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Geschaftsessen -
ungenutztes Potenzial?

Aus dem Wirtschaftsalltag sind Geschéaftsessen mittlerweile kaum mehr
wegzudenken. Sie sind wichtige Meilensteine auf dem Weg zu guten
Geschaftsbeziehungen. Nicht selten sind sie mit weichenstellenden Ent-
scheidungen verbunden. In jedem Fall aber wirkt sich ihr Gelingen auf
lhren geschéftlichen Erfolg aus.

Von Christopher Thum

Das Geheimnis eines erfolgreichen Geschiftsessens besteht nicht darin, sich
im althergebrachten Sinne gemif der ,Etikette” korrekt zu verhalten, hdufig unter
dem Begriff ,Knigge“ zusammengefasst.

Entscheidend ist vielmehr zu verstehen, was im Rahmen eines Geschiftsessens
von [hnen erwartet wird, und was Sie mit [hrem Verhalten bewirken bzw. bewirken
kénnen. Nur dann gelingt es lhnen, das Potenzial eines Geschiiftsessens auch
wirklich zu nutzen.

Hintergrundwissen zum Geschaftsessen

Die meisten Menschen wiirden wahrscheinlich sagen, dass neben dem Inhaltlich-
Geschiiftlichen vor allem die Qualitit von Essen und Restaurant fiir ein Geschifts-
essen entscheidend wiren. Sicherlich, diese Aspekte sind wichtig, dennoch sind es
langfristig nicht die allein bedeutsamen.

Um dies zu veranschaulichen, erlauben Sie mir, die Metapher eines Eisbergs
heranzuziehen. Die Eisbergspitze ist das, was Sie nach Augenschein wahrnehmen.
Doch stellt beim Eisberg nicht das Sichtbare, sondern das zunidchst Unsichtbare,
das unterhalb der Wasseroberfliche liegt, den grofleren Anteil des Ganzen dar
— und auch den gefihrlicheren. Ebenso sind auch beim Geschiftsessen unter
anderem die subtilen und nicht sofort offensichtlichen Aspekte entscheidende
Stellgrofien. Machen Sie sich deshalb mit den Grundlagen des Geschiftsessens
vertraut: Dazu gehoren Kenntnisse der Methodik und der Psychologie.

Allgemeines zu Auftreten und Wirkung

,Man hat nur eine Chance fiir einen ersten Eindruck”, sagt ein Sprichwort — und es
stimmt, zumindest weitestgehend und v. a. dann, wenn einander Fremde begegnen.

Wir werten und richten unsere Wahrnehmung selektiv nach unserem ersten Ein-
druck und unserer Erwartung aus; moglicherweise bleiben wir an einem Detail des
Anderen hingen und ,firben” alle weiteren Wahrnehmungen entsprechend ein (sog.
,Hallo-Effekt“). Auf diese Weise lassen sich einmal gefasste Meinungen oft nur schwer
wieder ausrdaumen. Die gute Nachricht ist: Nicht nur ein negativer, sondern auch ein
positiver erster Eindruck ist einflussreich, und genau darin liegt Ihre Chance. Die meis-
ten Menschen gehen davon aus, dass ihre Wirkung vor allem auf ihrer Fachkompetenz,
d. h., auf dem Inhalt dessen, was sie sagen, basiert. Wissenschaftlichen Erkenntnissen
zufolge ist dies aber nur der geringste Teil (nur 7%) der Wirkung einer Person. Ein
weitaus grofierer Anteil kommt dem ,Paraverbalen®, d. h., der Stimme und dem Tonfall,
zu, und die grofite Wirkung hat mit dem, was Sie verbal von sich geben, gar nichts zu tun,
sondern resultiert vielmehr aus lhrem nonverbalen Verhalten.
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AKTUELL

EDITORIAL

Der Last-Minute-Teddy

www.Vertriebs-Experts.de

Der internationale Versandhiandler TeddyDelivery erzielte im Vorweihnachtsge-
schift 2007 den héchsten Umsatz der Firmengeschichte. Grund fiir das Umsatz-
wachstum war vor allem die Last-Minute-Option fiir die Expresszustellung von
Weihnachtsteddys und Elch-Teddys am ndchsten Werktag. Heute bestellen, morgen
geliefert.

Immer mehr Unternehmen passen sich der Spontanitét ihrer Kunden an. Letztlich
bleibt Ihnen auch wenig anderes iibrig, weil die Kunden es so wiinschen, und weil
selbst grofie Anbieter wie amazon bei diesem Trend dabei sind.

Wobei man sich natiirlich in diesen etwas ruhigeren Tagen des Jahres schon die
Frage stellen kann, ob das alles sein muss — oder ob es nicht méglich wire, einen
Teddy auch schon zwei Wochen vor Weihnachten zu bestellen. Doch diesen Wunsch
nach Entschleunigung kénnten nur die Kunden nachgeben, fiir Unternehmen stellt
sich die Frage nicht (siehe oben).

Und so wiinsche ich Thnen noch eine Zeit der Ruhe, bevor das neue Jahr wieder
mit vollem Tempo loslegt.

Kot lbwow

Martin Hausmann
Redaktionsleiter Vertriebs-experts.de

Markitmacht 50plus -
Best Ager hegeistern, aber wie?

Alle reden iliber den demografischen Wandel — aber kaum ein Unterneh-
men kiimmert sich wirklich um die Umsetzung. 40 Prozent der Deut-
schen sind Uber 50 Jahre alt. In drei Jahren werden es Uber 50 Prozent
sein. Im Jahr 2035 hat Deutschland die dlteste Bevélkerung der Welt!
Und noch immer regiert der Jugendwahn.

