturbo® also von diesem wunderbaren Gliicksbotenstoff,
der nicht nur durch synthetische Drogen — die ich explizit nicht emp-
fehle —, sondern durch eigenes Handeln in Eigenverantwortung selbst
produziert werden kann. Wie? Eine elegante und schnelle Moglichkeit
besteht darin, ,den eigenen Fortschritt sichtbar zu machen®.

1.6.1 Forischritt sichtbar machen

Es ist in der Tat erstaunlich, dass folgende Berufsgruppen in den letz-
ten Jahren immer die Top-3-Plitze errungen haben, wenn es um die
grofdte Arbeitszufriedenheit ging:

® Friseurinnen
e Girtnerinnen

® Tischlerinnen
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»Fortschritt sichtbar machen ist das Schlagwort. Eine Friseurin, die
zehn Damen am Tag gliicklich macht, weil diese mit sichtbar neuem
Haarschnitt frisch gefohnt den Laden verlassen. Oder die Girtnerin,
die in wenigen Stunden aus einer Unkrautwiese nach Verlegung des
Rollrasens eine Optik schafft, die an den Muirfield Golf Course, den
schonsten Golfplatz der Welt im schottischen Gullane, erinnert. Oder
die Tischlerin, die nach den Wiinschen ihrer Kundin den individuel-
len Wohnzimmerverbau herstellt und montiert.

Wenn Erfolgserlebnisse zu Dopaminausschiittung im Koérper und da-
mit zu Arbeitszufriedenheit fithren, dann konnen wir diese doch auch
wunderbar im Verkauf einsetzen, oder?

' Gleich ein sofort umsetzbarer Tipp:

Legen Sie sich ein ,Erfolgstagebuch® zu und halten Sie Ihre (Ver-
@ kaufs-)Erfolge fest.

Was Sie dabei auf jeden Fall beachten sollten:
® Schreiben Sie tdglich in dieses Buch.

® Notieren Sie Datum, Kundin, Produkt und was Sie personlich gut
gemacht haben.

® Halten Sie in Threm Buch téglich mindestens zwei bis drei Erfolge —
besser fiinf — fest, und das iiber einen Zeitraum von mindestens
20 Arbeitstagen.

® Beginnen Sie gleich heute!

Psychologinnen beschreiben, dass sich Handlungen, die drei Wochen
hindurch regelmiflig gesetzt werden, automatisieren. Automatisieren
Sie also Thre Erfolge!

Sie werden sehen, spitestens in der vierten Woche wachen Sie in der
Frith mit positiven Gedanken im Kopf auf, die Sie dann wiederum am
Abend in Thr Erfolgstagebuch eintragen konnen. Und siehe da — die
sich selbst erfiillende Prophezeiung funktioniert, und jetzt erfreuen
Sie sich an Thren Erfolgen.
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' Tipp:
Fortschritt sichtbar machen, Erfolgstagebuch fiihren, Erfolge pro-
@® grammieren.
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Kapitel 2
Happy Failing:
Sechs Grunde fur Misserfolg

Wieso verlieren manche Verkiuferinnen komplexe Verkaufsprojekte
hiufig und wieso gewinnen andere dafiir oft?

Mit dieser Frage haben wir bei VBC uns lange Jahre beschiftigt.
Wir haben mittlerweile aus unserer empirischen Beobachtung fol-
gende sechs Griinde fiir Misserfolg herausgefiltert, die in diesem
Buch vollstindig aufgelost werden. Das heif$t, Sie erhalten in Kapi-
tel 4 ,Drei Phasen bis zum erfolgreichen Projektabschluss“ wirkungs-
volle Anleitungen, wie Sie in diese sechs Fallen gar nicht erst hinein-
tappen.

2.1 Falsche Gesprachspartnerin

1
Falsche
Gesprachs-
partnerin

Wie oft erzdhlen uns Key-Account-Managerinnen oder Verkiduferin-
nen, dass sie einen wichtigen Auftrag nicht an Land gezogen haben,
weil sie mit der ,falschen® Person im Unternehmen gesprochen
haben. Es scheint in einem solchen Fall einfach nicht gelungen zu
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sein, bis zur echten Entscheiderin vorzudringen. Manchmal scheitert
das Projekt schon daran, dass manche Kolleginnen im Verkauf
gar nicht erst anstreben, mit den Entscheiderinnen personlich zu
sprechen. Aus Komfortgriinden und/oder aufgrund guter Beziehun-
gen zu Mitarbeiterinnen im jeweiligen Unternchmen, die jedoch
keine Entscheidungsgewalt haben, fordern viele den gemeinsamen
Dialog mit den wahren Entscheiderinnen gar nicht erst ein. Das ist
sehr schade!

