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AUFBAU DES BUCHES

Machen Sie dieses Arbeitsbuch zu Ihrem personlichen Wegbegleiter.
Damit Thnen das mit Leichtigkeit gelingt, ist es so aufgebaut, dass Sie
jederzeit einsteigen und nachschlagen kénnen. Die Ubungen sind so
aufgestellt, dass sie mehrfach durchgefithrt werden kénnen. In der
Visual Selling Community' konnen Sie sich dazu einfach die Vorlagen
herunterladen und sich mit anderen Lesern und den Autoren austau-
schen.

Der erste Teil des Buches soll Sie inspirieren. Auf wenigen Seiten erkla-
ren wir, wie sich die Kommunikation mit Bildern entwickelt hat und
warum sie gerade heute fiir echten Erfolg im Kundengesprich essenzi-
ell ist. Dazu zeigen wir, wie Tom Sieger in bestimmten Situationen bis-
her agiert hat. Gemeinsam mit ihm erarbeiten Sie visuell Thre eigenen
Kommunikationsmuster im Kundengesprich, lernen neue Perspek-
tiven kennen und starten Thre visuelle Reise durch das Arbeitsbuch.

Die bereits aufgebaute Motivation wird nun in den zweiten Teil mitge-
nommen. Sie werden Schritt fiir Schritt erleben, wie Sie selbst wirksame
Bilder entdecken und fiir Thre visuellen Kundenprisentationen nutzen
kénnen. Hatten Sie bisher Vorbehalte im Umgang mit der Technik des
spontanen Visualisierens? Dann hilft Thnen dieses Kapitel, diese abzu-
bauen und Freude dabei zu entwickeln, wieder frei und hemmungslos
auf dem Papier oder iPad zu arbeiten. Dazu wechseln sich kurze Er-
klirungen und praktische Ubungen ab. Neben einfachen Visualisie-
rungen (IdeaPix) arbeiten Sie mit vorgefertigten Layouts fiir Thr Kun-
dengesprich (SalesPix) und lernen viel iiber die emotionale Wirkung
Ihrer Bilder. Menschen benétigen eine unterschiedliche Aufbereitung
der visuellen Informationen. Was fiir den einen sehr unterhaltsam
ist, kann fiir einen anderen zu oberflichlich und wenig faktenorien-
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tiert sein. Ein Dritter wiinscht
sich vielleicht schnellere und
klare Linien. Wie sie hier
den Uberblick behalten und
Ihren Kunden immer rich-
tig ansprechen, zeigt der Be-
reich typengerechtes Visuali-
sieren.

Alle Erklirungen und Ubungen miinden schlieflich in den dritten
Teil mit seiner Anwendung in der Technik des Visual Selling® - zu-
sammen mit Tom Sieger und dem Modell des Visual Selling Sales
Punch. Wir begleiten Sie durch den gesamten Vertriebszyklus: Dis-
covery (Bedarfsanalyse), Presentation (Nutzenprisentation), Closing
(Abschluss). Zahlreiche Ubungen und Praxisbeispiele regen Ihren
Wettbewerbsgeist an und lassen Sie direkt an IThren Kundenbeispielen
im Vertriebsalltag arbeiten.

Im vierten Teil zeigen wir, wie das Zusammenspiel von digitalen
Losungen, Online Meetings und Live-Visualisierungen Thren Ver-
triebsalltag revolutionieren kann. Und alle, die noch einen Schritt
weitergehen wollen, gerne in den direkten Austausch treten mochten
sowie zusatzliche Informationen und hilfreiche Tipps suchen, werden
im letzten Teil und der Visual Selling Community fiindig.

Und nun - lassen Sie uns gemeinsam Nutzen visualisieren, neue Wege
denken und Erfolge realisieren.

Die visuelle Landkarte auf der nichsten Seite gibt Thnen Orientierung
und zeigt, wo im Buch Sie sich gerade befinden.
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Visual Selling® entlang
des Vertriebszyklus

Auszug aus "Miriam & Marko Hamel: Visual Selling", ISBN 978-3-527-50885-3, Wiley-VCH 2016



Visual Selling® entlang des Vertriebszyklus

Die meisten Vertriebler lieben und hassen ihn zur gleichen Zeit. Er
bietet einen Rahmen und schrankt doch héufig ein. Er kostet zusétz-
lichen administrativen Aufwand und hilft gleichzeitig dabei, in kom-
plexen B2B-Szenarien langfristig am Ball zu bleiben und echte, grofie
Erfolge zu erzielen - ein wahres Paradoxon.

