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1. Einleitung

.Der konjunkturelle Aufschwung ist langst auf demshildungsmarkt angekommen®, so der
DIHK-Hauptgeschaftsfuhrer Martin Wansleben (2007).

Bei guter Konjunktur und zuriickgehenden Bewerbdezatvird der Wettbewerb um die aus-

bildungsfahigen Jugendlichen zunehmen. Gleichzéitigen es schwache Schulabsolventen
auch in Zukunft schwer, wenn die Schulen ihnentnitas notwendige Rustzeug fir eine er-
folgreiche Berufsausbildung mitgeben — eine wactise)Qualitatsliicke” zeichnet sich da-

durch ab. Die Folge wére dann: Viele Betriebe fimkleine geeigneten Auszubildenden, viele
Jugendlichen keinen Ausbildungsplatz.

Die Zusammenarbeit mit Betrieben in der Berufsddsbi und -vorbereitung soll die Uber-
gangschancen von Jugendlichen in betriebliche Adisiig oder Arbeit verbessern. Dabei
sind Kooperationsbereitschaft und die nachfolgendktivitaten der Betriebe von grofdter
Bedeutung. Fachkréfte, die mit dieser anspruchsndufgabe betraut sind, stehen hier vor
personlichen Herausforderungen. Denn gerade diaui8iipn von Praktikums- und Ausbil-
dungsbetrieben verlangt professionelles Vorgehen.

Akquise - ist das nur ,Klinkenputzen“ oder nichewnehr die professionelle Vorbereitung
und Durchfuhrung von guten Geschéaftsabschlissellsitigem Nutzen? Wer heute akqui-
riert, will und muss sofort profitieren. In dem MdaddKooperation mit Betrieben und passge-
naue Akquisition werden Strategien vermittelt, die Professionalitat und Effizienz bei der
Akquisition steigern, dazu zahlen u. a. eine sieh@esprachsfiihrung im Umgang mit be-
trieblichen Fuhrungskraften, eine personliche Akgsirategie sowie der kompetente Einsatz
von Checklisten, Aktionsplanen und Akquisitionspiaillen. Dartuber hinaus werden die
menschliche Seite der Akquise sowie verschiedenglibhikeiten der Kundenansprache the-
matisiert.

Der vorliegende Leitfaden gibt Fachkraften von Biidseinrichtungen einen umfassenden
Einblick in eine systematische Vorgehensweise lai Akquisition von Praktikums- und
Ausbildungsplatzen. Zudem wird exemplarisch aufggzevie das Thema ,Kooperation mit
Betrieben und passgenaue Akquisition” im Rahmearéideiterbildung aufbereitet und bear-
beitet werden kann. In Verbindung mit den Semingatisgen werden Anregungen, Hinter-
grundinformationen und dariuiber hinaus eine Ubetdidier die wichtigsten Quellen- und
Informationsmdglichkeiten zur Bearbeitung des Themgageben. Die Seminarunterlagen
kénnen von Dozenten bzw. Multiplikatoren als Arbeiaterialien zum direkten Einsatz in
Schulungen, oder aber vom interessierten Lesdreflexions- und Selbstlernmaterial paral-
lel zum Selbststudium des Leitfadens genutzt werden

Vorbereitung, Durchfihrung und Nachbereitung eiA&quisition von Ausbildungsstellen
bzw. neuen Praktikumsmoglichkeiten sind grundlegel@mente, die den Erfolg der Akqui-
se bestimmen. Die Durchfihrung der Akquisition preftt von der Vorbereitung, die Nach-
bereitung ist fur die Akquisition der Zukunft vore@eutung. Die Phasen der Akquisition las-
sen sich zwar in der Theorie klar voneinander tenrnn der Praxis verschwimmen die
Grenzen aber immer wieder. Ebenso wichtig wie diendsatzliche Definition von Teilschrit-
ten ist es, in der Durchfuihrung flexibel zu bleib&mzelne Methoden werden im folgenden

I Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird im Folgemdir die mannliche Schreibweise fiir Personen und
Funktionsbezeichnungen verwendet. Soweit nichtr@ngermerkt sind dabei immer beide Geschlechtee-ang
sprochen.



Leitfaden vorgestellt. Die angehdngten Buchempfaddm und Linktipps zeigen weitere
Moglichkeiten der Akquisedurchfiihrung auf.

Ein weiterer entscheidender Erfolgsfaktor ist diaskellung zu den Kunden, den Jugendli-
chen und zur Akquisition. Der Leitfaden will dazumeitigen, locker und zuversichtlich in die
Verhandlungen zu gehen, Barrieren zu tGberwindeneine positive Beziehung zu dem je-
weiligen Gespréachspartner aufzubauen.

Nicht zuletzt ist die Eigenmotivation ein wichtig&siterium im Akquisitionsprozess. Nur
wenn ich von meiner Tatigkeit tUberzeugt und motiviien, kann ich erfolgreich Praktikums-
und Ausbildungsstellen akquirieren. Hier sei au$ déodul ,Motivierende Gespréachsfiih-
rung“ (Kramer, Mulik 2008) verwiesen, welches nabef dieses Thema eingeht und u. a.
Ubungen zum Aufdecken innerer Motivationsschleifed personlicher Werte enthalt.

Ziel des Akquisitionsprozesses ist es, aus AdregsedrEmpfehlungen Interessenten zu
gewinnen, aus Interessenten Kunden, aus Kundetel&yaden und schlie3lich aus
loyalen Kundenangfristige Kooperationspartner zu machen.




2. Inhalt und Ablauf des Moduls

(1) Prasenzworkshop ,Kooperation mit Betrieben updssgenaue Akquisition* (ganztagig):

Zeit Inhalt: Was? Begriindung: Warum? Arbeitsform: Wie? Material: Was muss
Was wird damit beabsichtigt? griffbereit sein?
5—15 min | Begruf3ung(ggf. Vorstellung des Referenten und der : Transparenz, Mitverantwortung der Seminarablauf auf
Teilnehmer) Teilnehmer ermdglichen Plakat vorstellen
Ubersicht Modulablauf und Ziele des Moduls
30 min | Erwartungsanalyse: Ziele und Bedurfnisse der TN erfrg-Gruppenarbeit (3-4 Personen):| Metaplankarten (je
e Was erwarte ich von dem Seminar? gen Ergebnisse auf Metaplankarten eine Farbe pro Frage),
e Was erwarte ich als Teilnehmer von mir? festhalten (ca. 15 Min); Stellwande
« Was erwarte ich von der Gruppe? Plenum: Sammeln der Ergebnis-
«  Was erwarte ich von der Seminarleitung? ig '\G/JIij thematisch Clustern (ca.
in
15 min | Inhaltlicher Einstieg: Aktivierung — fordert Kreativitat, : Gruppenarbeit/Selbsterfahrung| Arbeitsauftrag auf
Aufgabe: Was verbinde ich mit Akquise? Welche Erfakerste inhaltliche Auseinander- Wichtig: keine Bewertung, keingFlipchart notiert,
rungen habe ich gemacht? setzung, Vorsicht: positive Arbeits: Diskussion! Arbeitsblatt
atmosphére! Zweiergruppe/erster Erfahrungs-
Bedeutung der Akquisition austausch
25 min |Input: Sensibilisierung fur die grundleger{nput — Powerpoint Beamer/ Laptop
Betriebe gewinnen: zentrale Erwartungen der Begrieb : de Perspektive des Workshops/
Fazit: Wiinsche des Kunden kennen und Entlasturrg heBedarf der Betriebe kennen lerner:
stellen!
Pause
10min| Input: Arbeiten mit Zielen Bedeutung von Zielen erkennen : Input: Beispiele und Bedeutund Arbeitsblatt
von Zielen in allen Bereichen
erlautern (personliche Ziele,
berufliche Ziele, Lebensziele...
50 min | Erarbeitung von Zielen in der Akquisition Grundlage fur personliche Akqui- i Gruppenarbeit , in welche die | Empfehlenswert: meh-

sestrategie

eigenen Erfahrungen der TN
einflielen sollte — Erfahrungs-

austausch

rere Gruppenraume




45min

Bedarf der Firmen / Bedarf der Trager/
Rolle des Padagogen in der Akquise
Kundenpflege! Wie?

