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Vortragssprachen:

1L

ROMAN KMENTA

Impulsgeber, [deendesigner
& Mutmacher:

Fur Organisationen.
Flr Personen.
Far Sie.

Warum ist Veranderung eines der bestandigsten Themen
flir Menschen sowie Organisationen? Weil Verdnde-
rung im Innen manchmal so schwer fallt, und sich
im AuBen doch alles standig verandert?
Roman Kmenta zeigt auf, wie es gelingt
dem Leben eine neue Wende zu geben.
Eine Weiche zu stellen. Dem Unter-
nehmen neuen Drive zu verpassen.
Immer auf humorvolle,
unterhaltsame, inspirie-
rende Weise. Mit zwan-
zigjahriger Erfahrungin
internationalen Konzer-
nen im Gepack.

Roman Kmenta weif3, wie Erfolg ,funktio-
niert”. Er hat Veranderungen in grof3en
Unternehmen implementiert und etliche
Start-Ups initiiert und gemanagt. Er kennt die
Gesetze des Marktes - und jene des Lebens.

,Direkt, provokant, trocken, mit feinen Zwi-
schentdnen und sehr kurzweilig” ... so bewegt
er sein Publikum auf inhaltlich fundierte und
gleichzeitig lockere Art.

Roman Kmenta ist nicht nur Inspirations-Fabrik,
er bringt konkrete Ideen und Konzepte fiir Veran-
derungen ein. Fir Marketing, Vertrieb und
Flhrung.



Walter Gartlgruber,
GF trivium GmbH
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Impuls-Vortrag:

Der
Stretchfaktor

Die Spielregeln erfolgreicher Veranderung

provoziert... ohne



VERANDERUNG Gt

Alles verandert sich. Standig. Selbststandig. Selbstverstandlich. Die
Umwelt, das Wetter, die Gesellschaft, die Wirtschaft, Organisatio-
nen, Familien.

Was sich nicht verandert, ist tot. Viele dieser Veranderungen aber
haben wir in der Hand: sie geschehen, weil sich jeder Einzelne von
uns dndert. Zugleich fallen Veranderungen oft unendlich schwer.
Sachzwinge, Steine im Getriebe, die Schwerkraft des Alltags, die
uns in immer gleiche Bahnen lenkt. Schweinehunde, die knurren,
sobald wir die Komfortzone zu verlassen versuchen. Was wir nicht
sehen: dass es genau dort am gefahrlichsten ist. Der ,Stretchfak-
tor“ ist die

MalReinheit flir

die Verande-

rungskraft von

menschen oder

Organisationen.

Je hoher dieser

ist, umso leichter

kann man mit

Veranderungen in der Umwelt umgehen, bzw. umso 6fter wird man
diese auch selbst initiieren.

Organisationen sind wie grofRe Ozeandampfer. Es fallt ihnen nicht
leicht, den Kurs zu dndern. Hier bedarf es der Bewegung vieler.
Synchron, aufeinander abgestimmt, in die gleiche Richtung.
Menschliche Veranderung folgt bestimmten Spielregeln und
Mustern. Nur wer diese Spielregeln befolgt kann nachhaltige
Veranderungen bei sich und anderen anstoBen und erfolgreich
umsetzen. Um welche Spielregeln es sich dabei handelt, erfahren
Sie in seinem Vortrag ,Der Stretchfaktor®. Praxisnah,
inspirierend, eloguent. Auf humorvolle Art
und Weise zeigt er wie Menschen

,,Nach jedem Kontakt pun!<to Veranderung ticken u?d was
. . ] sie tun bzw. unterlassen missen,
mit Roman Kmenta ist meine um Veranderungsprozesse
Motivation zur Verdnderung auf erfolgreich zu gestalten.
einem neuen Hohepunkt. Durch seine Er macht klar, dass Verinde-
herausfordernden Vortrdge hinter- rung méglich und oftmals viel
5 . einfacher ist als wir glauben.
frage ich mein Hande’? und gehe Er bringt seine Zuhorer dazu,
neue Wege. den ersten Schritt zu gehen.
‘ ) Dieser Schritt bedeutet:
Anton Heidenreich, Veranderung denken.

Business Development Manager,
Mazda Austria
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GLOBALISIERUNG
WIRTSCHAFTSKRISE.
HOHER PREIS- UND KOSTENDRUCK.

Fur viele Unternehmen wird es immer schwieriger, Gewinn zu machen. lhre
Chance: Besser werden. Sich mehr bem(ihen. Die letzten Kraftreserven anzap-
fen. Nur: Mehr vom Selben beschert oft nur kurzfristigen Erfolg. Das Bessere
wird vom noch Besseren tGbertrumpft. Und wenn man sich endlich rihmen
kann, der Billigste zu sein, taucht morgen wie aus dem Nichts ein Mitbewerber
auf, der noch billiger ist.

,Die wirklich erfolgreichen Spieler, brechen die Spielregeln nicht.
Sie erfinden einfach ein anderes Spiel.”

e ®® %%, Scheren Sie aus! Die gute Nachricht: Es gibt
ol ® e einen anderen Weg: Anders sein statt
P ° e nurbesser. Roman Kmentaillust-
o Herr Kmenta versteht ® , riertdasKonzept anhand zahlrei-
.. essensationell gut, seine Zuhorer cher Beispiele aus der Praxis
erfolgreicher Unternehmen.

. zum Nach-, Vor- und Querdenken ° Dabei kommt eine Lawine an
° anzuregen. Mein Kopf ist voll mit Ideen flr die wirtschaftlichen
° . . Erfolge von morgenins
K neuen Ideen und ich freue mich ® Rollen. Manchmal scheinen

o schon auf die Umsetzung. ¢ diese auf den ersten Blick

° ® schwer vorstellbar, vielleicht
° Mag. Thomas Podolski, ¢ sogar undurchfiihrbar. Bei
° Country Manager DACH . ®  genauerer Betrachtung aber
- Jablotron ° zeigt sich: Was eben noch beinahe
® e . o ® o unmoglich erschien, ist plétzlich
e 0000 naheliegend - ja, geradezu logisch.

Roman Kmenta liefert nicht nur ,andere” Ideen fir Unternehmen und Unter-
nehmer, sondern auch, wie jeder Einzelne von uns den Stein der Verdnderung
ins Rollen bringen kann. Mit dieser Anleitung flr das ,kreative Gehirn“ ist es
jedem Zuhorer moglich, neue Geschiftskonzepte zu entwickeln und auf diese
Weise die Weichen fiir eine erfolgreiche wirtschaftliche Zukunft zu stellen.



Roman Kmenta

konnte auch

2.) Fiihrungskriften oder
Mitarbeitern Mut machen wollen,
Veranderungen anzugehen

das Highlight lhrer nachsten
Veranstaltung werden wenn Sie ...

1.) sich gerade in einer
Veranderungsphase befinden oder
Ihnen bald eine bevorsteht

3.) erprobte Konzepte fiir
effektives Change Management an
die Hand geben wollen

4.) frische ldeen fir Produkte,
Dienstleistungen .oder Geschaftskonzepte 5) Ihre Zuhérer, Besucher
vermitteln wollen oder Giste kurzweilig und gehaltvoll

unterhalten wollen

1. Events

2. Messen

3. Tagungen

4. Kongresse

5. Kick-Off-Veranstaltungen

6. Kundenveranstaltungen

7. Verbandstreffen

8. Vertriebsmeetings

9. Management-Meetings
10. Sommerakademien




9.) Ihre Botschaften in der
Organisation kraftvoll verbreiten
wollen

6.) Abwechslung und frischen Wind
fir lhre Veranstaltung benétigen

8.) Kreativitat und Querden-
ken bei den Zuhorern anregen wollen 10.) wollen,
dass lhre Veranstaltung

ein voller Erfolg wird, und die

7.) ein Projekt Teilnehmer noch lange
) daran zuriickdenken
mit Elan starten
wollen

... wo auch immer Sie Ihre Mitarbeiter,
Kunden, Fiihrungskrdifte, Teilnehmer, Hdindler,
Vertriebspartner, Lieferanten, Besucher,
Gdiste oder Zuhorer mit einem kurzweiligen
und inspirierende Vortrag unterhalten

und begeistern wollen.

Kontaktieren Sie uns:
servicec@RomanKmenta.com
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Viele der allerbesten Firmen und Organisationen haben schon
mit Roman Kmenta zusammengearbeitet.
Ein Auszug aus den Referenzen.
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»,Dadurch,

dass man ihn aufschreibt,
gewinnt ein Gedanke

an Gewicht.”



Der

nitor

Buicher und Horbucher

Der Stretchfaktor
Raus aus der Routine des Lebens
und auf zu neuen Moglichkeiten

Roman Kmenta
& Regina Pikart

Buch
Almathea Signum Verlag 2007
160 Seiten

Die letzten Geheimnisse
im Verkauf

Vom Profi zum Star

bei den Kunden

Roman Kmenta

Buch

Signum Verlag / Herbig,
2. Auflage, 2010

304 Seiten

Die letzten Geheimnisse
im Verkauf

Vom Profi zum Star

bei den Kunden

Roman Kmenta

Hoérbuch

RADIOROPA Hérbuch;
1.Auflage, 6. Dezember 2007
7 CDs



http://romankmenta.com/produkte/

Der Stretchfaktor

iele Menschen sind mit
lhrem Leben zufrieden
- scheinbar, mehr oder

weniger. Doch unter der
Oberflache brodelt es.

Da gibt es schon noch das eine
oder andere, das man gerne
hatte, gerne erleben, gerne

,Mittelfristig ist es

in der Komfortzone am

gefihrlichsten.”

sein wiirde. Kennen Sie das?
Doch dasind die Fallstricke
der Routine. Tagein, tagaus.
Veranderung bedeutet: die
Komfortzone verlassen. Und
das fallt uns unendlich schwer.
SchlieB3lich ist es dort so
bequem, so angenehm, so
sicher...

Im Grunde weild man, dass
diese Sicherheit eine trigeri-
sche ist. Der kleinste Anlass
kann bereits genligen, um uns
aus der Komfortzone in die
Panikzone zu katapultieren.
Oder noch schlimmer: Wir
spliren, dass sich die Todeszo-
ne ausbreitet, uns in Routinen
erstarren und unsere Kom-

Raus aus der Routine des Lebens und auf zu neuen Moglichkeiten

fortzone mehr und mehr
schrumpfen l&sst.

Als Ausweg empfehlen Roman
Kmenta und seine Co-Autorin
Regina Pikart eine Strategie
namens ,Stretching” - ein
universelles Prinzip, das auf
alle Bereiche des Lebens
anwendbar ist. Basierend auf
der Idee des korperlichen
Dehnens (ibernehmen die
Autoren diesen Gedanken und
wenden ihn auf die Karriere
an, die Finanzen, die Bezie-
hungen, die Familie aber auch
auf Teams und Organisatio-
nen. Stretching bedeutet
schrittweise und geplant die
Komfortzone zu verlassen und
sich in die Stretchzone zu
begeben. Durch diese korper-
liche bzw. mentale Ubung
werden die ,geistigen Mus-
keln gestarkt. Bisherige
Grenzen werden Uberschrit-
ten, Routinen durchbrochen,
bisher fir unmoéglich Gehalte-
nes wird gewagt ...und es
gelingt! Wie das geht, verrat
,Der Stretchfaktor®,

Das Buch ist erhiltlich bei:
www.RomanKmenta.com

tr <
e
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REZENSIONEN
BEI AMAZON:

Mut fiir Neues,
17. September 2007
Von Markus Miiller

Vorne weg: dem Autoren-
Team ist ein ausgezeichnetes
Buch gelungen. Der gut
strukturierte Aufbau fuhrt
angenehm und immer in
Spannung bis zur letzten Seite.
Die Tipps und Hinweise, man
glaubt es kaum, funktionieren
(selbst ausprobiert). Sicherlich
hat man das eine oder andere
bereits wo anders gelesen, der
Zonen-Ansatz war flir mich
absolut neu und logisch

nachvollziehbar. Man wird
tatsachlich ermutigt alte
Strukturen zu Giberdenken,
iber Bord zu werfen und neue
Wege zu beschreiten. Ein sehr
positives Buch, das einem viel
Energie gibt, sich weiter zu
entwickeln. Definitiv kein
platter Lebensratgeber,
sondern ein Buch flr aktives,
selbstverantwortliches Leben.

Der innere Schweinehund
ist endlich besiegt!
6.Juli2010

Von Gerd Gaiser

Das Buch habe ich an einem
Wochenende durchgearbeitet

,Definitiv kein platter

Lebensratgeber, sondern

ein Buch fiir aktives,

selbstverantwortliches Leben.

(4

und war absolut positiv
Uberrascht. Es bietet in
angenehmer und lockerer
Schreibweise eine komplette
Anleitung, wie man sein Leben
attraktiver, erfolgreicher und
angenehmer gestalten kann
und vor allem die gesteckten
(Lebens-) Ziele leichter
erreichen kann. Auf esoteri-
sches Geplankel wird kom-
plett verzichtet, was mir
besonders gut gefallen hat.
Der Autor beschreibt einen
Weg, der sehr einfach von
Jedermann nachzuvollziehen
ist. Das Buch kann ich nur
jedem wéarmstens empfehlen,
der mehr vom Leben erwartet
und den richtigen Ansatz noch
nicht gefunden hat, wie man
eben das MEHR erreicht.

Wer sich nach dem Lesen des
Buches trotzdem noch auf
dem selben Level bewegt, der
darf nicht auf dieses Buch
oder andere Blicher schimp-
fen, sondern sollte sich an die
eigene Nase fassen. Die
eigenen Schranken und
Verhaltensmuster zu durch-
brechen ist natiirlich auch mit
diesem Buch kein Zucker-
schlecken. Aber es wird
funktionieren ... davon binich
Uberzeugt :)

Kein esoterisches Geplankel
16.Marz 2013
Von Linsenmaier

Schlicht gesagt: Den Autoren
ist ein Buch gelungen, welches
ich einfach nur weiterempfeh-
len kann.

Klare Struktur. Kein esoteri-
sches Geplankel. Tipps,
Hinweise, Anleitungen um
seine Lebensziele, sein Leben
in die gewlinschte Richtung zu
bringen. Danke fiir Eurer
Buch.


http://romankmenta.com/produkte/

Diesen Titel
gibt es auch als
Horbuch.