Die Rede ist vom Sales-Prozess!

Auch fiir Tom Sieger war der Sales-Prozess lange Zeit eine Abfolge von
Schritten in einem CRM-System zur Bewertung von Leads, Nachver-
folgung von Angeboten und Dokumentation von Zwischenergebnis-
sen auf dem Weg zum Abschluss.

Das ist korrekt und doch zu wenig. Wofiir steht ein guter Sales-Pro-
zess?

Es handelt sich um einen strukturierten Vorgang mit dem Ziel, die
Wahrscheinlichkeit des Verkaufs zu erhohen, Kundenvertrauen zu
gewinnen und sich auch langfristig gegeniiber der Konkurrenz zu po-
sitionieren. So kdnnen immer wieder neue Geschifte angestofien und
getitigt werden. Das Ganze ist also ein Kreislauf - ein Verkaufszyklus.

Wihrend die IT-basierten Ansitze als Unterstiitzer zur Bewiltigung
und Organisation dienen, kiimmert sich der Kernprozess — bestehend
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aus Discovery, Presentation und Closing — um den Aufbau einer Kun-
denbeziehung, die Analyse der Bediirfnisse, die eigenen Positionie-
rung sowie den Vertragsabschluss.

Gemeinsam mit Tom Sieger erhalten Sie auf den folgenden Seiten
dieses Praxisbuches visuelle Strategien, Hilfsmittel und Vorgehens-
weisen fiir diesen Kernprozess Ihrer Arbeit beim Kunden. Mittels des
visuellen Dialogs wird jede der drei Phasen vereinfacht, beschleunigt
und zum Erfolg geftihrt.

Steigen Sie nun ein und nehmen Sie Thren Kunden mit auf eine Reise,
entdecken Sie sein wahres Problem (Discovery), begeistern Sie ihn
mit visuellen Sales-Storys (Presentation) und gestalten Sie gemeinsam
neue gewinnbringende Kundenbeziehungen (Closing).




DISCOVERY I: BEGINNEN SIE, IHRE
KUNDEN ZU VERSTEHEN - Warum
Zuhoren vor dem Prasentieren kommt

Sie haben nun zusammen mit Tom Sieger die Grundlagen der visuellen
Sprache gelernt und kénnen Ideen, Zusammenhange sowie in einem
Dialog autkommende neue Aspekte in wenigen Strichen sichtbar ma-
chen. Ahnlich wie Tom Sieger entdecken Sie von Ubung zu Ubung,
wie einfach visuelles Arbeiten sein kann. Und nun stellen Sie sich vor,
mit Hilfe des visuellen Dialogs auch Kundenprobleme einfach auf den
Punkt bringen und Losungen gestalten zu kénnen.

Vorher noch abstrakte Vorteile werden zum konkreten Nutzen.

Sie arbeiten zusammen an einer Strategie und einem Weg zum Erfolg.
Sie fithren das Gesprich und den Verkaufsprozess. Sie diskutieren
Kundenherausforderungen visuell und entwickeln gemeinsame Ziele.

Die Kirzeste Verbindung Zwischen
swei Pankten Konn ongesichts der
Hindernisse der Umweg seins

(Bertold Brecht 1898-1956)

Verstehen Sie lhre Kunden oder
improvisieren Sie
Nachdem nun das erste ,Warmwerden“ mit dem Kunden abgeschlos-

sen ist, lehnt dieser sich zuriick und sagt: ,Na, dann schiefSen Sie mal
los mit dem, was Sie uns Tolles zu bieten haben.*

Frither hitte Tom Sieger sofort begonnen und den Kunden mit seinem
marketingmaf3ig aufpolierten Foliensatz ,,begliickt®. Der Kunde kannte
diese Argumente jedoch schon. Jeder Anbieter erzéhlt die gleiche
Sales-Story. Der Deal platzte oder artete in eine Rabattschlacht zwi-
schen den Anbietern um den giinstigsten Preis aus.
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Heute geht Tom Sieger anders vor. Er mochte
Erfolg, weniger Vorbereitungszeit fiir die
aufwendigen Foliensitze und gleichzeitig
ganz nahe am Kunden und dessen Problem
sein. Er mochte sich so als Premiumanbieter
abheben und nicht mehr iiber den Preis
verkaufen. Er weifs: ,,Ich brauche die echten
Themen des Kunden, um zu iiberzeugen
und Nutzen zu stiften.