Wertschéatzung der Firmen als Kur
de und seine Bedurfnisse erkenne
Auftraggeber — Trager:
eigene Sandwichposition erkennet

-Gesprachskreis und Erfahrung
rdustausch: Moderation durch
Referenten

)

sevtl. Flipchart zur
Visualisierung

(Mittags-) Pause

30 min | Ablaufschema Akquise: Fir eine tragerinterne, koordinierte Zurufabfrage: Stichwortsamm- | Mindmap auf Flip-
Vorbereitung/Durchfiihrung/Nachbereitung — jederribch Akquisestrategie sensibilisieren, :lung zu jedem Schritt chart
ist wichtig und bedarf der Planung und VorbereitunBedeutung der Vorbereitung und
Nachbereitung nochmals hervorhe-
ben
35min | Input: Ablaufmodell Gespréch zur Stellenakquise Vermittlung von Uberblicks- und | Input Stellwand — Ablauf
Gesprachseroffnung, Umgang mit Konflikten, nabae: Hintergrundwissen auf Plakaten festgehal-
le Kommunikation ten
Erarbeitung Alleinstellungsmerkmal: Intensive Auseinandersetzung mit; Gruppenarbeit: Wahlgruppen, | Plakate, Stifte fir die
30 min 1. Was kennzeichnet meinen Bildungstrager im Bdem Alleinstellungsmerkmal als : Ergebnisse auf Plakaten visual|-Teilnehmer,
sonderen & unterscheidet ihn von anderen? : wichtiges Handwerkszeug der Ak-; sieren, Metaplankarten
2. Was kann mein Bildungstrager einem Betrieb: quise eventuell Unterstiitzung der
bieten? Teilnehmer bei Suche des Al-
3. Welchen Vorteil hat ein Betrieb, wenn er mit leinstellungsmerkmals
meinem kooperiert?
Pause
15 min | Prasentation der Ergebnisse Achtung: bei trageribergreifendemPlenum: Présentation der Plakate Stellwande
Seminar Konkurrenzsituation beach-
ten, Prasentation nur auf Wunsch der
Teilnehmer
15 min | Vorbereitung der Selbstlernphase Einfihrung in die Selbstlernphase; Input und Diskussion Arbeitsauftrag und
Ausblick mdgliche Unklarhei- Material fur Selbst-
ten/Hindernisse kléaren lernphase
30 min | Tagesreflexion: Feedbackbogen und Blitzlichtrunde: : Verdichtung der Inhalte, SelbstrefleEinzelarbeit und Blitzlicht mit | Feedbackbdgen, Kklei-

Was hat mir gut gefallen?

Was hat mir nicht gefallen?

Was hat mir Mihe gemacht?

Was erwarte ich im nachsten Seminar?

xion und Feedback fiir Referenten

kleinem Ball, der jeweils von
Teilnehmer zu Teilnehmer wan
dert; es spricht nur, wer den Bg
in der Hand halt

ner Ball

(2) Selbstlernphase (3 — 4 Wochen)



(3) Reflexionseinheit zur Selbstlernphase (Umfang. d h):

Zeit Inhalt: Was? Begriindung: Warum? Arbeitsform: Wie? Material: Was muss
Was wird damit beabsichtigt? griffbereit sein?
30 min | Auswertung der Selbstlernphase: Schwierigkeiten und Fragen der : kurze Einzelarbeit: Kartchen | Plakat mit Erinne-
1. Aufwelche Schwierigkeiten bin ich gestol3en? Arbeitseinheit kléaren, beschriften (5 min), rungsstichworten,
Welche Schwierigkeiten und Hindernisse sind dann im Plenum als KartenabfrgKarten und Stifte fur
aufgetaucht? Hirden des Transfers erkennen :ge: sammeln und thematische | alle,
2. Welche der ausprobierten Anregungen haben: €#egenheit zum gegenseitigen : Cluster bilden (25 min) zwei Farben far
bewahrt? Austausch — kollegiale Beratung; Schwierigkeiten und
Stichworte: Checkliste Akquise, systematische Gegps- Bewdahrtes und zwei
vorbereitung, Betriebskontakt durch Besuche mag- Wéande
lichst personlich!, Kontakt zu Geschaftsfiihrern; A
leinstellungsmerkmals, interne Akquisitionssystema-
tik: Datenbank, Aufgabenverteilung im Team etc.
30 min | Kollegiale Beratung: Wichtig: Losungsansétze, die in déeiModerierte und strukturierte Flipchart
Welche Ldsungsansétze gibt es? eigenen Kompetenz liegen — keine Diskussion: die thematische
Welche Variationen und Alternativen gibt e3?Schwer- | ,neuen” TN/Betriebe kreieren; Cluster nacheinander bearbeitgn
punkt je nach Ergebnis der Auswertung Visualisierung wichtig, wenn Er- :— Losungsvorschlége visualisier

gebnisse dauerhatft sein sollen ren

-> Der hier beschriebene Modul- und Workshopablauf iseine mdgliche Variante, dieses Thema zu bearbeiteind soll als Anregung die-
nen. Selbstverstandlich sind Variationen und Verdndrungen, je nach inhaltlicher Schwerpunktsetzung ud zeitlichen Voraussetzungen,
maoglich!



3. Vorbereitung auf die Akquise

Am Anfang jeder erfolgreichen Akquisition steht dasl. Wer sein Ziel nicht kennt, weil3
auch nicht, welche Wegstrecke er einplanen undrgehess, welche Verpflegung (Energien)
er mitnehmen sollte, wann und von wo er startensnflisin), und er kann nicht tUberprufen,
auf welchem Teilabschnitt des Weges zum Ziel en sefindet. Sie erfahren im nachsten
Abschnitt die Bedeutung von Zielen in der Akqueaitiund wie Sie lhre Ziele festlegen kon-
nen.

3.1 Ziele der Akqguise

Zunachst ist es sinnvoll, die grundsatzlichen Vbegagenauer zu betrachten und zwischen
guantitativen und qualitativen Zielen zu untersdbai

Ein quantitatives Ziel ist klar messbar und gut zu kontrollieren undtliefimals in einem
betriebswirtschaftlichen Zusammenhang begriindet.

