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VORWORT

»Ich bin nur ein Bauarbeiter, aber wenn ich einen Plan hdtte und
wir zusammenarbeiten wiirden, konnten wir einen Wolkenkratzer bauen.
Jetzt sind Sie Baumeister. Stellen Sie sich nur vor, was passieren konnte,
wenn Sie das tun. Sie konnten das Universum retten.«

- Emmet Brickowoski, Der Lego-Film

2010 habe ich etwas Uberraschendes entdeckt. Es stellte sich heraus, dass es fiir eine
Durchschnittsperson moglich ist, ein angeschlagenes Unternehmen zu retten und
einen grofien Kulturwandel in einem Unternehmen zu bewirken. In diesem Buch
geht es um das Wie.

Wie ist das moglich, wenn Sie nicht der CEO sind? Wie machen Sie das, wenn Sie aus
der Ferne arbeiten, also mehr als 1.600 Kilometer vom Hauptsitz entfernt?

Was ist, wenn Sie die jiingste Person im Managementteam sind? Oder eine Frau, die
gerade aus dem Mutterschaftsurlaub zuriickkehrt? Miissen Sie das anordnen oder ist
es moglich, diese Art von Verdnderung zu inspirieren?

Wie kann ein durchschnittlicher Mensch mit einer einfachen Vier-Wort-Strategie
Budgets kiirzen, mehr Umsatz erzielen, den Kaufzyklus verkiirzen, den Gewinn stei-
gern, andere Leute dazu bringen, fiir Sie zu werben, das Engagement der Mitarbeiter
verbessern und das Unternehmen dramatisch wachsen lassen?

Unmoglich, sagen Sie. Oder doch?
Was, wenn ich Thnen sage, dass es sehr wohl moglich ist, weil genau das passiert ist?

Lassen Sie mich Thnen ein wenig von meiner Reise erzéhlen.



Die Wahrheit ist, dass ich ohne die Ideen, Geschichten und Strategien, die in diesem
Buch beschrieben werden, und ohne die Hilfe von Marcus Sheridan nicht in der Lage
gewesen wire, all diese Dinge zu erreichen.

Sofingesan...

Es begann mit einem dringenden Problem - die Verkaufe waren riickldufig. Stark
riicklaufig. So sehr, dass das Unternehmen schrumpfte. Die Budgets wurden drastisch
gekiirzt, Produktlinien wurden aufgegeben, und Teammitglieder, die gute Freunde
waren, wurden entlassen. Es war niederschmetternd.

Hinzu kam, dass sich die Branche, wie wir sie kannten, veranderte und die Kaufer
immer schwieriger zu erreichen waren. E-Mails wurden nicht mehr weitergeleitet.
Messen hatten nur noch halb so viele Teilnehmer. Mailings brachten keine Anrufe
ein. Und lassen Sie mich gar nicht erst mit der Verwendung von Fax anfangen — kon-
nen Sie sich vorstellen, dass es eine Zeit gab, in der das funktioniert hat?

Zu allem Uberfluss tauchten auch noch die kleinsten unserer Konkurrenten in den
Online-Suchergebnissen weiter oben auf.

Wo waren all die Kdufer geblieben? Wie sollten wir wachsen, wenn all das gegen uns
sprach?

Und wer war ich, dass ich glaubte, etwas dagegen tun zu konnen?

Zu dieser Zeit war ich Marketingmanagerin bei Block Imaging, einem B2B-Unterneh-
men, das gebrauchte medizinische Bildgebungsgerite kauft, verkauft und aufbereitet;
alles von MRT- und CT-Scannern bis hin zu digitalen Rontgengeriten. Eine ziemlich
einzigartige Nische, oder?

Es storte mich, dass wir ein weltweites Unternehmen waren und dennoch nur fiinf
Prozent unserer Verkdufe auf Online-Anfragen zuriickgingen. Dies wurde die einzige
Statistik, die ich sofort andern wollte.

Dabei stief3 ich auf ein Konzept, das gemeinhin als »Inbound«- oder »Content« Mar-
keting bezeichnet wird. Ich war schnell davon iiberzeugt, dass dies die Antwort auf
unser dringendstes Problem war. Wir meldeten uns also fiir die Software an, und sie
sollte unser Leben grundlegend veridndern. Marketing-Automatisierung und Blog-
ging wiirden alles verdndern, oder?