Die letzten
Geheimnisse im Verkauf

Vom Profi zum Star bei den Kunden

ochen ist Autoverkaufer
J und durchlebt in diesem

Buch - angespornt durch
einen neuen Chef - eine
komplette Veranderung
seines Lebens. Zunachst
beruflich, dann aber auch
privat - schliefBlich entspringt

beides einem neuen Denken
und Handeln. ,Be-Cause” -
Ursache statt Opfer oder
passiver Mitspieler zu sein -
lautet seine neue Maxime.
Jochen nimmt sein Leben in
die Hand, verandert esund ...
aber lesen Sie selbst.

In diesem Roman ist ein
Fachbuch zum Thema ,erfolg-
reich verkaufen versteckt.
Jochen liest dieses Buch und
setzt die Anregungen sogleich
in seinem Alltagum. Im

Verkaufsprozess muss die
Botschaft so verpackt werden,
dass sie beim Empfanger
bestmdglich ankommt. Ziel ist
es, innerhalb kurzer Zeit die
Grundlagen der Personlich-
keit des Gegenibers zu
entdecken, seine Gedanken zu
,lesen“ und optimal darauf
einzugehen.

Dabei ist es von Vorteil, sich
einer praxisnahen Umsetzung
von Teilbereichen des NLP
(Neurolinguistische Program-
mierung) zu bedienen. Die
dafir erforderlichen Grundla-
gen und Anwendungsmoglich-
keiten werden in diesem Buch
vermittelt. Man lernt, mit dem
Unbewussten des Gegenlibers
zu kommunizieren. So erkennt
man die wahren Bedlirfnisse
des Kunden und kann maf3ge-
schneiderte L6sungen anbie-
ten. Das Resultat: Der Kunde
fasst Vertrauen und folgt dem
Rat des Verkaufers.

Buch und Hoérbuch sind
erhiltlich bei:
www.RomanKmenta.com

s
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REZENSIONEN
BEI AMAZON:

Top! Mehr gibt es zur
Bewertung nicht zu sagen ...
14. September 2006

Von chemerra

Ich habe schon einiges an
Verkaufsblichern und auch
einen (nicht ganz so groRRen)
Teil an NLP-Biichern gelesen.
Und ich darf sagen, ich hatte
mir einiges davon ersparen
kénnen, wenn ich dieses Werk
hier schon friiher gehabt
hatte! Die duBerst anregende
und motivierende Verpackung
in eine Art Geschichte /
Roman ist duBerst gelungen

Screenshot von www.amazon.de: Das Buch war bereits im Jahr des
Erscheinens auf Platz 1 bei den Verkaufsbiichern.

und es macht einfach Spal3 zu
lesen.

Das ist evtl. noch nicht so
weltbewegend - aaaaaber: es
motiviert unheimlich selbst so
vorzugehen wie der Haupt-
darsteller der Geschichte und
das Gelesene *** auch wirklich
umzusetzen***! Das war es
bisher immer, wo mir der
entscheidende Impuls gefehlt
hat! Das verkauferische und
psychologische (Fach-)Wissen
ist hier nicht besser oder
umfangreicher als in anderen
Blichern - jedoch ist es
wesentlich aktivierender und
zum Handeln anregender
verpackt als in anderen
Blichern!

Spannend und lehrreich
zugleich

10. Juli 2006

Von Flohan

Ich war ganz Gberrascht, wie
spannend es sein kann ein
Sachbuch zu lesen. Man kann
nicht aufhéren zu lesen. Das
Sachbuch ist als Geschichte
aufgebaut und trotzdem voll
lehrreicher Tipps. Kann ich
unbedingt weiterempfehlen,
nicht nur fiir das Berufsleben
auch fir den privaten Bereich
kann man sich da viel mitneh-
men.

Unverzichtbar im Verkauf
17.Mirz 2012
Von Karl

Das Buchiist toll. Die Inhalte
sind im Verkauf unglaublich
nitzlich und entscheidende
Voraussetzung flr den Erfolg.
Die Inhalte sind didaktisch
ideal in eine Geschichte
verpackt. Sehr empfehlens-
wert!

Verkaufen ... ganz einfach!
22.Januar 2013
Von Brigitte Herrmann

Das Thema ,verkaufen'
scheuen viele, aus meiner
Erfahrung vor allem, wenn es
darum geht, die eigene Person
zu vermarkten. Daher finde
ich das Buch von Roman
Kmenta auch vor diesem
Hintergrund ausgesprochen
hilfreich und sehr gut durch-
dacht, denn der strukturierte
Aufbau ermoglicht ein
schrittweises erlernen und
festigen der Techniken.
Mégliche Berlihrungsangste
mit dem Thema l6sen sich auf
und verkaufen macht auf
einmal richtig Spal3. Mein
Fazit: Empfehlenswert!
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In die Berge zu gehen
war immer eine grofie
Leidenschaft

Viel unterwegs:
Italien, eine
alte Liebe

Am Handicap arbeiten:
Golfen auf Mauritius

& _ ;r . ;

L ai‘!a.,m} ;

Kochen als Vorwand,
um guten Wein

zu trinken



Das musikalische
Talent wurde
friih gefordert

Von klein auf kein bisschen
kamerascheu

Siidspanien kommt gleich nach
Italien auf der Liste der
Lieblingslénder.




191 x77x3 22 (Linge x Breite x Tiefe). \ /

seit | DG G Teil der Menschheit. {/
mehr-jéihrige erfolgreiche Erfahrung als Ehemann.
1 Haus gebaut.
3 Baume gepflanzt.
3 2 Lander bereist.
5 Halbmarathons
und 0 (bis jetzt) Marathons gelaufen.
die eine oder andere Flasche
guten Rotweins getrunken
(und e2m paar exzellente).
1.587 Biicher gelesen und gehort.
2 Blicher geschrieben und 1 Horbuch produziert.
€ 1 23.387 ausgegeben fiir alle moglichen
Dinge, die man eigentlich ,nicht braucht*
(die aber eine Zeit lang SpaRR machen).
7 schmerzhafte Fehlinvestitionen getatigt
- und mehr als 7 profitable.

5 schwere, 137 mittlere und 50.370 leichte Fehler im Leben

gemacht ... manche zwar mehrfuch,
aber letztlich doch etwas daraus gelernt.

7 Firmen gegriindet, 3 mit Gewinn verkauft.
Ungefahr 1.000.000 Ideen produziert,
99 0/0 davon wieder verworfen und eine Handvoll der Besten

im Business und im Leben erfolgreich umgesetzt.

Und immer mindestens @220 FDaurfze 2 ¢l neue Konzeptein

der Schublade, die noch darauf warten, umgesetzt zu werden.



=in Zuhlen




Im Uberblick

Die
Reiseroute

Uber zwanzig Jahre Erfahrung in Management, Marketing und Verkauf, in sieben
Branchen (von Reisegepack bis Automobil) und sieben Landern. Mehrere erfolgreiche
Start-Ups in seiner {iber zehnjahrigen unternehmerischen Tatigkeit in Osterreich und
Deutschland gegriindet, sowie internationale Trainerorganisationen aufgebaut und
die Ausbildung etlicher Trainer und Coaches durchgefiihrt. Tausende Fiihrungskrafte
und Teilnehmer in mehr als 100 Firmen - viele davon aus den TOP 500 im deutsch-
sprachigen Europa - haben ihn als Experten kennen- und schitzen gelernt.

Im Detail

e Eintritt in die menschli-
che Gesellschaft

e Mit 15 erster Ferialjob
im Produktionsbereich
einer Fabrik fir Kugel-
lager und Entscheidung
getroffen ,Das nicht!“

e Mit 17 Abitur am Bun-
desrealgymnasium in
Berndorf / Niederdster-
reich

¢ Beginn des Studiums der
Betriebswirtschaftslehre
an der Wirtschaftsuni-
versitat Wien - Spezial-
gebiete Marketing, Wer-
bung & Marktforschung

¢ Verschiedenste Erfah-
rungen in Verkauf und
Marketing

¢ Lokalreporter bei den
Niederosterreichischen
Nachrichten

e Abschluss des BWL-Stu-
diums und Sponsion zum
Magister der Sozial- und
Wirtschaftswissenschaf-
ten

e Eintritt ins dsterreichi-
sche Bundesheer

¢ Finalteilnehmer am Lan-
desredewettbewerb des
osterr. Bundesheeres



~Wenn man mal
falsch abbiegt,
lernt man Land und

Leute kennen.”

e Erster richtiger Job nach
der Universitat: Key
Account Manager bei
NCR

¢ Teilnehmer am Weltkon-
gress der erfolgreichsten
NCR Verkaufer

¢ Erste Managementer-
fahrungen als Nieder-
lassungsleiter eines
mittelstandischen Han-
delsunternehmens fir
Objekteinrichtungen

¢ Verkaufs- und Marke-
tingleiter eines 6sterrei-
chischen Produzenten
fur Fenster und Tiiren so-
wie hochwertige Wohn-
mobel

e Country Manager flr
Osterreich bei Samsonite

e Steigerung des Samso-
nite Umsatzes um 20
Prozent im ersten Jahr

e Gesamtverantwortung
als Regional Manager bei
Samsonite fiir die Region
Mid Europe (Osterreich,
Ungarn, Tschechien, Slo-
wakei)

e Konsequente, jahrliche
Umsatz- und Ertragstei-
gerungen

¢ Grindung der ,Samso-
nite Academy* in Oster-
reich und erste Erfahrun-
gen als Trainer fiir den
Einzelhandel

e Ubersiedlung nach KéIn

e Ubernahme der Ge-
schéaftsleitung fiir Samso-
nite Deutschland

e Erweiterung der ,Sam-
sonite Academy" auf
Deutschland und erfolg-
reiche Durchfiihrung von
Trainingsprojekten fur
den Einzelhandel mittels
eines Teams von Trainern

e Konsequente, jahrliche
Umsatz- und Ertragsstei-
gerungen

e Zusatzfunktion: gesamt-
europaische Leitung der
Bereiche Service After
Sales und Trade Marke-
ting mit Sitz in Belgien

¢ Regional Sales Direc-
tor Central Europe
(Deutschland, Schweiz,
Osterreich) bei Samsoni-
te

e 7 Jahre Samsonite mit
7 Jahren Umsatz- und
Ertragswachstum in den
verantworteten Markten

e Riickkehr nach Oster-
reich

e Marketingleiter bei Opel
Osterreich

e Einstiegin ein fihren-
des Franchise-System
fur hochwertige Ver-
kaufstrainings als Fran-
chisenehmer

e Erste Firmengriindung
als Institut fiir Verkaufs-
und Flhrungskraftetrai-
nings

¢ Ausbildung zum NLP
Master Practitioner

e Ausbildung zum Ver-
kaufs- und Management-
trainer

¢ Design eines Fihrungs-
kraftetrainingsprogram-
mes und Roll Out auf alle
Franchisepartner

e Zertifizierung zum NLP
Trainer
e Coaching Ausbildung



e Umsatzstarkster Fran-
chisepartner 2005

e Design des NLP Ver-
kaufstrainings ,Die
letzten Geheimnisse im
Verkauf“ und Roll Out
auf alle Franchisepartner

o Erste Lehrtatigkeiten am
Institut fir Werbung &
Marktforschung an der
Wirtschaftsuniversitat
Wien

e Zertifizierung als NLP
Lehrtrainer des ODV-
NLP

e Erstes Buch ,Die letzten
Geheimnisse im Verkauf*
geschrieben und publi-
ziert

e Verkauf des Osterreichi-
schen Trainingsinstitutes
und der dazugehorigen
Franchiselizenz

e Ubersiedlung nach Miin-
chen

e Firmengriindungen
in Deutschland als
geschaftsfihrender
Gesellschafter des
Franchisegebers und als
Franchisenehmer

e Aufbau eines deutschen
Franchisepartner- und
Trainerteams

e Das Horbuch: ,Die
letzten Geheimnisse im
Verkauf” erscheint

e Zweites Buch ,Der
Stretchfaktor” geschrie-
ben und publiziert

¢ Erste Franchisenehmer
in Deutschland an Board
geholt

e Hochzeit mit Regina
Pikart

e Buch: ,Die letzten Ge-
heimnisse im Verkauf* ist
Nr. 1 bei Amazon Ver-
kaufsblchern

e Erreichen der Umsatz-
million mit dem deut-
schen Franchisenetz-
werk

¢ Vertragsunterzeichnung
mit dem 6. Franchise-
partner

e Umsatzstarkster deut-
scher Franchisepartner

¢ Verkauf der deutschen
Franchiselizenz und des
Franchisenehmerbe-
triebs

e Riickkehr nach Oster-
reich

e Kauf einer Franchise-
lizenz bei Mrs.Sporty
- dem europadischen
Marktfiihrer fir Damen-
sportclubs - und erfolg-
reiche Er6ffnung eines
Standortes

¢ Buch: ,Die letzten Ge-
heimnisse im Verkauf*
gehtindie 2. Auflage

e Ausbau des Mrs.Sporty
Clubs auf 450 Mitglieder
und erfolgreicher Ver-
kauf des Clubs und der
Franchiselizenz

e Griindung des Bera-
tungs- und Trainings-
institutes conv!nce
(Schwerpunkt: Psycho-
logische Uberzeugungs-
strategien) gemeinsam
mit seiner Frau, Regina
Kmenta

e Konsequentes Wachs-
tum von conv/nce und
Gewinnung neuer
Kunden wie Renault,
Samsung oder Pioneer
Investments

e weitere Lehrtatigkeiten
am Institut fir Werbung
& Marktforschung an der
Wirtschaftsuniversitat
Wien

¢ laufende Beitrage flr
Fachzeitschriften wie
A3 BOOM - Magazin
fir Marketing Verkauf
Media Medien“ und ,Ver-
kaufen“ sowie ,Gastwirt*
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Der Stretchfaktor

Das Buch ist erhéltlich bei:
www.RomanKmenta.com

Kapitel 2
Das Stretchzonen-Konzept

Wir denken, wir haben Sie nun lange
genug auf die Folter gespannt. Was ist
dieses Stretching-Konzept nun eigent-
lich? Wie funktioniert es genau?, fragen

sich einige unter lhnen berechtigter-
weise.

Viele von Ihnen kennen Stretching aus
dem Sport als Ubungen, um die Muskeln,
Bander und Sehnen zu dehnen. Ziel ist es,
gelenkiger zu werden und Verletzungen
vorzubeugen. Wenn Sie immer wieder
Stretchen, erweitern Sie lhre Beweglich-
keit Schritt fir Schritt - manche Men-
schen sogar so weit, dass sie einen Spagat
schaffen, ganz zu schweigen von der
Gelenkigkeit von manchen Zirkusakroba-
ten oder Meistern ferndstlicher
Kampfsportarten.