Quantitative Ziele sind z.B.:

0 Anzahl der durchgefiihrten Telefonate und Besuche

0 Soll der akquirierten Neukunden

o Sollvorgaben fur Praktikumsplatze, Ausbildungsstelbder Vermittlungsquoten
0 Steigerung der Vermittlungsquote

Qualitative Ziele betreffen die padagogischen Bereiche, also dieadosenarbeit mit den
Praktikabetrieben, Umgang mit Konflikten oder Inbalon Praktika. Diese Ziele sind nicht
automatisch berechenbar, sondern missen mit ldé@tversehen werden, um den Errei-
chungsgrad zu kontrollieren.

Gerade bei der Akquise von Ausbildungs- und Prakti&stellen sind solche ,soften” Fakto-
ren von Bedeutung, um sich von der Konkurrenz abhedn konnen. Dauerhafter Erfolg und
sicheres Wachstum gibt es nur mit der richtigeat8gie.

Qualitative Ziele sind z.B.:

o regelmafige Praktikumsbesuche; Art und Weise déreBeng des Praktikanten/Auszu-
bildenden

o jederzeitige Erreichbarkeit des Ansprechpartnersiéin Betrieb wahrend der Kernzeit

o Interventionsstrategien bei auftretenden Problemen

Sinnvolle qualitative Ziele sind haufig motivierandals quantitative. Viele Padagogen/Aus-
bilder haben bei Letzteren den Eindruck, sie naxtér nur wenig beeinflussen zu kénnen. In
beiden Fallen spielt aber die Art, wie Vorgabenspriiert werden, eine grof3e Rolle. Wah-
rend nichterne Zahlen oft abschreckend wirken, &drgeschickt ausgearbeitete Formulie-
rungen dazu beitragen, dass Aktionen begonnenugtddurchgefiihrt werden.



3.2 Personliche Akquiseziele definieren

Mit dem MalRnahmeziel der BvB, BaE etc. steht fests erreicht werden soll. Nun geht es
darum, wie die Vorgaben erfillt werden, welche Emwie angesprochen werden.

In die Planung gehen folgende Fragen ein:

o Auf welchen Wegen spreche ich wie viele Kunden gséitzlich an?

0 Wie viele Telefonate fuhre ich in den ndchsten Menader bis Projektende?

0 Wie viele Akquisegespréache finden in den Firmen Battieben statt?

0 Wie viele Messen und Veranstaltungen besuche icle?W¥le Gespréache fihre ich dort
vor Ort?

In diese Uberlegungen muss natirlich einflieRerchee Erfolge realistisch erzielbar sind.
Hierzu gehodren Fragen wie:

o Bei wie vielen Telefonaten erreiche ich den Ent&dredirekt?
0 Wie viele Anrufe fihren zu einem Vorstellungsterhin
0 Wie hoch ist die Vermittlungsquote bei den persidhidn Akquisegesprachen?

Die SMART — Formel hilft Ziele zu erreichen.

Vielleicht kennen Sie das Ph&dnomen, dass Sie germsaen, was eigentlich zu tun ist, aber
dennoch keinen Anfang fur die Arbeit finden. Grum@dir konnen sein, dass die anstehende
Aufgabe zu unkonkret definiert ist oder kein Zenguangegeben ist, wann sie erledigt sein
muss. Dann finden sich schnell Ausreden, warumegadg jetzt ungunstig ist anzufangen
oder warum andere Tatigkeiten im Moment wichtigadsGute Zielvorgaben nehmen sol-
chen Ausweichstrategien den Wind aus den Segeln.

Mit Hilfe des Arbeitsblattes ,Zielfindung“ kbnneneSlhre Ziele dreidimensional entwickeln.
Die SMART - Methode unterstitzt den Zielfindungspess, v. a. bei der konkreten Festle-
gung lhrer Akquisitionsziele. Beide Instrumentezeet Sie zur Vorbereitung der Akquisiti-
onstatigkeit ein. Empfehlenswert ist es, ihre Zielmachst mit dem Arbeitsblatt ,Zielfin-
dung“ zu entwickeln und anschlielend mit der SMARMethode zu Uberprifen und zu
Uberarbeiten.

Die SMART — Formel zeichnet sich durch finf Merkmals.

S = Specific Die Beschreibung des Ziels ist genau und konk&et.besten ist es so formu-
liert, als ware die Vorgabe bereits erflillt.

M = Measurable Das Ziel muss messbar sein. Feste — inhaltlicltkzaeitliche — Mal3stébe
zeigen den Erfullungsgrad.

A = Attainable: Gute Ziele sind auch erreichbar. Stehen gentdrassourcen fur die Um-
setzung zur Verfiigung? Das gilt fur die Zeit, Fioam, Personaldecke und andere mdgliche
Kapazitaten.

R = Realistic Nur realistische Ziele bewegen Utberhaupt zum bmdienn warum sollte
sich jemand fur etwas abmuhen, das ohnehin unbhba&iast?



T = Time phased Ein gutes Ziel hat einen Endzeitpunkt und iseimzelne, tberschaubare,
nachvollziehbare und terminlich festgelegte Sahgggliedert.

Alle Vorgaben lassen sich nach diesem Schema tgstahd formulieren — auch qualitative
Ziele. Wenn Sie reine Zahlen vor sich liegen halsehyeiben Sie sich die oben genannten
Punkte auf ein gesondertes Blatt und formulierens& nach der SMART — Formel um.

Beispiele fur Ziele nach der SMART — Formel:

Quantitatives Ziel: Ende der BVB am 31.08.2008 habe ich 70 Prozentldgendlichen in
eine betriebliche Ausbildung untergebracht, 20 Enbzind in einer Uberbetrieblichen Aus-
bildung und 10 Prozent haben noch keine Ausbildwaifgsoder konnten aus persdnlichen
Griinden (Schwangerschaft) nicht vermittelt werde®0 Prozent der Jugendlichen haben
Praktika in verschiedenen Bereichen durchlaufem.hizbe 10 neue Ausbildungsbetriebe ge-
wonnen.

Qualitatives Ziel: Ende der BVB am 31.08.2008 habe ich 15 Prozenigeerraktikaabbri-
che durch die Jugendlichen. Der Jugendliche istidunsere Ausbilder und meine Gespréache
sehr gut auf die anstehenden Praktika vorber&iatch personliche Gesprache mit den Ver-
antwortlichen in den Ausbildungsbetrieben konnte dusammenarbeit verbessert werden
und Konflikte wurden friihzeitig interveniert.

Sie haben nun Ihre Ziele klar fixiert. Was jetztihdenhlt, ist die Bewegung in Richtung Zie-
le. Dazu brauchen Sie einen Plan. Beginnen Sieainan auf Ihre Zielabgestimmten Plan
zu erstellen. Dies ermdglicht Ihnen, die Zielerheieg zu Uberprifen, Korrekturen vorzu-
nehmen und konkrete Umsetzungsschritte einzuleiten.

Je groRRer die Zielklarheit ist, desto besser kana éberzeugende Argumentationskette auf-
gebaut werden. Im Gespréach selbst erdffnen sichrdadewusste und zielgerichtete Steue-
rungsmaglichkeiten.

Ausreichende Informationen tber einen Betrieb eollvorliegen und das Wissen Uber die
eigene Dienstleistung (Alleinstellungsmerkmal) teollur Verfligung stehen. Davon hangt es
ab, wie Uberzeugend sie ihre Argumentationskettgiekeln konnen.