Ich hatte mich geirrt. Wir brauchten mehr als eine Software. Wir brauchten Informa-
tionen, die es wert waren, geteilt zu werden. Und wir brauchten eine Menge davon.

Also machte ich mich auf den Weg, um mit Leuten aus anderen Abteilungen in
Kontakt zu treten und Informationen zu sammeln, die es wert waren, veréffentlicht
und weitergegeben zu werden. Wie schwer kann das schon sein? So enthusiastisch
alle auch waren, so verliefen die meisten dieser Gespriche im Wesentlichen wie folgt
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»Krista, das klingt alles sehr aufregend und ich kann es kaum erwarten, zu sehen, was
Sie daraus machen. Da ich im Verkauf tatig bin, werde ich jetzt wieder in den Verkauf
gehen. Viel Gliick mit Threm Marketing-Ding.« Neue Hiirde. Buy-in (Akzeptanz).

Die nidchsten sechs Monate verbrachte ich damit, mich um die Akzeptanz und
Teilnahme zu bemiihen. Ich hielt Prisentationen, bot Workshops an, lud leitende
Vertriebsmitarbeiter ein, mit mir an Konferenzen zum Thema Social Selling teilzu-
nehmen, und enthiillte so oft ich konnte erschreckende Statistiken. Selbst nach all
diesen Bemithungen waren die besten Ergebnisse, die ich erzielen konnte, etwa zwei
Blogbeitrage pro Monat.

Und ich war traurig.

Traurig, weil ich wusste, dass die Informationen, die wir verdffentlichten, eher mar-
kenorientiert als kundenorientiert waren.

Traurig, weil es so viel Miithe kostete, minderwertige Inhalte zu produzieren.
Traurig, weil uns die Zeit davonlief, die Sache halbherzig anzugehen.

Das war der Moment, in dem ich den Anruf tatigte. Es war der Anruf, der alles ver-
andern sollte. Ich brauchte Verstirkung und kannte genau die richtige Person fiir
diese Herausforderung. Marcus Sheridan hatte genau die gleiche Reise unternommen,
um ein angeschlagenes kleines Unternehmen mit Inbound Marketing zu retten. Und
was noch besser war: Er hatte die einfachste und tiberzeugendste Strategie entwickelt,
die man sich vorstellen kann und die zu Millionen von Dollar Umsatz fiihrte: »They
Ask, You Answer«.

Seine Geschichte und seine Beispiele waren genau das, was das Team von Block Ima-
ging horen musste. Und sie mussten es direkt von ihm horen.

Es war einer der wichtigsten Anrufe in meinem Leben. »Marcus, Sie kennen mich und
mein Unternehmen noch nicht, aber Sie sind mein Mann. Sie miissen mir helfen, das
gesamte Team von Block Imaging davon zu iiberzeugen, dass der Einstieg in Inbound
dringend notwendig und wichtig ist und dass er mit ihrer Hilfe das Beste sein wird,
was unserem Unternehmen je passiert ist.«

Mit Marcus’ Hilfe begannen wir, einen zweitagigen Workshop zu konzipieren, um
eine neue Inbound-Kultur im gesamten Unternehmen zu vermitteln, zu inspirieren
und in Gang zu setzen. Alle Mitarbeiter aus den Bereichen Vertrieb, Technik, Ma-
nagement, Personalabteilung, Verwaltung, Projektmanagement und Rechtsabteilung
sowie das gesamte Buchhaltungsteam waren dabei.

Hat es funktioniert?

Zweifellos. Was ich ein ganzes Jahr lang versucht hatte, die Leute umzustimmen,
schaffte Marcus unternehmensweit in weniger als sechs Stunden.
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Er hat das Komplexe vereinfacht.
Jeder hat es verstanden.
Alle haben mitgemacht.

Dieser Tag markierte eine neue Ara fiir unsere kleine Organisation. Wir sahen uns
nun als Lehrer und verstanden, dass sich die Dinge zum Guten wenden wiirden, wenn
wir nur gut zuhérten und bereit waren zu antworten.

Wir verliefSen diese zweitdgige Veranstaltung mit 700 Blog-Ideen und inspirierten
Content-Erstellern in jeder Abteilung.

