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\/Q R\/\/O RT Stellen Sie sich lhren idealen Kunden vor: freundlich, interessiert an einem Treffen,

kaufbereit, ein Fursprecher Ihrer Produkte und Dienstleistungen. Doch genau das ist die

Person, die Sie vermeiden sollten.

Viele Verkaufer setzen auf motivierte Kaufer, die ihre Anforderungen klar zum Ausdruck
bringen, da es wesentlich einfacher ist, eine Beziehung zu jemandem aufzubauen, der
immer Zeit fur Sie findet. Neue Untersuchungen des CEB zeigen, dass sich die besten
Verkaufer auf potenzielle Kunden konzentrieren, die im Allgemeinen skeptischer und

Geschaftsabschlissen gegenuber gleichgultig sind. Wie ist das moglich?

Das CEB hat Tausende von B2B-Marketingexperten, Verkaufern und Kaufern auf der
ganzen Welt befragt und festgestellt, dass die besten Verkaufer etwas konnen, das inren
durchschnittlichen Kollegen nicht gelingt. In den komplexen Vertriebsstrukturen von
heute trifft nicht mehr ein Stakeholder allein die Entscheidungen, sondern es mussen
verschiedene Akteure innerhalb des Unternehmens zu einer Einigung kommen. Das
Problem ist, dass sich diese Akteure aber untereinander nicht einigen kénnen. Und das

kann dazu fuhren, dass sie eventuell gar nichts unternehmen.

Nur ganz bestimmte Personen im Kreis der Akteure besitzen die Glaubwurdigkeit und
Uberzeugungskraft, inre Kollegen dazu zu bringen, nicht langer am Status quo
festzuhalten, sondern aktiv zu werden. Diese Personen sind sogenannte ,Mobilizer”
Kunden, die einen solchen Mobilizer in ihren Reihen haben, bringen Geschafte deutlich
haufiger zum Abschluss als andere. Oder um es anders zu sagen: Challenger™-

Verkaufer bringen Bestleistungen, wenn sie mit Challenger-Kunden arbeiten

Lernen Sie, wie Sie diese Mobilizer finden und darauf ausrichten konnen, ihr

Unternehmen erfolgreich zu Veranderungen zu motivieren.

Alex Hisaka
Content Marketing Manager

LinkedIn Losungen fur den Vertrieb




FRAGE AN DEN EXPERTEN:

BRENT ADAMSQN

al Executive

Wie konnen wir uns als Unternehmen in einer Welt, in der wir anders verkaufen und in der auch
unsere Kunden anders kaufen, erfolgreich am Markt positionieren?

Wir wollten von mehr als 100.000 B2B- o Der Challenger fordert seine Kunden dazu Es geht nicht darum, dass Vertrieb und Marketing ihre

Vertriebsexperten auf der ganzen Welt wissen, heraus, ihr Unternehmen aus einem anderen Verkaufsstrategien andern mussen, sondern dass sich

welche Verhaltensweisen, welche Aktivitdten und Blickwinkel zu betrachten das Kaufverhalten unserer Kunden geandert hat. Wenn

welches Know-how sie von anderen unterscheidet. wir die Veranderungen auf der Kauferseite nicht
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Um in irgendeiner Form voranzukommen und

einen Konsens zu finden, sieht die erzielte

L\H jung me Ist SO aus

o Erstens: Kein Risiko eingehen

o Zweitens: Mit Bedacht agieren

o Drittens: Storungen vermeiden

e Viertens: Geld sparen
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Nicht, weil wir nicht effektiv verkaufen konnen,

cht effektiv
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Varketingexperte haben die Wahl, mit
s Kunden

welcher Person im Unternehmen de

Sie in Kontakt treten

Stakeholder auf der Kauferseite verstehen
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seinen er' fUr andere unter Bewels, mdem er
ihnen sein Wissen demonstriert.

t sich gern und
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Verhalten. Fur exzellente Verkaufer sind zwei Dinge
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um jeden Preis vermeiden? Richtig, Veranderung

\r\/

Warum? Wei

\/criﬂ'wdcru'wgcm riskant sind. Sie ste

unbekanntes Terrain dar. Sie machen Angst. Sie

storen.

Der Challenger-K



-RAGE AN DEN EXPERTEN

Das heil3t, wir verkaufen cenau das, was unsere Mit Blick auf diese Erkenntnisse mussen Verkaufer

Kunden nicht kaufen wc

en. Das macht den von heute drei Dinge tun:
Vertrieb heute zu einem schwierigen Geschaft. P
- den Sie die Mobilizer

e Erstens:

Aber es ist auch der Grund, warum exzellente

Verkaufer Kontakt zu eben jenen Personen e Zweitens: Zcigen Sie ihnen, dass sie
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Denkweise (,Was wir tun, reich kommen it
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Effektiv in der Welt von heute verkaufen

Der Draufganger, der Lehrer und der Skeptiker

sind besonders gut darin, Veranderungen Veranderung mit sich bringt, weniger
dramatisch als die Folgen des Stillstands sind.

deen suchen und diese

anzustol3en, well sie
effektiv umsetzen konnen (also Einigung erzielen) .
' e Drittens: Betreuen Sie Mobilizer wahrend ﬁes

Diese Personen bezeichnen wir als Mobilizer. Sie dewﬁ,\%(n und schulen Sie sie darin. auf die
zesses und sc Sie's ie

treten aber nicht fUr Sie ein. Sie treten fur die Einwande der anderen 4,4 Personen
Veranderungen ein, die Sie anstreben. einzugehen.

Lenker, Freunde und Kletterer gehdren zur
Gruppe der Erzahler. Sie sind zwar gut im
Reden, doch es gehort nicht zu ihren Starken,

Dinge aktiv muq@%m Sie werden zwar immer

wieder ein weiteres Me nen

vereinbaren, aber das (J(\(s( h%ﬁ wird dennoch

nie zustande kommen, weil sie es nicht
schaffen, die anderen 4,4 Personen zu

mobilisieren

Und dann gibt es noch den Boykottierer, der
Uberhaupt nicht mit Ihnen oder lhrem

Vorgesetzten sprechen mochte
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