Von Hans-Georg Pompe

Das unternehmerische Augenmerk darf
aber nicht mehr nur der Kaufkraft dieser
Altersgruppe gelten, die mit tiber 120
Milliarden Euro pro Jahr sehr verlockend
ist. Es braucht vor allem ein adiquates
Dienstleistungsverstindnis, um Best Ager
nachhaltig als Kunden zu gewinnen. Ein
Kunde stellt sich immer andere Fragen
als ein Unternehmer, der Umsatz und
Gewinn machen muss. Bedarfsgerechte,
personliche und kontinuierliche Beratung
ist bei vielen Unternehmen noch immer
ein Stiefkind. Sie leben in dem Irrglauben,
nur mit speziellen Produkten punkten zu
konnen. Ein fundamentaler Trugschluss.
Die Unternehmensprobleme und die
wahren Kundenbediirfnisse nicht nur

der Menschen iiber 50 liegen weit tiefer
verankert.

Hans-Georg Pompe fordert eine neue gelebte

Dienstleistungskultur mit Empathie.

BERATUNGSBRIEF 01/08 2

TERMINE

19.-20.02.2008 MUNCHEN
27.-28.05.2008 FRANKFURT
09.-10.10.2008 MUNCHEN

Ihr Auftritt, bitte!

Durch die Vermittlung professioneller
Bausteine kénnen Sie kunftig lhr Auf-
treten selbstsicher und (berzeugend
gestalten sowie anschaulich und klar
strukturiert sprechen. Sie lernen lhr Po-
tenzial kennen, entdecken die Kraft lhrer
persénlichen Ressourcen und erfahren,
wie Sie bei Auftritten gelassen und souve-
ranreagieren sowie lhr Lampenfieber pro-
duktiv nutzen. Sie erhalten ein Coaching
der Extraklasse, praxisorientiert und auf
Ihre Bediirfnisse zugeschnitten.
www.experten-akademie.de

21.-22.02.2008 MUNCHEN
20.-21.10.2008 MUNCHEN
Korpersprache:

Wirkung immer und iiberall

Sie lernen, Kdrpersprache zu erkennen
und zu analysieren sowie die Redeper-
formance, Ihr Image und Charisma zu
erhdéhen und sich, Produkte und das Un-
ternehmen Uberzeugend zu prasentieren.
Trainiert wird die Stegreifrede und wie Sie
schlagfertig und souverén auf Einwande
und Fragen reagieren. Sie erhalten Ein-
blick in die Kunst der Gespréchsfihrung,
wie Sie folgerichtig argumentieren und
pragnant formulieren.
www.experten-akademie.de

28.-29.01.2008 FRANKFURT/M.
Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing zielt im Kern darauf
ab, wie ein Guerilla-Kadmpfer Aufmerk-
samkeit zu erzeugen. Durch ausgefalle-
ne, Uberraschende und auBergewdhn-
liche Aktionen wird so die Bekanntheit
des eigenen Unternehmens bei Einsatz
eines minimalen Budgets gesteigert.
Der Guerilla-Marketing-Experte Micha-
el Bo6hm zeigt an zwei Seminartagen
auf, wie man im Wettbewerbs-Dschun-
gel durch innovative Ideen ,lberlebt”,
innerhalb klrzester Zeit gelungene
Konzepte erarbeitet, sich durch ein pro-
fessionelles Konzept optimal in Szene
setzt und kostenguinstig sinnvolles Mar-
keting betreibt. Wahrend des Seminars
erarbeiten sich die Teilnehmer die Lern-
inhalte direkt am eigenen Fallbeispiel,
sodass sie in der Lage sind, das Gelern-
te am nachsten Tag sofort umzusetzen.
www.managementcircle.de



http://www.Vertriebs-Experts.de
http://www.experten-akademie.de
http://www.experten-akademie.de
http://www.managementcircle.de

AKTUELL

Fortsetzung von Seite 2

Unternehmen verkaufen Wohlbefinden,
Nutzen, Lebensqualitit - keine Produkte

Wenn Sie es kiinftig verstehen, wegzukommen vom reinen
Produktanbieter hin zum unabhingigen Nutzen schaf-
fenden Lebensbegleiter, werden Sie den Zugang zu den
anspruchsvollen und lukrativen Zielgruppen 50plus bekom-
men. Verkaufsberater sind heutzutage vor allem als neutrale
Beziehungsmanager zwischen dem Kunden und dessen Ver-
besserung seiner Lebensqualitit zu verstehen. Konkret heif3t
das: sich wirklich auf die Kunden 50plus einstellen, sich in
Kopf und Bauch des Kunden einfiihlen. Das geht nicht mit
der gleichen Verkaufsmethodik wie bei 30-Jdhrigen. Es gilt
zu verstehen, was der Kunde mochte. Innovative, am Zeit-
geist orientierte Unternehmen, kénnen den personlichen
Zugang zu ihren Kunden mit Empathie, mit einfithlendem
Verstindnis fiir die individuellen Bediirfnisse, Lebenswelten,
personlichen Lebensumstédnde ihrer ,50plus“-Kunden in der
Beratung durchaus schnell, gewinnbringend und kostenneu-
tral optimieren.

Verkaufen als Erlebnis und Infotainment

Ein sehr guter Berater und Verkiufer ist Dienstleister,
Entertainer, Animateur, Verfiihrer, Kundenbetreuer, Psycho-
loge, Lebensbegleiter, Problemléser, Nachfrageanreger und

Zum Buch:

Marktmacht 50plus.