2.2 Verkauferinnen prasentieren ,lhre” Idee

2

Verkauferinnen
prasentieren
Jhre® Idee

Ein gewisses Maf§ an Sendungsbewusstsein liegt ja formlich in den
Genen von Spitzenverkduferinnen. Ich habe daher vollstes Verstindnis
dafiir, dass so etwas passieren kann. Sie werden jedoch in diesem Buch
in Kapitel 4 noch lernen, wie Sie die Idee/Lésung gemeinsam mit Threr
Kundin entwickeln konnen. Ich nenne diese Herangehensweise auch
,, Verkaufen 4.0

Dass Kundinnen Ideen und Lésungen, bei denen sie selbst mitgestal-
ten konnten, lieber kaufen als Ideen/Losungen von Fremden, versteht
sich wohl von selbst.
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Happy Failing: Sechs Grinde fir Misserfolg

2.3 Menschen und Abteilungen in Organisationen
sind oft nicht abgestimmt

3.
Menschen +
Abteilungen

sind oft nicht
abgestimmt

Sie haben eine Projektbesprechung oder Prisentation mit einer In-
fluencerin (Entscheidungsbeeinflusserin) und begeistern kraft Ihrer
Kompetenz und Ausstrahlung. Es geht vielleicht um eine knifflige
Web-Losung, um eine herausragende Maschine fiir Kabel- und Draht-
produzentinnen oder um ein Solarkraftwerk in Siidafrika. In allen
diesen Fillen wird auf der Gegeniiberseite niemals nur eine einzige
Person die Entscheidung treffen — vor allem nicht Thre Influencerin!
Es werden daher in jedem Fall mehrere Akteurinnen in den Entschei-
dungsprozess involviert sein (Buying Center). Neben Ihrer Influence-
rin, die das Projekt vielleicht aufbereitet, wird es aufseiten Threr Kun-
din Produktexpertinnen, Technikerinnen, eine Einkduferin und mog-
licherweise auch Mitglieder aus der Geschiftsfithrung geben. Wie Sie
alle diese Entscheiderinnen an den runden Tisch oder in den Video-
konferenztermin bekommen und diese Gruppe virtuos orchestrieren,
werden wir uns in Kapitel 4 in der Phase 2 des mehrstufigen Verkaufs-
prozesses ansehen.
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2.4 Verkauferinnen haben oft keinen
(Projekt-)Plan

4. /!
e Verkéuferinnen ’ Q
haben oft
keinen | ,‘
(Projekt-)Plan.

Wie oft erzihlen uns Verkiuferinnen, dass sie im Rahmen der Kon-
taktvorbereitung bei mehrstufigen Verkaufsprozessen oftmals Stunden
damit verbringen, sich zu tiberlegen, wie sie den nichsten Termin an-
legen werden. Einmal gestalten sie ihn so, das andere Mal wieder so.
Immer und immer wieder ein neues Kunstwerk. Kreativ ist das sicher
— schlau ist es allerdings nicht. Das wire genauso, als wiirden Schau-
spielerinnen dieselbe Rolle, die sie mehrmals in der Woche im selben
Stiick spielen, jeden Abend neu interpretieren und von Neuem erfin-
den. Die Regisseurin hitte ihre liebe Freude! In diesem Fall brauchen
gerade kreative Menschen einen Plan. Wer einen Plan hat, fiihlt sich
sicher und kann gegebenenfalls auch davon abweichen.

Ein kluger Plan macht aber nicht nur deutlich erfolgreicher, sondern
er hilft auch dabei, enorm viel Zeit zu sparen. Sie werden im Kapitel 4
»Drei Phasen bis zum erfolgreichen Projektabschluss® einen ganz kla-
ren Plan fiir jeden Kontaktpunkt bis zum Abschluss erhalten, also eine
Struktur fir Thr Erstgesprich, eine Agenda fur die zweite Phase sowie
ein Erfolgsablaufschema fiir den Abschlusstermin. Schon jetzt kann
ich Thnen verraten, dass die Ablaufstrukturen (quasi Thre Prisen-
tationsagenda, Thre Kapitelfolien) — ganz egal, in welcher Branche Sie
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