Und genau darum geht es. Stretching ist
Flexibilitatstraining. Wir haben entdeckt,
dass dieses Konzept sich in allen korperli-
chen wie geistigen Bereichen anwenden
lasst und auch angewendet wird. Lassen
Sie uns ein paar Beispiele geben.

e Muskelaufbau
Arnold, die steirische Eiche, wurde auf
einer Veranstaltung von einem jungen
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Mann angesprochen, der ihn ganz bewun-
dernd fragte: »Herr Schwarzenegger,
worin liegt denn das Geheimnis lhres
unglaublichen Bizeps?« Schwarzenegger-
hat den jungen Mann beiseite genommen
und geantwortet: »Na gut, ich sag es
Ihnen, aber behalten Sie es flir sich. Mein
Geheimnis ist, dass ich tiber viele Jahre
hinweg meine Arme taglich hunderte
Male gegen sehr schwere Gewichte
gestemmt habe.«

Muskelaufbau funktioniert nach dem
Stretching-Prinzip. Man verlasst die
Komfortzone und begibt sich in dieStret-
chzone. Der Muskel wird Gberbean-
sprucht, und zwar so viel, dass er nach
dem Training wachst, um auf solche
Anstrengungen in der Zukunft besser
vorbereitet zu sein (das nennt sich dann
Superkompensation).

¢ Lauftraining

Einen Marathon lauft man nicht einfach
so, das ware fiir die meisten Menschen
Panikzone (kérperlich wie geistig).

Man arbeitet sich an die Distanz heran,
indem man trainiert, klirzere und langere
Distanzen, immer mehr und immer ofter,
bis man den Korper so weit darauf vorbe-
reitet hat, dass die Marathondistanz in
der Stretchzone und nicht mehr in der
Panikzone ist. Man betreibt Stretching.

e Abnehmen

Nun es ist viel einfacher, das aktuelle
»Fressverhalten« beizubehalten, und vor
allem viel bequemer. Wenn Sie abneh-
menwollen, miissen Sie stretchen, indem
Sie lhre Erndhrungsgewohnheiten um-
stellen und sich mehr bewegen.

Ubrigens, etwas, was wir an dieser Stelle
loswerden missen: »Von nichts kommt

nichts.« Es begegnen uns immer wieder
Leute (und Ihnen sicher auch), die uns
weismachen wollen, dass ihr Ubergewicht
genetisch bedingt ist oder von »schweren
Knochen« herriihrt. Soweit uns physika-
lisch bekannt ist, resultiert das Gewicht
aus der Differenz von dem, was man zu
sich nimmt, und dem, was man verbraucht
(in welcher Form auch immer) - so ein-
fach ist das.

e Umstellung auf die Rente

Der Schritt in die Rente ist fiir viele
Menschen weit in derStretchzone, wenn
nicht in der Panikzone. Obwohl derRuhe-
stand genau das ist, worauf ein guter Teil
der Bevolkerung hinzuarbeiten scheint,
wird dieser Schritt aber oft ganz schlecht
vorbereitet.

¢ Jobwechsel

Hier stretchen wir automatisch, beson-
ders in den ersten Wochen oder Mona-
ten. Neuer Job, neue Kollegen, neuer
Chef, neue Mitarbeiter, neue Vorgehens-
weisen, neue Richtlinien, neue Umgebung
- all das fordert unser Stretching-Poten-
zial teilweise bis aufs AuRRerste.

¢ Sonnenbraunen

Was hat das denn mit Stretching zu tun?
Nun, das Prinzip, das zugrunde liegt, ist
dasselbe. Die Haut ist der Sonne ausge-
setztund wird gefordert - idealerweise
nur so viel, dass kein Sonnenbrand ent-
steht. Dadurch wird die Haut gebraunt
und verstarkt so ihre Widerstandskraft
gegen die Sonnenstrahlung.

¢ Neue Partnerschaft

Definitiv Stretching - fur alle unter lhnen,
die das gerade erleben oder schon erlebt
haben, ist es ganz klar Stretchingin allen
Bereichen. Alte Alltagsroutinen werden
aufgebrochen,weil sie nicht mehr funktio-



nieren. Wir werden gefordert und entwi-
ckeln neue.

¢ Systematische Desensibilisierung

In der Therapie gegen Phobien ist eine
Methode, die Patienten systematisch
gegen den phobieauslésenden Reiz zu
desensibilisieren. Wenn jemand zum
Beispiel eine Spinnenphobie hat, wird er
Schritt fur Schritt an seine Komfortzo-
nengrenzen heran- und stlickweise dar-
ber hinaus in die Stretchzone geflihrt.
Dadurch erweitert sich die Komfortzone
standig. Das wird so lange gemacht, bis
der Patient kein Problem mehr damit hat,
eine Vogelspinne in seinerHand zu halten
(wofur immer das gut sein mag).

Stretchingist also ...

¢ eine Methode, Ziele zu erreichen,
Veranderungen zu bewaltigen und
Angsten vorzubeugen;

e universell einsetzbar, fiir alle Menschen
und alle Lebensbereiche;

e etwas Natdrliches, Allgegenwartiges. Es
existiert auf biologischerund physikali-
scher Ebene und wird in vielen Bereichen
des Lebens unbewusst angewandt;

e seit Jahrtausenden menschlicher Evolu-
tion erprobt. Stretching funktioniert in
allen Bereichen.

Die vier Zonen

Stretching lasst sich als Vierzonenmodell
erklaren. Sie erhalten vorerst einen
Uberblick Giber diese, bevor wir uns den
einzelnen Zonen und was es mit diesen
auf sich hat im Detail widmen.

Die Zonen sind wie konzentrische Kreise
angeordnet. Die innerste Zone ist die
Todeszone. Die passendste Beschreibung

fir die Todeszone ist zwar biologisch
gesehen zu leben (Atmung, Puls etc. alles
vorhanden), aber nicht mehr wirklich
lebendig zu sein (... oder vielleicht auch
ein bisschen wie die Zombies in den
Horrorfilmen der 70er-Jahre - okay, wir
gebenzu, das ist ein drastisches Beispiel,
zumal wir uns nicht sicher sind, ob Zom-
bies atmen) ;-) . In der Todeszone sind wir
oft so extrem in Routinen festgefahren,
dass wir uns schon gar nicht mehr vorstel-
len kbnnen, wie es anders Gberhaupt sein
kann. Die nachste Zone ist die Komfort-
zone. In der halten wir uns gerne und
auch die meiste Zeit Gber auf. Daist es
angenehm, bequem, wir fihlen uns sicher,
kennen alles. Neues zu lernen gibt es da
aber dummerweise nichts. In der Kom-
fortzone halten wir uns auch gerne auf,
um uns zu erholen. Andererseits kann es
dort auch sehr langweilig sein. Gefolgt
nach auf3en wird diese von der Stretchzo-
ne. Da ist es anfangs oft unangenehm,
vieles ist unbekannt, manches kénnte
sogar gefahrlich sein. »Warum sollen wir
dann da hineing, fragen sich manche von
Ilhnen vielleicht. »Weil Sie nur da wirklich
Neues lernen und sich weiterentwickeln
kénneng, lautet die Antwort.

Dazu kommt, dass die Stretchzone nur
auf den ersten Blick unangenehm aus-
sieht und sich dann sehrschnell von ihrer
spannenden und unglaublich lebendigen-
Seite zeigt. Wenn Sie leben wollen, wirk-
lich leben wollen, sowie Sie es in lhren
besten Momenten getan haben, als Sie
das Pulsieren des Lebens in jeder Faser
gesplrt haben, dann fiihrt an der Stretch-
zone kein Weg vorbei. Dazu kommt:
Wenn Sie sich einige Zeit in der Stretch-
zone aufgehalten haben, ist diese zur
Komfortzone geworden. Wenn wir zum
Beispiel erstmals ein fremdes Land betre-
ten, kann dies Stretchzone fiir uns bedeu-




ten. Nachdem wir uns dann ein paar Tage
dort aufgehalten und gelernt haben, uns
zurechtzufinden, ist es vielleicht schon
Komfortzone geworden. Ganz aul3en
befindet sich die Panikzone. Hier steht
der Name fur Programm. Panik bedeutet
sprichwortlich auch Panik, oft mit allem,
was dazugehort, Herzrasen, Schweissaus-
briche, Zittern, Adrenalinausschiittung
usw.. Ein verbreitetes Beispielftr Panik-
zone ist das Sprechen vor einer Gruppe
von Menschen - laut Unter-

suchungen - die

allergrofRte

Angst

amerikanischer Manager. In der Panikzo-
ne sind Sie immer dann, wenn die Uber-
forderung in einem Bereich im Moment
zu grof3 ist Worum geht es inhaltlich? Nur
um alles. Das Vierzonenkonzept betrifft
alle Bereiche lhres Lebens. Das kénnen
Kleinigkeiten sein (mit der anderen Hand
Zahne putzen kann schon Stretching
bedeuten) oder ganz groRBe Dinge (wie
zum Beispiel seinen Wohnsitz ins Ausland
zu verlegen).

STRETCHZONE

KOMFORTZONE

TODESZONE
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Die letzten

Geheimnisse im Verkauf

Das Buch ist erhiltlich bei:
www.RomanKmenta.com

Donnerstag, 29. Dezember -
finf Jahre in der Zukunft

Froh, dass der grof3e Trubel der Weih-
nachtsfeiertage wieder vorbei war, stand
er vor der groBen Schiebetdr, die zur
Terrasse hi nausfiihrte. Seit langem hatte
es wieder einmal weil3e Weihnachten
gegeben. Der Blick auf die verschneite
Winter - landschaft hatte etwas Beruhi-
gendes. Dieses Haus war echt ein Gliicks-
griff gewesen. Nah bei der Stadt und doch
im Grunen. Die Renovierung war zwar
einige Arbeit, aber das Ergebnis stand
daftr. Vor allem fiir die Kinder war es eine
grof3artige Umgebung zum Aufwachsen,
und seine Frau, Susanne, liebte es.

Das war auch die Zeit des Jahres, wo er
Vergangenes Revue passieren lield und
seine Plane fur die Zukunft machte. Dafur
nahm er sich Ublicherweise einen ganzen
Tag Zeit, zuerst ganz fiir sich allein und
dann mit seiner Frau, was die gemeinsa-
men Ziele anging. Das war ein fixer Be-
standteil in seinem Jahresablauf gewor-
den, seit diesem denkwirdigen Jahr vor
finf Jahren, in dem alles begann.

So vieles, was er vorher nicht zu traumen
gewagt hatte, war Wirklichkeit geworden.
Abgesehen von seiner wundervollen Frau,
der gliicklichen Familie, dem Haus, sei-
nem geschaftlichen Aufstieg in die Fir-
menleitung waren noch ein paar andere,
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wichtigere Dinge geschehen. Er hatte
begriffen, dass er die Ursache fir die
Umstande seines Lebens war und was er
daraus machte. Das war nicht einfach und
hatte einige Zeit gedauert. Lichelnd
denkt er manchmal zuriick an die Zeit, wo
er seine Zeit mit der Suche nach Ausre-
den fir sich selbst und Schuldzuweisun-
gen verbrachte, wenn etwas nicht so toll
war, anstatt zu akzeptieren, was war, das
Beste daraus zu machen und bei sich
selbst zu beginnen. »Be Cause, diese
Worte, die er vor Jahren im Biiro seines
damaligen Chefs gelesen hatte, hatten
sich fest in sein Gedachtnis eingepragt.
Sie waren der Anfang.

Dass die meisten Grenzen wirklich nur in
seinem Kopf exis - tierten, hatte er so
richtig begriffen, als er vor finf Jahren
alle bisher da gewesenen Umsatzrekorde
sprengte und mehr als 250 Neuwagen
verkaufte. Es war ein unglaubliches Jahr,
das etwas eigenartig begonnen hatte ...

Januar - Zielplanung

»Als wir unser Ziel aus den Augen verloren
hatten, verdoppelten wir unsere Anstren-
gungen« Mark Twain

Donnerstag, 12. Januar -
dieses Jahr

Er war nervos, ein wenig. Obwohl es
eigentlich lacherlich war. Er hatte nichts
zu beflirchten, seine Geschafte liefen gut,
im letzten Monat hatte er acht Neuwagen
und drei Gebrauchte verkauft, was gera-
de far Dezember ein toller Wert war.
Damit lag er im Jahresschnitt unter den
Top drei der zehn Verkaufer dieser Filiale.

Seit drei Jahren ungeschlagen an erster

Stelle lag Urs, der ungefahr doppelt so
viel verkaufte wie er. Aber das war ja kein
Wounder. Urs hatte die besten Kunden,
darunter auch ein paar gré3ere Firmen-
kunden, und war schon seit 15 Jahren
hier, der Platzhirsch sozusagen, da kann
man naturlich leicht viel verkaufen.

Jochen dachte kurz daran, was Urs allein
an Provisionen verdiente, und Uberlegte,
was er wohl mit so viel Geld anfangen
wirde, als er von Eveline Mittermiiller,
der Sekretarin des Chefs, jah aus seinen
Tagtraumen geholt wurde. »Der Chef
ware jetzt so weit!«

Jochen stand auf und betrat das Biiro von
Horst Bayer. Als er die Klinke driickte,
merkte er, dass er ganz schwitzige Hande
hatte, sonst gar nicht seine Art. Horst
Bayer war der neue Niederlassungsleiter
und seit einer Woche im Amt. Er hatte ihn
schon kennen gelernt, ganz kurz nur, da
der neue Chef die letzten Tage hauptsach-
lich in der Zentrale unterwegs war. Der
erste Eindruck war recht positiv. Schien
ein netter Mensch zu sein, der neue Chef,
und er hatte laut eigener Auskunft 15
Jahre Erfahrung im Autohandel. Und jetzt
wollte er alle Verkaufer einzeln sprechen.
Daer der Erste an der Reihe war, wusste
er nicht so recht, was er von dem Ge-
sprach zu erwarten hatte.

»Guten Morgen, Herr Berger, schén, dass
Sie da sind. Wollen Sie Kaffee?« Horst
Bayer streckte ihm seine Rechte hin und
drickte seine Hand kraftig, wie es auch
seine Art war, und lachelte ihn dabei an.

»Gerne Kaffee, am liebsten klein, schwarz,
stark mit Zucker, ohne Milch.« - »Frau
Mittermdller, seien Sie so nett und brin-
gen Sie uns zwei Espresso und Zucker.
Nehmen Sie Platz, Herr Berger.« Der Chef



wies auf den kleinen, runden Bespre-
chungstisch. Seine Stimme war eher tief
und kraftig, und er sprach eher langsam,
irgendwie vertrauenswiurdig. Jochen
merkte, dass seine Nervositat zumindest
nicht mehr gestiegen war, und seine
Handflachen waren wieder trockener.