Und was noch wichtiger war: Wir hatten ein geeintes Team mit einem klaren Plan
fiir eine bessere Zukunft, sowohl fiir die Organisation als auch fiir uns selbst. Die
Weitergabe von Informationen und die Befahigung von Kiufern wurden in unserer
Kultur verankert.

Seitdem sind wir von fiinf Prozent der Verkaufe, die auf Web-Leads zuriickzufiih-
ren sind, auf 40 Prozent der Verkdufe durch Web-Leads gestiegen. Allein in diesen
ersten zwei Jahren konnten wir mehr als neun Millionen Dollar Umsatz direkt mit
eingehenden Internetkontakten in Verbindung bringen.

Es fuhlt sich an, als hatten wir eine zweite Chance im Leben bekommen.

Wir konnen mehr Menschen in unserer Branche bedienen als je zuvor, und das mit
weniger Stress. Wir haben mehr Zeit und Energie fiir unsere Familien und Freunde.
Wir haben Spaf anstelle von Angst und Frustration. Wir haben Hoffnung anstelle
von Hilflosigkeit. Wir sind proaktiv, statt reaktiv. Wir haben eine Mission statt einer
Position.

Deshalb freuen wir uns so sehr, dass Marcus seine Weisheit in diesem Buch mit uns
teilt, damit andere wie ich inspiriert und ausgeriistet werden, um diese Art der Trans-
formation in ihren eigenen Organisationen zu vollziehen.

Denn es ist an der Zeit.

Es ist an der Zeit, den Status quo zu durchbrechen und den Wandel anzufiithren. Es
ist an der Zeit, eine Organisation aufzubauen, auf die Sie stolz sein kénnen und der
die Kunden vertrauen. Es ist an der Zeit, Wachstum auf sinnvolle Weise anzuregen
und gleichzeitig Zeit und Raum fiir diejenigen zu schaffen, die Sie am meisten lieben.

Es wird nicht einfach sein, aber mit diesem Buch werden Sie die Herausforderungen
sicher schneller bewiltigen, und ich garantiere Ihnen, dass es sich lohnt.

- Krista Kotrla, CMO, Block Imaging
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VORWORT DER DEUTSCHSPRACHIGEN AUSGABE
VON »THEY ASK, YOU ANSWER«

Normalerweise finden Sie in Vorworten von Biichern Lobgesinge auf den Effekt
und den Autor des jeweiligen Werks. Um Sie nicht ganz zu enttauschen, werden Sie
diese an anderer Stelle dieses Buches auch vorfinden. Mein Ansatz als Ubersetzer
der deutschen Version dieses Buches ist jedoch ein sehr praktischer. Denn ganz nach
dem Ansatz von »They Ask, You Answer« werde ich an dieser Stelle einige Fragen be-
antworten, die mir immer wieder gestellt werden, wenn es um die erfolgreiche Imple-
mentierung des Frameworks und der dahinterliegenden Marketing-Philosophie geht.

Wenn Sie noch weitere Fragen, Bedenken oder Sorgen zu »They Ask, You Answer«
haben oder Beispiele aus der tiglichen Praxis im deutschen Kultur- und Sprachraum
teilen mochten, schreiben Sie mir gerne eine E-Mail an rene@contentglory.com und
ich werde Thnen innerhalb sehr kurzer Zeit antworten.

Wie komme ich zu Inhalten?

Eine hdufige Frage, die ich immer wieder gerade bei den ersten Gespriachen mit neuen
Kunden gestellt bekomme, ist »Wie komme ich zu Themen und Inhalten?«. Tatsdchlich
stelle ich dabei fest, dass Unternehmen oft denken, Sie héitten schon alles »relevante«
tiber Thre Produkte und Services gesagt, was es zu sagen gibt. Dabei ldsst durch solche
Annahmen sowohl die Kreativitét als auch die Motivation aller Beteiligten an diesem
Prozess nach. Und das ist nicht weiter verwunderlich, denn nichts ist langweiliger als
nur iber sich selbst zu sprechen (und nebenbei dabei festzustellen, dass jedes Unter-
scheidungsmerkmal, in Marketing-Terminologie USP - Unique Selling Proposition,
in Wahrheit keines ist, sondern man in Wirklichkeit mit genau demselben Wasser
kocht wie der Mitbewerb).

