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Verkaufsgesprach

Das neue Hardselling -
Tore statt (Ein-)Wande

Alle Verkaufer kennen und lieben sie: Die nicht immer kreativen Einwan-
de des Kunden: bei der Terminvereinbarung, der Bedarfsanalyse, der
Produktprasentation etc.

Von Martin Limbeck

Die wenigsten Verkaufer sind jedoch auf diese immer wiederkehrenden Einwénde
ausreichend vorbereitet. Doch warum lassen sich so viele Verkaufer regelméaBig von
Gegenargumenten ihrer Kunden irritieren und aus der Bahn werfen? Die Antwort
ist einfach: Der Unterschied liegt in der Einstellung, denn diese ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor!

In der Vorstellung des Durchschnittsverkdufers sind die Widerstande seiner
Kunden eher:

@ unangenehme Hirden auf dem Weg zum Abschluss, die es mdglichst schnell
aus dem Weg zu rdumen gilt — und nicht Meilensteine zum Verkaufserfolg!

@ meterdicke (Ein-)Wéande aus Stahlbeton, vor denen sie kapitulieren miissen — und
nicht Tore, flr deren Schldsser sie die passenden Schllssel in der Hand halten!

Hartnackigkeit als Zauberformel

Die hoéfliche Hartnackigkeit stellt einen ausgepragten Charakterzug des neuen
Hardsellers in der Einwandbehandlung dar. Die Einwénde seines Kunden sind
fir den neuen Hardseller das Salz in der Suppe des Verkaufsgespréchs, darliber
hinaus ein Gradmesser flir das Interesse des Kunden am Angebot. Begegnen Sie
dem ,Nein“ lhres Gespréchspartners auf der Geflihlsebene, laufen Sie Gefahr,
emotional ,.zurlickzuschieBen” und so den Kunden zu treffen. Von daher gilt es
hier nicht nervoés zu werden oder die Beherrschung zu verlieren. Gerade in Ge-
sprachsphasen, in denen Sie mit einem ,Nein“ oder anderen Einwé&nden rechnen
mussen, ist es besonders wichtig, ruhig zu bleiben. Der neue Hardseller Ubersetzt
ein ,Nein“ seines Kunden daher fiir sich selbst mit ,Noch ein Impuls nétig!“ Der
Kunde ist noch nicht Uberzeugt, und ein ,Nein“ oder ein anderer Einwand ist so
gesehen immer eine berechtigte Frage, zum Beispiel nach einer noch fehlenden
Information oder ein Ausdruck dessen, dass das Angebot (noch) nicht ganz mit
dem Bedarf und den Kaufmotiven des Kunden Ubereinstimmt. Durch Ihre innere
Haltung verhindern Sie, dass Sie sich personlich angegriffen fiihlen und sind so
in der Lage, das Gesprach auf sachlicher Ebene weiterzuflihren.In Zeiten harten
Wettbewerbs steht im Verkauf das Beziehungsgeschéft, ebenso wie die konse-
quente Abschlussorientierung im Vordergrund.

Identifizieren Sie Einwénde

Vorausgesetzt Sie haben die Argumente lhres Kunden tatsachlich als ,echte” Ein-

wande identifiziert, dann ist die Kategorisierung von Bedinguni en, Vorwanden und
Einwanden notwendig, damit Sie lhre eigenen Reaktionen, KLIitIaelTI I #T| ()
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EDITORIAL

Vom WSV lernen

Dieser Tage startet der Handel wieder den Winter-Schluss-Verkauf WSV. Wie seit
einigen Jahren gewohnt mit dem Zusatz ,.inoffiziell“, denn seit der Anderung des
UWGs im Jahr 2004 ist die gesetzliche Grundlage entfallen. Doch der Schlussver-
kauf hat diese Anderung liberstanden, einfach weil das Konzept stimmt: die Lager
missen gerdumt werden und die Verbraucher haben sich an die Gelegenheit zum
glnstigen Einkauf gewdhnt.

Ein einfaches und Uberzeugendes Konzept, doch daraus sollte kein Handler
folgern, dass Sonderpreis-Aktionen ein Allheilmittel seien, warnt unser Autor Chris-
tian Herlan. Denn wenn Fachhéndler Umsatzriickgadnge registrieren, starten sie
oft panisch AbverkaufsmaBnahmen zu Sonderpreisen. Doch kaum haben sich die
Kunden mit den zusatzlich ,Super-Schndppchen-Angeboten“ eingedeckt, sinken
die Umséatze wieder.

Um Umsatzriickgange langfristig in den Griff zu bekommen, gilt es erst einmal,
die Ursachen zu analysieren, so Herlan: Im welchem Bereich weist mein Geschaft
Schwaéchen auf? Weil es da ganz unterschiedliche Ursachen gibt, missen auch
die Strategien zur Umsatzsteigerung individuell entwickelt werden — wo Handler
ansetzen kdnnen, erfahren Sie ab Seite 8.

Kot lbwoa

lhr Martin Hausmann
Redaktionsleiter
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TERMINE

28.02.2010INDORNACHBEIMUNCHEN
Forum der SALESMASTERS &
Friends

Erleben Sie Deutschlands Ver-
triebsexperten auf einer Bihne. Mit
Klaus Kobjoll, Dirk Kreuter, Martin
Limbeck, Dr. Stefan Fradrich und
Alexander Christiani. Teilnehmer, die
sich mit dem Hinweis auf Vertriebs-
Experts anmelden, erhalten gratis die
DVD ,Abschlusspower. So kommen
Sie zum Abschluss — garantiert!”
www.semigator.de/limbeck

26.02.2010 IN ELMSHORN
Nordakademie Sales
Convention 2010:

sVerkaufen nach der Krise“
Die Wirtschaftskrise darf kein Grund
zur Resignation sein, denn gerade
jetzt gilt es, den bevorstehenden
Aufschwung fir sich zu nutzen.
Namhafte Referenten aus Forschung
und Praxis ziehen die Lehren aus der
jungsten Vergangenheit.
www.nordakademie.de

22./23.02.2010 IN MUNCHEN

22. Februar: Bei Anruf Erfolg
23. Februar: Reklamation
Lernen Sie, sich durch eine ,kompe-
tente Visitenkarte“ von der ,grauen
Masse“ abzuheben und finden Sie
heraus, wie Sie Ihren Gespréachspart-
ner fur lhr Unternehmen begeistern.
Am 2. Tag erhalten Sie ein Rezept fur
schwierige Gesprachspartner (Tage
auch getrennt buchbar).
www.ddaft.de/trainings.php

21.-22.01.2010 IN FRANKFURT
22.-23.02.2010 IN DUSSELDORF
Kundenanalyse und Kunden-
bindung

Nutzen Sie innovative Instrumente und
Methoden fir langfristig erfolgreiche
Kundenbeziehungen.
www.managementcircle.de

03.-04.05.2010 IN MAINZ

Der Kundenkongress 2010
Erfolgreiches Kundenbeziehungsma-
nagement im Multikanal, Social Media
und Web 2.0 im Kundendialog, MaB-
nahmen zur Steigerung der emotio-
nalen Kundenbindung, Optimierung
des Customer-Experience-Manage-
ments. www.managementcircle.de




TOPTHEMA

Ihre weitere gesamte Gesprachsstrate-

gie darauf abstimmen. Ihr Kunde selbst unterscheidet nicht
zwischen diesen Begriffen. Bedingungen sind objektive, das
heiBt plausible, messbare Anspriiche, die ein Angebot einfach
nicht erflllt. In diesem Fall bleibt Ihnen nur die Mdglichkeit,
den objektiven Nachteil durch die verstéarkte Ansprache der
emotionalen Bedirfnisse lhres Kunden auszugleichen, indem
Sie ihm beispielsweise einen individuellen, konkreten Nutzen
Ihres Angebots in Motiven darstellen: ,Stellen Sie sich mal
vor ..."

Vorwénde sind Scheinargumente

Vorwande sind Scheinargumente, die ein Kunde vorschiebt,
um nicht den wahren Grund fir sein ,Nein“ offenbaren zu
mussen. Von daher lassen sie sich auch nicht mit rationalen
Argumenten behandeln. Sie missen mit heftigen Abwehr-
reaktionen rechnen, wenn Sie Ihrem Kunden ,,auf den Kopf
zusagen®, was sich tatsachlich hinter seinen Vor-Wéanden
verbirgt. Einwénde sind subjektive Argumente gegen |hr An-
gebot, die manchmal auf fehlenden oder missverstandlichen
Informationen beruhen — aber aus der Sicht Ihres Gesprachs-
partners objektives Gewicht haben. In so einem Fall handelt
es sich also um Kaufsignale lhres Kunden. Diese gilt es bei
richtiger Interpretation geschickt zu nutzen. Hypothetische
Fragen helfen, das Argument lhres Kunden als Vorwand zu
identifizieren. Beispiel: lhr Kunde sagt, dass er lhr Angebot
nicht wahrnehmen kann, weil ihm angeblich das Geld dazu
fehle. Hier haken Sie ein und ,konstruieren“ eine Situation,
in der dieser Aspekt keine Rolle spielt: ,Nehmen wir mal an,
Ihnen stiinden die finanziellen Mittel zu Verfiigung ...“ oder
~Gesetzt den Fall, dass wir daflir gemeinsam eine Lésung fin-
den ...“. Die meisten Kunden kommen nun hinter ihrer ,,Vor-
Wand*“ hervor und ,riicken“ mit dem wahren Grund fiir ihre
Ablehnung heraus, der nun von Ihnen mit der passenden Ar-
gumentation entkraftet werden kann. Reagiert Ihr Kunde mit
neuen Einwanden, dann liegt es nahe, dass Sie dessen Bedarf
und Kaufmotive nicht ausreichend analysiert und demnach
auch keine Nutzenargumentation entwickelt haben, die ihn
anspricht. Da hilft es nur, eine ,Ehrenrunde® zu drehen und
noch einmal bei der Bedarfsermittlung anzusetzen. Das mag
zwar im Moment als Rickschritt im Verkaufsprozess erschei-
nen, zahlt sich aber spatestens in der Abschlussphase aus.