Diese holt er sich im Dialog und nicht in
der Prisentation. Um sich hier nicht an der
Oberfliche und im Smalltalk zu verlieren,
nutzt er ein innovatives Modell, welches die
visuelle Gestaltung der Discovery-Phase
und darin enthaltenen Kundenbedarfser-
mittlung zum wahren Kinderspiel werden
lasst — den Visual Selling Sales Punch.

Im Gegensatz zu vielen Hardseller-Biichern
sehen wir hierbei das Punch-Modell nicht
als Moglichkeit des ultimativen Schlages im
Kundenkampf an - sondern wir sind davon
tiberzeugt, dass Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen gerade bei komplexen Lésungen
und Investitionsvorhaben Win-win-Situati-
onen sind, die beiden Parteien Vorteile brin-
gen. Der eine hat das Angebot und verkauft
es gewinnbringend und der andere fragt es
nach, um damit fiir sich personlich oder sein
Geschift einen Gewinn zu erzielen.
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Der Visual Selling Sales Punch zeigt: Visu-
elles Verkaufen und die dafiir notwendige
Kundenergriindung ist leicht und macht
Spaf3, wenn ich die richtigen Zutaten kenne
und in der richtigen Reihenfolge zusammen-
stelle. Vielleicht fragen Sie sich jetzt, wozu
Sie solch ein Modell bendtigen. Schliefllich
ist Thnen das Problem des Kunden meistens
vollig klar. Thr Kunde teilt Thnen sicher auch
gleich zu Beginn mit, wo der Schuh driickt,
oder? Eigentlich sind es ja auch immer die
gleichen Ziele: Kosteneinsparungen, Effi-
zienzgewinn, héhere Geschwindigkeit im
Betriebsablauf ...

Doch lassen Sie uns zuriick zum Punch
gehen. Der Kunde stellt Thnen ein leeres
Glas auf den Tisch und sagt im iibertragenen
Sinn: ,,So, da stehen wir.“ , Eigentlich ist alles
ganz okay.“ ,,Schauen Sie doch selbst.”

Nur - Sie sehen nichts.
Das Glas ist vollig leer
- zumindest fast. Ganz
unten sehen Sie etwas
Rohrzuckersirup. Ist das
das Problem des Kunden?
Welches Problem ist es
genau? Beginnen Sie also

nun, Ihren Punch zu mixen, um es vom
Glasboden zu losen.

Tom Sieger beginnt auch gleich damit: Er
sieht jeden Kunden individuell und gestaltet
einen Punch, der diesem schmeckt.

Der Visual Selling Sales Punch besteht — wie
auch sein Namensgeber - aus genau fiinf
Zutaten (panc [Hindi]= ,finf“).'¢

Kontext ... erfragen
Aktionen ... verstehen
Werte ... hinterfragen
Identitit ... offenlegen
Waunsch ... visualisieren

NN

Alle funf Zutaten sind essenziell, um die
Situation, das Problem des Kunden wirklich
herauszuldsen und zu erfassen. Das ist wich-
tig, denn nur wenn es Tom Sieger gelingt,
das Problem sichtbar zu machen, wird ihm
auch zugetraut, es l6sen zu kénnen.

Gemeinsam mit Tom Sieger gehen Sie alle
fiunf Zutaten zur Losung des Problems
als Teil der ,Discovery-Phase“ durch. Wir
geben Thnen die relevanten Frage- und
Visualisierungstechniken mit, um mit
jeder Seite dieses Buches immer besser
das tatsdchliche Problem Ihres Kunden
zu erfassen und ihn in der spateren Pri-

sentationsphase emotional zu beriithren.
Ihrem Kunden werden die Auswirkungen
seines Problems auf allen Ebenen bewusst.
Denn Sie fithren ihn mit Wort und Stift
durch den Prozess. Die Losung steht am
Ende dem Kunden glasklar zu Verfiigung -
und Sie miissen nur noch abschlieflen und
den Erfolg gemeinsam genieflen.