»Ist das nicht ein tolles Fahrzeug?«, fragte
Horst Bayer und wies durch die Glas-
scheiben seines Blros auf das neue
Oberklasse - modell ZR 300, das seit dem
Vortag mitten im Schauraum stand.

»Ja, schon, sieht super aus! Ist halt kein
Produkt, von dem wir Mengen verkaufen
werden.« - »Schauen wir mal«, antwortete
der Chef, und ein hintergriindiges Lacheln
schien dabei flir einen Moment lang seine
Lippen zu umspielen.

Eveline Mittermdiller sorgte fiir eine
kurze Unterbrechung, als sie den Kaffee
brachte.

»Nun, der Grund dieses Gesprachs ist,
dass ich alle Verkaufer personlich besser
kennen lernen méchte, um mir zum Start
einen Uberblick zu verschaffen. Ich wiirde
Ihnen gerne ein paar Fragen stellen und
bin offen fur alle Fragen lhrerseits. Ich
dachte mir, dass wir uns so eine Stunde
Zeit nehmen. Ist das okay fiir Sie?«

»Ja, natlrlich.« - »Na, dann legen wir mal
los. Ist es okay, wenn ich mir ein paar
Notizen mache?« - »Naturlich, gerne.«

Sie sprachen zuerst Gber Privates. Jochen
erzahlte seinem Chef, dass er seit kurzem
geschieden war. Seine Frau und er hatten
sich in gutem Einvernehmen getrennt,
obwohl es, wie er dachte, ihre Schuld war,
dasie ihn vor einem Jahr mit der Mittei-
lung tGberrascht hatte, dass es einen
neuen Mann in ihrem Leben gab. Jochen

war aus allen Wolken gefallen. Die Bezie-
hung war zwar etwas eingeschlafen,
woran sie sicher beide beteiligt waren,
aber das hatte er nun auch nicht vermu-
tet. Nach einer schwierigen Phase hatten
sie sich zusammengerauft und eine ver-
nlnftige Trennung hingekriegt. Jetzt war
er dariber hinweg und ganz gllicklich so,
wieder mehr damit beschéftigt, neue
Frauen kennen zu lernen. Das Singleda-
sein hatte seine Vorteile, aber wenn er
ehrlich war, wollte er doch wieder eine
feste Beziehung. Aber irgendwie war er
aus der Ubung, und meist kam er (iber ein
erstes Treffen nicht hinaus.

»Der muss ja eine schéne Meinung haben
von mir«, dachte sich Jochen im Nachhin-
ein und wunderte sich, was er dem neuen
Chef, den er ja kaum kannte, alles anver-
traut hatte. Aber irgendwie hatte dieser
eine Art zu fragen, die all das nur so aus
ihm heraussprudeln liefl3.

Horst Bayer, so erfuhr Jochen, war 42,
verheiratet und hatte eine Tochter mit 15
Jahren. Ein spezielles Alter, wie dieser
meinte, und er gab ein paar amisante
Beispiele zum Besten. Er war zuvor bei
einem anderen Handler derselben Marke
als Verkaufsleiter tatig. Seine Frau hatte
aber ein tolles Jobangebot erhalten, was
sie dazu veranlasst hatte zu Gibersiedeln
und ihn, sich eine neue Stelle zu suchen.

»Lassen Sie uns mal Gber das Geschaft
sprechen«, meinte der Chef, nachdem sie
die privaten Informationen ausgetauscht
hatten. Jochen merkte, dass sich seine
Nervositat inzwischen ganz gelegt hatte.
»lch habe mir die Zahlen angesehen. Sie
machen ja einen guten Job. Immer unter
den Top drei wahrend der letzten Jahre.
80 Neuwagen im Jahr ist ganz beachtlich
und zusatzlich noch 50 Gebrauchte. Sie
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fihren Ihre Kundendatenbank gewissen-
haft. Ich habe mir nattirlich auch die
Zahlen der anderen angesehen. Was ich
mich frage, ist: "Wie macht das der Urs
Hausich, dass er Jahr fiir Jahr Spitzenrei-
ter ist und 160 Neuwagen und 100 Ge-
brauchte verkauft?« Insgesamt gesehen,
binich froh, Sie mit an Bord zu haben.«

»Danke, Herr Bayer. Wissen Sie, das mit
dem Urs ist so eine Sache. Der ist schon so
lange dabei und hat nattirlich die besseren
Kunden, auch ein paar der gré3eren
Firmenkunden. Da kann unsereins nicht
mit.«

»Aha, verstehe.« Horst Bayer fasste sich
nachdenklich ans Kinn. »Und abgesehen
davon: Was genau macht Urs Hausich
anders als die anderen?« Er deutete mit
der Hand auf ein Schild, das hinter seinem
Schreibtisch hing.




Die Erwartungen sind hoch: Mit Xing, Facebook & Co. neue Kon-

agnet Social

takte generieren, bestehende pflegen und Umsatz machen — Social
Media ist in aller Munde. Kein Wunder, denn iiber zehn Millionen
Xing-User und knapp 600 Millionen Facebook-Accounts sind Tatsa-
chen, die nicht mehr zu ignorieren sind: Selbst die konservativsten
Unternehmen beginnen, die Einsatzmoglichkeiten fiir Verkauf und

Marketing auszuloten.

enn man von Social Media
spricht, so ist das nur ein Sam-
melbegriff fiir ein breites
Spektrum an Netzwerken,
Plattformen und Portalen mit ganz unter-
schiedlichen Dimensionen, Schwerpunkten
und Einsatzmoglichkeiten. Gemeinsam
haben diese eines: Menschen konnen sich
austauschen, die Kommunikation erfolgt
also im Sinne des Web 2.0 bidirektional.
ZahlenmafRig bei weitem die Nase
vorne hat weltweit im Moment Facebook
mit knapp 600 Millionen Accounts, davon
ca. 14 Millionen in Deutschland und tiber
zwei Millionen in Osterreich — eine mehr
als stolze Zahl, wenn man bedenkt, dass
Facebook gerade mal sieben Jahre jung
ist. Im deutschsprachigen Raum hat sich
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Text: Roman Kmenta

Xing als fithrende Business-Plattform mit
mehr als zehn Millionen Usern (davon
mehr als einer Million in Osterreich) etab-
liert.

Das internationale Pendant zu Xing,
LinkedIn, ist mit ca. 70 Millionen Usern
um ein Vielfaches grofer, in Deutschland
allerdings fast zu vernachléssigen. In
Osterreich kommt LinkedIn auf eine dhn-
liche Grofle wie Xing. Twitter, ebenfalls
eines der grofien Netzwerke weltweit, ist
im deutschsprachigen Raum mit ca.
500.000 Nutzern eher zu vernachlassigen.
Weitere Riesen mit speziellen Schwer-
punkten sind das Videoportal YouTube
(mehr als zwei Milliarden Videos werden
pro Tag angesehen), das Webalbum Flickr
oder die Spieleplattform Zygna, die sich

-

,,connecting the world through games“ zum
Motto gemacht hat — und laufend kommen
neue hinzu, wie eben erst Zipyd, ,,die intel-
ligente Kontaktdatenbank® aus Osterreich
(www.zipyd.com), die sich dank individuel-
ler Wartung durch die registrierten User
automatisch aktualisiert und mithsame
Recherchen im World Wide Web, Telefon-
buch oder auf diversen Web-Plattformen
Uberfliissig werden lésst.

Was fiir welchen Zweck nutzen?

Teilweise sind die Einsatzgebiete der
einzelnen Medien durch ihre technischen
Moglichkeiten vorherbestimmt. So ist You-
Tube z. B. perfekt, wenn es um Videomate-
rial geht. Facebook bietet, allein aufgrund
seiner Grofle, aber auch seiner technisch
extrem vielfiltigen Moglichkeiten (es gibt
tausende Zusatzprogramme), optimale
Voraussetzungen im B2C-Marketing: Swa-
rovski etwa hat eine Facebook Site mit
mehr als einer Million Fans, und Red Bull
auf Facebook kommt sogar auf inzwi-
schen knapp 19 Millionen ,,Freunde*.
Zudem ist Marketing iiber Facebook an
sich gratis, wobei man nicht unterschitzen
darf, dass es Zeit und Ideen erfordert, eine
Site erfolgreich zu betreiben.

Fiir den Einsatz im Verkauf eignet sich
im deutschsprachigen Raum, ob seiner
Verbreitung, Xing sehr gut — und zwar
uberall dort, wo es einen 1:1-Kontakt zwi-
schen Kunden und Verkéufern gibt; fiir



Massenmarketing ist Xing wenig geeignet.
Vor allem im Bereich B2B ganz allgemein
und speziell in Branchen wie Banken, Ver-
sicherungen, Automobil, Immobilien, Per-
sonaldienstleistungen oder Weiterbildung
lasst sich Xing sehr gut als Verkaufs-
instrument anwenden — einerseits fiir die
Kontaktpflege, andererseits aber auch zur
Unterstutzung der Neukontakt-Akquise.

Bevor man allerdings loslegt — speziell
als KMU oder EPU, in dem die personel-
len Ressourcen oft stark eingeschrankt
sind —, ist es wichtig, sich zu tiberlegen,
welche Netzwerke man fiir welchen Zweck
einsetzen mochte. Denn eines ist klar:
Uberall vertreten zu sein ist aus zeitlichen
Griinden (fast) unmoglich. Und auch nicht
notwendig.

Was kann was —

und wie funktioniert’s?

Vorweg sei gesagt: Social Media sind
weder eine verkduferische Wunderpille,
noch ersetzen sie klassische, professionelle
Verkaufsarbeit. Vielmehr bieten sie eine
Vielzahl von Méglichkeiten, um die Ver-
kaufsbemiihungen (fast) gratis mit ein
wenig Einsatz an Zeit zu unterstiitzen:
Speziell kleinere Betriebe konnen auf die-
sem Feld grofien Mitbewerbern oft durch
gute Ideen den Rang ablaufen. Die Regeln
beim verkéduferischen Einsatz sind aller-
dings anders als im ,,realen“ Leben: Wah-
rend in der klassischen Verkaufskommuni-
kation oft sehr direkt kommuniziert wird,
um dem Kunden sein Produkt ,,schmack-
haft“ zu machen, lautet die Regel Nr. 1
beim Netzwerken tiber Social Media statt-
dessen, ,,interessant zu sein und gratis Nut-
zen fur die Kontaktperson zu bieten*. Der
Verkauf ergibt sich dann, abseits davon, im
realen Leben (von Shops auf Facebook im
B2C-Bereich abgesehen).

Xing hat den Vorteil, dass es von vorn-
herein als Business-Netzwerk defi-niert ist
(Zielgruppe 25+) — somit darf und wird sich
dort niemand wundern, wenn man zu
Geschiéftszwecken kontaktiert wird. Daru-
ber hinaus hat es ein sehr seridses Image
und bietet, technisch gesehen, nur wenige
Moglichkeiten, was durchaus positive Sei-
ten hat: Vieles ist , Einzelkontakt-Handar-
beit“, was ebenfalls sein Gutes hat, da
dadurch die Infoflut auf ein ertrdgliches
Maf reduziert wird. Ein nicht zu unter-
schitzender Zusatzvorteil: Die Datenbank
pflegt sich von selbst — und so bleiben Kon-

takt auch bei Orts- oder Jobwechsel erhalten.

Anhand von Xing soll gezeigt werden,
wie man Social Media professionell als Teil
des verkduferischen Instrumentariums ein-

Marketing & Verkauf

setzen kann. Dafiir ist Voraussetzung, dass
moglichst viele der Zielpersonen ein Xing-
Profil haben (was branchen- und tatigkeits-
abhéngig ist), der Verkdufer Premiummit-
glied ist (5,95 Euro pro Monat) und ein
professionell aufgesetztes Profil hat.

Verkauf via XING -

ein Rechenbeispiel

Ein Immobilienmakler hat ein Profil
mit 100 Kontakten, d. h. 100 Personen, die
einer Verlinkung tiber Xing zugestimmt
haben — somit ist die Qualitdt des Kontak-
tes eine ganz andere: Im Sinne des ,,Per-
mission Marketing* hat das Gegeniiber
bereits ,,die Erlaubnis“ zum Kontakt gege-
ben. Und wenn man bedenkt, dass man im
Verkauf tiblicherweise hunderte bzw. tau-
sende Menschen kennen lernt, ist bei kon-
sequenter Verlinkung dieser Echtkontakte
iber Xing die Kontaktanzahl leicht auf
500 steigerbar.

Das Standardkommunikationsmittel
auf Xing ist die Statusmeldung: Dort kann
man, auf 140 Zeichen beschrankt, Nach-
richten eingeben, und jedes Mal, wenn
man das macht, scheint man ganz oben im
Newsstream der verlinkten Kontakte auf.
Das passiert iibrigens auch bei Anderun-
gen im Profil oder neuen Verlinkungen.

D. h., die User, die gerade online sind —
vorsichtig geschitzt sind das vielleicht nur
funf Prozent der 500 Kontakte (also 25) —
sehen also die Meldung. Wenn die Info
spannend genug ist, werden diese auch
viele anklicken, aber selbst wenn nicht,
wird man zumindest kurz gesehen. Wenn
man das nur einmal pro Tag schafft und
fiinfmal pro Woche, sind das immerhin
125 Eindricke, die unser Makler pro
Woche bzw. mehr als 500, die er pro
Monat hinterldsst.

Hat er deshalb mehr verkauft? Wahr-
scheinlich noch nicht unmittelbar. Ist die

Wahrscheinlichkeit gestiegen, dass seine
500 Kontakte beim Kauf oder Verkauf
eines eigenen Immobilienobjektes oder fiir
die Empfehlung in den ndheren Bekann-
tenkreis an ihn denken? Definitiv!

Ein Empfehlungsnetzwerk

von 100.000 Personen

Die grofite Hiirde im Verkauf stellt fiir
viele Verkéufer die Kalt-Akquise dar —
diese wird einem durch Xing zwar nicht
abgenommen, aber man kann Zielperso-
nen auf verschiedene Arten , vorwdrmen*
und so den Zugang sanfter und erfolgrei-
cher gestalten als beim direkten Telefonat.
Variante eins ist, sich durch einen eigenen
Kontakt ,,empfehlen® zu lassen: Wenn
jeder der eigenen 500 Kontakte jeweils
nur 200 Kontakte hat, sprechen wir bereits
von einem Empfehlungsnetzwerk von
100.000 Personen.