Reagieren Sie souveran

Ganz wichtig: Vermeiden Sie Widerspruch! Mit Widerspruch
oder Verteidigung erhdéhen Sie nur den Druck auf Ihren Kun-
den, der sich dann in emotionalen Reaktionen Luft macht.
Besser, weil viel effektiver, ist die dezente Anerkennung (DEA),

Martin Limbeck

Buchtipp:

MARTIN LIMBECK

Das neue Hardselling

Verkaufen heif3t verkaufen -

So kommen Sie zum Abschluss

Gabler Verlag, ISBN 978-3-409-14342-4

3. erweiterte Auflage, 277 Seiten, 38.- Euro

Das neue
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mit der Sie ohne Bewertung den Einwand des Gesprachspart-
ners annehmen: ,,Sie sprechen einen wichtigen Punkt an ...“,
»Sie kennen sich ja gut aus ...“. lhre Kunden sind manchmal
frustriert, demotiviert und in negativen Denkschemata ge-
fangen. Uberraschen Sie also lhren Gesprichspartner, wenn
Sie seinen Einwand mit positiver Anerkennung quittieren — so
leicht kénnen Sie flr ein positives Gesprachsklima sorgen! Vor
allem bei komplexeren Themen ist es wichtig, die Kundenaus-
sagen zu wiederholen. Wiederholen Sie die Argumente und
Einwande lhres Gesprachspartners, um sicherzustellen, dass
Sie genau den Punkt beantworten, der ihm noch wichtig ist.
Mit der positiv formulierten Wiederholung von Kundenaussa-
gen - insbesondere bei der Wiederholung von lberzogenen
Einwanden in sachlichen Worten — vermeiden Sie dariliber
hinaus Missversténdnisse, die Sie ansonsten erst spat oder
gar nicht erkennen und deren Klédrung wertvolle Zeit kostet.

Beispiel: Kunde: ,Das Risiko von ... ist mir zu hoch.“
Neuer Hardseller: ,Wenn ich Sie richtig verstehe, Herr
Kunde, wiinschen Sie sich mehr Sicherheit bei ...?*

Klaren Sie mit der Nein-Ja-Technik ab, ob Sie lhren Ge-
spréachspartner unter veradnderten Rahmenbedingungen und mit
der Aussicht auf Nutzen doch noch fiir sich gewinnen kénnen.

Beispiel: Kunde: ,Dieses Produ kt ist nichts fiir mich.“
Neuer Hardseller: ,,Sagen Sie generell ,Nein’? Oder sagen
Sie ,Ja’, wenn Sie sicher sind, dass das Produkt jetzt voll
und ganz lhren Bediirfnissen entspricht, Herr Kunde?*

Angebot und Fazit fir Sie: Sehen Sie die Einwande Ihrer
Kunden als ideale Ansatzpunkte fiir neue Gesprachsideen und
Verkaufsargumente, schlieBlich geben sie Ihnen Auskunft tiber
die Bedenken und individuellen Anforderungen Ihrer Kunden
— sie zeigen lIhnen, wie Sie Ihren Kunden die entscheidende
Motivation zum Kauf vermitteln. Wer Chancen sucht, wird

Chancen finden!
‘.
- )
"4‘. k‘:‘i. i
A il \.
N

&= |
kaufs- und Managementtrainern und gilt als der -y
Hardselling-Experte in Deutschland. Er ist Fach- -
buchautor und Griinder des Martin Limbeck Trainings-Teams.
Martin Limbeck. www.ml-trainings.de

Zum Autor: Martin Limbeck
zahlt seit Gber 15 Jahren zu den filhrenden Ver-

NEWS

Das Jahr der direkten Kundenkontakte

Das Jahr 2010 ist vor allem ein Jahr des Social CRM. Diese
Kommunikationsstrategie hat das Ziel, durch den Einsatz
von Social Media Kunden fiir ein Produkt oder eine Marke
Zu gewinnen.

www.wice.de
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Serie: Social-Media-Revolution
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Uber Social Communities zu hesseren

Der richtige Umgang mit persénlichen Daten und eine gute Selbstvermarktungsstrategie sind notwendig, um
das Web 2.0 fur die Karriere und als neues Absatzmedium zu nutzen.

Von Michael Ehlers

Ein vollstandig ausgefiilites Profil und
mindestens 20 Kontakte sind wichtigste
Voraussetzung flr die erfolgreiche Nut-
zung des geschéftlichen Online-Netz-
werkes. Das zumindest behauptet das
weltweit agierende und europaweit groBte
Online-Business-Network LinkedIn.

Tatsachlich nehmen geschéftliche Netz-
werke im Internet einen immer hdheren
Stellenwert ein. Der richtige Umgang
mit persénlichen Daten und eine gute
Selbstvermarktungsstrategie sind jedoch
notwendig, um das Potenzial des Web
2.0 fur die eigene Karriere und als neues
Absatzmedium zu nutzen. Denn egal,
ob Sie sich selbst oder ein Produkt ver-
markten wollen, der sichere Umgang mit
den Instrumenten der sozialen Medien ist ein Zeichen von
Professionalitat und Qualitdt. Schon bevor das Internet und
die vielen sozialen Net-Communities Einzug in unseren Alltag
erhalten haben, war es vor allem das sogenannte ,,Vitamin B¥,
das viele zu einem Job oder Auftrag verholfen haben.

TERMINE

01.03.2010 IN MUNCHEN

Erfolgsfaktor Image -

Gewiinschte Wirkung definieren

Ihr geschéftlicher Erfolg héangt in hohem MaBe davon ab,
wie lhre Kunden und Geschéftspartner Sie wahrnehmen.
Imagebildung ist harte Arbeit. Es reicht nicht aus, Business-
Kleidung zu tragen oder ein teures Auto zu fahren. Bei der
Imagebildung wird alles durchleuchtet: Das Outfit, das Sty-
ling, die Accessoires, die gesamte verbale und nonverbale
Kommunikation, die Selbst-PR etc. Das Ziel ist es, eine
konsequente und schliissige AuBendarstellung zu erreichen.
Die Teilnehmer lernen, Signale auf andere realistisch einzu-
schétzen, zu verbessern und bewusst einzusetzen.
www.ddaft.de/trainings.php

15.-16.03.2010 IN FRANKFURT AM MAIN
BWL-Praxiswissen fiir den Vertrieb

Schaffen Sie sich praxis- und vertriebsorientiert ein sicheres
betriebswirtschaftliches Fundament. Sie wissen, relevante
KenngréBen in lhrer Verkaufsargumentation anzuwenden
und erkennen wirtschaftliche Zusammenhange und Auswir-
kungen flr das eigene als auch das Kundenunternehmen.
www.haufe-akademie.de/78.05?chorid=1315660

" Vitamin B

Eine Untersuchung des Instituts flr
| Arbeitsmarkt- und Berufsforschung hat
| zum Beispiel ergeben, dass im Jahr 2008
| knapp 50 Prozent der Betriebe bei der

Suche nach geeignetem Personal persén-

liche Kontakte ihrer Mitarbeiter nutzten.
Bei Kleinstbetrieben mit weniger als zehn
Mitarbeitern lag der Anteil sogar bei 53
! Prozent. Nur 30 Prozent aller Jobs werden
Uber die klassische Annonce vergeben.
E. Far alle Gbrigen Stellen gilt: Was zahlt,

\ sind Kontakte.
. Das Gileiche trifft auch fir den Vertrieb
:‘ﬁ‘ﬂ zu: Der Managementprofessor Rob Cross
T TS ynd seine Mitarbeiter an der University
of Virginia haben herausgefunden, dass die erfolgreichsten
Spendensammler bei einer der weltweit gréBten gemeinnit-
zigen Organisationen jene waren, die Uber externe Netzwerke
mit der notwendigen Breite und Tiefe verfiigten. 30 Prozent al-
ler Geschaftsanbahnungen stammten aus persénlichen Kun-
denbeziehungen, verglichen mit nur 18 Prozent fir die Gruppe
insgesamt. Aber nicht nur die externen Netzwerke sind ent-
scheidend. Die erfolgreichsten Spendensammler waren auch
signifikant haufiger in das interne Netzwerk ihrer Organisation
eingebunden und hatten unternehmensintern genauso gute
Beziehungen wie auBerhalb des Unternehmens.

Richtige Kontakte zahlen

Die Kunst fir Jobsuchende und Vertriebler besteht glei-
chermaBen darin, die richtigen Kontakte zu kniipfen — sprich,
die richtige Zielgruppe anzusprechen. Dank Business-Netz-
werken wie Xing, LinkedIn, aber auch Freizeit-Netzwerk wie
Facebook ist es heute relativ leicht, Kontakte zu pflegen. Kein
Wunder, dass die Bedeutung von beruflichem Networking
auch unter den Internet-Nutzern von Jahr zu Jahr groBer
wird. So hat sich die durchschnittliche Anzahl der bestétigten
Kontakte von Xing-Mitgliedern von 2006 auf 2007 verdoppelt.
2006 hatten die Nutzer noch durchschnittlich 50 Kontakte,
ein Jahr spater waren es schon 103. Im Sommer 2009 hatten
rund 65 Prozent der 1,1 Milliarden Internet-Nutzer weltweit ein
Profil in einem oder mehreren soziale Netzwerken.