Tom Sieger erfasst alle Dialoge wihrend der
Discovery-Phase live. Alle wichtigen The-
men visualisiert er auf einem Blatt Papier,
am Whiteboard oder dem iPad. Dadurch
kann der Kunde sofort erkennen, ob Tom
Sieger es richtig verstanden hat. Zudem er-
hélt er am Ende des Gespriches ein visuelles
Protokoll, welches ihm hilft, seine Kaufent-
scheidung zu treffen und zu begriinden.
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Tom Sieger beginnt, mit seinem Kunden zu arbeiten. Dazu schreibt er
dessen Unternehmensnamen in die Mitte des quer liegenden Blattes
Papier (oder des iPads). AnschlieBend stellt er Fragen zur ersten Zutat
des Punchs beziiglich vergangener Situationen. Die Antworten dafiir
visualisiert er so, dass es auch spater noch verstandlich ist und damit
gearbeitet werden kann.

Lesen Sie sich die Aktivierung so-
wie den Beispieldialog durch und
schauen Sie sich die dazu entstan-
dene Visualisierung an. Im Anschluss
daran erhalten Sie die Méglichkeit, in
einer Ubung eine Visualisierung der
Ist-Situation und des Kontexts eines
Ihrer Kunden in Ihrer eigenen Visuali-
sierung sichtbar zu machen. Bleiben
Sie dran! Es lohnt sich.
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AKTIVIERUNG: KKONTEXT VND SITVATIONEN ERFRAGEN

Tom Sieger erarbeitet mit seinem Kunden Situationen in der Vergangen-
heit, bei denen der Kunde Schwierigkeiten hatte und die durch die
Losung Tom Siegers verbessert werden kdnnten. Er stellt einen Kontext
her und erfragt Details.

Hierbei interessieren ihn konkrete Situationen, die abstrakte Probleme
anschaulich machen. Zur Gestaltung dieser dienen die folgenden Fra-
gen:

*  WER war beteiligt und WAS ist geschehen?

*  WAS genau bedeutet das fir Sie?

° WAS verstehen Sie unter ... (Gewinnmaximierung, Effizienzsteige-
rung, besser werden ...)?

*  Um WIE VIEL (Umsatz, Waren ...) ging es?

* WO und in welchem Rahmen ist es passiert?

° WANN ist das passiert?

Die Fragen konnen auch in anderer Reihenfolge und wiederholend
gestellt werden, um bisher noch verdeckte Informationen zu gewinnen
und ein klares Bild der Situation auf dem Papier zu gestalten.



SETTING:

Tom Sieger ist im Vertrieb eines internatio-
nalen Marktflihrers fir ,Smart Operations”
tatig. Seine Technologie ermdglicht den
intelligenten Informationsaustausch aller
Komponenten und Systeme innerhalb eines
Unternehmens sowie der angeschlossenen
Werke. Dies reicht vom Vertrieb Uber die
Produktentwicklung und -planung bis hin zur
Produktion und Finanzabteilung. Die von ihm
angebotenen Losung erlaubt enorme Steige-
rungen der Produktivitdt bei seinen Kunden
bei gleichzeitiger optimaler Ausnutzung der
Maschinen im Werk.

Nach einer kurzen BegriiBung zwischen Tom
Sieger und seinem Kunden von der Firma,,Po-
lyplast” steigen die beiden schnell in die Dis-
covery-Phase ein. Tom Sieger nutzt zunachst
die Informationen, welche er bereits vorab
recherchieren konnte.

Tom Sieger weil3, dass dieser Kunde momen-
tan das Problem noch nicht richtig fassen
kann und der SOLL-Zustand sowie das ei-
gentliche Thema noch gar nicht hinreichend
bekannt sind. Er entscheidet sich deshalb fir
die Nutzung der,Visual Discovery Spiral”.

Visual
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Wunsch-
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Er beginnt in der Mitte seines Blattes mit den
handelnden Akteuren:

1. Erzeichnet zwei Kreise fur die handeln-
den Personen bzw. Organisationen:,Po-
lyplast” und,CarForYou”.

Tipp: Arbeiten Sie mit Logos, um die
Identifizierung des Kunden mit seiner
Visualisierung zu erhdhen.

2. Uber eine Pfeilverbindung bezeichnet er
die Beziehung zwischen beiden Unter-
nehmen.

3. Nun flgt er noch den dritten Spieler -
den Konkurrenten ,ScroogeCar” - hinzu.

Tom Sieger: ,Was macht lhr Unternehmen
,Polyplast” so besonders? Was kdnnen Sie
besonders gut?”

