sBel der Akquise
muss man ganz bei
sich sein ~ gleach-
zeitig bringt es
nichts. Abweisungen
persdnlich zu nehmen®

B Marianne Lotz bietet seit 2001 Trai-
ning, Coaching und Akquiseservice fiir
die Design- und Medienbranche an.
Nach der Ausbildung zur Industrie-
kauffrau arbeitete sie als Einkaufslei-
terin flir Print und Art sowie in den Be-
reichen Produktion und Kontakt fiir
verschiedene Werbeagenturen und bil-
dete sich parallel zum Kommunikati-
ons- und Akquise-Coach fort. nik

Warum fillt vielen Designern die
Akquise so schwer?

MARIANNE LoTz: Erstens wissen die
meisten Designer einfach nicht, wie
sie dabei vorgehen sollen. Im Studium
oder der Ausbildung lernen sie nicht,
wie sie sich bei Wunschkunden bewer-
ben kénnen. Viele verlassen sich auf
Weiterempfehlungen. Zweitens haben
viele Menschen Angst vor Abweisung.
Bei der Akquise bekommt man oft ein
Nein zu horen - damit muss man ler-
nen umzugehen. Es bringt nichts, diese
Abweisungen personlich zu nehmen.
Wenn man sich von diesen Hemmnis-
sen geldst hat, ist das schon die halbe
Miete. Das dritte Problem ist schlicht
die Zeit. Viele Designer sind Einzel-
kampfer oder arbeiten in kleinen Bii-
ros. Sie haben bei einer hohen Auslas-
tung einfach keine Zeit fiir Akquise.
Wie ldsst sich das verdndern?

Mit einem guten Konzept und einer
gekonnten Vorgehensweise. Das er-

leichtert die Akquise und sie lasst sich
damitin den Arbeitsalltag integrieren.
Man muss nicht bei jedem Erstkunden
das Rad neu erfinden.

Wie muss man vorgehen, damit ein
Akquiseanruf nicht als Beldstigung
empfunden wird?

Der erste Fehler ist, den Anruf als Be-
lastigung zu empfinden. Denn wer will
schon gern andere beldstigen? Aus
Selbstschutz, Respekt oder Stolz las-
sen esviele Designer dann lieber ganz.
Es scheint nur diese beiden Pole zu ge-
ben: Entweder man verkauft sich, oder
der Kunde kommt von allein auf einen
zu. Der Mittelweg wird oft vergessen:
Man macht dem Kunden ein Angebot
zu einer nitzlichen Zusammenarbeit.
Das ist keine Belastigung, sondern eine
Chance fiir den Kunden, vom Know-
how des Designers zu profitieren. Vie-
le Gestalter gehen davon aus, dass ein
Kunde, der ein gutes Erscheinungsbild
hat, keinen Designer mehr braucht. Er
hat offenbar schon jemanden und ein
Akquiseanruf erscheint zwecklos. Doch
im Markt ist immer Bewegung. Ge-
schaftsbeziehungen werden aufgege-
ben, neue entstehen, Personal wech-
selt, neue Produkte und Bereiche kom-
men hinzu. Deswegen ist es auflerst
wichtig, bei potenziellen Auftragge-
bern fiir den Fall einer Verdnderung
bereits bekannt zu sein.

Wie wird aus einem Kontakt ein Auftrag?
Wenn nach dem Erstkontakt Interesse
besteht, wird ein Besuchstermin ver-
einbart, damit Designer und Kunde ei-
nen Eindruck voneinander gewinnen
kénnen, Hier sollte sich der Kreative auf
keinen Fall auf Selbstdarstellung und
Prasentation der Mappe beschrénken.
Das ist oft zu viel Information, die das
Gegeniiber gar nicht einordnen oder
bewerten kann. Stattdessen sollte man
sich in die Situation des Kunden hinein-
denken und im lockeren Gesprach ge-
zielte Fragen stellen, etwa zu bisheri-
gen MaRRnahmen und geplanten Zielen.
Dann fiihlt sich der Kunde verstanden
und abgeholt, und der Designer hat
tiberhaupt erst die Moglichkeit, seinen
Bedarf zu erkennen und ihm ein darauf
zugeschnittenes Angebot zu machen.
Wie gestaltet man die Beziehung

zu einem Kunden positivund
produktiv, sodass keine Missverstind-
nisse entstehen?

Ganz wichtig sind Gesprachsprotokol-
le und Bestatigungen. Miindliche Ab-
machungen sollte man schriftlich be-
statigen. Kbnnen Termine nicht einge-
halten werden oder steigen die Kosten
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fiir einen Auftrag, muss der Kunde
frihzeitig informiert werden — mit An-
gabe von Grinden. Man sollte nichts
in der Schwebe lassen. Es ist immer
besser, mit offenen Karten zu spielen
und den Kunden nicht bei der Rech-
nungsiibergabe mit Mehrkosten zu
schockieren. AuRerdem ist es wichtig,
die Anderungswiinsche des Auftrag-
gebers ernst zu nehmen. Manche De-
signer reagieren in solchen Situatio-
nen pikiert und wollen den Kunden
mit erhobenem Zeigefinger belehren.
Doch der Kunde ist immer der Kundi-
ge. Man sollte positiv reagieren, ihn
gegebenenfalls sogar fiir sein Engage-
ment loben. Letztlich ist es seine Ent-
scheidung und seine Verantwortung.
AuRerdem bedeutet ein Anderungs-
wunsch normalerweise einen Zusatz-
auftrag, der berechnet wird.