Variante zwei ist die direkte Ansprache
auf Xing mit einem geeigneten Aufhinger:
Sobald das Gegentiber die Zustimmung
zur Verlinkung erteilt hat, wird er von den
Kontaktpflegemafinahmen mit erfasst. Sol-
chermafien ,,vorgewarmt®, ist der ndchste
Schritt — ein paar Tage, Wochen oder
Monate spéter —, einen personlichen Ter-
min zu vereinbaren, kleiner und einfacher
und die Wahrscheinlichkeit, dass die Kon-
taktperson diesem Ansinnen zustimmt,
deutlich grofier geworden.

Das ist nur ein kleiner Teil der sich
standig erweiternden Moglichkeiten, die
Social Media im Verkauf bieten. Welche
Medien und in welcher Form man diese
einsetzt, lasst ein weites Feld fiir Diskussio-
nen offen, allerdings: Dass Social Media
auch jetzt schon fixer Bestandteil des Ver-
triebsinstrumentariums sein sollten,
scheint angesichts der stindig wachsenden
Userzahlen klar.

- 3‘/ > www.convince.at
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Uberzeugend wirken

Im Verkauf

Ausstrahlungskraft und Sympathie als Erfolgshebel: Die
Entscheidung fiir bzw. gegen ein Produkt oder eine Dienst-
leistung ist ein hochst komplexer, hochgradig unbewusster
Vorgang. Neben dem Produkt selbst, dem Preis, dem Anbieter,
dem Mitbewerb, dem Marktumfeld und den aktuellen Rah-
menbedingungen spielt vor allem die Person des Verkaufers
dabei eine wesentliche und — je nach Produkt oder Branche —

oft die entscheidende Rolle.

er Kunde betritt die Boutique, die

Verkauferin bemerkt ihn, geht

nach kurzer Zeit auf ihn zu und

begriflt ihn: Ohne dass es dem
Kunden oder dem Verkdufer bewusst wére,
ist an dieser Stelle oft schon die Kaufent-
scheidung — oder wesentliche Teile davon —
gefallen. Auch in der folgenden Kommuni-
kation wirkt nicht so sehr, was der Verkdu-
fer sagt (die Zahlen, Daten und Fakten),
sondern wie er es sagt — und vor allem:
was er als Person ausstrahlt.

Denn wir kaufen am liebsten von Men-
schen und Firmen, die uns sympathisch
sind — Sympathie ist, einzeln betrachtet,
das moglicherweise wichtigste Element,
wenn es um Uberzeugungswirkung geht:
Sie beruht auf den Faktoren Ahnlichkeit,
Vertrautheit und Attraktivitat.

,,Gleich und gleich gesellt sich gern!*
sagt schon ein altes Sprichwort, und wie so
oft steckt in Sprichwortern nicht nur ein
Kornchen, sondern, wie in diesem Fall,
eine Menge Wahrheit. Die moderne For-
schung hat langst bewiesen, dass uns das,
was uns dhnlicher ist, auch sympathischer
ist. Das hat mit den so genannten Spiegel-
neuronen zu tun, die uns dazu bewegen,
uns dhnlich wie unsere Mitmenschen zu
verhalten, und hilft uns enorm beim Ler-
nen durch Nachahmung (nachzulesen bei
Joachim Bauer, ,,Warum ich fiihle, was du
fuhlst“).

20 LCENl=l=Jgll 7.8/2011

Text: Robert Kmenta

Sympathiefaktor 1:

»»Ahnlichkeit*

Die Wirkung des Faktors Ahnlichkeit
nimmt zeitweise fast groteske Formen an:
In Studien wurde festgestellt, dass Schrei-
ben (z. B. mit dem Ersuchen, an einer
Umfrage teilzunehmen) signifikant 6fter
beantwortet wurden, wenn der Verfasser
einen dhnlichen Namen wie der Adressat
hatte (z. B. Bauer / Burger; Wegner /
‘Wagner etc.).

Abgesehen von dem — schwer verdn-
derbaren — Familiennamen wirken in
punkto Ahnlichkeit vor allem Faktoren wie
Aussehen (Korperbau und Kleidung), ver-
wendete Worte (gegebenenfalls auch Fach-
sprache), Stimme, Korpersprache,
bestimmte Sichtweisen (z. B. Vegetarier),
Hobbies und Interessen, Wohnort,
Abstammung (z. B. steirische Wurzeln),
Geschlecht und Alter. All diese Ahnlich-
keiten konnen sehr rasch fiir sehr starke
Sympathie sorgen. Wichtig dabei ist, dass
dieser Mechanismus absolut unbewusst
ablduft: Man denkt in den seltensten Fallen
dariiber nach, ob oder warum man jeman-
den sympathisch findet.

Fiir den professionellen Kommunika-
tor bedeutet das: ,,Anpassen”, wo immer
es geht und Sinn macht. Dieses ,,professio-
nelle Anpassen nennt man ,,Spiegeln“,
die daraus entstehende Beziehung heifit im
Fachjargon ,,Rapport*“: Spiegeln ist ein

Verhalten, das in vielen Situationen ohne-
hin automatisch ablduft — um z. B. mit
einem Dreijahrigen zu sprechen, geht man
in die Hocke und ,,spiegelt so die Korper-
grofRe. Wir wissen instinktiv, dass dadurch
rasch eine bessere Beziehung entsteht.

Sympathiefaktor 2:

nVertrautheit*

Vertrautheit wachst vor allem mit der
Anzahl der Kontakte: Wie viele Kontakte
jemanden vertraut erscheinen lassen, ist
individuell unterschiedlich und ist nieman-
dem bewusst. Es gibt allerdings einen gene-
rellen Richtwert, der besagt, dass man mit
fiinf bis sieben Kontakten (in einem ange-
messenen Zeitraum) durchaus schon als

,vertraute Person“ wahrgenommen werden
kann.

Dabei kann ein Kontakt alles Mogliche
sein: ein personliches Treffen, ein Telefo-

1
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miteinander kommunizieren und einen

. gegenseitigen Eindruck hinterlassen, und

o sind somit ein wesentliches Element im
Verkauf.

Fir Verkédufer bedeutet das aber auch,
dass es dem geschiftlichen Erfolg zutrag-
lich ist, moglichst dem géngigen Schon-
heitsideal zu entsprechen, im Aussehen
wie in der Kleidung — allerdings, ohne

| dabei zu tbertreiben: Bei ,,libertriebener
s Schonheit” (,,kitschig®) konnte der Effekt
L namlich ins Gegenteil umschlagen und die
betroffenen Personen dem Klischee ,,zwar
- . schon, aber dumm" zugeordnet werden.
Die Regel lautet also: attraktiv sein, ohne
g o— besonders damit aufzufallen — ,,Nur ober-
flachliche Menschen unterschitzen das
duflerlich Wahrnehmbare!*, meinte schon
Oscar Wilde.
Fiir Fuhrungskréfte und Unternehmer
ist es so gesehen nicht unwichtig, neben

© goodluz - Fotolia.com

Person & Personlichkeit: Das Auftreten ist meist entscheidend

der personlichen und fachlichen Eignung
eines Verkdufers auch auf dessen dufierli-

nat, ein Brief, aber auch ein Mail lassen
unseren unbewussten , Kontaktezdhler in
Sachen Vertrautheit weiterlaufen.

Um die personliche Sympathiewirkung
zu steigern, ist es daher wichtig, eine aus-
reichende Anzahl von Kontakten mit einer
Person zu generieren, ohne dabei als 14stig
empfunden zu werden. Die Devise lautet
diesbeziiglich: , Kleckern statt Klotzen —
fiir die Nachhaltigkeit ist es daher besser,
z.B. zu gebende Informationen in mehre-
ren sinnvollen Teilen zu liefern.

Ein moglicher Ablauf bei einem Erst-
kontakt kann z.B. sein: Mailing/Brief —
Telefonat Terminvereinbarung — Brief Ter-
minbestatigung — personliches Treffen —
Infos per Mail — Angebot per Brief — Nach-
fasstelefonat. Das wéren schon mal sieben
Kontakte — und ein grofier Schritt in Rich-
tung mehr Vertrautheit.

Vertrautheit wirkt sich — natiirlich —
nur dann sympathieférdernd aus, wenn
mit einem Kontakt auch etwas Neutrales
oder besser noch, etwas Positives verbun-
den ist.

Sympathiefaktor 3:

»Attraktivitat*

Die Forschung hat gezeigt, dass man
attraktiven Menschen automatisch auch
weitere positive Eigenschaften wie Freund-
lichkeit, Ehrlichkeit oder Intelligenz
zuschreibt (der sogenannte Halo-Effekt).
Das heifit, dass offenbar die unbewusste
Annahme getroffen wird ,,schon ist gleich
gut“. Die Auswirkungen dieser Annahme
sind vielféltig.

dien haben ergeben, dass das Einkommen
von gut aussehenden Beschaftigten zwi-
schen zwoOlf und 14 Prozent hoher lag als
das ihrer weniger attraktiven Kollegen. Bei
Studien im Bereich des Rechtssystems hat
sich gezeigt, dass bei 74 mannlichen Ange-
klagten die weniger attraktiven mehr als
doppelt so haufig zu Haftstrafen verurteilt
wurden als die gut aussehenden.

gen jegliche Situationen, wo Menschen

che Attraktivitit zu achten: Das ist in man-
chen Branchen, wie z. B. Mode oder
Schonheit, noch wichtiger als in anderen.
‘Wenngleich also Sympathie ein sehr
wichtiger Faktor bei Kaufentscheidungen
ist, reicht sie bei weitem nicht aus, um im
Verkauf erfolgreich zu sein. Wenn jemand
allerdings eine gewinnende Personlichkeit
als Basis vorweisen kann und sich profes-
sionelle Vorgehensweisen aneignet, ist der
Erfolg im Verkauf sozusagen schon bei-
nahe vorprogrammiert.
roman.kmenta@convince.at

US-amerikanische und kanadische Stu-

Nattirlich betreffen diese Auswirkun-

Anwendungstipps

m ,, Ahnlichkeit erhohen“: Passen Sie Ihr Aussehen (Kleidung, Accessoires etc.) dem
Thres Kunden bzw. Ihrer Zielgruppe an.

W Verwenden Sie die Worte, die Ihr Kunde auch verwendet — als Fachsprache einer
bestimmten Branche oder auch die individuellen Lieblingsworte bzw. Ausdriicke Ihres
Gegeniibers.

M Spiegeln Sie die Kérpersprache Ihres Gesprachspartner: Setzen Sie sich dhnlich hin
und gestikulieren Sie in der gleichen Art und Weise. Dies ist besonders wichtig, weil die
Kérpersprache mehr als die Hélfte der kommunikativen Wirkung ausmacht.

M Passen Sie Ihr Sprechtempo und Ihre Tonhdhe Threm Kunden an (natirlich im Rahmen
Ihres eigenen Stimmumfangs). Speziell, wenn dieser auffallend langsam, schnell, hoch
oder tief spricht: Die Stimme ist der am zweitstarksten wirkende Faktor in der Kom-
munikation.

B Achten Sie darauf, echte gemeinsame Interessen zu erwahnen (,,Ach, Sie spielen also
auch Golf!™'), wenn es diese gibt (und klarerweise nur dann).

m Uberlegen Sie sich vor einem Kundenbesuch, wo die Gemeinsamkeiten zwischen Ihrer
Firma und der des Kunden liegen kénnten.

m Verwenden Sie dieselben BegriiBungs- (Hallo; Guten Tag; sehr geehrter Herr; lieber
XY) bzw. Verabschiedungsfloskeln (Mit freundlichen GrtiBen; MfG; Lg; Alles Liebe, Auf
Wiederhoren ...) wie der Kunde — sowohl am Telefon als auch im Mailverkehr und im
persdénlichen Gesprach.
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Das erste Mal

Das erste Treffen mit einem potenziellen Neukunden hat
schon eine gewisse Ahnlichkeit mit einem ersten Rendezvous:
In beiden Féllen geht es darum, einen mdglichst guten Eindruck
zu hinterlassen. Und auch die Methoden sind gar nicht so

unterschiedlich.

ndlich, nach miihevoller Telefon-

arbeit, hat man einen Termin mit

dem Entscheider bei einem der

interessantesten potenziellen
Kunden vereinbart — eine Riesenchance:
Aber was ist zu tun, um diese Chance auch
zu nutzen? Fakt ist jedenfalls: Vorbereitung
ist 90 Prozent des Erfolgs, denn professio-
nell Verkaufen hat vor allem mit einem zu
tun — mit professioneller und ausfiihrlicher
Vorbereitung.

Es stellt sich daher die Aufgabe, welche
Fragen sollte man sich, vor allem bei
einem wichtigen Ersttermin, vorab stellen,
und was gibt es alles vorzubereiten (siche
dazu auch die Checkliste im Kasten). Wo fin-
det man all die Informationen? Heutzutage,
wie fast alles, im Internet: Auf der Busi-
ness-Plattform XING (www.xing.com) etwa
bekommt man sogar oft die kompletten
Lebenslaufe von Gesprachspartnern frei
Haus geliefert.

Ganz einfach und trotzdem enorm
wichtig ist: Kein Termin ohne konkretes
Ziel. Wie will ein Verkaufer wissen, ob
er erfolgreich war, wenn er nicht genau
weifl, wo er hin wollte? Es bewirkt zuerst
mental und dann in der Auflenwelt wahre
‘Wunder, wenn man genau weif}, was man
will.

Text: Roman Kmenta

Was kann das Ziel bei einem Ersttermin
sein? Je nach Branche ein konkreter néch-
ster Termin, ein Angebot oder auch gleich
ein Auftrag. Und wenn man sich nicht nur
ein Ziel, sondern auch ein Subziel vor-
nimmt (das man in jedem Fall erreichen
will, sollte man das Hauptziel verfehlen),
reduziert das die Frustgefahr: Ein gutes
Subziel fiir ein erstes Gesprach waére etwa,
moglichst viele Informationen tiber die Situ-
ation des Kunden zu sammeln.