Laut Untersuchungen von Cross darf das vorrangige Ziel
eines erfolgreichen Vertriebsexperten jedoch nicht sein, die
Anzahl der Interaktionen nur zu erhéhen. Es geht vielmehr
darum, vermehrt produktive Netzwerke zu verwenden und
den Einsatz unproduktiver Netzwerke zu reduzieren.

Fortsetzung auf Seite 5
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AKTUELL

Kontaktportale als Austausch- und Akquiseplattform

Wer sich scheut, Online-Communities flr berufliche Zwecke
zu nutzen, ignoriert eine wichtige Informationsquelle und ver-
baut sich neue Absatzwege. Eine Studie des Institute for Cor-
porate Productivity (ICP) zeigt, dass immer mehr Berufstatige
das Potenzial entdecken. 65 Prozent der befragten Berufs-
tatigen gaben an, sich bei Kontakt-Websites Antworten auf
ihre beruflichen Fragen zu holen und sich tiber Best Practices
auszutauschen. Darlber hinaus kénnen Vertriebsmitarbeiter
Fachkrafte innerhalb einer Organisation oder ganze Projekt-
teams und Abteilungen mit den gesuchten Wissensgebieten
erkennen und in direkten Kontakt mit der gewlinschten Person
treten. Dadurch kénnen bestehende Kundenbeziehungen
intensiviert und neue Umsatzpotenziale erschlossen werden.
Kontakt-Websites erleichtern auch die traditionelle und haufig
mihsame Kaltakquise. Mithilfe von Online-Netzwerken kénnen
die richtigen Informationen zum Zielkontakt innerhalb kurzer Zeit
gefunden werden. Will ein Vertriebsexperte einen neuen und
personlicheren Kundenkontakt erreichen, so gibt er den Namen
eines Unternehmens, eine Stellenbezeichnung und zwei, drei
weitere Stichworter ein und lasst die Datenbank des Netzwerks
fur sich arbeiten. LinkedIn ermittelt unter seinen 21 Millionen
Mitgliedern nicht nur den Namen des jeweils Gesuchten, son-
dern deckt gleich die Uberschneidungen Ihres Netzwerks mit
dem des Gesuchten auf. Ein gemeinsamer Kontakt, kann dann
eine Empfehlung aussprechen oder eine Verbindung herstellen.
Dies ist zwar keine Garantie fiir einen neuen Abschluss. Jeder
Benutzer hat die Freiheit, die Antwort zu verweigern und E-Mails
und Telefonanrufe zu ignorieren. Diese neue Verkaufsdimension
sollte jedoch jeder nutzen. Und noch ein Vorteil bietet diese Art
der Kontaktaufnahme. Sie umgehen die Gatekeeper, die in der
Regel Ihren Anruf beim Abteilungsleiter oder Geschéftsfihrer als
Erste entgegennehmen.

Moglichkeiten der Social Communities richtig nutzen

Was fiir den potenziellen Arbeitgeber gilt, gilt ebenso fur
den potenziellen Auftraggeber und Geschaftspartner: Ziel ist
es, positiv aufzufallen. Ein professionelles und durchdachtes
Profil ist das A und O. Bei der Erstellung des Profils gilt das
Gleiche, wie bei der Zusammenstellung einer Bewerbungs-
mappe. Die Wahl des richtigen Bildes und der relevanten
Informationen ist entscheidend. Mittlerweile bieten viele
Business-Portale auch die Mdoglichkeit Referenzen einzu-
fugen. Nutzen Sie diese Features! Allerdings lautet fiir alle
Informationen, die Sie Uber sich ins Netz stellen, die Devise:
Klasse statt Masse. Den Lebenslauf durch falsche Angaben
aufzuhlbschen oder sich mit falschen Federn zu schmiicken,
ist eher kontraproduktiv und wird schnell aufgedeckt.

Auch wenn heute schon fast 8,3 Millionen Mitglieder ein
seridses Profil auf Xing haben, wissen nur die wenigsten,
wie sie das Netzwerk und seine vielen Funktionen richtig
ausschopfen kdnnen. Fir viele sind diese Portale nur eine
Adressdatenbank und dienen zur Pflege alter Kontakte. Diese
Online-Portale kénnen aber noch viel mehr.

Vertriebler finden gemeinsame Interessen

Grundgedanke der sozialen Online-Communities ist, eine
Plattform zu schaffen, auf der sich Gleichgesinnte zusammen

www.Vertriebs-Experts.de
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finden, um Uber Chats, Messaging, E-Mail, Dateifreigaben
oder andere Wege miteinander zu interagieren. Gemeinsame
Interessen werden in Gruppen geblindelt, in denen sich die
Mitglieder austauschen kénnen. Die Teilnahme in solchen
Gruppen ist in vielerlei Hinsicht von Vorteil und sollte von
jedem Vertriebsexperten in Erwdgung gezogen werden.

Auch Uber die Funktionen ,ich suche® und ,,ich biete* kén-
nen gemeinsame Interessen, Angebote und Nachfragen leicht
identifiziert werden — sofern man sie mit aussagekraftigen
Informationen bestlickt. Deshalb sei es wichtig, sich vorher zu
Uberlegen, welche Angaben Uber Suchmaschinen gefunden
werden kénnen. Erst dann sollten sie der passenden Katego-
rie zugeordnet werden.

Konkrete Angaben sind auch beim Feld ,Interessen” gefragt.
Interessen verbinden und bieten Gesprachsstoff. Deshalb nut-
zen Sie dieses Feld, um Aufmerksamkeit zu wecken und ins
Gesprach zu kommen. Aber Vorsicht: Umfangreiche persoénli-
che Neigungen gehéren nicht ins Profil und auch die Interessen
des Arbeitgebers sollten immer mitbertcksichtigt werden.

Knigge fiir die Kontaktanfrage

Fir das Kontakthalten gilt: Uberfordern Sie lhre Kontakte
nicht mit Uberaktivitdt und wahren Sie die Héflichkeitsform.
SchlieBlich handelt es sich um geschéftliche Kontakte. Dazu
gehort auch, auf Mitteilungen zeitnah zu antworten. Einige
Nutzer lassen sich dazu verleiten, sich vom urspriinglichen
Ziel der rein geschéftlichen Kontaktpflege zu entfernen. Laut
einer Studie des Netzwerks LinkedIn vermischen etwa zwei
Drittel der deutschen Befragten geschéftliche mit privaten
Kontakten. Dabei ist es wichtig, geschéftliche und private
Kontakte strikt voneinander zu trennen. Der Mix aus Kolle-
gen, Geschéftspartnern und Freunden kann sich negativ auf
das professionelle Kontaktekniipfen auswirken. Schnell 1asst
man sich dazu hinreiBen, allzu freizligig Betriebsgeheimnisse
weiterzugeben. Auch sollte man sich davor hiten, abfallige
Bemerkungen Uber die Arbeit oder das Arbeitsumfeld zu ma-
chen. Solche Kommentare kommen bei potenziellen Arbeit-
gebern, Kunden und Geschéftspartnern nicht gut an.

So kam eine Studie des Verbraucherschutzministeriums im
August 2009 zu dem Ergebnis, dass sich bei 76 Prozent der
befragten Firmen solche unliberlegten Aussagen negativ auf
ihr Bild des Job-Aspiranten auswirken. Letzten Endes flhrt
das Netzwerken jedoch nur zum Erfolg, wenn dem Kennen-
lernen in der virtuellen Welt auch ein Treffen in der realen Welt
folgt. Erste Mdglichkeiten dazu ergeben sich beispielsweise
bei 6ffentlichen Veranstaltungen, die von Gruppenmitgliedern
organisiert werden. Nur so entsteht Vertrauen — die Basis fir
jede Geschaftsbeziehung und ein gutes Arbeitsverhéltnis.

Zum Autor: Michael Ehlers

ist Kommunikationsexperte fir Rhetorik, Verkauf
& Marketing. Der erfahrene Rhetoriktrainer schult
sowohl Konzerne in strategischer Personalent-
wicklung als auch Persoénlichkeiten des 6ffent-
lichen Lebens, Politiker und Verkaufsprofis in
Kommunikationstechniken und Marketing. In seinem Bamberger
Institut arbeiten professionelle Teams in den Abteilungen: Marke-
ting, PR & Lobbying, HR sowie dem Hérbuch und Podcast Verlag.
Der gut gebuchte Speaker ist Professional Member der GSA und
Expert Member im Club 55. www.michael-ehlers.de
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Verkaufsstrategie

Von erfolgreichen Verkaufern lernen

Um etwas zu lernen, gibt es kaum etwas Effektiveres, als einem erfolgreichen Beispiel nachzueifern und von

dessen Erfahrungen zu profitieren.

Von Hans Fischer

1. Nicht nachlassen!

Akzeptieren Sie Niederlagen und verlorene Auftrage als
Stationen auf dem Weg zu Ihrer Zielerreichung. Das ist Tages-
geschaft und kein Weltuntergang. Einige Projekte werden Sie
gewinnen, das eine oder andere auch verlieren, obwohl Sie lhr
Bestes gegeben haben. Wichtig ist, dass Sie an Ihren Erfolg
glauben, auch wenn es manchmal nicht danach aussieht. In
harten Zeiten halten die harten Verkaufer durch!