Wie Sie Best Ager als Kunden
gewinnen und begeistern

Hans-Georg Pompe

Marktmacht

ISBN 978-3-8349-0565-9,
Gabler Verlag

DEUTSCHE-STARTUPS.DE GEWAHLT

mymuesli.de ist Startup des Jahres

Das fiihrende Online-Griindermagazin verleint dem Startup-
Award an mymuesli.de. Die drei Griinder, Max Wittrock, Huber-
tus Bessau und Philipp Kraiss, Uberzeugten die Jury mit ihrer
Idee des ,user generated muesli“. www.mymuesli.de bietet dem
User die Méglichkeit, das eigene Musli aus einigen Dutzend
Zutaten selbst zusammenzustellen. Die Jury, bestehend aus
Branchenexperten, Journalisten und engagierten Lesern, lobte
besonders das ,innovative Geschaftsmodell“ des Passauer
Startups. ,,Dieses spiegelt einen aktuellen Trend zum verstérkten
Customizing bzw. zur Individualisierung von Produkten in und
durch die Net Economy wider. deutsche-startups.de

AQUASOCIETY STARTETVERTRIEBDES ENERGIEMODULS:
CO0,-freier Strom aus Abwérme

Anfang 2008 startet die deutsche Aqua Society GmbH den euro-
paweiten Vertrieb eines neuartigen Energiemoduls, mit dem sich
effizient und umweltschonend Strom erzeugen lasst. Mit dem

www.Vertriebs-Experts.de

BERATUNGSBRIEF 01/08 3

auch Unternehmer in eigener Sache. Fiir 50plus-Kunden ist
er die zentrale Ansprechperson und verkorpert ohne Wenn
und Aber das Unternehmen nach aufien. Ein 50plus-Kunde
kann noch 30 Jahre Ihr treuer Kunde sein! Diese Kunden sind
aber nicht allein durch Werbung und schéne Produkte zu
begeistern, sondern in erster Linie iiber gelebte Begeisterung
authentischer Menschen im Geschift, das wie ein schnu-
ckeliges Wohnzimmer eingerichtet sein sollte. Wir brauchen
Menschen, die Lust auf Kaufen und Konsumieren machen,
fiir Wohlbefinden und Lebensqualitit sorgen. In einem Satz:
Wir brauchen eine neue gelebte Dienstleistungskultur. Denn
die Marktmacht 50plus steht als Synonym fiir begeisternde
Dienstleistungen, Wertschitzung, Weniger-ist-mehr-Menta-
litit und fiir herausragenden Service im Sinne von Kunden-
nutzen. Menschen 50plus sind ein genialer Seismograph
fiir alle Kundengruppen, an dem sich ein Unternehmen mit
seinem Marketing-Mix kritisch messen lasst.

Nehmen Sie sich nicht zu viel vor, wenn Sie mit der Umset-
zung dieser Erkenntnisse beginnen. Aber realisieren Sie das,
was Sie sich vorgenommen haben, dann auch konsequent
- optimalerweise mit einem externen Umsetzungsbegleiter.
Es fehlt nicht an Konzepten. Das Problem ist die Umsetzung,.
Aus Denken und Reden miissen Taten werden — dann werden
aus Menschen ,50plus” auch begeisterte Kunden.

Zum Autor: Hans-Georg Pompe

Jahrgang 1957, verfiigt iiber eine 18-jihrige Management- und
Marketingerfahrung bei renommierten Dienstleistungsunterneh-
men als Leiter Marketing/PR und geschiftsfiihrender Direktor.
Seit 2005 ist er selbststindiger Managementberater, Referent,
Trainer, Buchautor und Inhaber der marketingfokussierten Unter-
nehmensberatung ,HANSGEORGPOMPE Marketing fiir begeis-
terte Kunden 50plus*.

NEWS

Energiemodul bietet Aqua Society eine bahnbrechende Techno-
logie, die aus Abwéarme im Temperaturbereich ab 80 Grad Celsius
kohlendioxidfreien Strom erzeugt und somit zur Erreichung der
Klimaschutzziele aktiv beitragen kann. Umweltschonend herge-
stellter Strom aus 80 Grad Celsius warmer Abluft. ,,Aus dkologi-
scher Sicht ist es von maBgeblicher Bedeutung, dass der Strom
ohne ein zusatzliches Gramm Kohlendioxid hergestellt wird und
dass sich damit die Energieeffizienz insgesamt erhéht”, so der
Geschaftsfiihrer der Aqua Society GmbH, Hubert Hamm.

VERSANDHANDEL

Mexx ist 250. Mitglied

Das Jahr geht fir den Bundesverband des Deutschen Versand-
handels (bvh) erfreulich zu Ende. Am vergangenen Wochenen-
de konnte bvh-Hauptgeschéaftsfihrer Dr. Thomas Steinmark
mit der Modemarke Mexx das 250. Mitgliedsunternehmen of-
fiziell begriBen. Mexx betreibt in Deutschland erfolgreich einen
Online-Shop, indem die Kollektionen angeboten werden. Mexx
steht stellvertretend firr eine Entwicklung in der Branche.
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Was folgt daraus?

@ Sie konnen nicht nicht kommunizieren, denn zumindest
nonverbal kommunizieren Sie immer. Oder anders ausge-
driickt: Auch wenn Sie verbal nichts sagen, Ihre nonver-
balen Signale tun es dennoch.

@ Nonverbale Kompetenz ist fiir lhren Kommunikationser-
folg unerlisslich.

@ Die Stimmigkeit (= Kongruenz) zwischen Inhalt (= Wor-
ten), para- und nonverbalen Botschaften ist ein wesentli-
cher Faktor fiir eine gelungene Kommunikation.

Beachten Sie daher diesbeziiglich ein paar einfache Grund-

regeln, um lhren ersten Eindruck ganz bewusst souverdn zu

gestalten.

Vorbereitung und Planung

Im Zuge einer soliden und auch einer strategischen Vor-
bereitung empfiehlt es sich, Ziel, Art und Vorbereitung des
Geschiiftsessens sowie die Einladung zu durchdenken. Was ist
das Ziel des Essens? Ein Geschiftsessen ist Business, deswegen
gilt wie sonst auch im Business: Bestimmen Sie zuerst lhre
inhaltlichen Ziele, daran wird dann alles andere ausgerichtet.
Gilt es, einen potenziellen Geschiftspartner zu akquirieren
oder besser kennenzulernen (Sondierungsessen)? Oder ha-
ben Sie ein Meeting zur Mittagszeit angesetzt und wollen das
Arbeiten lediglich mit einem Essen verbinden (Arbeitsessen)?
Oder aber ist Ihr Projekt abgeschlossen bzw. ein Meilenstein
erreicht, den es zu feiern gibt (Projektabschlussessen)? Uber-
legen Sie, was Sie mit dem Essen erreichen wollen. Aus diesem
Ziel ergeben sich dann Ort und Ablauf.