Es gibt keine zweite Chance

fir einen ersten Eindruck

Dieses Sprichwort stimmt zwar nicht,
aber es ist definitiv sehr schwer, einen
schlechten ersten Eindruck zu korrigieren.
Dabher sollte man besser dafiir sorgen, dass
man gleich positiv ankommt. Wichtig
dabei sind immer noch alte Tugenden wie
Hoflichkeit und Pinktlichkeit, auflerdem
sollte man gut, aber nicht zu gut und in
jedem Fall passend zur Branche und zum
Gesprachspartner gekleidet sein. Auch ein
intelligentes Smalltalk-Thema kann man
sich — spétestens wahrend man kurz auf
den Gesprachspartner wartet — tiberlegen.
Ubers Wetter oder den Verkehr zu spre-
chen ist abgedroschen — spannender ist da
schon, z. B. einen Zeitungsbericht iiber den

Checkliste

Vorbereitungen vor dem Erstgesprach

® Firmenprasentation (kurz)

® Prospekte und Muster

® Liste mit Bedarfsfragen

® Mdgliche Einwande und Entkraf-
tungen dazu Uberlegen

® Antwort auf die Frage: ,, Warum sollte
ich bei Thnen kaufen?“

24 LCENH=l=]gl 102011

Fragen zur Vorbereitung

® Wer genau ist meine Ansprechperson?

® Was weiB ich von dieser (Berufliches,
Privates)?

® Was verkauft der potenzielle Kunde?

® Wer ist sein jetziger Lieferant?

® Wer sind seine Kunden?

® Was tut sich in der Branche des
Kunden?

neuesten Erfolg des Kunden gleich als
Smalltalk-Thema zu nutzen.

Eine Frage, die immer wieder gestellt
wird, ist: ,,Soll ich den vereinbarten Ter-
min am Vortag nochmals bestdtigen?* Die
Antwort lautet ganz klar: ,,Nein!*“ Denn
beim Bestétigen am Vortag gebe ich dem
Gesprachspartner die unnétige Chance,
den Termin aus welchen Griinden auch
immer vielleicht doch noch abzusagen
oder zu verschieben. Ausnahme: Der
Gesprachspartner ist weit entfernt oder
man hat so viele Termine, dass die Zeit
und nicht die Kundentermine das knappe
Gut sind. Dann allerdings niemals fragen,
ob es bei dem Termin bleibt, sondern nur,
wie es z. B. mit den Parkmoglichkeiten
aussieht — so wird implizit an den Termin
erinnert, ohne ihn in Frage zu stellen.

Eine etwaige Assistentin/Sekretdrin
des Gesprachspartners ist beim Aufbau
eines Kontaktes ebenfalls wichtig: Sie ent-
scheidet oft, ob man einen Termin erhélt
oder nicht. Wenn man zu ihr Kontakt auf-
bauen kann, konnte das im weiteren Pro-
zess enorm hilfreich sein.

Kontakt -

die ersten zwei Minuten

Selbstsichere Haltung, kréftiger, aber
nicht zu kréftiger Hindedruck, Lécheln,
Namen des Gespréachspartners verwenden,
schon im Stehen oder Gehen mit Smalltalk
beginnen (sonst entsteht eine peinliche
Pause), warten, bis einem Platz angeboten
wird (wenn es geht, im 90-Grad-Winkel
zum Gespréachspartner sitzen), Korper-
sprache, Stimme und Sprache an das
Gegeniiber anpassen (macht sympathi-
scher), Unterlagen griffbereit halten (aber
erst dann rausnehmen, wenn sie unbedingt
benoétigt werden) — all das sind Dinge, auf
die man in den ersten ein bis zwei Minuten
achten sollte.

Der grofite Fehler, der an dieser Stelle —
leider sehr oft — gemacht wird, ist, gleich
etwa mit dem Satz ,,Ich habe etwas Tolles
fiir Sie“ zu beginnen, um das eigene Pro-
dukt vorzustellen. Verkdufer beginnen hier
vor allem dann zu hetzen, wenn der Ein-
druck entstanden ist, dass der Gespréachs-
partner nur wenig Zeit hat. Allerdings:
Was kann man dem Kunden denn sinnvol-
lerweise anbieten, wenn man seine Beduirf-
nisse noch gar nicht kennt? Das wére zu
vergleichen mit dem jungen Mann, der
eine unbekannte Frau mit den Worten
anspricht: ,,Ich bin toll. Ich fahre einen
BMW und habe ein Haus im Griinen und
verdiene als Key Account Manager 5000
Euro im Monat! Willst Du mit mir ...“ Ich
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uberlasse es den Damen, zu beurteilen, wie

gut dieser direkte Weg funktionieren wiirde.

‘Was allerdings durchaus sinnvoll ware,
ist hier ein paar wenige grundlegende
Worte iiber die eigene Firma und deren
Schwerpunkte und Potenziale zu sagen,
falls dies notwendig erscheint.

Das einzig Wichtige an dieser Stelle ist,
moglichst viel tiber die Bediirfnisse und
Probleme des Gesprachspartners heraus-
zufinden, frei nach dem Motto ,,Fragen,
Mund halten und reden lassen*. Wie geht
das? Fragen, fragen, fragen, zuhoren, mit-
schreiben (man kann sich nicht alles mer-
ken, und dem Kunden fallt auf, dass das,
was er sagt, offenbar wichtig ist).

Und wenn man sich zuvor noch die
Frageerlaubnis holt (etwa mit einem Satz
wie: ,,Bevor ich Thnen zeige, was wir gege-
benenfalls fiir Sie tun k6nnen, wiirde ich
Thnen gerne ein paar Fragen stellen, um
besser zu verstehen, was fiir Sie wichtig ist.
Ist das ok?*), kann man noch mehr Fragen
stellen, ohne dass sich das Gegeniiber aus-
gefragt vorkommt — dieses Risiko ist bei
halbwegs geschickter Gesprachsfithrung
ohnehin sehr gering.

Probleme - die Saat,

aus der die Umsédtze wachsen

‘Wenn man den Gesprachspartner
durch entsprechende Fragen dazu bringt,
tber seine Probleme, am besten tiber seine
wirklich driickenden Probleme, zu spre-
chen, erhoht das die Chance, etwas zu ver-
kaufen: Menschen kaufen mit Freuden
etwas, das ihre dringenden Probleme 16st.
Zum , Aufwarmen“ allerdings sind Fakt-
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fragen angebracht, denn diese werden
meist leicht beantwortet. Um Antworten
auf Fragen nach Problemen zu erhalten,
bedarf es allerdings bereits einer guten
Gesprachs-Beziehung.

An dieser Stelle (nach der sogenannten
Bedarfserhebung) konnte man das Ge-
sprach eigentlich auch beenden — entweder
weil man festgestellt hat, dass man fiir die
spezielle Situation oder die besonderen
Probleme dieses Kunden nichts Verniinfti-
ges anzubieten hat, oder um etwas auszu-
arbeiten und in einem néchsten Termin zu
préasentieren. Ein weit verbreiteter Fehler
ist der, in jedem Fall etwas anbieten zu
wollen, auch wenn der Kunde nicht wirk-
lich profitieren wiirde — ganz nach dem
Motto ,,Jedes Angebot ist besser als kein
Angebot*: Das produziert nur Arbeit und
unzufriedene Kunden.

Dagegen bringt ein klares , Nein, tut
mir leid, da habe ich, fiirchte ich, momen-
tan nicht das Passende fiir Sie“ viele Punk-
te auf der Ehrlichkeits- und Kompetenz-
skala, die spater von grofRem Nutzen sein
konnen.

Natirlich kann man aber auch weiter-
machen (je nach Branche) und jetzt zur
Prasentation des eigenen Angebotes —
abgestimmt auf die Bedurfnisse des Kun-
den — tibergehen.

Denn erst nachdem man verstanden
hat, was der Kunde braucht, macht es Sinn,
sein eigenes Angebot zu prasentieren. In
dieser Phase ist die Versuchung grof}, den
Gesprachspartner gar nicht zu Wort kom-
men zu lassen: Zwischenfragen an ihn sind
daher angebracht (etwa ,,Was halten Sie

davon?*), auch um zu priifen, wie das
Gesagte angekommen ist. Da Menschen
unterschiedliche Schwerpunkte haben, was
die Sinnessysteme angeht, ist es wichtig,
etwas zu erzdhlen, zu zeigen und idealer-
weise auch etwas zum Angreifen oder Aus-
probieren dabei zu haben — je abwechs-
lungsreicher die Darstellung des Angebots,
desto hoher die Verkaufschance.

So konkret wie es geht

In der Abschlussphase des Gespraches
lautet die Devise ,,s0 konkret wie moglich
verbleiben“ (je nach Gesprachsziel): Was
genau ist zu tun? Wann liefert der Kunde
noch welche Information? Wann genau
sieht man sich wieder? Oder auch: Kann
sich der Kunde jetzt schon dafiir entschei-
den? Viele Geschifte kommen nicht
zustande, weil der Verkédufer einfach nicht
danach fragt und der Kunde von sich aus
nicht genug Entscheidungskraft aufbringt.

Dabei ist die Abschlussphase eines
Gespraches wahrscheinlich jene Phase, die
Verkdufern den meisten Respekt einflofit.
Warum? Spatestens hier hat der Kunde ja
die Moglichkeit, ,,Nein“ zu sagen, und der
Verkiufer verabschiedet sich erfolglos.

Dabei ist es wichtig, sich vor Augen zu
halten: Ein aufrichtiges ,,Nein, danke* ist
viel besser als ein geheucheltes ,,Ja, viel-
leicht“. Das unehrliche ,,Ja, vielleicht*
bringt eine Menge Arbeit mit sich und baut
moglicherweise Hoffnungen auf, die dann
letztendlich doch zerstort werden — nur ist
es dann noch schmerzhafter.

Uber den Autor

Roman
Kmenta,
Experte fiir
Uberzeu-
gungsstrate-
gien, ist seit
tber 20 Jah-
ren in Ver-
kauf und
Fihrung
tatig. Als
Trainer, Coach und Berater hat er mit
vielen Top-Unternehmen in Osterreich
und Deutschland gearbeitet.
Publikationen: , Die letzten Geheim-
nisse im Verkauf*“ und , Der Stretch-
Faktor“.
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1+2=5 — Psychomathematik
in der Praxis

Wie Kunden denken, rechnen und — (un)logische
Entscheidungen treffen. Und wie Verkaufer das

nutzen kénnen.

unden meinen oft, sie seien ver-

nunftbegabte, logisch denkende

‘Wesen, was ihre Kaufentschei-

dungen angeht. Eine Vielzahl
psychologischer Studien zeigt allerdings,
dass uns zwar durchaus ein logischer Ver-
stand gegeben ist, wir diesen aber oft nicht
einsetzen. Stattdessen nehmen wir die
Abkiirzung iiber ein ,,automatisches Sys-
tem“ — speziell, wenn es um rasche Ent-
scheidungen geht.

Ein eigener Zweig der Psychologie, die
Psychomathematik, beschiftigt sich mit
derart (un)logischen Entscheidungen, was
Zahlen, Preise, Gewinne und Verluste
angeht: ,,Gewusst, wie“, kann man diese
Erkenntnisse im Verkauf gewinnbringend
nutzen.

RLD DAL J

Text: Roman Kmenta

Die wichtigsten Erkenntnisse der
Psychomathematik kann man in fiir den
Verkauf und das Marketing einfach
anwendbare Regeln zusammenfassen.
Dabei wird auf ,,Gewinne“ und ,,Verluste*
Bezug genommen: Ein ,,Gewinn* sind
Resultate, die der Kunde als positiv emp-
findet — etwa ein Rabatt, ein Bonus oder
auch ein tatsdchlicher Gewinn, wie z. B.
bei einer Lotterie. Als ,,Verlust* hingegen
wird es empfunden, wenn man Geld aus-
gibt, einen Aufpreis zahlen muss, eine
Nachzahlung zu machen hat oder ganz
generell etwas ,,hergeben* muss.

Gewinne aufteilen
Wenn ein Kunde etwas erhélt — einen
Bonus, einen Preisnachlass oder eine

WMALL. VMALL.
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Riuckvergiitung — freut er sich naturgemaf.
Die Freude iiber einen Bonus von 200
Euro ist allerdings nicht wirklich grofer als
die Freude iiber einen 100-Euro-Bonus. So
gesehen ist die Freude des Kunden insge-
samt hoher, wenn er statt einmal 200 Euro
zweimal 100 Euro erhélt. Daher lieber
,kleckern statt klot-
zen“.

Auch ist es bes-
ser, (kleine) Gewin-
ne von grofleren
Verlusten zu tren-
nen: Auch Rabatte
konnen leicht in
der Gesamtsumme
z. B. eines Einkau-
fes untergehen, was
schade wire. Man-
che Supermarkte
sind daher dazu

Ubergegangen, am Kassabon gesondert
auszuweisen, wie viel beim konkreten Ein-
kauf z. B. durch Sonderangebote gespart
wurde. Ganz nach dem Motto ,, Tu Gutes
und sprich dariiber* ist es generell empfeh-
lenswert, den Kunden darauf hinzuweisen,
welchen preislichen Vorteil er beim Ein-
kauf hat.

Roman Kmenta

Verluste biindeln

‘Wenn schon negative Nachrichten,
dann besser alle auf einmal — ,, Augen zu
und durch“ heiflt es nicht umsonst im
Volksmund. Hier gilt dasselbe wie bei den
Gewinnen: Die Nachzahlung von 200
Euro ist nicht doppelt so schmerzhaft wie
die Nachzahlung von 100 Euro, vielmehr
ist der empfundene Unterschied marginal.
Die Aufteilung auf zwei kleinere Nachzah-
lungen wére hier kontraproduktiv (ganz im
Gegensatz zur Aufteilung von Gewinnen).

Die Menschen spiiren das auch ganz
intuitiv: ,,All Inclusive“-Angebote werden
oft mit dem Argument gekauft, dass man
dann keine weiteren Ausgaben hat — wir
alle wissen, wie schmerzhaft auch laufende
kleine Ausgaben sein kdnnen.

Auch macht es Sinn, kleine Verluste in
grofere Gewinne zu verpacken: Kunden
beurteilen Preise und Betrdge immer nur
im Vergleich zu anderen Angeboten und >
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Zahlen. So gesehen ist es ratsam, die
Gunst der Stunde zu nutzen und dem
Kunden gleichzeitig mit einer grofleren
Gutschrift eine kleine Zusatzrechnung zu
schicken. Etwa Vermdgensberater tun sich
sicher leichter, den Kunden, der eben
durch eine Investition 30.000 Euro ver-
dient hat, davon zu iiberzeugen, 10.000
Euro zusitzlich in ein neues Projekt zu
investieren. Auch Spenden zu sammeln,
wenn Menschen eben Geld erhalten haben,
ist eine erfolgversprechende Idee.