Schriftliche Notizen helfen, sich auf das Weseh#izu beschréanken und kdnnen beim Ge-
sprach als Gedachtnisstitze genutzt werden. Bam@eehierzu die Checklisten in den Se-
minarunterlagen. Gehen Sie im ,,Gehirn lhres Gesm@artners spazieren“, um potenzielle
kritische Fragen und Gegenargumente vorausdenkekdmoen und spater im Akquise-
gesprach auf Fragen und Anmerkungen reagieren muekd
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3.3 Alleinstellungsmerkmal

Als Alleinstellungsmerkmal wird das Leistungsmerkiazeichnet, mit dem sich ein Ange-
bot deutlich vom Wettbewerber abhebt.

Alle Argumente, die Sie im Gesprach mit einem Peadcerantwortlichen oder Ausbilder

nennen, sollten kundenbezogen sein und den kundetierten Nutzen der Dienstleistung
beschreiben. Ziel aller Strategien ist letztlich Aileinstellungsmerkmal zu erreichen. Dabei
geht es darum, den Betrieben einen klaren, einglsutNutzen aus der Kooperation mit Ihnen
aufzuzeigen, der sich von konkurrierenden Tragbheht.

Generell konnen zAlleinstellungsmerkmalegehoren:

«  zeitliche und rdumliche Flexibilitat der Leistungserbringung
« Qualifikation des Leistungsanbieters

« Serviceleistung

- Beratung

«  Kommunikationsfahigkeit

«  Wettbewerbsfahiges Preis — Leistungsverhaltnis

« Zielgruppe

« Besondere Art der Leistungserbringung

« Standort / regionale Besonderheiten

+ Milieuentsprechung ( wo befindet sich mein Trager &dt/Land, wie viel Mitar-
beiter, MalRnahmen/Ausbildung usw.)

Diese Merkmale stellen aus der Sicht der Kunderiottn Zusatznutzen dar. Wichtig ist da-

bei immer, dass sie rechtzeitig an den Kunden uitetmihm verdeutlicht werden. Das stellt
besondere Herausforderungen an die Kommunikatibmggd@iten und -wege.
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4. Durchfihrung der Akquise

Bildungsorganisationen stehen heute einer klareraEungshaltung der Betriebe gegenuber:
Diese sind in der Regel nur dann an Kooperationtarassiert, wenn der Nutzen flr den ei-
genen Betrieb und das Leistungsangebot deutlicenatsar sind. So sind die Vor- und

Nachteile bei der Beschaftigung von Benachteiligtegist bekannt, wobei oft die Skepsis
Uberwiegt. Der gezielte Aufbau einer personlich@ziBhung kann helfen, die Bildungsorga-
nisation als verlasslichen Partner bei der Quatifimg von Jugendlichen wahrzunehmen und
die Jugendlichen selbst im Rahmen von Praktika éerru lernen und dies als Chance der
Personalrekrutierung zu verstehen.

4. 1 Das Gespréach im Akquisitionsprozess

Das personliche Akquisitionsgesprach ist die direkteste Form demiaunikation mit dem
Ausbildungsbetrieb, denn es wird nicht durch eindMen wie Brief oder Telefon vermittelt.
»LAuge in Auge“ sitzen Sie hier lThrem Gesprachspartgegeniber. Alle Instrumente der
Kundenansprache dienen dazu, Schritt fir Schrétpdirsonliche Distanz zum Kunden zu
verringern. Wahrend das Mailing noch relativ unpatieh ist, ist die personliche Distanz
zum Kunden beim Telefonieren schon um einiges gerinDas personliche Akquisitionsge-
sprach stellt die direkteste und zugleich komplexé®mmunikationssituation dar. Der Pa-
dagoge und der Mitarbeiter des Ausbildungsbetrigbgsstrieren gegenseitig nicht nur das
Gesagte, wahrgenommen werden auch andere ,Infansapellen“, wie zum Beispiel die
Korpersprache.

In der Regel ist das personliche Gesprach derelé&zetritt der Kundenansprache in einem
Akquisitionsprozess (auf3er Kaltaquisition). Demspetichen Kennenlernen gehen oft Mai-
lings oder Telefonate voraus. Dadurch wurde bepgite bestimmte Erwartungshaltung hin-
sichtlich der Personen und der zu besprechendexténsowie der damit verbundenen Chan-
cen erzeugt.

Besonders anspruchsvoll sind Akquisitionsgespradiee als erste Stufe zur Neukundenge-
winnung (Kaltakquisition) eingesetzt werden. Simrtern ein hohes Mal3 an kommunikati-
ver und sozialer Kompetenz. In kirzester Zeit mtisSie einen Menschen, der noch nie zu-
vor etwas von lhnen gehort hat und dem womdglicbhallhr Tréager fremd ist, davon
Uberzeugen, dass es flr ihn vorteilhaft ware, Irsene kostbare Zeit zu schenken, weil Sie
eine LOsung fur ein Problem haben, das ihm vidilenoch nicht einmal bewusst ist.

Die folgenden Aussagen beziehen sich vorrangigpargonliche Gesprache, die Bestandteile
eines umfassenderen Akquisitionsprozesses sindrdiigs spielen sie auch beim professio-
nellen Telefonieren oder Mailing eine bedeutend#eRsiehe auch Arbeitsblatt ,Telefonie-
ren“ und Checkliste ,Gespréachskritik der Kontakteatlime/Beziehungsaufbau®).

Sich mit dem Kunden vertraut machen

Bestimmt kennen Sie die Geschichte vom kleinenzerinvon Antoine de Saint—Exupery.
Auf seiner Reise begegnet der kleine Prinz eineaing&uder ihn auffordert, ihn zu z&hmen:

,Das ist eine in Vergessenheit geratene Sache“tesagr Fuchs. ,Es bedeutet, sich vertraut
machen.” Vertraut machen, so erlautert der Fuchexddeinen Prinzen, heil3t: ,Du bist flr
mich noch nichts als ein kleiner Knabe, der huntdegend kleinen Knaben gleicht. Ich brau-
che dich nicht, und du brauchst mich ebenso wealgbin fir dich nur ein Fuchs, der hun-
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derttausend Flchsen gleicht. Aber wenn du mich gghmerden wir einander brauchen. Du
wirst fir mich einzig sein in der Welt. Ich werde fich einzig sein in der Welt.“ Auf die

Frage des kleinen Prinzen, wie er sich denn mit 8ehs vertraut machen kénne, antwortet
dieser: ,Du musst sehr geduldig sein. Du setzt diglrst ein wenig abseits von mir ins Gras.
Ich werde dich so verstohlen, so aus dem Augenivamsehauen, und du wirst nichts sagen.
Die Sprache ist die Quelle der Missverstandniss®rjeden Tag wirst du dich ein bisschen
naher setzen kbnnen.*

Und so beginnen der kleine Prinz und der Fuchs\&ctraut zu machen, eine Beziehung auf-
zubauen, die — um wieder den harten Schritt inRBalitdt zu wagen — auch Sie anstreben
sollten.

Eine Beziehung von gegenseitigem Vertrauen undussfwird im NLP (Neurolinguistisches
Programmieren) aldRapport“ bezeichnet (siehe Abbildung 1). Dieses ,gute Eingbmen’
oder auch ,eine gute Atmosphare zwischen kommuezaen Menschen’ bildet die Grund-
lage jeder erfolgreichen Kommunikation. Rapporoetért zunachst die Anerkennung des
anderen als Person.