Kleidung

,Kleider machen Leute“, sagt ein Sprichwort und meint, dass
Kleider andere Personen beeindrucken - und das ist richtig.
Formelle Kleidung wie der klassische Businessdress bewirkt,
dass man beispielsweise ernster genommen wird und einen
hoheren Status zugeschrieben bekommt. Kleider sind Requi-
siten, die Sie unterstiitzen sollten. Schaffen Sie sich daher gute
Ausgangsbedingungen, sodass Sie sich dem Essen mit Genuss
(weil Sie sich wohl fithlen) und mit vollen Kapazititen (weil Sie
sich passend gekleidet fithlen und somit an Thr Outfit keinen
weiteren Gedanken verschwenden miissen) widmen kénnen.

Restaurantwahl

Ihre Auswahl des Ambientes bietet Ihrem Gast Grundlage fiir
zahlreiche Schlussfolgerungen tiber Sie und lhre Beziehung:
So mag er daraus ableiten, inwieweit Sie in der Lage sind, das
Passende fiir ihn auszuwahlen, wie viel Wert Sie der Beziehung
beimessen, welche Art Sie bevorzugen (beispielsweise wie kon-
servativund steif oder kreativundlocker) etc. Zum anderen pragt
der Kontext, in dem das Ganze stattfindet, den Verlauf des Essens
und entscheidet damit auch iiber Ihren Erfolg. Folglich kommt es
nicht nur auf die Qualitit des Essens und die fachlichen Inhalte
des Gesprichs an, sondern auch auf periphere Merkmale (wie
Atmosphire) und das subjektive Wohlbefinden aller Beteiligten.
Wem es gut geht, der entspannt sich und lisst sich wohlwollend
auf sein Gegeniiber ein. Nutzen Sie diese Chance!

Menii - ja oder nein?

Ein zuvor festgelegtes Menii bietet [hnen zum einen den Vor
teil, dass Sie und lhre Giste in den Gesprichen seltener durch
diesbeziigliche Nachfragen unterbrochen werden. Zum anderen

www.Vertriebs-Experts.de
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geben Sie Ihren Gésten das Gefiihl, bei Ihnen in guten Handen
zu sein, indem Sie sich im Voraus Gedanken um ihr Wohlergehen
gemacht haben. Zum dritten umgehen Sie auf diese Weise, dass
Thr Gast nicht weif3, wie viele Géinge er angemessenerweise be-
stellen soll. Mit einer Meniiauswahl zwingen Sie auch niemanden
das von Thnen ausgesuchte zu essen. Das Restaurant [hrer Wahl
hélt eine A-la-carte-Auswahl bereit. Lassen Sie das Menii am
Tisch empfehlen und weisen Sie den Empfehlenden im Vorfeld
auf Umbestellungen hin. Ihr Restaurant wird vorbereitet sein.

Souverdnes Verhalten im Restaurant

Als Gastgeber fillt Thnen im Speziellen dariiber hinaus die
Rolle eines ,Regisseurs” zu, der seinen Gésten Orientierung
gibt: Sie (beg-)leiten Ihre Giste durch das Geschiftsessen,
sprechen mit dem Servicepersonal und treffen alle organi-
satorischen Entscheidungen (wann das eigentliche Essen
startet, wann die Gesellschaft sich auflgst).

Seien Sie sich dariiber im Klaren, dass diese Rolle auszu-
filllen von Ihnen erwartet wird und damit ein absolutes Muss
darstellt. Wenn Sie diese Erwartung nicht erfiillen, zeigen
Sie, dass Sie nicht allen Anforderungen einer solchen Situa-
tion gewachsen sind. Dies konnte Ihnen beispielsweise als
Fithrungsschwiche (denn der Gastgeber sollte seine Giste
fithren) oder mangelnde Souverinitit ausgelegt werden.

Allgemeines Verhalten am Tisch

Hoflichkeit und Wertschidtzung (oder eben auch das Ge-
genteil) driicken Sie bereits dadurch aus, wie Sie mit Gedeck
und Tischdekoration umgehen. Leider sieht man immer wie-
der, dass, am Tisch angekommen, erst einmal Gedeck oder
Tischdekoration zur Seite geschoben werden. Bedenken Sie,
dass Thnen diese unbedachte Geste leicht als Respektlosig-
keit gegentiber Arbeit und Miithen anderer Personen - in
diesem Fall des Gastgebers bzw. des Restaurants — ausgelegt
werden kann. Es besteht keinerlei Anlass, aufier Serviette,
Brotteller und Wasserglas etwas zu beriihren/benutzen, bis
die Speisen kommen. Wenig Bewegung bringt an dieser Stelle
Ruhe und Gelassenheit an den Tisch.

Abschluss und Nachbereitung

,Der Anfang prigt, das Ende haftet.” Fiir einen guten und
souverdnen Eindruck ist deshalb ein souverdnes Handeln im
letzten Abschnitt des Essens ganz entscheidend. Dazu gehort,
dass Sie als Gastgeber das Essen zum richtigen Zeitpunkt
beenden, die Rechnung diskret begleichen und dafiir sorgen,
dass lhre Giste sich bis zum letzten Moment wohl fiithlen. Im
Hinblick auf die zukiinftige Zusammenarbeit mit [hren Gis-
ten wire dariiber hinaus empfehlenswert, sich Zeit fiir eine
griindliche Nachbereitung des Abends zu nehmen.