2. Sie verkaufen kein Produkt

Sie verkaufen die Erflllung von Winschen. Den Kunden
interessiert nicht, was lhr Produkt alles kann, sondern nur,
was er davon hat, welchen konkreten Nutzen es ihm bringt.
Winsche wirken in uns noch heftiger als Bedurfnisse. Men-
schen decken manchmal nicht das Bedurfnis, das rational
gerechtfertigt wére, investieren aber in eine Sache, die einen
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brennenden Wunsch erfiillt, aber nicht unbedingt notwendig
ist. Fir den Unkundigen mag es schwer nachvollziehbar sein,
aber nicht nur im Consumer-Bereich, sondern auch im Markt
der Investitionsguter gilt dieses Prinzip. Lesen Sie zu diesem
Thema das Handbuch fiir den nachhaltigen Verkaufserfolg,
das im VDMA-Verlag erschienen ist.

3. Mit Fragen fiihren

Mit klugen, offenen Fragen und gutem Zuh&ren kommen
Sie wesentlich weiter als mit klugen Reden. Jeder Mensch
schatzt es, wenn sich der andere fir ihn interessiert und
aufmerksam zuhoéren kann. AuBerdem reden alle Menschen
gerne von sich und Uber ihre Ansichten. Dabei 6ffnen sie
sich und geben dem aufmerksamen Zuhdrer und Beobach-
ter wichtige Einblicke in ihre Denkstruktur. Gute Verkaufer
nutzen das.

4. Nutzen verkaufen

Ihr Kunde kauft nicht, weil Ihr Produkt 20 Vorteile bietet.
Er kauft nur, wenn er darin drei entscheidende Nutzen flir
sich erkennt. Deswegen argumentieren die besten Ver-
kaufer erst dann, wenn der Kunde einen konkreten Bedarf
ausspricht. Die besten Argumente, mdgen sie noch so
eindrucksvoll vorgetragen werden, hinterlassen keine Wir-
kung, wenn sie nicht das zentrale Thema, den konkreten
Bedarf des Kunden, befriedigen. Den erarbeiten Sie mit
Geduld, Aufmerksamkeit und offenen Fragen.

5. Informationen heschaffen

Ihr Erfolg im Verkauf h&ngt nicht primér davon ab, ob Sie
dem Kunden viele wertvolle Informationen geben. Er hangt
davon ab, ob es Ihnen gelingt, viele Informationen vom
Kunden zu bekommen. Da haben wir wieder die Fahigkeiten
der guten Verkaufer: offene Fragen zu stellen, den Kunden
zum Reden zu bringen und einflihlsam zuzuhoéren. Erst wenn
Sie genau wissen, wie der Kunde tickt, kbnnen Sie auch
zielgenau agieren.

6. Die wahren Griinde herausfinden!

Fir seine Entscheidung hat der Kunde bestimmte Griinde.
Die, die er offen nennt, sind nicht die kaufentscheidenden.
Es sind die, die er nicht nennt. Die miissen Sie herausfin-
den! In den meisten Féallen, wenn ein Projekt verloren wird,
sind es nicht die Ublichen Verdachtigen als Griinde (Preis),
sondern emotionale Faktoren, wie fehlende Wellenldnge
oder fehlendes Vertrauen.

Fortsetzung auf Seite 7
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7. Jeder Kunde ist eine Quelle fiir neue Kunden

Jeder Kunde ist Teil eines Netzwerks, er kommuniziert
mit vielen Menschen, die auch zu lhrer Zielgruppe gehéren
koénnten. Ein zufriedener Kunde wird positiv Gber Sie sprechen
und Sie dadurch zu neuen Verhandlungsstanden fiihren. Sie
mussen es nur initiieren. Von allein funktioniert es nicht.

8. Betrachten Sie lhre treuen Kunden mal mit den
Augen lhres Wetthewerbers

Wo sind Ihre Kunden angreifbar? Es gibt auch in der besten
Kundenbeziehung Felder, die nicht optimal beackert sind. Das
sind die Llcken, in die der Wettbewerber eindringen kann.
Bleiben Sie stets wachsam, gerade bei den scheinbar siche-
ren und treuen Kunden. Ihr Wettbewerber ist genauso wie Sie
am Neugeschéft interessiert und, wenn er gut ist, einfallsreich
und hartndckig. Wenn er dranbleibt, findet er die Licke.

9. Einfithlungsvermigen

Finden Sie heraus, was der Kunde wirklich will, und zeigen
Sie ihm, wie er es bekommt. Da gelingt lhnen nicht, wenn Sie

den Kunden mit vielen Informationen und innovativ klingenden
Produkteigenschaften bombardieren. Das gelingt lhnen nur,
wenn Sie die Geduld und die Disziplin aufbringen, den Kunden
in seiner Denkstruktur und seinen Wertvorstellungen zu ver-
stehen. Gute Verkdufer konzentrieren sich darauf, Vertrauen
aufzubauen und den Kunden das Geflihl einer Partnerschaft
zu vermitteln. Ist dieses Fundament errichtet, passieren die
anderen Dinge im Verkaufsprozess fast automatisch. Fangen
Sie heute noch damit an, Menschen besser kennenzulernen
und zu verstehen, denn das bringt Sie weiter, als wenn Sie
nur |hr Produkt verstehen.

Zum Autor: Hans Fischer

hat sowohl eine technische wie auch eine kauf-
ménnische Ausbildung. Er war zehn Jahre Ver-
k&ufer im AuBendienst bei multinationalen Unter-
nehmen und weitere zehn Jahre Vertriebsleiter in
internationalen Unternehmen. Seit 1991 ist er Trainer und Berater
von namhaften Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz. Sein Spezialgebiet ist die Schulung fur den Verkauf
beratungsintensiver Produkte und Dienstleistungen.
www.puls-blog.de, www.fischerseminare.de
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»8 Schritte fiir den Aufbau und die Steuerung einer
schlagkraftigen Vertriebsorganisation”

Kleinere und mittelstandische Unternehmen tun sich schwer, eine langfristig in der gleichen
Besetzung arbeitende und schlagkriftige Vertriebsmannschaft aufzubauen.

Von Hans Fischer

Hans Fischer

85chritte zum Aufbau und zur Steuerung
einer schlagkraftigen Vertriebsorganisation

Gerade kleinere und mittelstdndische Unternehmen tun sich
schwer, eine langfristig in der gleichen Besetzung arbeitende,
motivierte und schlagkraftige Vertriebsmannschaft aufzubauen.
In den meisten dieser Unternehmen herrscht oft eine zu hohe
Fluktuation, weil die falschen Mitarbeiter eingestellt werden. Teils
passt die Qualifikation nicht, Mitarbeiter sind nicht motiviert und
oft kénnen sich die Neuen nicht in das spezielle Firmenumfeld
integrieren.

Es herrscht eine statische Atmosphére statt Dynamik, weil die
Mitarbeiter falsch bezahlt werden. Der Anteil des Festgehaltes
ist in der Relation zu dem erfolgsabhéangigen Anteil fast immer zu
hoch. Es fehlen splrbare Anreize fir die Verkdufer, mehr zu tun,
als nur das MittelmaB.

Fur das Management gibt es keine Transparenz der Verkaufspro-
zesse. Es kann nicht systematisch festgestellt werden, wie Auftra-
ge zustande kommen oder verloren werden. Der Vorgesetzte wird
Uber einen verlorenen Auftrag in der Form informiert, die flr den
Verkaufer keine unbequemen Konsequenzen zu beflirchten lasst.
Meist lautet die Botschaft: ,Wir waren mal wieder zu teuer.”
Mitarbeiter bleiben unter ihrem Leistungsniveau, weil keine
wirksame Vertriebssteuerung existiert. Mitarbeiter operieren
Uberwiegend in ihrer Komfortzone, weil niemand da ist, der sie
zur Aktivierung ihrer vorhandenen Leistungsreserven animiert. Es
herrscht oft Uneinigkeit, ob man mit eigenen Mitarbeitern oder

freien Handelsvertretern arbeiten
soll. Viele Unternehmer glauben,
dass freie Handelsvertreter wirt- @
schaftlicher seien, da nur dann
Geld flieBt, wenn etwas verkauft
wird. Eigene Mitarbeiter verursa-
chen dagegen fixe Kosten.

Dabei Ubersehen sie aber, dass
freie Handelsvertreter als freie &
Unternehmer schlechter oder gar nicht gesteuert werden kénnen.
Das Marktpotenzial wir dabei nur mangelhaft ausgeschopft.

Warum ist das so?

Die Griinde dafir sind vielfaltig, resultieren aber sehr oft daraus,
dass der Firmenchef eher aus der Technik, Produktion oder Admi-
nistration kommt und vom Vertrieb keine oder eine nur theoretische
Vorstellung hat. Hilfe holt er sich woméglich noch von externen
Beratern, die selbst auch nur den Vertrieb von der theoretischen
Seite her kennen.

8 Schritte fiir den Aufbau und die Steuerung einer
schlagkriftigen Vertriebsorganisation
90 Seiten, VDMA-Verlag, ISBN 978-3-8163-0581-1
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Als Fachhandler hohere Umsatze und

Ertrage erzielen

»Unser Umsatz sinkt“ hért man von vielen Fachhéndlern seit Jahren. Doch bisher fanden erst wenige die rich-

tige Medizin gegen den schleichenden Ertragsriickgang.

Von Christian Herlan

Wenn Fachhandler Umsatzriickgénge registrieren, starten sie
oft panisch irgendwelche AkutmaBnahmen. Sie nehmen zum
Beispiel neue Produkte ins Sortiment auf, starten eine Werbe-
kampagne oder fordern ihre Mitarbeiter zu mehr Zusatz- und
Hochverkaufen auf — stets in der Hoffnung: Dann kommt mehr
Geld herein. Oft haben die MaBnahmen sogar kurzfristig
Erfolg. Doch meist folgt nach dem Zwischenhoch ein béses
Erwachen. Haben sich die Kunden mit den zuséatzlich zu
~Super-Schnappchen-Preisen“ angebotenen Biromateria-
lien oder Betttlichern, Lichtschaltern oder Pflegemitteln ein-
gedeckt, sinken die Umséatze wieder. Und der Zusatz- und
Hochverkauf? Er schlaft nach wenigen Wochen wieder ein.
Registriert dies der Handler, startet er oft die nachste Aktion.
Und der Kreislauf beginnt von vorn. Die Folge: Eine kurzfristige
MaBnahme jagt die andere —doch sein Ziel, den Umsatz und die
Rendite nachhaltig zu steigern, erreicht der Handler nicht.