Rapport entsteht haufig spontan durch Sympathier §gbmeinsame Vorlieben, ahnliche Er-
fahrungen, gleiche Hobbies, Interessen oder Ubgureen, dhnliche Lebensstile etc. Er
spielt immer eine Rolle, wenn wir FreundschaftehlieBen oder Beziehungen eingehen.
Rapport kann aber auch bewusst hergestellt werdBnzu Beginn des Akquisitionsgespra-
ches oder im Gesprach mit Jugendlichen. Eine Metlnietfir ist das so genannacing”,
manchmal auch als ,Spiegeln’ oder ,Angleichen’ bezeet.

Pacing (im gleichen Schritt mit jemandem mitgehle@jeutet, sich feinfuhlig an bestimmte
Verhaltensweisen einer anderen Person anzupasseRapport und damit Vertrauen herzu-
stellen. Haufig spricht man auch davon, jemandenldaiholen, wo er sich gerade befindet.
Dies wird vom Gesprachspartner normalerweise alstatlgtzung und Interesse erlebt.
Spiegeln bezeichnet das Anpassen an Haltung, GeMtikung, Mimik, Bewegung, Ge-
wichtsverlagerungen, Sprache oder Wortschatz émsprachspartners (siehe Abbildung 2).

Im Prinzip handelt es sich beim Pacing darum, detegen anzuerkennen, zu verstehen und
seine Welt zu betreten, anstatt zu verlangen, nigera misse uns verstehen und sich auf un-
sere Welt einlassen. Dies baut die Bricke fir gegiiges Verstehen.

Wenn lhnen das Pacen gelungen ist, konnen Siewasdlieuem hinflUhren bzwleaden®.
Leading bedeutet, jemanden auf der Basis von Ragpoeinem bestimmten Ziel oder Er-
gebnis hinzufuhren.

Bewusstes Pacing und spontaner Rapport haben genaflkequisitionsgesprach den Effekt,

dass man den Kunden besser versteht und eine iAkeeptanz und Respekt gefordert wer-
den. Es geht nicht darum, den Kunden zu manipulidPacing wird besonders dann einge-
setzt, wenn man mit Personen in Kontakt tretenkardmunizieren muss, die einem eigent-
lich fremd und moglicherweise sogar unsympathisahd.s Daher ist es besonders
empfehlenswert, diese Methode zu Beginn des Akepnsigespraches einzusetzen.
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Abbildung 1: Grundlagen des Rapport — Pacing — Leaidg

Rapport = Kongruenzverhalten (Gleichklang bei eareteren Person)

entsteht spontan

und ermdglicht

oder bewusst durch

Pacing = im gleichen Schritt mit jemandem ,gehahirCh Spiegeln)

l

Nonverbales Spiegeln

/

A

\
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Verbales Spiegeln

/
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Abbildung 2: Pacing-Arten

1

Sich so hinsetzen, hinstel-
len, dass die eigene Kor-
perposition etwa ein Spie-
gelbild der anderen Persor
ist — ohne diese jedoch
nachzuaffen oder stupide

Mimik (z.B. Lachen, Er-
staunen, Bestirzung) kann
direkt gespiegelt werden —
Gesten und Bewegungen
dagegen werden entweder
zeitversetzt oder besser ind
rekt gespiegelt (z.B. uber

Man kann die gleiche Um-
gebung moégen, das eigeng
Verhalten anpassen, die
gleichen Fahigkeiten besit-
zen oder erwerben, Werte
und Uberzeugungen teilen
oder die gleiche Zugeho-
rigkeit betonen.

kreuz spiegeln).

zu kopieren.
Pacing-
arten

Man kann im gleichen
Rhythmus atmen oder bein
Sprechen den Rhythmus dg
Zuhorers spiegeln, indem
z.B. nur gesprochen wird,
wenn der andere gerade
ausatmet.

£S

—

Verwendung gleicher Phra-
sen, Lieblings- und Schlis-
selworte. (Insider- und Fach
sprache nur soweit man sie
auch beherrscht!)
Anpassung von Tonhothe,
Sprechtempo, Lautstarke,
Tonlage (soweit moglich).

Wichtigste Form sprachli-
chen Pacings: die Prozess
verben zu spiegeln, d.h.
z.B. ,sehen”, ,einleuch-
ten®, ,Uberblicken® bei
visuellen Typen; ,horen®,
.Klingen“ bei auditiven
Typen usw.




4.2 Gespréachsfihrung

Um die Entscheidungsfindung in Ihren Gesprachesteuern, eignet sich die folgende, aus
vier Schritten bestehende Strategie:

(1) Jetzige Situation (IST) feststellen.

(2) Bedarf des Kunden aufdecken.

(3) Geeignete Vorschlage machen und geeignete Diestatigien anbieten.
(4) Die Vorteile dem Kunden darstellen.

Folgende Methoden unterstitzen Sie bei der Gesgfiduiung:

Aktiv zuho-
ren Worte, die Wider-
stand
erzeugen,
vermeiden .
keine ermeide Nicht
Prestige- unterbrechen
diskussionen —
) Sprache des
Fragetechnik an- Kunden spre-
wenden chen

(1) Jetzige Situation (Ist)

Um den Bedarf des Kunden analysieren zu kdnnenseniSie zunachst erfahren, wie seine
jetzige Situation ist.

Aktuelle Projekte?
Interne Organisation?
Anderungen im Bedarf?
Wettbewerb?

PwnpE

Stellen Sie verschiedene Arten von Fragen und exfaBie auf diese Weise etwas Uber die
Ist — Situation beim Kunden. Wahrend der Kunde i@herjetzige Situation berichtet, sollten
Sie intensiv zuhdren und Notizen machen, um Ansatizie flr Ihr Anliegen zu finden (Aus-
bildungsstelle oder Praktikumsplatz).

Sobald Sie im GroRen und Ganzen einen Uberblick digelst-Situation gewonnen haben,
konnen Sie die Vorteile Ihres Anliegens (Ausbildueiges benachteiligten Jugendlichen)
anbringen. Dabei gilt nahtlos auf diese Themenzibveechseln und nicht in andere Themen
abzuschweifen. Auch sollten Sie daran denken, dess&unde unter Umstanden mit der jet-
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zigen Situation zufrieden ist. Sie haben die Mdwait, das Gesprach zu lenken, indem Sie
z. B. fragen:

.Ware das fur die Zukunft von Interesse?* oder

.Konnte es Ihnen helfen, durch den Einsatz von nsoteedlichen Praktikanten einen geeig-
neten Auszubildenden fur das kommende Ausbilduhggia finden?*

Wichtig ist es, nicht den Fehler zu begehen, sgatat auf die Verbesserungen durch die Zu-
sammenarbeit mit Ihnen hinzuweisen. Selbst danht,nenn Sie den Bedarf sehen. Es ist
von grof3ter Bedeutung, dass auch der Kunde denrBed@nnt — zuvor ist er verstandli-
cherweise nicht bereit, iber Anderungen zu sprechen

Ihre Aufgabe besteht darin, den Kunden auf Thentebringen, bei denen er selbst die Not-
wendigkeit erkennt, Jugendliche auszubilden.