Zum Autor: Christopher Thum

ist fir das Zentrum fiir Training und Weiterbildung
(ZTW) in Wiirzburg in den Bereichen ,Geschiftsessen”
und ,Gastronomie & Service” als Trainer tatig. Er ist
Geschiftsfiihrer des Beratungs- und Seminarunterneh-
mens Consulting and Style. Ziel der Unternehmung ist
die Beratung gastronomischer Unternehmen bei Personalfragen wie
Schulung, Einteilung und Fithrung, das Nutzen und Erarbeiten der
einzigartigen Verkaufsposition, die Schulung der Mitarbeiter von
Wirtschaftsunternehmen zu den Themen Reprdsentation und Planung
sowie Durchfiihrung von geschiftlichen Veranstaltungen. Kontakt:
CT@consultingandstyle.de
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Das Phanomen Key Account

Jedes Unternehmen hat unterschiedliche Kundengruppen. Einige der Kunden weisen fiir das Unternehmen
eine héhere Bedeutung auf als andere. Diese Kunden bezeichnet das Marketing als Schliisselkunden. Diese
spielen bei der taglichen Arbeit eine herausragende Rolle. Sie sollten richtig identifiziert, ihr Bedarf analysiert

und ihr Potenzial genutzt werden.

Von Prof. Dr. Bernecker

Diese sogenannten Key Accounts kénnen in jedem Unter-
nehmen identifiziert werden. Am hiufigsten wendet man das
Kriterium Umsatzgrofle an. Die grofiten Kunden werden auch
als Schliisselkunden bezeichnet. Klassischerweise erfolgt dies
mithilfe der sogenannten ABC-Analyse. Die Kundenumsitze
werden nach absteigender Grofie sortiert und kumuliert. Die
Kunden, die den Umsatz von O bis 85 Prozent reprisentieren,
bezeichnet man {iiblicherweise als A-Kunden. Die Umsitze 85
bis 95 Prozent werden von den B-Kunden realisiert und die
restlichen 5 Prozent des Umsatzes entsprechen den C-Kunden.
Genau genommen sollte man dann allerdings nicht von Schliis-
selkunden, sondern von Grofikunden sprechen.

Schliisselkunden konnen auch mithilfe der folgen-
den Kriterien abhgegrenzt werden:

Kunden mit hohen Deckungsbeitriagen: Nicht nur der Umsatz,
sondern auch der Erfolgsbeitrag, den ein Kunde stiftet, ist zu
berticksichtigen. Zahlreiche Analysen in Unternehmen zeigen,
dass die A-Kunden in aller Regel viel Umsatz, aber wenig De-
ckungsbeitrag bringen. Analysieren Sie daher auch die Ertrags-
situation bei Ihren Kunden. Dabei kommt oft heraus, dass die
B-Kunden dem Unternehmen mehr Ertrag erwirtschaften als die
A-Kunden. Was ist fiir Sie wichtiger: Umsatz oder Ertrag?
Kunden mit hoher Marktbedeutung: Gelegentlich haben Un-
ternehmen auch Kunden, die eine hohe Reputation aufweisen
oder in ihrem Segment sehr bekannt und vielleicht Marktfiih-
rer sind. Diese Kunden sind gerade fiir die Ansprache neuer
Kunden interessant, da man damit Werbung machen kann,
dass man fiir dieses Unternehmen auch arbeitet.
Entwicklungskunden: Eine Umsatzanalyse beriicksichtigt die
Erfolge der Vergangenheit. Aber wie sieht die Zukunft aus?
Schlusselkunden sind gelegentlich auch Kunden, die sich
erst entwickeln werden. Vielleicht kénnen Sie bei den altein-
gesessenen Unternehmen keine Auftrige bekommen, aber
die jungen bieten vielleicht Entwicklungsmoglichkeiten.
Know-how-Trager: Es gibt Kunden, die sehr anspruchsvoll
sind. Diese Kunden mogen einige Unternehmen nicht son-
derlich, da der normale Standard nicht ausreicht, um diese
Kunden zufriedenzustellen. Sie kénnen von diesen Kunden
jedoch das meiste lernen. Wenn Sie diese Kunden zufrieden-
stellen, dann wird die Gesamtleistung lhres Unternehmens
auch bei den anderen Kunden steigen. Ein Unternehmen
wichst an den Herausforderungen und nicht am Durch-
schnitt. Vielleicht sind dies Ihre Schliisselkunden?

Unabhiingig davon, welches Kriterium Sie auswihlen, auf
jeden Fall miissen Sie die Anforderungen und Bediirfnisse
Threr Schliisselkunden analysieren. Fithren Sie regelmifig
Gespriche mit Ihren Kunden durch. Ein Jahresgespréch tiber
die aktuelle Liefersituation, die zukiinftigen Anforderungen
und die allgemeine Branchenentwicklung des Kunden ist
dabei sehr hilfreich. Die Analyse der Schliisselkunden fillt je

nach Anzahl der betreuten Kunden unterschiedlich aus. Die
folgenden Punkte sollten Sie jedoch fiir jeden dieser Kunden
zusammenstellen kénnen:

Gliederung der Akte ,,Schliisselkunde*

1. Kundenprofil

2. Umsitze und Kontakte beim Schliisselkunden

3. Erkenntnisse aus der bisherigen Zusammenarbeit

4. Unsere Ziele beim Schliisselkunden

5. Kontaktplanung und Zielerreichung im nachsten Ge-
schiftsjahr

6. Marketingmafinahmen im nichsten Geschiftsjahr

7. Fehlende Informationen iiber den Kunden

Key Accounts nutzen

Viele Unternehmen sind stolz darauf, dass sie Groffkunden
gewonnen haben, und deren Wichtigkeit wird auch erkannt.
Das Potenzial dieser Kunden kann in aller Regel aber noch
besser genutzt werden. Interessant ist zum Beispiel der relative
Lieferanteil bei diesem Kunden. Welcher Wettbewerber liefert
noch an diesen Kunden, und wer hat einen grofieren Anteil?
Zudem sollte eine Analyse des eigenen Leistungsprogramms
auch immer noch Potenziale aufzeigen, welche Leistungen man
diesem Kunden noch anbieten koénnte. Haben Sie eigentlich
eine Riickmeldung seitens Ihres Kunden, wie gut er lhre Qualitit
einschitzt und welche Vorschlidge er machen wiirde, um diese zu
verbessern? Tatséchlich wissen Kunden zum Teil sehr genau, wo
die Stiarken und Schwichen ihrer Lieferanten liegen. Nutzen Sie
diese externe Unternehmensberatung auf jeden Fall.