Oben beginnen

Diese Regel ist im Verkauf auch unter
dem Begriff ,,Door in the Face“-Technik
bekannt: Studien haben gezeigt, dass der
erzielte Durchschnittspreis steigt, wenn
man beim teuersten Produkt (oder zumin-
dest bei einem im oberen Bereich angesie-
delten) beginnt, statt dem Kunden das giin-
stigste zuerst anzubieten.

Hier kommt auch wieder das Verglei-
chen durch den Kunden zum Tragen:
Gemaéfl dem sogenannten , Kontrastprin-
zip* wirkt im Vergleich zu einem Garten-
grill um 3000 Euro jener um 1200 Euro
relativ giinstig. Auch bei allen Arten von
Preislisten und Speisekarten gilt: Das
hochpreisige Produkt zuerst anfithren, das
billigste ganz am Schluss.

Das Kontrastprinzip wirkt generell.
Menschen vergleichen, um etwas zu beur-
teilen, einzuordnen. Unabhéngig von der
Reihenfolge ist es daher wichtig, dass es
ein teureres Produkt, eine De Luxe-Varian-
te der Dienstleistung, ein All Inclusive-
Paket gibt, das danebengestellt und dem
Kunden auch angeboten wird.

Dabei geht es nicht primér darum, die-
ses zu verkaufen, sondern das ,,normal-
preisige Produkt® giinstiger wirken zu las-
sen. Wenn es keine teurere Variante gibt,
dann sollte man aus eben genau diesem
Grund eine ,erfinden: Selbst wenn diese
nie verkauft werden sollte, wird sie doch
ihren Zweck erfiillen.

Gleich kaufen — spater zahlen

Bei dieser verbreiteten und oft sehr
erfolgreichen Methode wird auch der
Gewinn (in diesem Fall der Besitz und die
Verwendung des Produktes) vom Verlust
(der Bezahlung des Kaufpreises) getrennt.
Die Strategie dabei ist, dass durch die Ver-
wendung des Produktes die Freude daran
so grof} wird, dass im Vergleich dazu der

,, Verlust“ (Bezahlung des Preises) spater

keine grofRen Schmerzen mehr bereitet.
Untersuchungen haben iiberdies gezeigt,
dass der einem Produkt subjektiv beige-

28 [ElmoaE| 11-12/2011

messene Wert deutlich grofer ist, wenn
man es besitzt, als wenn man es noch nicht
besitzt.

Ein weiterer psychologischer Hebel,
der hier wirkt, ist die ,,Konsistenz* — die
Tréagheit der Menschen und die damit ver-
bundene Tendenz, Bestehendes beizube-
halten, d. h. in diesem Fall ein Produkt,
das man besitzt, nicht mehr zurtickzuge-
ben. Wenn die spatere Zahlung dann als
Ratenzahlung erfolgt, reduziert dies die
Entscheidungshiirde des Kunden noch
weiter, allerdings hat dieser dann — nach
getroffener Kaufentscheidung — die laufen-
den kleinen Verluste (in Form der Raten)
Zu ertragen.

Wie zuvor erwéhnt, ist das, was wir
besitzen (vor allem physisch), in unseren
Augen mehr wert, als wenn wir es nicht
besitzen. Das trifft auch fiir Geld zu: Es
gibt eine ,,Rangordnung der Schmerzen*,
Geld auszugeben. Kunden geben das Geld
am leichtesten aus, das sie noch nicht
haben. Das kann man z.B. im Einzelhan-
del nutzen, indem man Kunden Angebote
macht und dabei Bezug auf die jahrliche
Steuerriickvergiitung nimmt, mit der diese
sich das angebotene Produkt leisten konn-
ten.

Auch , virtuelles Geld* — in Form von
Kreditkarten oder Bankomatkarten — wird
wesentlich leichter ausgegeben: Das ist ein
Grund dafiir, dass Kreditkarten so gut
funktionieren. Am schmerzhaftesten ist es,
Bargeld (wieder) herzugeben — denn das
besitzen wir ,,wirklich®. Im Verkauf sollte
man daher jede Gelegenheit nutzen, dem
Kunden den ,, Trennungsschmerz* ertrdg-
licher zu machen.

Listenpreis hoch ansetzen

und hilliger verkaufen

Viele meinen, dieses Gebot sei in einer
Zeit, in der es von Rabatten nur so wim-
melt, ein alter Hut. Stimmt, es ist alt — aber
aktueller denn je: Selbst bei teilweise
extrem hochgeschraubten , Listenpreisen*
funktioniert der Mechanismus, und der
Schndppchenjédger in uns springt darauf an.

Versuche haben gezeigt, dass es auch
dann bestens funktioniert, wenn die Kun-
den genau wissen, dass der ,,Listenpreis*
zu hoch angesetzt ist — Entscheidungen fal-
len eben nicht anndhernd so rational, wie
man meinen konnte. Die Frage, inwieweit
diese Strategie zum jeweiligen Produkt und
zum Image der Firma passt, muss jeder
allerdings fiir sich selbst beantworten.

Und es ist wichtig, Preise richtig zu

,rahmen‘: Es macht einen Unterschied, ob

ein Kunde einen Nachlass erhalt oder

einen Aufpreis zahlen muss — auch wenn
der Endpreis derselbe ist. Das hat auch mit
den Geboten , kleinere Gewinne von Ver-
lusten trennen“ und ,, Verluste biindeln“ zu
tun.

So konnte man als Verkéufer z. B. drei
Prozent Skonto bei Barzahlung anbieten
oder drei Prozent Aufschlag bei Zahlung
per Rechnung (wobei der Barzahlungspreis
der Basispreis dafiir ist): Ersteres wird
zumeist als Gewinn empfunden, zweiteres
als Verlust — der letztlich verlangte Preis ist
jedoch derselbe.

Ein aktuelles Beispiel dazu aus dem
Wischereigewerbe: Die Reinigung eines
Hemdes kostet 2,49 Euro. Es wird ein Auf-
preis (= Verlust) von 50 Cent verlangt,
wenn die Knopfe des Hemdes geschlossen
sind — besser wére es jedoch, 2,99 Euro zu
verlangen und einen Bonus (= Gewinn)
von 50 Cent anzubieten, wenn das Hemd
mit offenen Knopfen gebracht wird.

Das kleine 1x1 der psychomathema-
tischen Preisgestaltung lautet daher: Besser
Produkte mit 199 Euro auszeichnen als mit
200 Euro — Preise, die mit ungeraden Zah-
len enden, werden oft als erheblich niedri-
ger wahrgenommen. 5,99 Euro gegeniiber
7,99 Euro werden als giinstiger empfunden
als 6 Euro gegentiber 8 Euro — Unterschie-
de zwischen ungeraden Zahlen werden
grofier wahrgenommen als Unterschiede
zwischen geraden Zahlen. Und zu verges-
sen sind Preisgestaltungen wie 1,53 Euro
gegeniiber 1,59 Euro — oft ist nur die erste
Zahl nach dem Komma fiir den Kunden
wichtig.

Richtig und mit etwas Fingerspitzenge-
fihl eingesetzt, konnen die Beobachtungen
der Psychomathematik Kundenzufrieden-
heit, Umsétze und Gewinne erheblich
erhohen, indem die ,,richtigen Knopfe* bei
den Kunden gedriickt werden. Der Auf-
wand fiir den Verkdufer oder Unternehmer
ist dadurch nicht hoher — das Ergebnis sehr
wohl.

Uber den Autor

Roman Kmenta, Experte fiir Uber-
zeugungsstrategien, ist seit tber
20 Jahren in Verkauf und Fithrung
tatig. Als Trainer, Coach und Berater
hat er mit vielen der Top-Unternehmen
in Osterreich und Deutschland gear-
beitet. Publikationen: ,, Die letzten
Geheimnisse im Verkauf* und ,, Der
Stretch-Faktor.
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Frequenz macht
sympathisch

Der Mere-Exposure-Effekt und seine praktische
Anwendung in Marketing und Vertrieb.

ass Wiederholung — speziell in

‘Werbung und Verkauf — bekannt

macht, scheint jedem logisch,

aber psychologische Studien
zeigen: Wiederholung macht auch sym-
pathisch. Robert Zajonc, ein US-amerika-
nischer Psychologe, hat 1968 eine erstaun-
liche Entdeckung gemacht: Die Ein-
stellung von Menschen zu anderen Perso-
nen, Dingen oder Situationen kann schon
allein dadurch positiv beeinflusst werden,
dass er mit diesen wiederholt Kontakt hat
bzw. diese Reize mehrfach dargeboten wer-
den. Dies wurde auch mit Begriffen getes-
tet, die per se gar keine Bedeutung haben,
wie z. B. Kazumasi.

Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass
der Erstkontakt positiv besetzt war, anson-
sten kann durch den wiederholten Kontakt
die Ablehnung stiarker werden. Wie weiter-
fithrende Studien zeigen, tritt dieser soge-
nannte Mere-Exposure-Effekt (Effekt des
bloflen Kontakts) auch bei unterschwelliger
Wahrnehmung auf — wenn sich also die
Person des Kontakts gar nicht bewusst ist
(vgl. zum Mere-Exposure-Effekt und seiner
Bedeutung fiir die Werbung auch den Beitrag
von Wolfgang Koschnick ,, Aufinerksamkeit &
Werbewirkung ““ in diesem Heft auf S. 86-87).

Zajonc erklért den Effekt evolutions-
psychologisch: Wir lernen, durch die
wiederholte Darbietung eines Reizes die-
sen als weniger gefahrlich einzustufen (wir
gewohnen uns selbst an Unangenehmes —
jedenfalls bis zu einem gewissen Grad),
und ungefihrliche Reize sind natiirlich von
Natur aus positiver besetzt.

,,Steter Tropfen hohlt den Stein* sagt ein
altes Sprichwort: In der Werbung ist der
Mere-Exposure-Effekt die wissenschaftli-
che Grundlage fiir die Strategie, ein positiv
besetztes Image eines Produkts oder einer
Marke aufzubauen. Erfahrene Werber
wissen, dass eine einmalige Schaltung oft

24 [EmosH| 10/2012

© Archiv

Text: Roman Kmenta

wenig bis nichts bringt, weil selbst die
Personen, die diese wahrnehmen, keine
Aktion damit verbinden, weil die Vertraut-
heit und damit die positiven Assoziationen
zu dem Produkt noch fehlen. , Kleckern
statt klotzen‘ lautete daher die Devise,
wenn es um Aufbau
von Sympathie geht
(und natiirlich kle-
ckern UND klotzen,
wenn man es sich
leisten kann).

Eine diesbeziig-
liche andere alte Ver-
kauferweisheit lautet
,JKontakte bringen
Kontrakte*: Dies
bezieht sich nicht nur
darauf, mit moglichst
vielen potenziellen Kunden Kontakt zu
haben, sondern auch darauf, mit einem
Menschen moglichst viel Kontakt zu
haben.

Um im Kundenkontakt psychologisch
effektiv vorzugehen, sind ein guter erster
Eindruck und danach moglichst viele
Wiederholungen die Grundlage fiir den
positiven Beziehungsaufbau. Dabei muss
ein Kontakt nicht unbedingt ein personli-
ches Gesprach sein — es gibt viele Varian-
ten, unseren ,,psychologischen Zéahler*
ticken zu lassen. In der Praxis konnte sich
das z. B. in der Neukundenakquise im Ver-
kaufsauflendienst in der ,,Vollversion* so
gestalten:

1. Attraktives Mailing per Post.

Roman Kmenta

2. Nachtelefonieren und Termin vereinbaren.

3. Terminbestétigung senden (per Mail
oder Post) — eigenes (gutes) Foto (auch
Attraktivitdit macht sympathischer) in der
Mailsignatur verstiarkt den Effekt des
positiven Beziehungsaufbaus.

4. Kontakt iiber Social Media (v. a. XING
oder Linkedin) herstellen.

Workshop mit Roman Kmenta

,convincing™ — Mehr Anziehungskraft
und Charisma“: Workshop fur alle, die
ihren beruflichen Erfolg durch beeindru-
ckende personliche Ausstrahlung deut-
lich steigern wollen.

Anmeldung fiir das Seminar vom

23.bis 24.1.2013 in Wien unter
www.convince.at (Frihbucher-Bonus
bis zu 250 Euro).

5. Separate, kurze Vorabinformation (zu
Firma, Produkt, oder eine interessante
Neuigkeit) senden.

6. Termin durchfiithren.

7. Angebot zusenden (z. B. per Post) —je
nach Branche auch 2. Termin fiir Ange-
botsprasentation moglich.

8. Besprochene Zusatzinformationen
zusenden (z. B. per Mail) — Achtung:
Besser als separate Sendung schicken und
nicht gemeinsam mit Angebot, denn das
bringt einen Kontakt mehr.

9. Nachtelefonieren, um zu checken, ob An-
gebot angekommen und ob alles klar ist.
10. Allgemeinen Newsletter zusenden.

11. Angebot telefonisch nachfassen usw.
So kommt man in einem einfachen Neu-
kunden-Akquiseprozess schon auf mehr
als zehn Kontakte, was bereits eine sehr
solide Basis fiir den ,,Mere-Exposure-
Effekt* und damit fiir eine positive Kun-
denbeziehung darstellt. Dabei sind Zusatz-
kontakte tiber Social Media Postings — die
z. T. bewusst gar nicht wahrgenommen
werden, aber trotzdem wirken — bzw. klas-
sische Werbung, in der die Firma auch pra-
sent ist, noch gar nicht mitgezahlt. Denn
auch in der Partnerwahl fithren mehrma-
lige — positiv besetzte — Begegnungen mit
einer Person des bevorzugten Geschlechtes
zu mehr Sympathie. Die Botschaft lautet
also hier beim wie beim Kunden: ,,Dran-
bleiben!*

Uber den Autor

Roman Kmenta, Experte fiir Uberzeu-
gungsstrategien, ist seit tber 20 Jahren
in Verkauf und Fihrung tatig. Als Trai-
ner, Coach und Berater hat er mit vielen
Top-Unternehmen in Osterreich und
Deutschland gearbeitet.
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Strategien fiir
Preisverhandlungen

Das nervige Thema Preisvergleich und wie man ihm entkommt:
Statt um Preise zu feilschen, muss man vor allem anders sein und
sich unvergleichbar machen, dann kann man auch nicht verglichen

werden.

iele Unternehmer oder Verkdufer

konnen es schon nicht mehr

horen, wenn ein potenzieller

Kunde sagt: ,,Das kriege ich aber
woanders billiger!“ Natiirlich ist das eigene
Produkt besser — doch was ntitzt es? In
einem Zeitalter der ,,Geiz ist geil“-Philoso-
phie, wo man iiberall und jederzeit alles
kaufen kann und in dem die Schndppchen-
jager-Preisvergleichsseiten wie die sprich-
wortlichen Schwammerln aus dem Boden
schiefen, reicht es oft nicht mehr, nur bes-
ser zu sein, vor allem, wenn es keiner
weifl: Statt um Preise zu feilschen, muss
man vor allem anders sein und sich unver-
gleichbar machen, dann kann man auch
nicht verglichen werden.