Umsatzriickgénge kénnen sehr viele Griinde haben. Ent-
sprechend wichtig ist es, vor dem Planen von Umsatzstei-
gerungsprogrammen zu ermitteln: Was fihrt tatsachlich zu
dem Umsatzriickgang? Denn nur dann kann man zur richtigen
Medizin greifen. Das tun die Handler und ihre Industriepartner

So steigern Sie Ihren Umsatz mit System

1. Schritt: Ermitteln Sie, warum Ihr Umsatz nicht die gewlinschte
Hohe ausweist. Ist
e die Kundenfrequenz,
e der Pro-Kopf-Umsatz und/oder
e die Besuchshaufigkeit der Kunden
zu niedrig?

Ziel: Ermitteln, wo die groBten Umsatzsteigerungspotenziale ruhen.

2. Schritt: Analysieren Sie, warum die genannten Faktoren niedriger

als gewtlinscht sind. Zum Beispiel:

e unklares Profil lnres Geschéfts oder

* mangelnde Professionalitat der Mitarbeiter oder

e geringe Produktivitdt aufgrund ineffektiver Strukturen/Ablaufe
oder

e keine oder wenig effektive Promotionen/Verkaufsaktionen

Ziel: Ermitteln, welche MaBnahmen ergriffen werden sollten, um
nachhaltige Umsatzzuwéchse zu erzielen und die vorhandenen Res-
sourcen (Zeit, Geld, Personal) moglichst effektiv einzusetzen.

3. Schritt: Erstellen Sie einen Aktionsplan, wie Sie zum Beispiel durch
® eine verkaufsforderndere Présentation lhrer Ware
® einen gezielteren Einsatz Ihrer Ressourcen
(Zeit, Geld, Personal),
¢ ein verkaufsaktiveres Verhalten lhrer Verkaufer oder
e Verkaufs-/Kundenbindungsaktionen
lhren Umsatz steigern kénnen.

Ziel: Den Weg zum Ziel definieren und die einzelnen MaBnahmen
nebst Verantwortlichkeit hierfiir terminlich fixieren.

4. Schritt: Definieren Sie ,,Etappen-Ziele” auf dem Weg zum groB3en
Ziel, lnren Umsatz nachhaltig zu steigern, damit Sie den Erfolg der
einzelnen MaBnahmen messen und steuern und notfalls korrigierend
eingreifen kdnnen.

Ziel: Erfolg der MaBnahmen sowie Zielerreichung sichern.
Christian Herlan, Dr. Kraus & Partner, Bruchsal

beim Konzipieren von Umsatzsteigerungsprogrammen leider
meist nicht.

Erst eine saubere Diagnose erstellen

Wenn ein Geschéft zu geringe Umsétze erzielt, liegt stets
mit mindestens einem der folgenden drei Faktoren etwas im
Argen:

@ Kundenfrequenz: Es kommen zu wenig Kunden ins Ge-
schaft.

@ Pro-Kopf-Umsatz: Die Besucher kaufen zu wenig.

@ Besuchshaufigkeit: Die Kunden kommen zu selten.

Daraus folgt: Handler sollten, bevor sie eine Aktion zum
Steigern ihres Umsatzes starten, zundchst analysieren: In
welchem Bereich weist mein Geschéft Schwachen auf? Doch
Vorsicht! Ziehen Sie keine voreiligen Schliisse. Denn wenn ein
Geschéft in einem der genannten Bereiche schwéchelt, kann
dies erneut viele Ursachen haben. Die Kundenfrequenz kann
zum Beispiel zu niedrig sein, weil
@ der Standort des Geschéfts schlecht ist,

@ seine AuBendarstellung nicht ,attraktiv® ist,

@ die Produktpalette nicht den Kundenbedirfnissen ent-
spricht,

@ die Kunden nicht angemessen ,,bedient” werden oder

@ das Geschaft den Ruf ,teuer” hat.

Entsprechendes gilt flir den Pro-Kopf-Umsatz. Er kann zu
niedrig sein, weil
@ das Geschaft die falsche Produktpalette hat,
@ die Mitarbeiter nicht verkaufen (kénnen),
@ die Ware schlecht platziert ist oder
@ das Geschéaft eine falsche Kundenstruktur hat.

Und die Besuchshéufigkeit? Sie kann zu niedrig sein, weil

@ der Service schlecht ist,

@ das Geschaft schwer erreichbar ist,

@ keine Kundenbindungsinstrumente existieren oder

@ die Preis-/Sortimentsgestaltung nicht der Kundenstruktur
entspricht.

Zur richtigen Medizin greifen

Die obige Aufzéhlung listet nur einige der mdglichen Ursa-
chen auf, warum ein Geschéft in den genannten Bereichen
Probleme haben kann. Nicht nur deshalb fallt es vielen Fach-
héndlern oft schwer, ohne Unterstltzung ihrer Industriepart-
ner zu ermitteln, welche GegenmaBnahmen sinnvoll wéren.
Hinzu kommt: Hinter allen genannten Ursachen verbirgt sich
erneut ein Blndel moéglicher Ursachen.
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Wenn Mitarbeiter nicht aktiv verkaufen,
kann dies unter anderem daran liegen, dass sie
@ nicht wissen, wie sie Kunden kontaktieren sollten (Kompe-
tenz),
@ zu trége sind, auf diese zuzugehen (Motivation),
@ Uberlastet sind (Personalplanung).
Daraus folgt: Nur wenn Fachhandler exakt ermitteln, wa-
rum ihre Mitarbeiter zum Beispiel nicht aktiv verkaufen, kén-
nen sie die richtige ,Medizin“ wéhlen.

Wechsel- und Nebenwirkungen heachten

Dabei sollten Sie jedoch darauf achten, dass Sie das Pferd
nicht von der falsche Seite aufzdumen. Diese Gefahr ist groB.
Denn ein und dieselbe Schwéche wirkt sich oft zugleich negativ
auf die Kundenfrequenz, die Besuchshéufigkeit und den Pro-
Kopf-Umsatz aus. Erneut ein Beispiel: Gehen wir davon aus, die
AuBendarstellung eines Geschéfts ist so schlecht, dass Passan-
ten nicht zu dessen Besuch animiert werden. Dann kénnen diese
Personen auch nicht als Neukunden gewonnen werden. Folglich
kénnen aus ihnen auch keine Stammkunden werden. Diese
Prozesskette ist vielen Handler nicht bewusst. Sie Ubersehen
oft: Auch ihre besten Stammkunden waren einmal Neukunden.
Deshalb sollten Handler die drei Aktionsfelder ,,Kundenfrequenz
erhéhen®, ,Pro-Kopf-Umsatz steigern“ und ,,Besuchshaufigkeit
erhdhen* nie isoliert betrachten. Denn damit inr Umsatz kontinu-
ierlich steigt, missen sie alle drei Felder mit System bearbeiten.
Dann sind sehr groBe Umsatzsteigerungen méglich, weil sie die
Zuwéchse in den Einzelbereichen potenzieren.

Hierflr erneut ein Beispiel: Nehmen wir an, ein Geschaft stei-
gert die Zahl seiner Kunden um zehn Prozent und sorgt zugleich
dafiir, dass die Besuchshaufigkeit aller Kunden um zehn Prozent
steigt und diese stets zehn Prozent mehr ausgeben, dann be-
tragt das Umsatzwachstum insgesamt fast 40 Prozent. Solche
Zuwachse kénnen Fachhandler nur erzielen, wenn sie wissen,
wo sie den Hebel ansetzen missen und wie sie die gewtinschte
Wirkung erzielen kénnen.

Von allem die richtige Dosis wihlen

Die mdglichen MaBnahmen lassen sich folgenden vier

Handlungsfeldern zuordnen:

@ Profil: alle Aktivitaten, mit denen die nétige Bekanntheit und
das gewilinschte Image aufgebaut werden sollen;

@ Produktivitat: alle Aktivitaten, die darauf abzielen, die Ar-
beitsprozesse so zu strukturieren, dass effektiv gearbeitet
werden kann;

@ Professionalitat: alle Aktivitidten, mit denen den Mitarbei-
tern die nétige Kompetenz vermittelt wird;

@ Promotion: alle Aktivitaten, die darauf abzielen, bei Kun-
den ein gewinschtes Verhalten, sei dies der Besuch des
Geschéfts oder der (spontane) Kauf eines Produkts, aus-
zulésen.

Nur wenn ein Geschaft in keinem dieser vier Bereiche gravie-
rende Defizite hat, kann es die Kundenfrequenz, die Besuchs-
haufigkeit und den Pro-Kopf-Umsatz wie gewlinscht steigern,
sodass letztlich der Gesamtumsatz wie gewiinscht steigt. Erlau-
tert sei dies am Beispiel Kundenfrequenz. Méchte ein Geschaft
die Zahl seiner Kunden steigern, sollte es sich nach auBen so
prasentieren, dass es neue Kunden anzieht. Es muss also Profil
zeigen. Das kann es unter anderem, indem es seine Schaufenster

so gestaltet, dass Passanten sagen: Da schau ich mal rein. Sind
die (potenziellen) Kunden im Geschéft, miissen ihnen die Waren
dort so prasentiert werden, dass die Besucher sagen: Ich bin in
einem Fachgeschaft — und nicht in einem Ramschladen. AuBer-
dem missen die Ablaufe und Strukturen so gestaltet sein, dass
das Personal produktiv arbeiten kann. Doch dies allein genugt
nicht. Zudem mussen die Verkaufer die Kunden angemessen
betreuen und beraten. Das heiBt, sie missen im Kundenkontakt
die nétige Professionalitat zeigen. Nur dann gelangt der Kunde
zur Uberzeugung: ,,In diesem Geschéft bin ich goldrichtig.“ Und
nur dann lasst er sich als Stammkunde gewinnen.