Key Accounts pflegen

Pflegen Sie auch lhre Schliisselkunden? Dabei geht es
nicht nur um das Uberbringen eines Weihnachtsgeschenkes,
sondern auch darum, mit dem Kunden in eine echte Inter-
aktion zu treten. Gerade Schliisselkunden, die professionell
auftreten, haben ein starkes Interesse an einer Interaktion mit
ihren Lieferanten. Neben den einfachen Qualititsverbesse-
rungen bei den eigentlichen Leistungen spielen auch Dinge
wie Zusatznutzen, indem man diese Kunden iiber zukiinftige
Entwicklungen informiert, eine Rolle. Neben den sachlichen
Leistungen spielt dabei die Beziehungsebene mit dem Kun-
den eine sehr grofie Rolle. www.Marketinginstitut.biz

Zum Autor: Prof. Dr. Michael Bernecker
ist Geschiftsfiihrer des Deutschen Instituts fiir
Marketing in Koln (DIM). Als Marketingunterneh-
mer forscht, berdt und trainiert er fiir Unterneh-
men im Kompetenzfeld Marketing & Vertrieb. Als
Professor fiir Marketing hat er auch in der Wissen-
schaftswelt eine ausgeprigte Reputation mit seinem Spezialthema
Bildungsmarketing aufgebaut.
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Verhandlungsgeschick auf internationalem Terrain

Sie sind im Verkauf titig und stehen wieder einmal vor der Aufgabe, ein Verhandlungsgespréach mit einem aus-
landischen Partner zu fiihren? Zielgerichtet vorbereiten kénnen Sie sich mit dem kompakten zweisprachigen
Band ,,Verkaufsverhandlungen®. Das libersichtlich gestaltete Praxishandbuch zeigt lhnen die wichtigsten Ver-
handlungstaktiken und gibt Ihnen hilfreiche Tipps fiir schwierige Verhandlungssituationen.

Von Herausgeber Dr. Jochem KieBling-Sonntag

Der Verhandlungstag riickt ndher und Sie méchten durch
eine optimale Vorbereitung bei Ihrem Partner wihrend der
Verhandlung punkten? Dann, so der Ratschlag der erfah-
renen Fachautoren, sollten Sie so viele Informationen wie
moglich tiber Thren Verhandlungspartner sammeln. Finden
die Gespriache noch dazu im Ausland statt, dann ist zudem zu
beriicksichtigen, dass sich unterschiedliche Mentalitdten und
Verhandlungsweisen auf das Gespridch auswirken. Klar und
iibersichtlich strukturiert fliefen in das Handbuch zahlrei-
che Beispiele ein, die Thnen interkulturelle Unterschiede vor
Augen fithren. Wihrend beispielsweise personliche Themen
in Italien einen hohen Stellenwert haben, sollten Sie bei Ver-
handlungen mit Franzosen Fragen nach Privatem unbedingt
vermeiden. In China dagegen wird es sehr geschitzt, wenn Sie
Interesse fiir die Hobbys und Interessen Ihres Verhandlungs-
partners zeigen.

Uberzeugungskraft durch Sprache

Entscheidungen, so zeigt es die Forschung, werden maf3-
geblich auf der Grundlage von Gefiihlen und nur zu einem
geringen Anteil durch den Verstand getroffen. In zahlreichen
Fallbeispielen zeigt Ihnen das Trainingshandbuch Strategien
auf, um in entscheidenden Momenten rhetorisch geschickt
zu reagieren. Zusitzlich erhalten Sie ein Feingespiir fiir die
Interpretation der sprachlichen Auerungen Ihrer auslin-
dischen Verhandlungspartner, denn auch die sprachlichen
Gepflogenheiten sind kulturell unterschiedlich und kénnen
mitunter leicht missverstanden werden. Beispielsweise muss
ein geiduflertes Ja eines Chinesen auf eine Frage nicht unbe-
dingt auch ein Ja bedeuten. Es kann auch einfach nur heifen:
Ja, ich habe verstanden. In Asien nidmlich empfindet man es
als unhoflich, Fragen mit einem Nein zu beantworten.

Korpersprache gekonnt einsetzen

Dariiber hinaus sollten Sie sich dessen bewusst sein, dass Sie
durch verschiedene Koérperhaltungen eine Aussage unterstrei-
chen oder infrage stellen kénnen. Worauf sollten Sie also bei Ihrer
Korpersprache achten und wie ist die Korpersprache lhres Ver
handlungspartners zu verstehen? In dem Trainingsbuch erhalten
Sie interessante Hinweise auf die fiir den stidostasiatischen Raum
typischen, in Europa aber leicht misszuverstehenden korperli-

i oW Ausfiihrliche Infos iiber das Thema
erkaufs-

verhand- finden sich in dem Buch:
lungen Astrid Heeper/Michael Schmidt:

_ Verkaufsverhandlungen. Training In-

.E} o 3 ternational. Hrsg. Jochen Kiefiling-

Sonntag, Cornelsen Verlag, Berlin
’ 2007. 175 Seiten, broschiert,
ISBN 978-3-589-23924-5

chen Reaktionen. Fithren Sie sich einmal folgende Gesprichs-
situation vor Augen: Ein Inder sitzt lhnen am Verhandlungstisch
gegeniiber und bewegt seinen Kopf wihrend des Gespriches
leicht von rechts nach links. Dies wiirden Sie als Européder ohne
kulturelles Vorwissen sicherlich als Kopfschiitteln und Ablehnung
interpretieren. Doch genau das Gegenteil ist der Fall! Inder sig-
nalisieren auf diese Weise ihre Zustimmung. Nicht auszudenken,
welchen Verlauf eine Verhandlung nehmen wird, wenn Ihnen dies
nicht bewusst ist. Nach Lektiire des Trainingsbuches wird Ihnen
ein solcher Fehler sicherlich so schnell nicht unterlaufen.

