
 

     

 

• In der letzten Zeit nimmt die Anzahl der StammkundInnen 
langsam ab. Das Akquirieren von neuen KundInnen wird 
immer schwieriger, die „Kaltakquise“ wird für mich immer 
mehr zum Krampf. Was ich früher locker angegangen bin, 
erzeugt jetzt Ängste in mir. Außerdem bin ich von unseren 
Dienstleistungen nicht mehr so überzeugt wie früher. 

• Um das auszugleichen, bin ich jetzt viel länger unterwegs. 
Ich habe zu wenig Zeit für Büro- und Führungsarbeit. Das 
Team merkt das und wird langsam unruhig. Motivation 
und Kontrolltätigkeiten kommen zu kurz. 

• Zu all dem: Natürlich merkt das auch mein Chef und 
macht mir jetzt gehörig Druck. Ihm ist egal, wie ich die 
vereinbarten („sprich“ vorgegebenen) Ziele erreiche. Als 
gut bezahlter Vertriebsleiter müsste ich das wohl wissen. 

• Ich kenne natürlich das Wort „Burnout“, habe aber 
darüber immer mild gelächelt. Das passiert mir doch nicht. 
Ich glaube aber, dass ich nicht mehr weit davon weg bin. 
Der Druck wird mir zu viel, ich schlafe schlecht, denke 
und grüble viele darüber nach, wie ich meinen Umsatz 
erreichen kann, werde immer lustloser und die 
Angstzustände werden häufiger. 

• Ich glaube, jetzt sollte ich etwas tun, sonst bleibt mir nur 
mehr die Kündigung. 

Praxisfall:  
 
Herr V. (43) ist seit 12 Jahren als Verkaufsleiter in einem 
Dienstleistungs-Unternehmen beschäftigt. Der erste Eindruck 
vermittelt Engagement, Power, Fachexpertise, hohe 
Sozialkompetenz, Charme, ein gewinnendes Wesen und 
Vertrauenswürdigkeit. Spontan würde man sagen, das sind 
ideale Eigenschaften und Kompetenzen für einen Verkäufer. 

Auf die Frage, warum er zu mir gekommen sei, schildert er 
seine Situation so: 

• Ich habe in meinem Verkaufsteam insgesamt 5 Personen 
im Außendienst und 2 im Innendienst. 

• Zwei meiner MitarbeiterInnen im Außendienst haben vor 
kurzem überraschend gekündigt und sind in der 
Zwischenzeit schon ausgeschieden. Zur Zeit ist es ziemlich 
schwierig, neue gute VerkäuferInnen zu bekommen. Daher 
bin ich selbst sehr stark in den Verkauf eingebunden, mehr 
als mir lieb ist. So komme ich weder dazu, in Ruhe die 
offenen Positionen nachzubesetzen noch das bestehende 
Team gut zu betreuen. Ich hoffe, dass nicht noch mehr 
ausfallen. Wir stehen nämlich ziemlich unter Druck. 

• Ich war von Anfang an ein sehr erfolgreicher Verkäufer. 
Habe viele KundInnen gewonnen. Und ich glaube, die 
haben mich auch sehr geschätzt und schätzen mich auch 
heute noch. Ich pflege die Beziehungen zu bestehenden 
KundInnen sehr und halte guten Kontakt. 
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Themen des Coachings:  
 
Herr V. beschrieb folgende Anliegen im Coaching-Contract 
für die vereinbarten acht Termine a 1 Stunde: 
 
• Stress abbauen und wieder aktiv werden 
 
• Vorgangsweise bei der Nachbesetzung der beiden 

offenen Positionen reflektieren 
 
• Die eigene Führungsrolle bewusst machen und  

notwendige Handlungsfelder festlegen 
  
• Ein Gespräch mit seinem Chef vorbereiten, in dem die 

Jahresschwerpunkte neu vereinbart werden 
 
• Den inneren Schweinehund beim Akquirieren 

erforschen und neue Wege des Verkaufens finden 
  
Die konkreten Ziele und Zielkriterien sind hier nicht 
angeführt.  
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Für fast alle Unternehmen und 
Organisationen sind zufriedene Kunden das 
Ziel aller Bemühungen und Voraussetzung 
für dauerhaften Erfolg. 
 