Verhalten sich die Mitarbeiter nicht professionell, dann waren
alle Bemiihungen, das Profil des Geschéfts zu schéarfen und die
Produktivitat zu steigern, vergebens, denn der Neukunde kommt
nicht wieder. Folglich war jeder Euro, der hierfir ausgegeben
wurde, eine Fehlinvestition. Deshalb sollten die Handler und ihre
Industriepartner beim Planen von Umsatzsteigerungsprogram-
men die vier Handlungsfelder Profil, Produktivitéat, Professiona-
litdt und Promotion nie isoliert betrachten, denn sie beeinflussen
sich wechselseitig.

Den Umsatz mit System erhohen

Erneut ein Beispiel. Welches Profil ein Geschéft in den Augen
der Kunden hat, hangt von vielen Faktoren ab; unter anderem
@ von seiner AuBendarstellung,

@ von der Gestaltung des Verkaufsraums,

@ vom Auftreten der Verkaufer,

@ von der Sortiments-/Preisgestaltung,

@ von der Strukturierung der Arbeits-/Verkaufsprozesse.

In all diesen Faktoren spiegelt sich auch die Professionalitat
der Mitarbeiter wider. SchlieBlich setzt nicht nur das Beraten
und Verkaufen ein bestimmtes Kénnen voraus. Auch um die
Schaufenster so zu gestalten, dass sie Kunden anlocken, ist
eine bestimmte Kompetenz nétig. Entsprechendes gilt fir das
Gestalten des Verkaufsraums und Sortiments. Die genannten
Faktoren beeinflussen aber auch die Produktivitat. Wenn keine
Kunden ins Geschaft kommen, weil die AuBendarstellung nicht
stimmt, stehen auch die besten Verkaufer auf verlorenem Pos-
ten. Entsprechendes gilt, wenn die Regale halb leer und unaufge-
raumt sind. Dannist ein produktives Arbeiten und professionelles
Verkaufen nicht méglich. Das hei3t: Bestehen in einem der drei
Handlungsfelder Profil, Produktivitdt und Professionalitat gra-
vierende Defizite, kann auch kein Profit erzielt werden. Umge-
kehrt gilt: Stimmt das Profil eines Geschafts, ermdglichen seine
Strukturen ein produktives Arbeiten, und sind seine Mitarbeiter
Profis, dann schnellen Kundenfrequenz, Pro-Kopf-Umsatz und
Besuchshaufigkeit nach oben - insbesondere dann, wenn die
(Noch-nicht-)Kunden zudem durch Promotionen gezielt zum
Besuch des Geschéfts und zum Kaufen animiert werden.

Zum Autor: Christian Herlan
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Wie wichtig sind Branchenkenntnisse?

Neue Mitarbeiter kommen oft aus der eigenen Branche. Die damit verbundenen Kenntnisse kénnen zwar von
Vorteil sein, verbauen aber auch den Blick liber den Tellerrand.

Von Helmut Kénig

Wenn man einer Untersuchung zum Einsatz von Unterneh-
mensberatungen Glauben schenken darf, schwort ein GroBteil
der mittelstdndischen Unternehmen auf Berater mit Branchen-
kenntnissen. Auch bei der Einstellung von neuen Mitarbeitern
scheint die Erfahrung aus dem eigenen Markt ein entscheiden-
des Auswahlkriterium zu sein. ,Was bei den Wettbewerbern
funktioniert hat, wird auch bei uns schon klappen.” Dass man
damit aberimmer auch in alten Bahnen verhaftet bleibt und keine
neuen Wege und Mdglichkeiten beschreitet, scheint nicht so
wichtig zu sein. Das ist Handeln nach dem Motto: ,Wer nichts
Neues versucht, kann auch weniger falsch machen.”

Beratung fiir Unternehmen

Egal, was benétigt wird — eine Vertriebsberatung, eine Organi-
sationsberatung oder Unterstlitzung in der Produktionsoptimie-
rung—-immer soll der Berater Uber Branchenkenntnisse verfligen.
Die scheinen deshalb so wichtig, weil er die Branche kennt, somit
nicht eingearbeitet werden muss und vielleicht noch den ein oder
anderen Tipp in Bezug auf Produktion oder Vertrieb aus dem
eigenen Markt mitbringt. Die Vorgehensweise ist bequem, aber
erfolgreiche Unternehmensentwicklung ist nicht bequem. Lud-
wig Boélkow hat dazu gesagt: ,,Ein Unternehmen ist kein Zustand,
sondern ein Prozess.” Erfolgreiche Unternehmensentwicklung
reibt sich an vielen Stellen im Betrieb, bringt Unruhe, probiert
neue Dinge aus und entscheidet sich fiir die besten.

Neue Mitarbeiter im Betrieb

Gleiches gilt fur die Mitarbeiter: Neue Mitarbeiter sollen Kun-
den, Lieferanten oder Produktionsideen mitbringen. Auch das
geht am einfachsten, wenn sie aus der eigenen Branche, am
besten vom Wettbewerb, kommen. Der Wettbewerb soll durch
die Abwerbung personell geschwéacht werden, und vielleicht
bringt der neue Mitarbeiter sogar ein paar Kunden mit. Aber was
macht ein Wettbewerber, dem solches widerfahrt? Er schlagt
zurlick — er wirbt unsere Leute ab, tibernimmt Teile unserer Kun-
den, Lieferanten oder Produktionsideen und unterbietet unsere
Preise. Wir werden dadurch untereinander immer ahnlicher und
unsere Margen werden immer schlechter.

All things are similar

+Alle Dinge sind dhnlich” — dieses Zitat eines englischen Wis-
senschaftlers bringt es auf den Punkt. In fast jeder Produktion
wird gelagert, gemahlen, erhitzt, gekihlt, gemischt, verpackt
oder transportiert. In allen Organisationsbereichen gibt es immer
wieder Arbeitsablaufe, die mit Kunden, Lieferanten, Produkten
oder Mitarbeitern zusammenhéngen. Im Vertrieb schlieBlich
bestehen Kunden, Markte, Marktinstrumente und Vertriebskon-
zepte. In einem Mischer z.B. kann man Zement oder Cornflakes
mischen — es liegt in der Qualifikation des Mischerherstellers,

dieses Problem zu I8sen; im Vertrieb heiBt es, die richtigen
Kunden, Markte oder Marktinstrumente auszuwahlen, denn
nutzen kénnte man theoretisch alle. Es ist also viel wichtiger,
den Prozess allgemein brancheniibergreifend zu betrachten, als
den Fokus nur auf einen bestimmten Markt zu legen und nur die
marktgangigen Instrumente einzusetzen.

Uber den Tellerrand schauen

Ein Spruch, den jeder kennt, den jeder als positiv bewertet und
von dem jeder sagt, dass er ihn befolgt. Aber befolgen wir diese
Regel, wenn wir uns nur in unserer Branche entwickeln? Wer
geht auf Messen, die gar nichts mit dem eigenen Markt zu tun
haben? Wer besucht Lander, wo Menschen und Unternehmen
andere Philosophien als die eigenen verfolgen? Wer arbeitet mit
Beratern oder Mitarbeitern, die manchmal nicht nur aus einer
anderen Branche, sondern sogar aus ganz anderen Unterneh-
mensbereichen kommen. Die klassische Ausrede ,,Das machen
wir, wenn wir mal Zeit haben® kommt hier zum Einsatz, und Zeit
haben wir nie. Es gehort bei vielen Unternehmen einfach nicht zu
den Prinzipien, fremde Markte zur Entwicklung des eigenen Be-
triebes heranzuziehen. Nur wer Neues ausprobiert, schafft auch
Neues. Uber den Tellerrand schauen erweitert das Blickfeld auf
das eigene Unternehmen und auf neue Markte. Um SiiBigkeiten
im Baumarkt zu verkaufen, muss man Mérkte kennengelernt
haben, in denen das funktioniert. Oder innovative Mitarbeiter
haben, die das einfach mal ausprobieren.

Das eine zu tun heiBt nicht, das andere zu lassen

Nun gibt es oft die Regel, dass das, was gemacht wird, auch
ganz und gar gemacht wird. Man hat also nur branchenfrem-
de Mitarbeiter und Berater oder nur welche aus dem eigenen
Markt. Dabei bringt die Mischung erst das Salz in die Suppe. Es
gibt zum Beispiel viele erfolgreiche branchenibergreifende und
marktspezifische Fachbliicher. Beide helfen einem Unternehmen
und beide sind auch notwendig. Genauso ist es mit Mitarbeitern
und Beratern: Eine Mischung aus beidem hélt den Vorsprung in
der eigenen Branche und schafft Raum flir neue Entwicklungs-
mdglichkeiten in bisher nicht gekannten Bereichen. Das ist nicht
so bequem, das bringt Arbeit, aber das bringt auch Erfolg. Die
meisten Leute sind durch Arbeit reich geworden, wahrend die,
die es ohne Arbeit geschafft haben, haufiger in der Zeitung ste-
hen. Aber das ist eine andere Geschichte.