Verhandlungstaktiken erlernen

Wie aber konnen Sie lhrem Verhandlungsziel im Verlauf des
Gespriches nidher kommen? Um ein optimales Verhandlungser-
gebnis zu erzielen, sollten Sie verschiedene Verhandlungstaktiken
beherrschen. Entscheidend dafiir, so die Meinung des Autoren-
teams: Die eingesetzte Taktik muss sowohl zu Threr Personlichkeit
als auch zur Situation und zur Mentalitit des Gegeniibers passen.
Verkaufsinteressierten wird deshalb ein klar strukturiertes und
leicht verstindliches Kompendium an Taktiken an die Hand gege-
ben, um schnell und souveran die Verhandlung zu steuern.

Mit schwierigen Verhandlungspartnern umgehen
Wie reagieren Sie aber, wenn Ihr Gegentiber wihrend der
Verhandlung unfair taktiert? Auch hier ist es sinnvoll, sich
daraufeinzustellen, dass Verhandlungspartner mitunter auch
vor Tricks und unfairen Methoden nicht zuriickschrecken,
um sich eine Vorteilsposition zu verschaffen. Was kénnen
Sie beispielsweise tun, wenn Sie den Eindruck haben, dass
Ihr Gesprachspartner liigt? Das Praxishandbuch vermittelt
Ihnen Methoden, Liigen Ihres Gegeniibers aufzudecken.

Erfolgreiche Einwandbehandlung

Auch wenn das Gespriich gut verlduft, sollten Sie auf Ein-
winde lhres Gesprachspartners stets vorbereitet sein. Mit
dem Trainingsbuch erlernen Sie, wie Sie strategisch klug und
souverdn mit Gegenargumenten darauf reagieren.

Abschlusssignale erkennen

Nun haben Sie es schon fast geschafft. Sie spiiren, dass die
Verhandlung nach Plan verlduft und lhr Partner lhrem Ange-
bot positiv aufgeschlossen ist. Dann gilt es zu handeln und
den Weg zum Verkaufsabschluss zu ebnen. Anhand praxisbe-
zogener Beispiele wird Thnen aufgezeigt, wie Sie Kaufsignale
erkennen und dementsprechend handeln.

Zum Herausgeber: Dr. Jochem KieBling-Sonntag

ist Managementtrainer, Organisationsentwickler und Griinder der
Management-Beratung trainsform. Er begleitet Unternehmen bei
Veranderungsprozessen, betreut umfassende Trainingsprojekte,
leitet Fiihrungs- und Teamtrainings und bildet Trainer aus.
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Der R-A-U-S-S-Test

Von Martin Limbeck
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Wie sehen Sie sich selbst?

R-A-U-S-S steht fiir Risikobereitschaft — Antriebsstirke -
Uberzeugungskraft — Selbstdisziplin —Selbstbewusstsein: Eigen-
schaften, die das Denken und Handeln des neuen Hardsellers
kennzeichnen. Das Aufschieben von anstehenden, aber unange-
nehmen Aufgaben aufgrund von Angst vor der Zuriickweisung
durch Kunden und vor allgemeinem Versagen ist ein Phanomen,
mit dem sich insbesondere Verkiufer auseinandersetzen miis-
sen, ebenso wie die Stagnation der personlichen und berufli-
chen Weiterentwicklung infolge des Erstarrens in alltiglicher
Routine und innerer Konflikte. Mithilfe des nachfolgenden Tests
stellen Sie fest, wie sehr Sie schon die fiir den neuen Hardseller
typischen Eigenschaften entwickelt haben oder ob Sie hier noch
,Nachholbedarf* haben - in den folgenden Abschnitten dieses
Kapitels finden Sie wertvolle Hinweise, wie Sie lhre Stirken als
Verkiufer optimal zur Geltung bringen.

R-A-U-S-S-Test 1: Leiden Sie unter Aufschieberitis?

Selbstauskunft/Frage

Schwierige Aufgaben im Verkaufsalltag empfinde ich als Belastung

Aufschieberitis - die Grippe des
Durchschnittsverkaufers

Wer wichtige Vorhaben aufschiebt, zum Beispiel die
Neukundenakquise, die nach wie vor von vielen Verkidufern
verdringt wird, hat dadurch letztlich berufliche oder private
Nachteile — und leidet nicht zuletzt auch unter dem Aufschie-
ben selbst. Nicht die ungeliebten Tatigkeiten selbst mutie-
ren so zu Energiefressern — nicht ihre Erledigung, sondern
ihr Aufschieben kostet wertvolle (Nerven-)Energie. Der
Versuch, durch Aufschieben unangenehmer Aufgaben
negative Gefiihle zu vermeiden, verdirbt letztlich auch die
(gute) Laune, die wir benétigen, um auch andere, weniger
unangenehme Dinge locker anzugehen — oder wir halten es
wie Mark Twain, der spottelnd bemerkte: ,Verschiebe nicht
auf morgen, was genauso gut auf itbermorgen verschoben
werden kann!*

b-
stark

d - schwach/
liberhaupt
nicht

c — mal so,
mal so

a -
sehr stark

[
[
O
O

Ich mache nur Sachen, die mich motivieren,
begeistern und in Stimmung bringen

Spontaneitit zeichnet mich aus — ich lege mich ungern fest

Oft genug halte ich mich nicht an das,
was ich mir (im Verkauf) vorgenommen habe

Ich lasse mich leicht ablenken

Folgenreiche Entscheidungen schiebe ich auf/vor mir her

Die meisten Dinge erledige ich ,auf den letzten Driicker”

Unerledigte Sachen im Verkaufsalltag verfolgen
mich auch in mein Privatleben

Unangenehme Dinge gehe ich als Letztes an

Ich beschiftige mich gern mit weniger unangenehmen und
dringenden Dingen/Aufgaben und Kunden

In meinem Verkaufsalltag werde ich mit allen
Schwierigkeiten miihelos fertig

oo oaaoood
oo oaaoood
oo oooood

Unangenehme Aufgaben/Kundengespréche
schiebe ich vor mir her

Oogoooaooood

L L

[

In Anlehnung an Hans Wemer Riickert: Entdecke das Gliick des Handelns. Uberwinden, was das Leben blockiert. Frankfurt

am Main, 2. durchgesehene Auflage 2004, und Vera F. Birkenbihl: Der personliche Erfolg. Landsberg/Lech 1995.