Um die Situation aus unserer Erfahrung heraus ganz pragmatisch dazustellen, war bis
dato meist die Kreativitit von einzelnen Mitarbeitern, Agenturen und Beratern essen-
ziell fiir den Erfolg der Content Strategien. Durch den in diesem Buch dargestellten
Ansatz des »Insourcing« bekommt jedes Unternehmen auf Basis von »They Ask, You
Answer« jetzt ein simples Framework an die Hand, mit den Kunden im Zentrum.
Denn sie sind es letzten Endes, die Inhalte durch ihre Fragen, Angste, Sorgen und
Bedenken definieren. Wahrenddessen lernen die meisten Marketer — und auch viele
Verkaufer - ganz nebenbei viel mehr iiber ihre Interessenten und Kunden - und fin-
den dabei manchmal auch heraus, wie wenig sie iber Ihre Kéufer eigentlich wissen.

Um die Chancen und den potenziellen Vorsprung gegeniiber dem Mitbewerb zu illus-
trieren, gebe ich Thnen noch ein Beispiel mit. Der Autor Jay Baer beschrieb in einem
Podcast-Interview zu seinem Buch »Time to Win - How to Exceed Your Customers’
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Need for Speed« einen Ansatz, den er mit seinen Kunden in Beratungs-Workshops
durcharbeitet.

Dabei ldsst er die Teilnehmer iiber die 25 am héufigsten gestellten Fragen von Kunden
an ihr Unternehmen nachdenken und niederschreiben.

Diese erste Aufgabe stellt fiir die Teilnehmer kein Problem dar. Danach fragt er die
Teilnehmer, wie viele dieser Fragen Kunden beantwortet bekommen konnen, OHNE
mit einem Mitarbeiter des Unternehmens zu sprechen? Dabei bleiben sechs dieser 25
Fragen {ibrig.

Betrachten wir dies in Perspektive. Egal in welcher Branche und in welchem Bereich -
Gesundheit, Industrie, Digitalisierung, Technologie, traditionelle Gewerbe — werden
Fragen nicht bzw. nicht ausreichend und jederzeit verfiigbar beantwortet. Denken Sie
an die unglaubliche Chance, die ersten zu sein, die diese Fragen beantworten, frither,
als der Mitbewerb in Kontakt mit potenziellen KduferInnen zu kommen. Und das nur
durch die einfache Beantwortung der Fragen

Funktioniert »nThey Ask, You Answer« auch in der europdischen
Kultur und im deutschsprachigen Raum?

Nach der Lektiire dieses Buches werden Sie durch Thre eigenen Erfahrungen recht
rasch zur Erkenntnis gelangen, dass dieser Ansatz auf alle Kulturen und Sprachen
anwendbar ist und seine Wirkung entfaltet. Um dies noch ein wenig zu untermalen,
finden Sie hier eine kurze Erfolgsgeschichte eines Unternehmens, das »They Ask, You
Answer« erfolgreich im deutschsprachigen Raum umgesetzt hat.

Wie eine kleine kanadische Firma in 27 Mdrkten Ful® fassen konnte

IMPACK ist ein 2001 in Kanada gegriindetes Unternehmen, das Voll- und Wellpapp-
Schachtel-Hersteller in der Verpackungsindustrie dabei unterstiitzt, deren Produkti-
vitét zu steigern. IMPACK entwickelt und vertreibt Maschinen fiir Schachtelhersteller
in Bereichen wie beispielsweise den Getrdnkehandel, Fast Food, Kosmetika und viele
andere. Kurz - tiberall dort, wo Prozesse, die normalerweise manuell gemacht werden
miissen, automatisiert werden kénnen.

Dabei spricht IMPACK insbesondere kleinere Firmen mit geringeren Produktions-
volumina an, um den letzten Arbeitsschritt, quasi das Verpacken der Verpackung, zu
automatisieren und ist mit 600 Maschinen in Uiber 27 Landern vertreten.