Zum Autor: Helmut Kdnig

ist Inhaber von Konigskonzept. Kdnigskonzept ist
ein Beratungsunternehmen mit Schwerpunkt Ver-
trieb und Organisation. Alle Schwerpunkte werden
auch als Seminare angeboten. Das Unternehmen
gibt regelméBig Fachartikel zu Managementthemen
heraus. www.koenigskonzept.de
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BUCHTIPP

Buchtipp:
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Kunden auf der Flucht? Wie Sie loyale Kunden

gewinnen und halten

Unternehmen haben es zunehmend mit einem neuen Phdanomen zu tun: den fliichtenden Kunden. Weder Kun-
denbindungsinstrumente noch Wechselbarrieren schaffen es heute noch, Bleibefreude zu erzwingen. Worauf
kommt es aber dann kiinftig in Sachen Kundenpflege an? Und was muss ein Unternehmen tun, um die dauer-

hafte Loyalitat seiner Kunden zu bewirken?

Von Anne Schiiller

Die Wechselbereitschaft der Kunden ist heute so groB
wie nie. Die llloyalen sind auf dem Vormarsch. Und dies hat
nicht nur mit gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen
zu tun; vielmehr sind Kundenverluste in den meisten Fallen
hausgemacht. Weil Unternehmenimmer noch viel zu selbst-
zentriert agieren und der Kunde eben nicht an erster Stelle
steht. Und weil die meisten Verkdufer Kunden lieber jagen,
anstatt sie zu hegen und zu pflegen. Als Bestandskunde
hat man oft das Geflihl, nur ,zweite Klasse“ zu sein. Der
Finanz- und Wirtschafts-Crash hat Uber-deutlich gezeigt,
was passiert, wenn der schnelle Dollar mehr wert ist als der
treue Kunde. Das ,alte“ Marketing und die Management-
moden aus den letzten Jahrzehnten funktionieren nicht
mehr. Es braucht nun schleunigst eine neue Vertriebskultur
und vor allem ein neues Umgehen mit dem Wertvollsten,
das ein Unternehmen besitzt: treue Immer-wieder-Kunden
und aktive positive Empfehler. Denn nicht Konsumverzicht,
sondern Loyalitdt ist die scharfste ,Waffe* des Kunden.
Der (Wieder-)Aufbau einer dauerhaften Kundenloyalitat ist
somit die zentrale unternehmerische Herausforderung der
nahen Zukunft.

Was miissen Unternehmen tun?

Die Frage ist nun: Wie schafft man das? Was missen Un-
ternehmen tun, um heute und morgen und auch noch Uber-
morgen die freiwillige Treue profitabler Kunden zu erhalten
— denn binden lassen sie sich nicht mehr. Diese flr jeden
Unternehmer Uberlebenswichtige Schlisselfrage beantwor-
tet Management-Consultant Anne M. Schdiller in ihrem neuen
Buch in drei Teilen:

@ Teil 1 (das Ristzeug): Wann und wie entsteht tiberhaupt

Loyalitat?

@ Teil 2 (die strategische Basis): Wie muss ein Unternehmen
aufgestellt sein, um die Loyalitat profitabler Wunschkunden
zu gewinnen und auf Dauer zu sichern?

Das Buch zum Thema:
P ANNE M. SCHULLER
|kndensewionen  Kundlen auf der Flucht?
® Wie Sieloyale Kundengewinnenund halten
. Orell Fssli 2010, 208 Seiten, gebunden
% 26,90 Euro/ 44.00 CHF

ISBN 978-3-280-05382-9

@ Teil 3 (die operative Umsetzung): Was ist konkret zu tun,
um loyale Kunden zu erhalten? Und wichtiger noch: Wie
ist es zu tun?

Unter anderem wird erlutert, was im Kundenhirn passieren
muss, damit Treue Uberhaupt entstehen kann. Der Unter-
schied zwischen dem veralteten Begriff der Kundenbindung
und dem modernen Begriff der Kundenloyalitat wird sichtbar
gemacht. Vor allem aber wird gezeigt, welche strategische
Basis gelegt und welche operativen MaBnahmen eingeleitet
werden kénnen und missen, damit Kunden zu durch und
durch loyalen Ké&ufern und aktiven, positiven Empfehlern
werden — offline wie auch online. Das Customer-Touchpoint-
Management (Kundenkontaktpunkt-Management) nimmt
dabei eine zentrale Bedeutung ein. Das Ziel: die Loyalitats-
fUhrerschaft.

Fiinf Basistipps zur Vermeidung von
Kundenverlusten

1. Wer treue Kunden will, muss Kundentreue belohnen.
Viele Unternehmen sind allerdings so sehr mit der Neuk-
undengewinnung beschéftigt, dass Bestandskunden oft
das Gefiihl haben, nur noch Kunden ,zweiter Klasse“ zu
sein. Doch: Stammkunden sind lhre wichtigsten Kunden.
Diese — und nicht die Neukunden — bekommen also die
besten Angebote, Exklusives und Privilegien.

2. Kunden fehlt oft die so wichtige emotionale Aufmerk-
samkeit. Zeigen Sie daher Akzeptanz, Anerkennung,
Wertschatzung und Respekt. Bedanken Sie sich aus-
dricklich, persdnlich und ehrlich fir jeden Kauf bzw. flr
jede Transaktion. Legen Sie 6fter mal einen ,,Danke-Tag*“
ein. Oder: Starten Sie ein Gratulationsprogramm fir treue
Kunden.

3. In vielen Unternehmen wird der Kunde nach Effizienz-
Gesichtspunkten zwangsversorgt und muss sich in die
vorbestimmten Ablaufe fligen. Besser: Sie lassen ihn
selbst entscheiden, wer ihn wie oft und auf welchem
Weg kontaktieren darf. Aktualisieren Sie kontinuierlich
alle kundenrelevanten Informationen in lhrer Datenbank
— und ergdnzen Sie diese sukzessive um emotionale
Details.

4. Bei jeder Unzufriedenheit denkt der Kunde sofort lber
einen Wechsel nach. Beugen Sie also Unzufriedenheit vor,

indem Sie fokussierende Fragen RLLEHEIILETEIINEP]
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PR RTIICRIEE  stellen, etwa wie folgt: ,Wenn es eine

Sache gibt, lieber Kunde, die wir in Zukunft fir Sie noch
ein wenig besser machen kénnen, was wére da das Wich-
tigste flr Sie?*“ Entwickeln Sie ein Friihwarnsystem mit den
typischen Anzeichen fiir Abwanderungsbereitschaft.

5. Gehen Sie mit Reklamationen professionell um (,,Danke,
dass Sie uns auf ... hinweisen. Wir wissen das sehr
zu schatzen.”). Schlecht oder gar nicht bearbeitete
Reklamationen sind ein Hauptgrund fur Kundenfluk-
tuation. Denken Sie nicht nur an den Ausgleich des
tatsachlichen Schadens, sondern geben Sie auch eine
emotionale Wiedergutmachung. Denn der Kunde hatte
Arger und Stress, und das kommt einer Kérperverlet-
zung gleich.
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Uber die Autorin:

Anne M. Schiiller

ist Managementberaterin und gilt als fihrende
Expertin fur Loyalitdtsmarketing. Sie hat Uber
20 Jahre in leitenden Vertriebs- und Marketing-
positionen verschiedener Dienstleistungsbran-
chen gearbeitet. Die Diplom-Betriebswirtin und
neunfache Buchautorin lehrt an mehreren Hochschulen. Sie
gehdrt zum Kreis der Excellent Speakers. Zu ihrem Kunden-
stamm z&hlt die Elite der Wirtschaft. lhr Buch ,Kundennahe in
der Chefetage“ wurde mit dem Schweizer Wirtschaftsbuch-
preis 2008 ausgezeichnet.

www.anneschueller.de oder
www.loyalitaestsmarketing.com

NEWS

Denuevo - Verbund freier

Versicherungsmakler gegriindet

Vor zwei Monaten hat der unabhangige Versicherungsmakler
Dirk Gartner den Verbund freier Makler gegriindet. Ziel des
neuen Verbundes ist es, unabhangigen Vertriebspartnern die
Méglichkeit zum Vertrieb von privaten Krankenversicherungen
zu bieten. Hierzu werden kompetente Schulungen, qualifi-
zierte Leads und ein neues, innovatives Abrechnungssystem
geboten. Denuevo sieht sich als Servicegesellschaft zwischen
Makler, Kunde und Versicherung. www.denuevo.de

Hardselling-Experte Martin Limbeck geehrt

Die SemiGator AG ehrt den Hardselling-Experten Martin
Limbeck als erfolgreichsten Trainer und Speaker der Semi-
narserien 2009. Vor dem letzten der insgesamt sechs Abend-
seminare der ,Limbeck-Roadshow" Uiberreichten der Grinder
Michael Silberberger und Mitgriinder Christian Manthey dem
Fachmann fiir ,Das neue Hardselling“ einen goldenen Lor-
beerkranz. Martin Limbeck hat die erfolgreichste Seminarserie
von SemiGator hingelegt, nicht nur in Bezug auf die absolute
Teilnehmerzahl der Reihe mit Uber 600 Besuchern. Mit 155
Gasten in K&In war dies auch der bestbesuchteste Workshop-
Termin in 2009. www.semigator.de

Inline Sales GmbH und DTKW vereinbaren
strategische Kooperation

Die Deutsch-Tschechische Kammer fiir Wirtschaftsbeziehun-
gen (DTKW) aus Prag und die Miinchner Inline Sales GmbH, ein
fihrender Spezialist fir Business-Development-Outsourcing
in Marketing und Vertrieb, vereinbarten eine strategische
Kooperation. Im Mittelpunkt der Zusammenarbeit steht die
Bereitstellung von umfassenden Finanzierungs-, Vertriebs-
und Marketingleistungen fur deutsche Unternehmen, die in
der Tschechischen Republik ihre Geschéftstatigkeit aufbauen
oder erweitern wollen. Des Weiteren haben Unternehmen aus
Ost-Europa Uber diese Kooperation die Méglichkeit, ihren Ver-
trieb auf Deutschland auszuweiten. Erste Mitglieder der Kam-
mer werden derzeit in Deutschland und der Tschechischen
Republik in Business Development, Vertrieb und Marketing
unterstitzt. www.inline-sales.com/de

Wolfgang Mewes erhilt den ,,Life-Achievement-
Award* der Weiterbildungshranche

Die Auszeichnung ehrt das Lebenswerk eines Trainers, Autors,
Speakers, Wissenschaftlers oder einer Bildungsorganisation.
Sie ist die hdchste Wirdigung in der Branche und wird 2010
zum vierten Mal vergeben. Wolfgang Mewes ist der Erfinder
der ,Engpasskonzentrierten Strategie® (EKS). Fir diese Leis-
tungen wird Prof. h.c. Mewes mit dem ,Life-Achievement-
Award“ der Weiterbildungsbranche ausgezeichnet. Geehrt
wird Mewes auf den Petersberger Trainertagen 2010 im
Géstehaus des Bundes auf dem Petersberg in Kénigswinter
bei Bonn. Programm und Anmeldung unter www.petersber-
ger-trainertage.de.