Fortsetzung auf Seite 8
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Auswertung R-A-U-S-S-Test 1:

Leiden Sie unter Aufschieberitis?

Sie haben iiberwiegend mit ,,a — sehr stark”
geantwortet:

Die ,Aufschieberitis” ist fester Bestandteil Ihres Verkaufsall-
tags geworden. Sie fiihlen sich oft iiberlastet und setzen sich
selbst sehr stark unter Druck. Mit einer Art Perfektionismus im
Handeln werden Sie daran gehindert, die wahren Griinde Threr
,2Aufschieberitis” festzustellen. Es ist bei Ihnen zu einem All-
tagsmuster geworden, dass Sie Dinge, die dringlich und wichtig
sind, nachrangig behandeln. Stattdessen beschiftigen Sie sich
mit weniger wichtigen oder dringenden Herausforderungen
und Verkaufssituationen. Wichtig ist fiir Sie, herauszufinden,
wo die Quelle der ,Aufschieberitis“ liegt, und sie durch zielge-
naues Handeln fiir Ihren weiteren Verkaufserfolg abzustellen.

Sie haben liberwiegend mit ,,b — stark” geantwortet:

Langsam scheint die ,Aufschieberitis” zur Gewohnheit in
Ihrem (Verkaufs-)Leben zu werden. Statt sich den wichtigen
Dingen und Herausforderungen des (Verkaufs-)Alltags zu
stellen, verbringen Sie viel Zeit mit Nebensichlichkeiten,
die Sie dann auch iiberlasten. Es ist wichtig, herauszufinden,
worin die Ursachen dieses Verhaltens liegen und wie es zu
dieser ,Aufschieberitis* kommt.

Sie haben iiberwiegend mit ,,c — mal so,
mal so“ geantwortet:

Es kommt schon einmal vor, dass Sie Dinge vor sich her-
schieben. Allerdings wird die ,Aufschieberitis“ von lhnen
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nicht so recht als Herausforderung wahrgenommen. Die
meisten Dinge, die Sie sich vornehmen, setzen Sie schnell
um. Bei Schwierigkeiten, die im tiglichen (Verkaufs-)Leben
auftauchen, finden Sie schnell die Ursache heraus und wissen
diese auch zu l6sen.

Sie haben liberwiegend mit ,,d — schwach/liberhaupt
nicht“ geantwortet:

Sie sind immun gegen die Grippe der ,Aufschieberitis*.
Sie legen die richtige Einstellung an den Tag, wichtige An-
gelegenheiten schnell und begeistert zu erledigen. Sie tiber-
fordern sich auch nicht und bleiben bei Herausforderungen
stets locker und tiberschauen die Situation. Sie haben die
Vitamine des neuen Hardsellers!

Mehr zum Thema ,,DAS NEUE HARDSELLING - Verkaufen
heifdt verkaufen” erfahren Sie beim gleichnamigen offenen
Seminar am 25.04.08 in Konigstein bei Frankfurt und unter
www.ml-trainings.de/site/kontakt/seminare/index.html (In-
halte und Anmeldung)

Zum Autor: Martin Limbeck

zéhlt seit iiber 15 Jahren zu den fiihrenden
Verkaufs- u. Managementtrainern und gilt als
der Hardselling-Experte in Deutschland. Er ist
Fachbuchautor und Griinder des Martin Lim-
beck Trainings Teams.

NEWS

ZWEI-MARKEN-STRATEGIE

Schiecker stellt die Weichen

Der Drogeriemarktriese Schlecker arbeitet nach dem Zukauf
von lhr Platz intensiv an der geplanten Zwei-Marken-Strategie.
Der Einkauf fir beide Marken wird in Ehingen gebiindelt, die
Vertriebsteams sollen hingegen komplett getrennt arbeiten.
Damit baut der Marktflihrer nach Expertenschétzungen seinen
Brutto-Umsatz in Deutschland um 675 Millionen Euro auf rund
6,3 Milliarden Euro aus.

SPORTMODE PER INTERNET

Adidas startet deutschen Online-Shop

Adidas-Chef Herbert Hainer will auch in Europa Sportartikel Gber
das Internet verkaufen. Der Start des Online-Versandhandels ist

flir das erste Halbjahr 2008 geplant. Die Premiere ist in Holland.
Nach und nach weitet Adidas das Angebot dann aus.

D-MARK-AKTION

C&A akzeptiert weiter Mark und Pfennig

Der Disseldorfer Bekleidungsfilialist C&A bietet seinen Kunden
auch in Zukunft an, in den Uber 400 Filialen in Deutschland
noch in D-Mark zu bezahlen. Mit der Einfilhrung des Euro zum
Jahresbeginn 2002 hatte das Modeunternehmen mehrere D-
Mark-Aktionen durchgeflhrt, seit Oktober 2004 kénnen Kun-
den unbefristet in allen Hdusern mit Mark und Pfennig zahlen.
Das Wechselgeld wird in Euro und Cent ausgegeben. C&A hat
nach eigenen Angaben in Deutschland seit Einflhrung des Euro
rund 66 Millionen D-Mark eingenommen.
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