Discover 4
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Kunde: ,Wir sind Marktfihrer bei der Er-
stellung von Kunststoffteilen fiir den Fahr-

"

zeuginnenraum von Mittelklasselimousinen!

Tom Sieger: ,Sie hatten im Vorabgesprach
erwdhnt, dass im Markt gerade eine Verdnde-
rung stattfindet. Was bedeutet dies genau?”

Kunde: ,Die Konkurrenz aus Fernost, China ist
billiger und dréngt zunehmend auch in den
Markt der européaischen Automobilhersteller.
Sie zwingt uns, hohe Rabatte zu geben”

Tom Sieger:,,Ah ... verstehe.

Discover 4
/‘—7

=

Tom Sieger visualisiert die ,erfragten” Fak-
ten:

1. Marktfihrer
2. Kunststoffteile fir Automobilzulieferer
3. Konkurrent aus Fernost dréngt in

den Markt

4. Hohe Rabatte

Tom Sieger: ,Gibt es eine konkrete Situation,
in der Sie bereits die Erfahrung gemacht
haben, aufgrund des Preises einen Deal ver-
loren zu haben?”

Kunde: ,Ja, erst letzten Monat. Es war bei
CarForYou

Tom Sieger:,Was ist geschehen?”
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Kunde: ,Unser Konkurrent ,ScroogeCar” hat
in letzter Minute ein weiteres Angebt hin-
terhergeschoben und einen riesigen Rabatt
gegeben”

Tom Sieger:,Wie hoch war der Rabatt genau.”
Kunde: ,Mehr als 50%!"

Tom Sieger: ,Wie viel ist das genau in Zah-
len?”

Kunde: ,Na ja, wir haben fiir 1,17 Millionen
Euro angeboten - unser Konkurrent hatte
urspriinglich 1,2 Millionen - ist dann aber auf
550 000 Euro runtergegangen.”
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Im nachsten Schritt fiigt Tom Sieger die
Zahlen und Mengenverhaltnisse hinzu:

1. Angebote und Preise
2. Gewadhrte Rabatte

Tom Sieger: ,Noch eine letzte Frage, damit ich
die Situation richtig skizziere. Wo sehen Sie
lhr Verhéltnis mit dem Kunden ,CarForYou”
heute?”

Kunde: ,Wir haben eindeutig unsere Spit-
zenposition als Haus- und Hoflieferant fir
hochwertige Kunststoffteile verloren — und
verlieren weiter erhebliche Marktanteile an
ScroogeCar.”

Jetzt macht er noch den neuen Kontext und
Status quo als erstes Resultat in einem Schau-
bild sichtbar:

1. Sinkende Marktanteile fur Polyplast.

2. Gleichzeitig steigen Marktanteile fur
ScroogeCar.

3. Fur die Zukunft zeichnet er ein Fragezei-
chen.

Zum Abschluss holt Tom Sieger sich das Ein-
verstandnis des Kunden ab, um sicherzustel-
len, dass alles richtig dargestellt ist.

Die vorliegende Visualisierung liefert bereits
einen Uberblick zum Gesamtkontext.
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Arbeiten Sie in lhrem nachsten Kunden- Visualisieren Sie live mit und I6sen so direkt Hierfiir konnen Sie gerne das vorbereitete
gesprach mit den beschriebenen offenen Missverstandnisse und Unklarheiten auf. Template nutzen:
Fragen, um den Kontext klar zu erfassen.

Kontext

Situation




Vielleicht méchten Sie ja gleich noch mit einem Ubungsbeispiel aus
einer komplett anderen Branche starten. Fir diesen Fall nutzen Sie
einfach das folgende Praxisbeispiel aus dem Bereich Training und
Qualifizierung. Lesen Sie den Dialog durch. AnschlieBend schliipfen
Sie in die Rolle des Vertriebsmitarbeiters John Mdller von ,Strate-
gieTraining” und gestalten Sie die beschriebene Kundensituation in
einem Kontextbild.