Wie Coaching einen Beitrag dazu leisten 
könnte, lesen Sie im dritten Newsletter 2011.  
 
Autor dieses Artikels:  Mag. Gerhard Ratz 
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Wie lief das Coaching im Detail ab? 

„Hausaufgaben“ zur Vorbereitung  zwischen den 
Coaching-Einheiten: 

� Erarbeiten eines Recruiting-Konzepts 
 

� Erarbeiten eines Kompetenzprofils für 
Außendienst-MitarbeiterInnen 
 

� Planung eines passenden Auswahlverfahrens 
 

� Erstellung eines Außendienst-Controlling-
Konzepts 
 

� Planung des Gesprächsablaufs mit seinem Chef 
 

� Neuerstellung des Umsatz- und DB-Plans für das 
laufende und das kommende Jahr 

Die ersten 4 Stunden  
 
Stunde 1 und 2 
 
Nach einer Grundklärung der Vorgangsweise und des Ablaufs 
kamen wir zur folgenden Vereinbarung: 

Am Anfang wollte Herr V. nicht am Thema Burnout arbeiten, da 
er glaubte, dass das von selbst besser würde, wenn er wieder 
in einen geregelten Arbeitsablauf hineinfände. 

Er entschied, zuerst seine Führungsarbeit neu regeln zu wollen 
(dazu zählte er die Nachbesetzung der Positionen und die 
Motivation und Begleitung des bestehenden Teams) und damit 
das Gespräch zu seinem Chef zu suchen. Mit ihm wollte er die 
Umsatz- und DB-Ziele neu vereinbaren und so den auf allen 
lastenden Druck reduzieren. 

Herr V. definierte als sogenanntes „Minimalprogramm“ den 
Fokus der nächsten 2 Wochen auf die Führung des Teams und 
auf die Suche und Einstellung der 2 Neuen zu setzen. Wir 
besprachen gemeinsam durch, wie das im Detail aussehen 
könnte, konkretisierten die Suchstrategien, die 
Kompetenzprofile, den Auswahlprozess und die Integration der 
Neuen ins Team. 

In dieser Zeit reduzierte Herr V. bewusst die eigene 
Verkaufstätigkeit. 

Stunde 3 und 4  

Nachdem Herr V. immer mehr Klarheit erhielt, wie die 
kommenden Monate ablaufen würden, wie das zukünftige 
Team arbeiten könnte und das Verkaufskonzept inkl. der 
Detailplanung aussehen könnte, wollte er sich auf das 
Klärungsgespräch mit seinem Chef vorbereiten: 

• Wie sah das vorgeschlagene neue Konzept im Detail 
aus? Welche Stärken und Schwächen hatte es? Welche 
Alternativen gab es? 

• Konnten damit die ursprünglichen Ziele und Vorgaben des 
Chefs erfüllt werden? War es ein Win/Win-Vorschlag? 

• Was sahen der best case und der worst case aus? 

• Wie konnte Herr V. alle Abweichungen zu den alten 
Vorgaben argumentieren? 

Gemeinsam spielten wir kritische Teilsequenzen in einem 
Rollenspiel durch. Ich übernahm die Rolle des Chefs (die ich 
selbst aus meiner früheren Berufstätigkeit sehr gut kannte) 
und spielte den advocatus diaboli.   

Nach einigen Durchgängen hatte Herr V. genug Sicherheit und 
ein „gutes Gefühl“ und vereinbarte einen Termin mit seinem 
Chef. 

 



 

 
 
Stunde 7 und 8 

Die letzten zwei Stunden dienten auf der einen Seite der 
Vertiefung und Stabilisierung der begonnenen Veränderungen, 
auf der anderen Seite beschäftigte sich Herr V. mit seinem 
inneren Schweinehund, der ihm das Akquirieren und 
Verkaufen bei neuen Kunden erschwerte. Er freundete sich 
mit ihm an und mit seiner Hilfe entwickelte er weitere 
Methoden der Neukundenfindung. 
 