Stefan Badertscher, Head of Marketing and Sales beschreibt, deren Nischenzugang
wie folgt: »In unserer Industrie gibt es Standardlosungen, aber unsere Starke ist, dass
wir uns an spezielle Situationen mit unseren Losungen und Standards sehr flexibel
anpassen konnenc.
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Der Zeitpunkt des Umdenkens

Bis 2019 hatte IMPACK mit Partnern gearbeitet, die das Unternehmen in unterschied-
lichen Landern vertreten und insbesondere im Vertrieb unterstiitzt haben. Um die
Kontrolle wieder zuriickzubekommen und zu starke Exklusivititsvertrige zu ver-
meiden, war es notwendig, die Strategie grundlegend zu dndern und selbstindig Mar-
keting zu betreiben. Etwas, das zuvor grofitenteils von den Partnern erledigt wurde.

Zunichst wurde ein CRM implementiert, um den Sales Prozess transparenter und
effizienter zu gestalten, danach plante man gemeinsam mit einer Agentur erste Social
Media Aktivitdten, um mehr Sichtbarkeit bei den Zielgruppen zu erreichen.

Ein nicht ganz so radikaler Ansatz in der Content-Strategie

Auf einer Konferenz 2020 horte Stefan eine Prasentation von Marcus Sheridan und
bekam eine Idee, wie IMPACK weg vom bis dahin verwendeten, weit verbreiteten
Ansatz »create, post and pray« hin zu einer klarer strukturierten Herangehensweise
der Inhaltserstellung gelangen konnte. Der Ansatz von »They Ask, You Answer«
passte perfekt zu den bestehenden Werten des Unternehmens, da sie bis dahin schon
sehr transparent in ihrem Business-Ansatz, unter anderem mit fiir den Bereich eher
uniiblichen Ansatz von Fixpreisen, unterwegs waren.

»Dies und die Tatsache, dass wir einen Sales-first Ansatz damit entwickeln wollten,
half uns, sehr schnell, ins Tun zu kommen. Dariiber hinaus hatten wir die klare
strategische Pramisse, dass Inhalte zuerst im Vertrieb verwendet werden sollten, so
Stefan Badertscher

Gerade dieser Ansatz des »Sales first« nahm einer anfinglichen Skepsis den Wind
aus den Segeln. Die Mitarbeiter hielten ihren Bereich fiir eine »alte Branche« mit sehr
traditionell wirkenden CEOs, die diesen neuen Ansatz der Inhalte unter Umstianden
nicht annehmen wiirden. Weiters gab es Bedenken, ob dieser Ansatz in einer so engen
Nische wie jener von IMPACK funktionieren wiirde? Und zu guter Letzt gab es noch
Sorge, ob dieser Zugang auflerhalb Amerikas, wo es andere lockerere Richtlinien
und andere Gesetze und Auffassungen von Privatsphére und eine hohere Anzahl
an Menschen gibt, die online sind, als im Rest der Welt (insbesondere in Europa),
erfolgreich wire. Wiirde das alles so funktionieren?

Stefan und sein Team starteten recht schnell mit der Content Produktion, doch nach
der anfinglichen Euphorie erkannten sie recht schnell, dass man Hilfe von auflen
bendtigte, um bei einer zielgerichteten Herangehensweise effektiv und effizient zu
bleiben, Prioritaten richtig zu setzen und dranzubleiben. Zumindest eine Zeit lang
wurde IMPACK von einem externen Coach begleitet, der dem Team dabei half, auf
Kurs zu bleiben.

15 Vorwort



Ein erster unerwarteter Erfolg

Uberraschenderweise kam der erste iiber die Online-Initiativen zustande gekommene
Kontakt via Google-Suche aus Ruminien, einem Land, in dem IMPACK bis dahin
nicht aktiv war. So konnte das Team aber recht schnell feststellen, dass der generelle
Ansatz zu funktionieren schien. Das bestatigte sich in den folgenden 14 Monaten,
innerhalb derer sich allein der organische Traffic auf der Website von IMPACK von
ca. 300 auf fast 2.000 monatliche Besucher versechsfacht hatte.

Durch die bereits konsumierten Inhalte, nach und nach auch im Video-Format, war
man imstande, das Wissen der Kunden tiber die Lésungen von IMPACK viel gezielter
vorzubereiten und auf Basis dieses Vorwissens kam man im Verkaufsprozess auch
schneller voran.