John Miiller wurde als Beratungsanbieter im Bereich Strategische
Positionierung im Business flir ein Erstgesprach eingeladen. Der
Kunde EducBest ist ein kleines, privat gefiihrtes Weiterbildungsun-
ternehmen mit dem Schwerpunkt Marketing/Vertrieb. RegelmaBig
entwickelt das Unternehmen seine Seminarkonzepte weiter, um
einen Standard zu etablieren, mit dem Mitarbeiter ganzheitlich und
nachhaltig geschult werden kdnnen. Gerade ist ihm ein herausra-
gendes Konzept gelungen, das es so noch nie zuvor gab und den
Transfer von Wissen zu Kénnen und damit in den Alltag nahtlos
und verlustfrei ermdglicht. Doch kaum auf dem Markt, wurden sie
bei einem Stammkunden —,OurBusinessSoft” — von einem Konkur-
renten verdrangt. Um nicht auch bei den anderen Kunden die Auf-
trdge zu verlieren, haben sie John Miiller gerufen. Mit ihm mochten
sie sowohl eine Strategie als auch Visualisierungen entwickeln, mit
denen sie die Kunden noch besser von ihrer Dienstleistung begei-
stern konnen und der Konkurrent somit keine Chance mehr hat, sie
zu verdrangen.

John Mitiller: ,\Wodurch unterscheidet sich EducBest von anderen
Anbietern?”

EducBest: ,Wir haben ein einmaliges Schulungskonzept, das sich in
den Berufsalltag integriert. Die Teilnehmer kdnnen somit mit nur
sehr wenigen Ausfallen viele Tage geschult werden, Gibernehmen
das Gelernte sofort in den Alltag und kénnen es direkt nach der
Schulung anwenden”

John Miiller: ,Haben Sie bereits Schulungen mit diesem Konzept
durchgefuhrt?”

EducBest: ,Ja. Wir waren Stammkunden im Softwarehaus OurBu-
sinessSoft. Dort konnten wir bereits dreimal das komplette Pro-
gramm erfolgreich durchfiihren

John Miiller: ,Hat sich daran etwas geandert?”

EducBest:,Ja. Unser Kunde ,OurBusinessSoft” bucht dieses Konzept
nicht mehr.”

John Miiller:,Weshalb? Was ist passiert?”

EducBest: ,Ein anderer Weiterbildungs-Anbieter kam und hat ein
Konzept vorgelegt, dass auf dem Papier dhnlich dem unserer Semi-
nare ist. Wir vermuten, dass er glinstiger ist als wir"

John Miiller:,Haben Sie das Gesprach mit,OurBusinessSoft” gesucht,
um diese Vermutung zu hinterfragen?”

EducBest: ,Ja. Leider haben wir keinen Termin bekommen. Mittler-
weile erhalten wir keinerlei Antworten mehr, weder auf Mails noch
auf Telefonanrufe.”

John Miiller: ,Ich verstehe. Gab es mit anderen Kunden ahnliche
Situationen?”



EducBest: ,Nein, noch nicht. Aber wir be-
furchten, dass es so kommen konnte. Unser
Konkurrent hat bereits bei weiteren Kunden
Prasentationen durchgefiihrt. Wir versu-
chen hier, in Kontakt mit unseren Kunden
zu bleiben. Allerdings brauchen wir Unter-
stliitzung, weshalb wir Sie geholt haben”

John Miiller: ,Haben diese Kunden etwas
Uber die Prasentationen berichtet?”

EducBest: ,Ein Kunde hat uns mitgeteilt,
dass das Schulungskonzept dieses Anbie-
ters sehr dhnlich zu unserem ist. Allerdings
bendtigt er nur die Hélfte der Zeit und ist
entsprechend glinstiger. Wir wissen mo-
mentan nicht, wie wir uns hier langfristig
erfolgreich weiterhin positionieren kénnen.
Wir missen jetzt Argumente finden, wes-
halb wir unser Konzept mit der langeren
Ausbildungszeit besser und insgesamt be-
trachtet giinstiger ist. Ubermorgen haben
wir einen Termin zur Prasentation.”