In diesen Stunden unterstützte ich den Coaching-Prozess mit 
einigen Fachinputs zum Thema Akquise. 
 
In der letzten Stunde entwickelte Herr V. auch einen Plan, wie 
er dieses veränderte Modell der Kundenorientierung auch mit 
seinem Team am Leben erhalten könnte. Er arbeitete am 
Gleichgewicht zwischen dem Pflegen bestehender und dem 
Gewinnen neuer Kunden. 
Dabei spielte der Begriff des Netzwerk- oder 
Beziehungsmarketings  eine wichtige Rolle. 
 
Wir beendeten wie geplant nach 8 Stunden die 
Zusammenarbeit. Danach meldete sich Herr V. immer wieder 
einmal bei mir, um punktuell an für ihn wichtigen Themen 
weiterzuarbeiten. 
 

 

„Hausaufgaben“ zur Vorbereitung zwischen den 
Coaching-Einheiten: 

� Erarbeiten eines Fragebogens für die 
Auswahlgespräche 
 

� Erarbeiten eines Einschulungsplans, in den alle 
bestehenden MitarbeiterInnen eingebunden 
waren 
 

� Erarbeiten eines Akquisitionskonzepts 
 

 

Die zwei ten 4 Stunden  
 
Stunde 5 und 6 
 
Zu Beginn der fünften Stunde reflektierten wir das Gespräch mit 
dem Chef. Herr V. war insgesamt sehr zufrieden. Es war zwar 
im Detail nicht ganz so verlaufen, wie er es geplant hatte (die 
Wirklichkeit ist selten ident mit der Planung), aber er hatte durch 
die ausführliche Vorbereitung alles gut durchdacht und genug 
Schlagfertigkeit, um auf unerwartete Forderungen flexibel zu 
reagieren. 

Nun war es an der Zeit, die Auswahl der neuen MitarbeiterInnen 
vorzubereiten. Die Recruiting-Maßnahmen hatten 3 bis 4 
passende BewerberInnen gebracht. Bei der Aufnahme-
entscheidung ging es darum, die Personen zu identifizieren, die 
die besten Kompetenzen mitbrachten und von ihrer 
Persönlichkeit ins Team passten (Balance von Kooperation und 
Herausforderung). 

Schwerpunkte der folgenden Gespräche waren die Integration 
der Neuen ins Team, erste team- und vertrauensbildende 
Maßnahmen, die Begleitung und Einschulung in den ersten 
Wochen und die Entlastung von Herrn V. im Verkauf. 

Ich persönlich achtete in den ersten Stunden bewusst darauf, 
dass Herr V. bei guter Energie war, auf seine Belastbarkeit 
achtete. Wir arbeiteten am Thema Burnoutvermeidung, ohne es 
direkt anzusprechen. Der eine oder andere diskrete Hinweis 
war aber schon dabei. 
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Resümee:  
 
Im Rahmen der acht Stunden gelang es Herrn V. 
sehr gut, wieder „Herr“ seiner Situation zu werden. Er 
nahm sich selbst einen Teil des Drucks, schaffte es 
neue Vereinbarungen mit seinem Chef zu treffen, 
und organisierte seine Arbeit neu. Die Folge war, 
dass er sich und seine MitarbeiterInnen nachhaltig 
motivieren konnte und neuen Schwung in sein Team 
brachte. 
 
Wir beobachten, dass Menschen, die beruflich sehr 
unter Druck stehen (Sozial- und Gesundheitsberufe, 
Management, Berufe mit hohem Konfliktpotenzial, 
Reklamationsabteilungen und Call-Center), verstärkt 
Ausgleich in berufsbegleitendem Coaching suchen. 
Auch der Verkauf gehört zunehmend zu diesen 
Risikogruppen. 
 
Autor dieses Beitrags: 
 
Mag. Gerhard Ratz 
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• Wozu Kundenwünsche erheben, Sie wissen ja 
doch, was Sie verkaufen wollen. 

• Kunden warten gerne am Telefon, vor allem jetzt 
bei den günstigen Handy-Tarifen. 