AuBiendienst:

Mehr Zeit beim Kunden vor Ort
AuBendienstmitarbeiter sind oftmals Spezialisten auf ihrem
Fachgebiet und kénnen komplexe L&sungen vor Ort wirkungs-
voll prasentieren und verkaufen. Deshalb ist es lohnend, sie von
anderen Aufgaben freizustellen. So kdnnen Profis am Telefon
die Terminvereinbarung fir den AuBendienst Gibernehmen.

Mit der CRM- und Callcenter-Software AG-VIP SQL von
Grutzeck-Software erhalten Unternehmen eine L&sung, die
beiden Anforderungen gerecht wird. Professionelle Callcen-
ter-Features wie Dialer, Kampagnenmanagement, interaktiver
Gesprachsleitfaden usw. unterstiitzen Telefonkontakter bei der
Terminvereinbarung.

Dabei bietet das optionale Add-On ,Terminvereinbarung® flr
jeden zu verplanenden AuBendienstmitarbeiter einen separaten
Kalender und ist voll mandanten- fahig. Skillbasiert wird bei
Terminwunsch automatisch der am besten geeignete AuB3en-
dienstkalender gedffnet. So lassen sich automatisch Adressen
Verkaufsgebieten zuordnen oder bei speziellen Produktinter-
essen, die Profis fUr diesen Termin verplanen. Sobald sich bei
einem Terminwunsch des Gesprachspartners der am besten
geeignete Kalender 6ffnet, werden die Entfernungen vom ak-
tuellen Gesprachspartner zu den bereits gebuchten Terminen
angezeigt. Die Motivation steigt, weil Fahrizeiten realistisch
beriicksichtigt werden.

www.grutzeck.de.
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Rhetorik
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Mit 7 Tipps mehr Wirkung erzielen

Manche Menschen reden sich den Mund fusselig — ohne Erfolg. Denn ihre Worte ,,beriihren“ ihre Zuhérer

nicht. Wie Sie beim Sprechen mehr Wirkung erzielen.

Von Ingo Vogel

Wie schafft der das bloB stets, seine Zuhdrer mitzureiBen?
Das fragen wir uns oft, wenn wir im Fernsehen die Auftritte
von faszinierenden Rednern wie dem US-Prasidenten Barack
Obama verfolgen. Ahnliche Fragen dréngen sich uns im Alltag
auf. Zum Beispiel, wenn wir in Meetings registrieren, wie es
einem Kollegen immer wieder gelingt, ,,den gréBten Mist“ als
brillante Idee zu verkaufen. Oder wenn ...

Gemeinsam ist solchen Personen: Sie strahlen Selbstsi-
cherheit aus. Sie verpacken ihre Botschaften so, dass diese
beim Gegentiiber ankommen. Und sie wissen, wie wichtig die
Sprache fir das Erzielen von Wirkung ist. Gezielt setzen sie
diesesInstrument ein. Sie verzichten auflange Schachtelsatze
und Fremdwdrter. Stattdessen sprechen sie eine einfache,
bildhafte Sprache. AuBerdem verwenden sie viele ,Magic
Words*, also Adjektive, die ihre Zuhdrer zum Trdumen bringen
- wie ,zauberhaft®, ,innovativ® und ,pflegeleicht”.

Daneben gilt es, beim Sprechen weitere Faktoren zu beach-
ten, um die gewlnschte Wirkung zu erzielen.

1. Aussprache: deutlich und eindeutig sein

Viele Menschen neigen dazu, zu nuscheln und Worter
sowie Endungen zu verschlucken. Eine unklare Aussprache
fihrt oft zu Missverstandnissen. Sie erschwert auBerdem
das Zuhoren. Sprechen Sie also nicht zu schnell. Und
machen Sie regelmé&Big folgende Ubung: Nehmen Sie das
Ende eines weichen Korkens zwischen die Zdhne - locker.
Rezitieren Sie dann einen beliebigen Text. Sprechen Sie
langsam, laut und so deutlich wie mdglich. Wiederholen Sie
diese Ubung regelméaBig: lhre Aussprache verbessert sich
allméhlich.

2. Betonung: Kernhotschaften hervorhebhen

Indem Sie einzelne Woérter, Satze oder Satzteile betonen,
bestimmen Sie, welche Botschaften bei Inrem Gegenuber
ankommen. Sie verleihen Ihren Aussagen den gewlinschten
Sinn.

Es gibt zwei Mdglichkeiten, Worter oder Informationen
hervorzuheben. Erstens: durch ein Dehnen. Sie sprechen das
Schlusselwort oder die wichtige Textpassage I-4-n-g-e-r aus.
Zweitens: mithilfe der Lautstérke. Sie sprechen Ihre Kernaus-
sage hdrbar lauter oder leiser aus.

3. Lautstarke: nicht zu laut und nicht zu leise

sLeisesprecher” reden nicht gern mit ,Lautsprechern® und
umgekehrt. Wer aus Sicht seiner Zuhérer zu leise spricht, wirkt
schnell unsicher, und wer zu laut spricht, arrogant. Passen Sie
also lhre Lautstérke der Ihres Gesprichspartners an. Andern
Sie die Lautstérke ab und zu im Gesprach. Dann wirken Sie
lebendiger und starker emotional beteiligt.

4, Pausen: Manchmal ist Schweigen Gold

Wer Sprechpausen einlegt, kann durchatmen, vorausden-
ken und gewinnt Zeit. AuBerdem wirkt, wer ab und zu mal
schweigt, souveréner. Pausen geben dem Gesprachspartner
die Chance, Riickfragen zu stellen. Kurze ,,Zwischenstopps”
erleichtern es Ihrem Gespréchspartner, lhre Infos zu verdauen.
Machen Sie regelmaBig Pausen — und zwar Spannungspau-
sen, um die Neugier zu steigern, und Wirkungspausen nach
Kernaussagen, damit Ihre Botschaft wirken kann.

5. Satzldnge: In der Kiirze liegt die Wiirze

Ein Sprechen ohne Punkt und Komma, also ohne Pausen,
ermldet unsere Gesprachspartner. Entsprechendes gilt fiir
lange Schachtelsétze. Wie bei den Pausen gilt es, auch bei der
Satzlange das richtige MaB zu finden. Zu lang sind lhre Satze
auf alle Falle, wenn Sie zwischenzeitlich Luft holen missen.

6. Sprechtempo: Verstehen braucht seine Zeit

Wer zu schnell spricht, mindert die Wirkung seiner Rede.
Denn unter dem Schnellsprechen leidet die Deutlichkeit.
AuBerdem bleibt kaum Zeit zum gezielten Betonen und fir
Sprechpausen.

Welches Sprechtempo angemessen ist, hangt vom Inhalt
der Rede und vom Gegeniiber ab. Je schwieriger der Inhalt aus
Sicht der Zuhérer ist, umso langsamer sollten Sie sprechen

7. Tonalitat: Fragen klingen anders als Befehle

Oft klagen Eltern: Ich sage meinen Kindern etwas, doch sie
tun es einfach nicht. Ahnliche Klagen hért man von Fiihrungs-
kraften. Eine haufige Ursache: Sie erteilen dem Gegeniiber
zwar einen Befehl, doch gegen Ende des Satzes hebt sich
ihre Stimme. Dadurch klingt die Aufforderung wie eine Frage.
Ihre Aussagen sollten so klingen, wie sie gemeint sind. Achten
Sie darauf, dass Ihre Stimme bei Befehlen und Anforderungen
am Ende leicht sinkt. Und bei neutralen Feststellungen sollte
die Tonalitat weitgehend gleich bleiben.

Fazit: Unsere Sprache ist ein wichtiges Instrument, um
mehr Wirkung zu erzielen. Uben Sie deshalb ihren ge-
zielten Einsatz. Sei es zu Hause vorm Spiegel oder beim
Einkaufen. Sie werden merken: Es macht SpaB.

Zum Autor: Ingo Vogel

ist (Verkaufs-)Rhetoriktrainer. Er gilt als der Experte fir emotionale
Verkaufsrhetorik und ist Autor der Biicher ,So reden Sie sich an
die Spitze“, ,,Das Lustprinzip — Emotionen als Karrierefaktor” und
»1op-Emotional Selling — Die 7 Geheimnisse der Spitzenverkau-
fer. www.ingovogel.de
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