»Konkret sind wir davor viel gereist, bei Neukunden, und wendeten viel Zeit auf, um
bei den Kunden zu erklaren, was IMPACK macht, warum Sie uns vertrauen konnen
und welche Losung fiir Sie am besten sei. Dies geht heute alles viel schneller, bei
einigen Kunden konnte dieser Prozess von Minimum sechs bis nicht selten zwolf
Monaten auf bis zu ein paar Wochen reduziert werden. Ganz einfach, weil Sie sich
heute selber und jeder beliebigen Zeit, online ein Bild iiber IMPACK machen konnen,
so Stefan Badertscher

Inhalte in Landessprachen als Schltssel zum Erfolg

Nun stand die Uberlegung im Raum, die Inhalte mehrsprachig anzubieten. Auch hier
gab es anféngliche Skepsis, da der zu erwartete Aufwand als relativ hoch eingeschitzt
wurde. Mit der Verwendung von kiinstlicher Intelligenz [dem KI-Ubersetzungsser-
vice »DeepL«] machte man erste Ansitze, die dann in einer dariiber hinausgehenden
Optimierung der automatisch tibersetzten Inhalte resultierten.

Stefan war davon tiberzeugt, dass insbesondere im Vertriebsprozess, tiefgehendes
Vertrauen nur in der Muttersprache mit entsprechend aufbereiteten Inhalten spiir-
und messbar sein wiirde.

Der Ansatz machte sich bald bezahlt, indem man bei IMPACK steigende Besucher-
zahlen in den jeweiligen Landern erkennen konnte.

Konkret wurde der Traffic tiber organische Suchanfragen in der D-A-CH Region

verdreifacht. Auch das Potenzial war in dieser Nische im deutschsprachigen Markt
recht hoch.

Stefan: »Hauptartikel miissen in der lokalen Sprache sein, um echtes Vertrauen
aufzubauen«. Ein signifikanter Anstieg der Conversion Rate im deutschsprachigen
Raum um 300 Prozent machte dies sichtbar. »Seitdem gibt es konstant drei bis finf
vorqualifizierte Leads pro Monat, die direkt vom Vertrieb iibernommen werden.
Unsere Projekt-Pipeline, wenn man nur online generierte Leads im deutschspra-
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chigen Raum in Betracht zieht, ist um ca. eine Million Dollar gestiegen, bei einer
durchschnittlichen Auftragsgrofie von 250.000 Dollar. Etwas, das wir vor 2 Jahren
nicht fiir moglich gehalten hétten!”

»Auch wenn es uns oftmals nicht méglich ist, Deals auf einzelne publizierte Arti-
kel oder Initiativen zurtickzufithren, so ist der Erfolg doch auf den ganzheitlichen
Ansatz, der Anderung der Ansprache und der Erstellung auf Inhalten in deutscher
Sprache zuriickzufithren.« so Stefan Badertscher.

Und weiter:

»Wir sehen es nicht nur im deutschsprachigen, sondern auch im franzésisch- und
spanischsprachigen Raum.

Wir haben mehr Besuche, mehr Kontaktaufnahmen und erreichen Interessenten,
von denen wir davor nicht gehort hatten. Und das als relativ kleine Firma, die in
Montreal sitzt.«

Vor diesem Hintergrund ist der Erfolg von IMPACK so zu sehen, dass »They Ask, You
Answer« auch in deutschsprachigen sowie anderen, nicht amerikanischen Lindern
zum Erfolg fithren kann.

Welche Unterstutzung bringen mir neue Technologien bei der
Content Erstellung?

Der Ressourcen-Thematik bei der In-House Erstellung kommt seit kurzer Zeit noch
eine andere technologische Entwicklung zu Hilfe: die Kiinstliche Intelligenz. Ab-
gesehen davon, dass ChatGPT und Co. kongeniale Partner in der Konzeption von
Strategien und Content Ideen, der Identifikation und Ansprache von Zielgruppen
darstellen kénnen, so sind sie gerade bei der Erstellung von Inhalten eine enorme
Hilfe und bringen immense Zeitersparnis. Ob es sich um die Strukturierung von
Inhalten, den ersten »ugly first draft« oder um die zeitaufwindige, aber fiir eine ent-
sprechende Qualitit der veroffentlichten Inhalte unbedingt notwendige, Titigkeit des
Lektorats handelt, die Kiinstliche Intelligenz ist die optimale Erginzung zur weiterhin
benétigten Kreativitit bei der Content Erstellung. Denn immerhin geht es um Inhalte
fir Menschen, die den »human touch« gerade in der Kommunikation von Unter-
nehmen unbedingt spiiren méchten. Menschen, die den Unterschied ausmachen und
jenes Vertrauen aufbauen, das schlussendlich zu Kéufen und unternehmerischem
Erfolg beitrdgt. In den Ressourcen am Ende des Buches finden Sie auch einen Link
zu unserem Online-Ressource-Center.
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Simpel — aber nicht einfach