(2) Bedarf des Betriebes aufdecken

Beim nachsten Schritt geht es darum, dass der Karidgnnt, ob er einen Bedarf an Auszu-
bildenden/ Praktikanten hat. In ihm sollte der Wamgeweckt werden, offen fir Ihre Ange-
bote zu sein, andernfalls wére das Gesprach aerditslle beendet.

Hier kann die Wenn-Technik bei der Fragestellung goof3em Nutzen sein:

Beispiele:
e Wenn sich durch den Einsatz eines Praktikantefaele Hilfsarbeiten abdecken liel3en,
ware das fiur Sie von Vorteil?*

* _Ware es fur Sie interessant, durch Praktika eigeesigneten Auszubildenden zu finden
und sich dadurch die Muhen eines Bewerbungsvenialre sparen?*

Die Frageart, die hier dargestellt ist, soll nattrlThemen berthren, die fir den Kunden inte-
ressant sind. Aufgrund dieser Technik werden dien$thie und Bedarfe des Kunden klar
dargelegt. Wichtig: Er sollte sie selbst &uf3ern!

(3) Geeigneter Vorschlag

Jetzt erst — nachdem die Bedarfe des Kunden codfgei — unterbreiten wir unseren Vor-
schlag.

Wir geben dem Kunden eine kurze Beschreibung ussengebotes. Wir empfehlen und he-
ben die wichtigsten Punkte hervor, die den NutzenZzlisammenarbeit zwischen dem Kun-
den und lhrem Trager ausmachen (siehe auch Akdimsgsmerkmal). Wir betonen noch-
mals seine Wiunsche und Bedarfe, die ja schon vageeannt wurden und verweisen in
diesem Zusammenhang auf unser Angebot, das es deaeK ermdoglicht, eben diesen Be-
darf zu decken.

(4)  Vorteile fur den Kunden
Nachdem Sie nun einen entsprechenden Vorschlagoy¢raben, wollen Sie das Interesse

des Kunden steigern. Zu diesem Zeitpunkt kdnnenf&lie notwendig, Referenzen anfuhren.
Der Kunde sollte nicht nur weitere InformationemzAngebot erhalten, sondern die Vorteile
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fur das Unternehmen, die sich aus einer Kooperatibhhrem Trager bzw. Ihrer Einrichtung
ergeben, sind noch einmal klar herauszustellen Ha&ieb kann sich beispielsweise Zeit und
Kosten bei der Auswahl potenzieller Auszubildenoer. Mitarbeiter sparen. Er kann gezielt
Nachwuchskrafte finden und aufbauen, indem er ueddlichen zunachst nur als Praktikan-
ten einsetzt, um deren Neigungen und deren Eigfiimden Betrieb ausfindig zu machen.
Zudem konnen Sie den Betrieb bei der Auswahl deszAhildenden professionell unterstut-
zen, indem Sie bereits eine Vorauswahl von fir Aesbildungsberuf geeigneten Jugendli-
chen treffen. Auch bei Formalien kdnnen Sie demi@eEntlastung bieten ...

Um mit lhrem Angebot Giberzeugen zu kénnen, denkeni& an folgendes:

o wahlen der richtigen Argumente (nicht zu viele wulche, die die Motive des Ge-
sprachspartners decken)

o keine Worte benutzen, die Widerstand hervorrufen

o ihr Alleinstellungsmerkmal

Gerade in der Arbeit mit benachteiligten Jugendiithkommt es immer wieder zu Schwierig-
keiten, wie Praktikumsabbriche, Probleme im somidereich usw. Eine gut vorbereitete
Gespréachsstrategie unterstutzt die weitere Zusamuemn mit dem Arbeitgeber.

Die Gliederung des Arbeitsblattes ,Ablauf eines emgespraches” bezieht sich auf die
Vorbereitung und Durchfiihrung von Gesprachen hsiehenden Konflikten. Mit Unterstut-

zung des Arbeitsblattes ,Konfliktregelung“ kann eeikonstruktive Losung eines Konfliktes

angegangen werden.

Worte, die Widerstand erzeugen

Ein haufiger Fehler in Gesprachen ist es, Worteeawenden, die Widerstand erzeugen. Es
passiert leicht, dass wir mit ihnen argumentieiasbesondere dann, wenn wir selber sehr
Uberzeugt von unseren Argumenten sind. Es ist jedekannt, dass bestimmte Worte bei
unserem Gesprachspartner schnell einen innerenr$téael erzeugen. Dies fuhrt dazu, dass
er eine Verteidigungsstellung einnimmt.

Solche Worte sind z.B.: absolut, entschieden, defirmuss, uneingeschrankt.
Sie kdnnen sie weglassen oder durch andere erseteefeichter akzeptiert werden, z.B.:
ziemlich, wahrscheinlich, relativ, durfte, mit gegen Einschrankungen. Diese Worte haben

einen bedeutend groReren Anerkennungsgrad und esfacher fur Sie, die Zustimmung
des Kunden zu erreichen.
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5. Nachbereitung

Nach einem Akquisitionsgesprach erfolgt die Nacaibeng. Jetzt stellen sich Ihnen drei fol-
gende Aufgaben:

1. das Gesprach analysieren
2. Abmachungen umsetzen
3. die weitere Zusammenarbeit (Folgeschritte) vorbenei

Halten Sie schriftlich fest, in welcher HinsicheSnit dem Gespréch zufrieden sind und auch
in welchen Bereichen Sie sich noch verbessern raéichtberpriifen Sie nicht nur lhre fachli-
che Kompetenz, sondern auch Ihr soziales Verhaketeren Sie ebenfalls schriftlich, zu
welchen Abmachungen Sie sich gegenseitig in denpi@el verpflichtet haben. Bevor Sie
sich an eine oft zeitintensive Ausarbeitung despBeshenen machen — zum Beispiel die
Ausarbeitung eines Praktikumsvertrages -, setzereffi Schreiben an Ihren Gespréachspart-
ner auf, in dem Sie sich fir die Einladung, dasp&esh und die Vereinbarung bedanken.

Halten Sie den Kontakt zu lhrem Gesprachspartngecht. Versorgen Sie ihn regelmafiig
mit neuen Angeboten und Informationen.

Anhand der Checkliste ,Hauptfehler im Akquisitioesgrach®, die ausfihrlich die haufigsten

Fehler bei einem Akquisitionsgesprach auflistetprighn Sie abschlieRend noch einmal die
Qualitat Ihrer Gesprachsfuhrung tberprufen.
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Einstieg: Die vier elementaren Fragen

1. Was ist das Ziel der Akquisition?

2. Warum ist Akquisition so wichtig?

3. Was verbinden Sie mit dem Wort ,Akquisition*?

4. Was bedeutet ,Akquisition” fir Sie?
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Zielfindung

Entwickeln Sie lhre Zielideen mit Hilfe von Braiosiing und formulieren Sie lhre Ziele
»3dimensional

ZielINHALT: WAS soll erreicht werden? (z. B. Vermittlung der Mal3meteil-
nehmer in eine betriebliche Ausbildung)

ZielAUSMASS: WIE genau und mitvie viel Kraft soll das Ziel erreicht werden?
(z. B. Erh6hung der Vermittlungsquote um 10 Prozgzgeniber dem
Vorjahr)

ZielZEIT: Bis wann muss das Ziel erreicht sein?
(z. B. sechs Monate nach Projektstart)

Nutzen Sie folgende Ubung fiir den Zielfindungsprozs:

Im Umfeld mdchte ich folgendes &ndern:

Genauer gesagt habe ich folgendes Ziel:

Um dieses Ziel zu erreichen, kénnte ich folgend®Mdnmen einleiten:

Ob ich mein Ziel erreicht habe, kann ich messatenmich:

Was/wer kénnte bei der Zielerreichung behilflicin®e

Was/wer kbnnte meine Zielerreichung behindern?