Visualisieren Sie nun den Kontext von
EducBest in Text und Bild:

ontext |
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Herzlichen Gliickwunsch! Sie haben den Kontext klar gezeichnet und haben ein gemeinsames
Verstandnis mit Ihrem Kunden aufgebaut. Und jetzt geht es weiter mit Inrem eigenen Beispiel.
Gehen Sie direkt in die Umsetzung - und Sie kénnen gar nicht verhindern, immer besser zu
werden.
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Nachdem Tom Sieger nun den generellen Kontext erfasst hat, widmet er
sich den Details, Zusammenhdngen und Aktionen. Das Bild wird somit
immer klarer. Er und sein Kunde erarbeiten gemeinsam, wo ,der Schuh
drickt”. Hier werden bereits erste mogliche Losungsansatze sichtbar.
Doch wir machen weiter. Wir wollen an den Zucker fur unseren Ver-
triebserfolg - das eigentliche Problem, bei dem wir unserem Kunden
Nutzen beibringen kénnen. Und denken Sie daran: Wer als Erster das
Problem und eine Lésung aufzeigt, bekommt den Deal.

Lesen Sie sich auch hier die Aktivierung sowie den Beispieldialog durch
und schauen Sie sich die dazu entstandene Visualisierung an. Im An-
schluss daran erhalten Sie die Méglichkeit, in einer Ubung ebenfalls lhre
Visualisierung um die neu entdeckten Zusammenhdnge zu erweitern.

AKTIVIERUNG: AKTIONEN, ABLAVFE VND VERHALTEN
VERSTEHEN

Tom Sieger bringt im Dialog mit seinem Kunden die Zusammenhange
und das Verhalten sowie die Aktionen der einzelnen Akteure zu Papier.
Diese Details helfen dabei, das Problem einzugrenzen und dank der Zu-
sammenhdnge das grof3e Ganze sichtbar zu machen. Bereits gemachte
Erfahrungen des Kunden werden wertschatzend erfasst und Fehler als
vergangene Erfahrungen verbucht. In der spéteren Prasentationsphase
kann dieses Wissen perfekt dafiir genutzt werden, mogliche Einwande
vorwegzunehmen und erfolgreich zu parieren. Tom Sieger und Sie
wissen bereits jetzt, was der Kunde schon immer so gemacht hat - und
warum genau dies noch nicht zu dem erwiinschten Erfolg gefiihrt hat.

Die wichtigste Frage lautet also: WIE?

WIE haben Sie das genau geschafft?

WIE wurden Sie von diesem Ziel abgehalten?

WIE ist Ihr Konkurrent mit der Situation umgegangen?

WIE wiirden Sie mit Ihrem Wissen heute handeln, um das Thema anzu-
packen?
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DEMO DIALOG-VISVALISIERVNG: AKTIONEN VERSTEHEN

SETNING:

Tom Sieger hat bereits den Kon-
text bei seinem potenziellen
Kunden - der Firma ,Polyplast”
- erfragt und live visualisiert.
Nun mochte er verstehen, wie
Polyplast, CarForYou und der
Konkurrent ScroogeCar genau
agiert haben. Was ist im Detail
passiert?

Er konzentriert sich auf das Ver-
halten der Akteure.

Tom Sieger:,Wie genau hat Scoo-
ge-Car es geschafft, so glins-
tig anzubieten?”

Kunde: ,Sie verwenden stark
standarisierte Komponenten,
die unseren sehr dhnlich sind
und verzichten komplett auf
Individuallésungen.”

Tom Sieger zeichnet T-Shirts S,
M, XL an den Kreis von Scoo-
geCar.
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Tom Sieger: ,Wie haben Sie als Po-
lyplast auf die verédnderte Situation
reagiert?”

Kunde: ,Na ja, da die Produkte von
der Spezifikation her sehr dhnlich
waren, haben wir eine genauere
Analyse beauftragt und einen Pa-
tentanwalt eingeschaltet.”

Tom Sieger: ,Wie erfolgreich waren
Sie damit?”

Kunde: ,Alles ist okay. Sie haben
eigene Patente und Verfahren. Es
scheint also alles in Ordnung.”

Wir wissen nun, was im weiteren
Verlauf passiert ist — und dass die
rechtlichen Mittel gepruft worden
sind. Der Kunde benétigt also an-
dere Optionen, um den Konkur-
renten erfolgreich zu schlagen.
Hierfir will Tom Sieger dem eigent-
lichen Problem weiter auf die Spur
kommen. Er beno6tigt mehr Infor-
mationen zu dem Selbstverstandnis
und den Werten des Kunden. Da-
raus lassen sich dann die Wiinsche
und derzeitig noch existierenden
Probleme ableiten.