• Die meisten Kunden wollen überredet 
(=niedergeredet) werden, also reden Sie munter 
drauf los. 

• Wenn ein Kunde zehnmal „nein“ gesagt hat, 
fragen Sie noch zehn weitere Male, er wird es 
Ihnen danken. 

• Wozu Kunden pflegen, die kommen doch alleine. 

So finden und halten  

Sie sicher keine 

Kunden  

 
Typische Arbeitsthemen bei Aufbau und Pflege von Ku ndenbeziehungen:  
 
 

• Definition von „Verkaufen“ in der jeweiligen Organisation 
 

• Analyse der Verkaufsorganisation 
 

• Entwicklung einzelner MitarbeiterInnen im Verkauf 
 

• Definition der Kompetenzprofile im Verkauf 
 

• Umgang mit Vorgaben bei den Verkaufszielen 
 

• Umgang mit dem eigenen Schweinehund beim Akquirieren 
 

• Reflexion des eigenen Verkaufsverhaltens 
 

• Controlling im Verkauf 
 

• Einsatz und Umgang mit CRM-Systemen 
 

• Motivation und Unterstützung von AD-MitarbeiterInnen (auch Konsequenzen bei nachhaltiger Ziel-Nichterreichung) 
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Also, wenn ich mir über meine Ruhestörer Nr. 1 Gedanken machen soll, dann liegt das schnell auf der Hand: das sind 
eindeutig die Kunden! Erst an der zweiten Stelle stehen meine Mitarbeiter. Dieses ganze Getue um 
Kundenfreundlichkeit und so, das halte ich für total übertrieben. Kunden sollen einfach kaufen und sonst nichts! In 
unserem Falle heißt das: das tun, was wir wollen! 
 
Ich kann das wirklich verstehen, dass immer mehr große Unternehmen (z. B.: Banken,  Post- und Paketdienstleister, 
Telekommunikationsfirmen etc.) es ihren Kunden nicht mehr ermöglichen, auf einfache Weise mit ihnen in Kontakt zu 
treten: sie können ja eine Mail – selbstverständlich an eine anonyme Stelle, nicht an eine konkrete Person(!) - senden 
oder die Tortur des Wartens in einer ausgelagerten „Hotline“ auf sich nehmen.  
 
Das Wort „Hotline“ steht ja schließlich für „Heißlaufen“ und nicht für schnellen Service. Das Missverständnis, dass die 
Hotline einem schnell helfen soll, hat sich vor Jahren eingeschlichen und ist nicht mehr wegzubekommen. Ja, sie sind 
schon eigenartig, diese Kunden oder auch Kund/innen – man muss ja heute auf alles aufpassen, was man sagt oder 
schreibt.  
 
Es liegt also nahe, den Kundenkontakt zu automatisieren, denn das erleichtert das Leben im Büro immens! Wenn die 
Kundenanrufe überhandnehmen, dann gilt es, Wege zu finden, diese einzudämmen. Am Telefon Fragen beantwortet 
bekommen und Auskünfte zu erhalten, das ist etwas aus dem vorigen Jahrhundert!  
 
Dafür haben wir keine Kapazitäten mehr, schließlich müssen wir uns um uns, unsere Organisation und unsere Abläufe 
kümmern. Prozesse gehen vor Kunden, das sind die Prioritäten von heute! (Gott sei Dank wieder, denn meine waren es 
schon immer!) 
 
O.k., A-Kunden brauchen wir schon, da müssen wir uns ab und zu ins Zeug legen. Aber die B- und die C-Kunden, die 
sollen ihre Anliegen selber bearbeiten. Womit mein Tag wieder gerettet ist! 
 
Entzückend, Baby.  

Coachak-Kommentar  

Wer stört?  
Natürlich ein Kunde!   
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PRAXISTIPPS: Kundenbeziehung 
aufbauen und pflegen  

Praxistipps für gute Kundenbeziehungen  

Fakt ist: „Kunden lassen sich bei der Kaufentscheidung eher vom Gefühl als vom Verstand leiten.“ 
Das belegt mittlerweile mehr als eine Studie. 