Das Schlimmste, was mir passieren kdnnte, wenmiin Ziel nicht erreiche, ist:

Was ist anders, wenn ich mein Ziel erreicht habe?
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Die Phasen des Akquisitionsprozesses

Der Akquisitionsprozess kann grundsatzlich in fehfsen gegliedert werden:

Marketingplanung
Adressenerfassung/Breitenkommunikation
Direkte Kontaktaufnahme
Kontaktvertiefung

Nachfassen

arwONE

Das Ziel des Akquisitionsprozesses ist es, aus $sereoder Empfehlungen Interessenten zu
gewinnen, aus Interessenten Kunden, aus Kundetelégamden und schliel3lich aus loyalen
Kunden Wiederkaufer.

Die genannten funf Phasen kdnnen folgendermal3ernesiferenziert werden:

Phase I: Marketingplanung

1. Zieldefinition
» Festlegung der Neukundenziele, Ableitung der Admelssstands- und Kontakt-
Ziele

2. Bedarf der Betriebe analysieren
» Gibt es regionale Besonderheiten? Welche Erwartusgaslen die Betriebe an die
Zusammenarbeit/an die Auszubildenden/an Praktik&nte

3. Alleinstellungsmerkmal erarbeiten
» Welche Merkmale hebt mein Unternehmen/meine Eitwindp vom Wettbewerb
ab?

4. Angebotsformulierung
» Angebot auf jeweiligen Bedarf abstimmen

5. Zielgruppenbestimmung
» Eingrenzung der Zielgruppe auf die zum jeweiliggg@pot passenden Personen

6. Entscheidung Uber Instrumenteneinsatz
» Wahl des geeigneten Marketinginstruments, Entsamgidiber konkretes Vorge-
hen

7. Mal3nahmen- und Etatplanung

» detaillierte Festlegung der einzelnen Marketingnad@men und der dafur benotig-
ten Etatmittel
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Phase II: Adressenerfassung/Breitenkommunikation

8. Aktive Adressengenerierung, Aufbau einer Adressendai
» Beschaffung der Adressen potenzieller Kunden difaetzung der eigenen Inte-
ressenten- und Mitgliederkartei sowie externer Ademquellen, Sicherung der
Adressen flur eine spétere Nutzung

9. Ansprache breiter Zielgruppen
» Unternehmen/Einrichtung bekannt machen, Interegsskewn flr das Leistungsan-

gebot

Phase llI: Direkte Kontaktaufnahme

10. Ansprache einzelner Zielpersonen und Adressenquaitdierung
» Kontaktaufnahme mit den Zielpersonen, um die Adresai qualifizieren; erstes
Gesprach mit Personen, deren Interesse durch Bkeitemunikation bereits ge-
weckt wurde. Selektion der ,heiRen* Adressen figrweitere Bearbeitung

Phase IV: Kontaktvertiefung

11. Kontaktfortfihrung
» Interesse beim Kunden durch immer spezifischersdbatften aufrecht erhalten

12. Kundengespréach
» Vorbereitung und Durchfihrung des Kundengesprabngsentation und qualifi-
zierte Hinflihrung zum Ziel)

13. Angebotsunterbreitung
» Unterbreitung eines auf die Motive und Bedurfnides Kunden maf3geschneider-
ten Angebots

Phase V: Nachfassen
14.Kundengesprach nachbereiten
» Gesprach analysieren, Abmachungen umsetzen, wé&itsgmmenarbeit vorberei-
ten
15. Systematisches Nachfassen beim Interessenten

» Wiederaufnahme des unterbrochenen Dialogs und \Wdedgiederung in den
Akquisitionsprozess Phase IV.
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Die acht Schritte zur erfolgreichen Akquisition

1. Erfolgreiche Akquisition setzt ein detailliertZgelmanagementvoraus.
2. Um Ziele verwirklichen zu kdnnen, ist eine gen&l@ung notwendig.

3. Planungsschritte lassen sich verwirklichen, wermvtigkaufer sictverpflichtet, sie nach
und nach sowie konsequent umzusetzen.

4. Erfolgreiche Umsetzung setzt voraus, sétnergien ganz und gar auf sie zu fokussieren.
5. Energiegeladene Umsetzung fiihrt schlie3lich zunkieitenHandeln und Tun.

6. Wer erfolgreich handelt, darf siddelohnenund sichanerkennendauf die Schulter klop-
fen, um so weitere Motivation zu gewinnen.

7. Kontinuierliche Verbesserungen bei die Akquisit&ind mdglich, wenn permaneanha-
lysiert wird, wo es noch Optimierungspotenziale gibt.

8. Erfolgreiche Akquisition lebt davon, dass ei@®ntrollingsystem standig Aufschluss
dariiber gibt, ob das Zielmanagement immer nochnsignist oder geandert werden muss:
Der Kreis schlief3t sich.
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Ablauf Problemgesprach

Vorbereitung

1.

2.

Formulieren Sie das Ziel (Was will ich erreichen@h® Arbeitsblatt ,Zielfindung*)
Versetzen Sie sich in die Rolle des Kunden und @dieren Sie das ,Kundenziel”.
Je nach Gap legen Sie Ihre/des Kunden Schmerzgfesize

Formulieren Sie Ihr angepasstes Ziel fur das Gebpr#ein Ziel fur heute ist ..."

Das Gesprach

1.

Fuhren Sie ins Thema ein und nennen Sie die Zieitzar Verfigung steht und Ihr
Ziel.

Legen Sie Ihr Vorgehen offen.

Fragen Sie den Kunden nach seinen Problerekchtung: Lassen Sie den Kunden
ausreden und notieren Sie. Keine Rechtfertigungen!

Fassen Sie die Probleme zusammen. Falls es zusiueldur die Zeit, die Ihnen zur
Verfigung steht, priorisieren Sgemeinsammit dem Kunden.

Zur Problembearbeitung setzen Sie jetzt die Frapetk ein (siehe Arbeitsblatt ,Fra-
getechnik* aus Modul 1).
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Konfliktregelung

Phasen konstruktiver Konfliktregelung

a) Konflikt
definieren

=

b) Konfliktschleife
einbauen

=

c) Konfliktbeding-
ungen klaren

=

d) Konfliktldsungen
sammeln

=

e) Konfliktldsungen
bewerten

=

f)  Konfliktregelung
unterbrechen

=

g) Konfliktldsung
ausfuhren
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Telefonieren

Siunden beim Telefonieren

Machen Sie sich zur Gesprachsvorbereitung aucfoldjenden “Stinden” bewusst, die Sie
unbedingt vermeiden sollten, wenn Sie zu einemtpesi Ergebnis kommen wollen.

Sie haben eine unklare Zielsetzung.

Sie haben bei der Vorbereitung nur improvisiert.
Sie rufen zum falschen Zeitpunkt an.