Discovery |
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Nutzen Sie die beschriebene Technik zu-
sammen mit lhren Live-Visualisierungen
im nachsten Kundengesprach, um das Ver-
halten lhres Kunden besser zu verstehen.
Dieses Wissen ist unglaublich wichtig fir
die weitere vertriebliche Arbeit mit dem
Kunden. Behalten Sie hierzu die folgenden
Fragen im Hinterkopf.

* Wie wurden die Herausforderungen be-
reits angegangen?

* Wie reagiert der Kunde, Partner, Konkur-
rent darauf?

Visualisieren Sie wieder live den Kontext
mit und fragen Sie nach den Aktionen.
Haken Sie nach, bis die gewiinschte Infor-
mation ganz klar ist. Nutzen Sie zur Arbeit
beim Kunden gerne das folgende vorberei-
tete Template:

KAPITEL 3 VISUAL SELLING® ENTLANG DES VERTRIEBSZYKLUS
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DISCOVERY Il: WECHSELN SIEVOM MONOLOG ZUM DIALOG -
Warum Bilder Katalysatoren fiir den Austausch sind

Die erste Hiirde ist genommen: Sie wissen nun ziemlich genau, in
welcher Situation Probleme aufgetreten sind, welche Akteure beteiligt
waren und was die genauen Zusammenhinge sind. Hier horen die
meisten Vertriebsmitarbeiter — auch im Verkauf von komplexen L6-
sungen im B2B-Umfeld - bereits auf. Sie haben dasselbe Problem ja
bereits viele Male gehort und kennen schon das Ergebnis. Also warum
sich noch lange aufhalten. Auf geht’s zur Prasentation und zum Ab-
schluss. Und genau dies ist ein fundamentaler Trugschluss!

Um wirklich in der spiteren Prasentationsphase zu tiberzeugen, reicht
es nicht aus, nur ein wenig an der Oberfldche zu kratzen und das dann
als die perfekte Losung zu prasentieren. Sie benétigen das echte Pro-
blem des Kunden. Ein Problem, das ihn beschaftigt. Ein Problem, das
er angehen mochte. Ein Problem, welches er selbst im Moment noch
nicht klar beschreiben kann. Helfen Sie ihm, diese Dinge zu l6sen.

Auch Tom Sieger befand sich schon héufig in dieser Falle. Eigentlich
war alles klar. Das Problem lag auf der Hand - und trotzdem konnte
er den Kunden am Ende der Présentation nicht von seiner Losung
iiberzeugen. Und es war nicht - wie haufig angenommen wird - der
Preis, der ihn ins Abseits befordert hat. Es war die unzureichende
Problemermittlung in der Discovery-Phase. Diese ist nur im echten
Dialog zu meistern.

Da der Kunde hédufig noch keine konkrete Vorstellung, sondern eher
vage Befiirchtungen, Zweifel oder Hoffnungen in Bezug auf ein be-
stimmtes Thema hat, gilt es im ndchsten Schritt, diese Themen im

Dialog zu machen und den Kunden zu sensibilisieren. Das geht am
besten mit Visualisierungen und einfachen Bildern. Diese l6sen Ge-
fithle aus. Ganz egal ob positiv oder negativ — der Kunde reagiert. Und
damit konnen Sie weitermachen. Und genau wie Tom Sieger nutzen
Sie das Medium Papier oder iPad und das Problem ist greifbar und
trotzdem nicht zwischen ihnen. Der Dialog ist klar, wertschitzend und
zielfithrend.

Tom Sieger hat nun die Faktenseite komplett erfasst und kann diese mit
Worten und Bildern beschreiben. Um spater sein Produkt oder seine
Dienstleistung erfolgreich zu prasentieren und Kaufbegeisterung aus-
zuldsen, bendtigt er zusétzlich Wissen Gber
die Motivationsstrategien seines Kunden.
Was bewegt diesen? Wie trifft er Entschei-
dungen? Was ist die Basis seines Verhaltens?

Hierbei begreifen Sie den Kunden nicht nur
als Einzelperson, sondern auch als Teil der
Firmenstruktur.

Lesen Sie sich auch hier die Aktivierung
sowie den Beispieldialog durch und schauen
Sie sich die dazu entstandene Visualisierung
an. Im Anschluss daran erhalten Sie die
Méglichkeit, in einer Ubung ebenfalls lhre
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