Fühlen, Denken und Entscheiden sind also auch im Geschäftsleben untrennbar miteinander verbunden. 
Sie laufen im Wesentlichen unbewusst ab. Ohne Emotion kein Handeln – kein Handeln ohne Emotion. 
Wie sieht die echte Chance aus, eine gute und lange anhaltende Kundenbeziehung zu gestalten? 

Autor der Praxistipps: Paul Lürzer, MSc 

Für gute Kunden-Beziehungen  

Vermitteln Sie Freude bei jedem Kundenkontakt 
Kunden handeln sehr danach, was positive Gefühle in Ihnen auslöst, und meiden, was negative Gefühle in Ihnen 
hervorruft. Kunden sind „von Natur“ aus ständig auf der Suche nach angenehmen Emotionen im Geschäftsleben.  
Es liegt einzig an Ihnen, diese so oft als möglich entstehen zu lassen, für ein Mehr an guten Kunden-Beziehungen. 
Also freuen Sie sich auf Ihren nächsten Kunden-Kontakt und vermitteln Sie das auch! 

Seien Sie besser als erwartet 
Es macht einfach Sinn, besser zu sein, als erwartete bzw. erinnerte Erlebnisse. Dazu brauchen Sie Informationen  
über bisherige Enttäuschungen und Erfolge. Weiters ist es über aus hilfreich, Freude und Überraschungen wie ein 
Feuerwerk entstehen zu lassen. Ein Servicegedanke gibt Impulse. Kommen Sie den Wünschen der Kunden zuvor. 
Schaffen Sie Qualität und Komfort. 
Nehmen Sie Ihre Kunden wahr 
Menschen kaufen keine Produkte, sondern wollen Lösungen und die Erfüllung ihrer Wünsche. Das hat sich ja 
mittlerweile schon herumgesprochen. Für Geschäfte gilt das eben so wie für strategische Entscheidungen im 
Unternehmen. Beides hat viel mit Emotionen zu tun. Hierbei geht es nicht um das oberflächliche Ansprechen  
von Gefühlen, sondern um das Wahrnehmen von Menschen in ihrer ganz persönlichen Emotionswelt und die 
angemessenen Reaktionen darauf. 

Nehmen Sie Ihre Kunden persönlich 
Ein System für lebenslange Kundenbeziehungen kann nur dann funktionieren, wenn es diesem Umstand Rechnung 
trägt. Ja, mehr noch: die Emotionen werden so zum zentralen Dreh- und Angelpunkt der Handlungskette. So kommen 
Sie garantiert nie auf die Idee, Ihre Kunden in endlosen Telefonschleifen verhungern zu lassen. 

Lassen Sie diese Prinzipien der guten Kunden-Bezieh ungen auf allen Unternehmens-Ebenen und 
Schnittstellen zur Anwendung kommen und nicht nur b eim direkten Kunden-Kontakt.  

Wichtige Fragestellungen zur Kundenbeziehung:  

1. Welche Erwartungen haben unsere Kunden und 
gelingt es uns, diese bei jedem Kontakt zu über-
treffen, sowohl fachlich als auch emotional?  

2. Wie können wir unsere Kunden dabei 
unterstützen, noch erfolgreicher zu werden? 

3. Wie treten wir an unsere Kunden heran, wie 
begeistern wir sie, welche Kommunikations-
formen nutzen wir dabei? 

4. Mit welchen Emotionen lassen wir unsere 
Kunden nach dem Kontakt mit uns zurück.  

5. Wie gestalten wir ein tragfähiges Kunden-
Beziehungsnetz und welche Vorteile haben 
unsere Kunden davon? 

6. Sind alle unternehmensweiten Kontaktstellen 
zum Kunden professionell, ökonomisch, 
motivierend, begeisternd und zuvorkommend? 

 

Als knackige Gegenprobe zu den 6 Fragen für gute 
Kundenbeziehungen kann die paradoxe Idee dienen: 
Was müssen wir tun, damit wir unseren Kunden 
verärgern?  

Paul Lürzer, MSc 