Sie suchen die Teilnehmernummer.

Sie telefonieren ohne die nétigen Unterlagen.

Sie haben sich vorher keine Stichworte notiert.

Sie monologisieren, statt zu fragen und zuzuhdren.

Sie machen sich keine Telefonnotiz.

vV V¥V Vv V¥V V V V V VY

Sie treffen keine konkreten Abmachungen.
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Buchstabiertabellen

Buchstabiertabelle fiir das Inland

Anton
Arger
Berta
Casar
Charlotte
Dora
Emil
Friedrich
Gustav
Heinrich

Ida

J =

—
1

M =

N =

O =
O =

o

Q:
R =

S =

Julius
Konrad
Ludwig
Martha
Nordpol
Otto
Okonom
Paula
Quelle
Richard

Siegfried

Sch = Schule
R = Eszett
T = Theodor
U = Ulrich
U = Ubert
V = Viktor
W = Wilhelm
X = Xave
Y = Epsilon
Z = Zadhs
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Buchstabiertabellen

Buchstabiertabelle fur das Ausland

A = Amsterdam | = ltalia R = Roma

B = Baltimore J = Jerusalem S =ntlBgo

C = Casablanca K = Kilogramm T =ipohi

D = Denmark L = Liverpool U = Umpas

E = Edison M = Madagaskar ¥ Valencia

F = Florida N = New York W = Wasbton

G = Gustav O = Oslo X = Xanthippe

H = Havanna P = Paris Y = Yokohama
Q = Quebec Z = Zirich
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Checkliste 1: Rahmenbedingungen

Rahmenbedingungen

Haben Sie ein klar definiertes Gebiet?

Ist mit Ihnen eine klare Zielvorgabe verabredetdeor?

Finden regelméal3ig Gesprache uber die Zielerreiclstaig?

Haben Sie die volle Gebietsverantwortung (Plandsgyuisition, Do-
kumentation)?

Besitzen Sie einen vertraglichen Interessenschutz?

Kbénnen Sie sich ganz auf Ihre Akquisitionsarbeitzentrieren?

Stehen Ihnen die notwendigen Hilfsmittel uneingesckt zur Verfus-
gung?

Haben Sie Prasentations- und Werbemittel?

Erhalten Sie hinreichend Unterstiitzung durch Ihrkeréngskraft?

Existiert eine Ubergeordnete Akquisitionsplanung?

Gibt es eine der Akquisitionsplanung entsprechedigdgruppenbet
stimmung?

Findet eine Abstimmung oder Koordination der Akgiwssmalinah
men statt?

Erhalten Sie Hilfestellung bei der Adressengenang?

Ist Ihre Erreichbarkeit auch wahrend Ihrer Abwesgtingpewéahrleistet?

Gelangen Post- und Fax-Eingange sowie E-Mals awgkidim und
schnellstem Weg zu Ihnen?

Besitzen Sie ein geeignetes Terminplanungssystem?

Nutzen Sie eine umfassende und standig aktuaési@mdenkartei?

Halten Sie daruber hinaus eine Adressenkartei otienziellen Kun
den?
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Checkliste 2: Inhaltliche Vorbereitung

Vor jedem Akquisitionsgesprach sollten Sie die émiden Fragen beantwortet haben. Erarbei-
ten Sie sich hierfur Ihr individuelles ,Vorbereigsformular.

* Wer ist der Kunde? O
* Was braucht der Kunde? O
* Wie wollen Sie das Gesprach erdffnen? @)
* Welche Ziele sollen mit dem Gespréach erreicht wePde O
* Welche inhaltlichen Punkte wollen Sie ansprechen? @)
* Mit welchen Einwanden missen Sie rechnen? O
* Was sind lhre besonderen Starken? O
* Worin unterscheiden Sie sich von lhren MitbewerBern @)
* Welche Gesprachs- und Verkaufsunterlagen braucteeno8h? O
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Checkliste 3: Gesprachskritik

Ja ein
» War ich ausreichend Uber meinen Gesprachspartner,
sein Unternehmen und dessen Bedarfe infotthier O O
* War meine Zielsetzung konkret genug? @) @)

* Inwelchem Umfang habe ich meine Ziele beziehungsaveeilziele erreicht?

* Kann ich insgesamt mit dem Gesprach/Telefonatexldm sein? O O

* Konnte ich mit meinem Einstieg den anderen gleich
fur eine Fortfihrung des Gespréachs gewinnen? O O

* Konnte ich mein Angebot tberzeugend ,verkaufen®? O O

* Welches waren die allgemeinen Starken, welcheslljemeinen Schwachen meiner Ge-
sprachsfihrung?

* Wie wird das Gesprach/Telefonat hinsichtlich Atnuée, persénlichem Verstehen und
Zielerreichung von meinem Gespréchspartner beuvteilden?

» Habe ich das Gesprach im Sinne meiner
Zielsetzung steuern kdnnen?

* Konnte ich Einwéande professionell parieren?

* Wurden konkrete Folgemalinahmen vereinbart?

O O O O
o O o o

* Habe ich das Gesprach/Telefonat ausreichend dokierteén
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Checkliste 4: Hauptfehler im Akquisitionsgegrach

®  Unklare Zielvorstellungen

®  Zu wenig Informationen tber den Kunden bzw. denk¥lamgeholt
® Mangelndes Fachwissen

® Unsicheres Auftreten

" Zu wenig Zeit fur die Vorbereitung

®  Falsche Terminwahl/Termin musste verschoben werden
®  Ungepflegtes AuRReres/unvorteilhafte Kleidung

®  Mangelhafte Rhetorik und mangelnde Gestik

® Fehlende Ausdauer/fehlende Geduld

®  Mangelhaftes Demonstrationsmaterial

® Mangelnde Argumentationstechnik

® Mit falschen Fragen das Gesprach eroffnet

®  Den Gesprachspartner mit einem Redeschwall tbetsthi
®  Den Gesprachspartner nicht ausreden lassen

® Mangelndes aktives Zuhéren

® Fehlender Blickkontakt beim Gesprach

®  Falsche oder ungeschickte Fragestellung

®  Zu wenig Fragen gestellt und gestellte Fragen rieantwortet
®  Plumpe Vertraulichkeit/Indiskretion

®  Andere Gesprachsteilnehmer nicht bertcksichtigt

®  Zu wenig Informationen vermittelt

®  Kein Interesse durch das Gesprach geweckt
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Checkliste 4: Hauptfehler im Akquisitionsgesprach

®  Keine Problemlésung angeboten

®  Zu viele Probleme auf einmal angesprochen

® Verwendung von zu vielen Spezialausdriicken und &véirtern
® Nicht in der Sprache des Gesprachspartners gesaroch

" Zu viele Widerspriche

® Den Gesprachspartner gedrangt

® Fehler oder Schwachen des Gesprachspartners ackgede

" Wettbewerb schlechtgemacht oder kritisiert

" Arroganz oder Uberheblichkeit, alles besser gewussiewusst)
B Gesprach nicht logisch und sachlich gefuhrt

® Nicht genugend auf Kundeneinwdnde eingegangen

®  Falsche Beurteilung des Gesprachspartners

® Negatives Verhalten bei Misserfolg

®  Dank nach Vertragsabschluss vergessen

® Versprechen nicht eingehalten
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