Hat sich die Akquise mit der Zeit
verdndert?

Die Wettbewerbssituation hat sich sehr
gewandelt. Vor dreiRig Jahren muss-
ten Designer kaum aktiv akquirieren.
Heute ist das Angebot grofer als die
Nachfrage. Deshalb ist es umso wich-
tiger, Alleinstellungsmerkmale zu ent-
wickeln und sie nach auien darzustel-
len. Der Akquiseaufwand ist wesent-
lich hdher geworden. Das ist vor allem
ein Zeitaufwand, also unbezahlte Ar-
beitsstunden, die in die eigene Bud-
getplanung miteinbezogen werden
mussen. Gleichzeitig sind die Kunden
verwdhnter. Sie haben viel mehr Infor-
mationen als frither und miissen se-
lektieren. Deshalb ist es schwerer, zu
ihnen durchzudringen. Auffallige Mai-
lings allein reichen nicht aus, der Nut-
zen muss flr den Kunden sofort er-
kennbar sein. Auch hierbei hilft ein
gutes Konzept.

Welche Rolle spielen Social Media bei
der Akquise?

Social Media sind mittlerweile nicht
mehr wegzudenken und eignen sich
vor allem, um erste Kontakte zu kniip-
fen. Bei der Akquise gilt: Viele Wege
flihren nach Rom. Es gibt nicht einen
einzigen richtigen Akquiseweg, son-
dern eine Infrastruktur mit Autobah-
nen, Haupt- und NebenstraRen. Social
Media sind nur eine von vielen Mog-
lichkeiten. Man sollte natiirlich darauf
achten, dass der Kanal der Zielgruppe
angepasstist.

Was halten Sie von Pitches oder
Crowdsourcing?

Der Erfolg gibt der Praxis recht. Hier ist
zu Oberlegen, ob der Aufwand in ei-
nem gesunden Verhéltnis zu den =
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= Ertragschancen steht. Bei Pitches
und Crowdsourcing gibt es viele Verlie-
rer. Mit diesem Frust muss man umge-
hen kénnen. Und natiirlich muss man
sichfragen, ob eine Teilnahme betriebs-
wirtschaftlich sinnvoll ist. Ein groRes
Manko ist, dass die Designer lediglich
eine einzige Chance bekommen. Sie
haben nicht die Maglichkeit, mit dem
Kunden zu sprechen und eventuell
nachzubessern. Haufig investiert man
seine Zeit besser in sein eigenes Mar-
ketingkonzept und kontinuierliche Ak-
quise als in Pitchvorbereitungen. Viele
sehen Pitches allerdings auch als eine
sportliche Herausforderung.

Richtet sich lhr Angebot an Freelancer
oder Agenturen?

Beides. Meine offenen Seminare wer-
den meistens von kleineren Designbii-
ros und Einzelkdmpfern besucht. Gré-
Bere Design- und Werbeagenturen
mit mehreren Mitarbeitern buchen
ein Inhouse-Seminar, das inhaltlich ge-
nau auf ihre Bediirfnisse zugeschnit-
ten ist. Zum Coaching kommen Leute,
die vor oder bereits in einem Verande-
rungsprozess stehen und Antworten
auf individuelle Fragen suchen. Oft
geht es hier auch um das Thema Neu-
kundengewinnung. Im Gesprach stellt
sich dann heraus, dass die sachlichen
Tipps durchaus verstanden, aber kaum
umgesetzt werden, weil die Angst vor
Abweisung in der Akquise viel zu grof
ist. Hier helfen Mentaltechniken, um
die eigene Haltung zu verandern und
sich innerlich zu stérken. Statt sich bei
der Akquise unter Druck zu setzen,
sollte man vielmehr eine Flirthaltung
einnehmen, Humor und Schlagfertig-
keit einsetzen. Bei der Akquise muss
man ganz bei sich sein, sich in einem
guten inneren Zustand befinden.

Sie iibernehmen auch die Akquise

fiir andere. Ist das nicht ein Wider-
spruch zu lhrem Coaching-Angebot?
Diesen Service habe ich auf die Nach-
frage von Designern hin aufgebaut.
Fiir mich ist es hilfreich, um in der Pra-
xis zu bleiben und den Kontakt zum
Markt und den Kunden zu behalten.
Die externe Akquise ist aber natiirlich
nicht das eigentliche Ziel meiner Ar-
beit, denn ich mochte bewirken, dass
Designer ihre Akquise selbst leisten
kénnen. Das macht sie unabhangig und
aus eigener Erfahrung weiR ich, dass
man dabei innerlich wachst. AuBer-
dem lernt man viel diber seinen Kun-
den und die Zielgruppe allgemein. Es
ist schade, wenn der Designer diese
Erfahrung nicht selbst macht.

TITEL Auftragsakquise