»They Ask, You Answer« ist ein sehr simples Framework. Denn die Fragen der
Kunden zu beantworten, ist an sich ja keine Hexerei. Schwierig wird es aber in der
taglichen Auseinandersetzung um Umsetzung. Beginnend beim »Buy-in« in Unter-
nehmen, der Bereitschaft jedes Einzelnen, an der Erstellung (und Verwendung!) der
Inhalte mitzuwirken und der Herausforderung, den Fokus auf die Fragen der Kunden
zur taglich gelebten Unternehmensphilosophie und zum Mittelpunkt der Kommuni-
kation zu machen. Das erfordert die richtigen Strukturen, das richtige Mindset und
teilweise auch Partner, die einem dabei helfen, die richtigen Dinge (zum richtigen
Zeitpunkt) zu machen und die Dinge richtig zu machen, selbst wenn der »Buy-in«
vom Management in jeglicher Form der Unterstiitzung, unter anderem durch Bereit-
stellung von Ressourcen, gewéhrleistet ist.

Um Thnen ein Beispiel dafiir zu geben, versetzen Sie sich in folgende Situation:

Sie melden sich, motiviert ein (noch) sportlicheres Leben zu fithren, bei einem Fit-
ness-Center an und erkldren sich bereit, einen monatlichen Beitrag zu leisten. Sie
beginnen mit dem Training, aber nach einigen Wochen oder Monaten schleicht sich
ein gewisser Schlendrian ein und Sie besuchen das Fitness-Center nur mehr spora-
disch. Die am Beginn miithsam aufgebauten Muskeln beginnen zu schrumpfen und
Ihr Energielevel befindet sich recht rasch wieder da, wo er zuvor war.

Nun erkennen Sie frith genug, dass Sie nicht zulassen diirfen, dass Ihre bisherige In-
vestition (Geld und Zeit!) nicht umsonst war und fassen den Entschluss, es nochmal
voll motiviert anzugehen. Nur diesmal engagieren Sie einen Personal-Coach, der
Thnen dabei hilft, personliche Ziele zu setzen, einen Plan zu entwickeln, der Ihrer
Leistungsmoglichkeit entspricht, und der regelmiflig auf Sie wartet, der mit Thnen
an Thren Problemen arbeitet und als Partner an Ihrer Seite dafiir sorgt, dass Sie Ihre
Ziele erreichen, indem Sie Thre Ubungen machen, diese richtig ausfithren. Ganz
nebenbei gibt er Thnen noch Ratschldge, wie Sie sich richtig erndhren sollten und
Thren neuen Lebensstil zur Gewohnheit, zum »Habit« machen, um Thre Ziele ganz
bestimmt zu erreichen.

Solche Coaches gibt es nicht nur im sportlichen oder Fitness-Bereich, sondern auch
im geschiftlichen Alltag. Dabei ist es unerheblich, ob dieser Coach eine externe oder
interne Person ist. Wichtig ist, dass diese Person Ihnen dabei hilft, die richtigen Dinge
im fiir Sie definierten Rahmen richtigzumachen - und die Dinge NICHT FUR SIE
macht. Im Rahmen von »They Ask, You Answer« ist das ein sogenannter interner
»TAYA Lead«, der in den meisten Fillen tiber einen gewissen Zeitraum mit einem
externen, zertifizierten »They Ask, You Answer« Coach zusammenarbeitet, dabei
lernt und entwickelt — ebenso vergleichbar mit dem Fitness-Center Beispiel zuvor.
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Ich freue mich, dass Sie gemeinsam mit mir einen Beitrag fiir IThre Kunden und Thre
eigenen Aktivititen leisten mochten und »They Ask, You Answer« im deutschen
Sprachraum etablieren. Viel Erfolg dabei.

René Neubach — Ubersetzer der Deutschen Version und zertifizierter
»They Ask, You Answer« Coach, CEO Content Glory