Der Schmied sein

und nicht der Schmiedl

Je besser man es schafft, sich zu fokus-
sieren und seinen Fokus auch nach aufien
darzustellen, umso mehr wird man als
Experte wahrgenommen: Wer kann mogli-
cherweise bessere Honorare erzielen, wenn
es um die Anfechtung einer Patentverlet-
zung geht — der Anwalt, der alles macht,
das sich gerade ergibt, oder der Patentan-
walt, der sich ausschliefilich mit Patent-
recht beschéftigt?

Eine andere Strategie, die auch in den
meisten Branchen sehr gut angewandt wer-
den kann, ist, Pakete zu schniiren — Bei-
spiele: das Ausstattungspaket beim Auto,
das Mittagsmenii im Restaurant oder auch
der gepackte Geschenkkorb im Feinkost-
geschaft. Wenn man im Paket dann noch
Bestandteile hat, die es einzeln gar nicht gibt,
wird es noch schwerer, Preise zu vergleichen.

Eine Sonderform davon sind All In-
Pakete, wie sie fiir Reisen sehr erfolgreich
vermarktet werden. Was ware damit, diese
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Text: Roman Kmenta

Idee ins normale Leben zu verlegen — ein
Restaurant z. B., das eine All In-Monats-
pauschale anbietet: Man kann konsumie-
ren was, wann und sooft man will.

Oder man setzt auf Mathematik —
diese zahlt nach Aussage vieler nicht zu
ihren Starken. Diese
kleine Schwache
kann man auch nut-
zen, um schwerer ver-
gleichbar zu sein,
denn mit Packungs-
groflen von einem
oder zehn Stiick kom-
men die meisten rech-
nerisch noch einiger-
mafien zu recht —
aber was ist mit 13
oder 17 Stiick, oder auch mit 80 statt 60
Minuten fiir alle, die in Zeiteinheiten ver-
kaufen?

Fast so alt wie Zeitungen und Zeit-
schriften ist die Tatsache, dass man diese
gerne in Form von Abos angeboten erhélt
und auch kauft. Dieses sehr erfolgreiche
Modell lésst sich doch auch auf andere
Branchen anwenden: Warum verkauft ein
Installateur nicht 10-Jahre-Abos fiir die
Wartung der Gastherme oder ein Friseur
ein 1-Jahres-,, Komm so oft Du willst“-Abo.
‘Wo noch kénnte man mit etwas Kreativitat
Abos anbieten?

Roman Kmenta

Branchenregeln (durch)brechen

In Branchen gelten typischerweise
meist ungeschriebene Gesetze, in welcher
Form ein Produkt oder eine Dienstleistung
verrechnet wird. So werden Autos pro
Stiick verkauft, Anwélte verrechnen Stun-
densitze und Hotelzimmer werden tage-
weise vermietet. Wenn man diese Regeln
durchbricht, wird man schwerer vergleich-

bar, z. B. der Berater, der keinen Tagsatz,
sondern fiir ein Ergebnis verrechnet.

Car Sharing, ein boomendes Segment,
entwickelt sich u. a. deshalb so gut, weil
man die Idee, pro Kilometer zu verrechnen
statt ein Auto zu verkaufen, forciert. So
gibt es auch Lifthersteller, die die Aufziige
nicht verkaufen, sondern die monatliche
Nutzung verrechnen — ein kreativer Ansatz.

Einen Schritt weiter geht man mit

,, Time Sharing“-Modellen: Da kauft man
schon, anstatt nur zu mieten, aber eben
nicht das ganze Urlaubsapartment, son-
dern quasi nur Teile davon, um es dann
auch nur teilweise zu nutzen. So einen
Urlaub mit einem normalen in einem
gemieteten Hotelzimmer preislich zu ver-
gleichen ist wie die Sache mit den Apfeln
und Birnen ... und dennoch wird dasselbe
Bediirfnis bedient: Urlaub machen.

Eine Sonderstellung bei den Verrech-
nungsvarianten nimmt das Leasing ein,
eine Konigsdisziplin deshalb, weil es durch
die Kombination von Anzahlung, Monats-
raten, Restwert, Zinssédtze und etwaigen
Gebtihren nur sehr schwer mdglich ist, ver-
schiedene Angebote zu vergleichen.

Durch den Fokus auf die monatliche
Betrachtungsweise sitzt der Euro noch
dazu lockerer. Eine zusétzliche Ausstat-
tungsoption fiir ein Auto kostet vielleicht
1000 Euro und mebhr, schlégt sich aber im
Leasing mit nur ein paar Euro pro Monat
zu Buche. Ganz nach dem Motto: ,,Wollen
Sie es besitzen oder benutzen?“, wie es ein
findiger Autoverkdufer einmal auf den
Punkt brachte.

Uber den Autor

Roman Kmenta, Experte fiir Uberzeu-
gungsstrategien, ist seit tiber 20 Jahren
in Verkauf und Fihrung tatig. Als Trai-
net, Coach und Berater hat er mit vielen
Top-Unternehmen in Osterreich und
Deutschland gearbeitet. Publikationen:
,,Die letzten Geheimnisse im Verkauf"
und ,,Der Stretch-Faktor™.
roman.kmenta@convince.at
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Sedens=Siloer _
Schwelgen =Goldes

Noch nie war ihr die Aufzugfahrt in den dritten Stock so lang vorgekomme
Neu im Vertriebsteam und gleich solch eine Zwickmiihle!

Doch sie hatte sich entschieden und wollte ihren Entschluss in die Tat umset
Der Kollege neben ihr war guter Stimmung, doch wie lange noch?

Sie hoffte, sie tat das Richtige.

Text: Ulrike Putz

ie Stimmung war ausgelassen.

Es war Freitagabend und die

Maschinen standen still. Die
PackPlastix GmbH feierte ihr 50-jih-
riges Jubilium und zahlreiche Freun-
de und Geschiftspartner feierten mit.
Hanna Hartmann war auch dabei. Sie
war neu im Verkaufsteam von Kunst-
stoff Riemann, dem Hauptlieferanten
des Verpackungs-Unternehmens. Mit
solch grofSen Kunden wie der PackPlas-

Geschaftsfiihrer, Vertriebsleiter,
Compliance-Beauftragte

Was tun, wenn ein Mitarbeiter fiir
einen Deal im Rahmen der Gesetze
handelt, jedoch gegen die internen
Compliance-Richtlinien verstofit?

00000

tix GmbH hatte sie sonst noch nichts
zu tun. Thr Kollege Franz Frithwirt
betreute das Unternehmen schon seit
Jahren und machte mit ihm rund 30 %
des Jahresumsatzes ihrer Firma. Natiir-
lich war er eingeladen. Auf Wunsch des
Vertriebsleiters hatte er Hanna Hart-
mann mitgenommen. Begeistert war er
davon nicht gewesen, doch schliefSlich
hatte er mit den siiffisanten Worten
»,Na gut, damit Sie auch einmal se-
hen kénnen, wie das die Groflen so
machen® zugestimmt.

Franz Frithwirt war vom Einkaufs-
leiter und auch vom Geschiftsfiihrer
der PackPlastix GmbH herzlich begrifit
worden. Sie hatte er einfach als Han-
na Hartmann vorgestellt. Die Herren
hatten sie mit einem Kopfnicken zur
Kenntnis genommen. ,Die glauben jetzt
sicher, ich wire nur seine Begleitung’,
dachte Hanna Hartmann ein wenig

verirgert, wihrend sie sich etwas zu
trinken holte. Es dauerte nicht lange
und Franz Frithwirt verabschiedete sich
gelangweilt. So schnell wollte Hanna
Hartmann jedoch nicht gehen. Sie
stand an der Bar und beobachtete das
Geschehen. Im Grunde war sie froh,
ihren Kollegen los zu sein. Wenn sie
ehrlich war, dann mochte sie Franz
nicht besonders. Er war ein alter Hase
im Verkauf, hatte schon fiinfundzwan-
zig Jahre Erfahrung auf dem Buckel
und lieff das alle jiingeren Kollegen
nachdriicklich wissen. Auflerdem war er
der Liebling des Verkaufsleiters. Nicht
nur, dass er einige der grofiten Kun-
den betreute und mit ihnen auch die
hochsten Umsitze machte, nein, auch
privat verstanden sie sich prichtig. Sie
waren langjihrige Golfpartner, wie es
Franz Frithwirt jeden wissen lief3, den
es interessierte oder auch nicht. Hanna
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Hartmann wusste, dass ihr Vertriebslei-
ter so gut wie keine Entscheidung traf,
ohne dass nicht auch Franz Frithwirt
seine Finger im Spiel hatte. An ihm
kam niemand vorbei. Er war die graue
Eminenz im Hintergrund. Ihr Mentor,
Felix Berghammer, hatte sie vor ihm
gewarnt. Wenn ihm ein neuer Kollege
nicht zu Gesicht stand, war er recht
schnell wieder weg von der Bildfliche.
So war es schon zweimal geschehen,
hatte ihr Felix erzihlt.

Unerwartete Einladung

Hanna Hartmann hatte nun ebenfalls
genug und wollte gerade gehen. Da
trat Peter Maier, der Einkaufsleiter
der PackPlastix GmbH, auf sie zu. Im
Schlepptau hatte er zwei junge Min-
ner. Sie bauten sich vor ihr auf und
orderten ebenfalls Getrinke. ,Hanna,

richtig?“, fragte Peter Maier. Sie nick-
te. ,Sie sind mit Franz hier, stimmt’s®,
fragte er weiter. ,,Ja, aber der ist schon
gegangen. Er fiihlte sich nicht so gut®,
erklirte sie. ,Und da lisst er Sie hier
cinfach alleine?®, entgegnete er verwun-
dert. ,Naja, ich wollte eigentlich auch
gerade gehen. Ich ...“ Enthusiastisch
unterbrach er sie: ,Aber warum denn?
Wissen Sie was, schliefSen Sie sich uns
an, wir zeigen heute unseren Gisten
ein bisschen unseren Betrieb und un-
sere Produkte. Die beiden Herrn hier
wollen sich auch mal ein Bild ma-
chen, was wir hier so den ganzen Tag
tiber treiben. Kommen Sie doch gleich
mit.“ Warum nicht, schaden kann’s ja
nicht. Und schliefllich bekommt man
ja nicht alle Tage die Chance, hinter
die Kulissen zu blicken, dachte sich
die junge Verkiuferin und nahm die
Einladung an.

Schwerwiegende Informationen

Peter Maier fithrte das Trio durch die
Betriebshallen und erklirte die Arbeits-
abldufe und Maschinen. Sie produzier-
ten hauptsichlich Verpackungen aus
Kunststoff. Als sie an einer Maschine
zum Thermoformen der Kunststoffe
vorbeikamen, erklirte er, wie hier der
Kunststoff erwirmt und geformt wird,
damit spiter Kunststoffbeutel daraus
entstanden. Wie aufs Stichwort fragte
einer der beiden Begleiter: ,,Und woher
bezichen Sie die Kunststoffhalbzeuge
fiir Thre Produktion?® Hanna Hart-
mann wollte schon erwihnen, dass sie
die Lieferanten der Kunststoffplatten
und -folien wiren, doch abermals kam
ihr Peter Maier zuvor und antwortete
frei heraus: ,Bisher haben wir von der
Kunststoff Riemann GmbH eingekauft,
aber mal sehen, was die Zukunft bringt.”
Hanna Hartmann wurde stutzig. Was
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sollte denn das heiflen? Sie beendeten die
Fithrung nach einer halben Stunde. Die
junge Verkduferin inkognito wartete,
bis sich die beiden Herren verabschiedet
hatten, um noch einige Worte unter vier
Augen mit Peter Maier zu wechseln. Bei
einem Glischen Wein plauderte es sich
leichter. Sie stieflen auf das Du an und
der Einkaufsleiter erzihlte ihr: ,Dein
Franz hat uns bei unserem letzten Auf-
trag ganz schon enttduscht. Es gab ein
Missverstindnis bei der Bestellung.
Wir ordern schon seit Jahren dieselben
Halbzeuge. Ich war auf Urlaub und ein
Kollege hat fiir mich die Bestellung bei
Franz getitigt. Dem ist da ein Fehler un-
terlaufen und auch der Franz ist bei der

Bestellung nicht aufmerksam geworden
und hat nachgefragt. Aber mit den Tei-
len kénnen wir nichts anfangen. Ich
habe gehofft, dass wir die Angelegen-
heit auf dem Kulanzweg losen konnen,
schliefflich sind wir schon so lange gute
Kunden, doch nichts zu machen.“ Als
ihn Hanna Hartmann verwundert an-
blickte, fuhr Peter Maier verirgert fort:
»Ja, bestellt ist bestellt. Jetzt sitzen wir
auf den Kunststoffdingern und die ha-
ben ganz schon was gekostet. Unter gu-
ter Kundenbetreuung stell” ich mir aber
was anderes vor!“ Das war garantiert
nicht die richtige Gelegenheit, um Pe-
ter Maier zu sagen, wer sie wirklich war.
So erfuhr sie auch von seinen Plinen, zu

ihrem unmittelbaren Konkurrenten zu
wechseln. ,,Da wird er schon schauen,
der Franz. Das hat er nun davon, kannst
ihm gern heut Abend beim Schlafenge-
hen erzihlen oder er merkt’s, wenn der
nichste Auftrag nicht kommt, hatte Pe-
ter Maier zum Abschluss gesagt und sie
musste sich zusammenreifSen, um nicht
bei dieser Vorstellung angewidert das
Gesicht zu verziehen.

Schwierige Entscheidung

Obwohl es noch ein netter Abend mit
Peter Maier gewesen war, belastete
sie das Gehorte. Da war sie nun, die
Zwickmiihle. Sollte sie Franz Frithwirt

So entschieden unsere Experten

aus der Praxis:

Mag. Roman Kmenta,

Experte fiir Uberzeugungsstrategien,
Speaker, Trainer, Coach und Berater
(www.convince.at)

Das ist tatsichlich eine knifflige Situation. Sich mit ihrem
Mentor, Felix Berghammer, abzustimmen — Stillschwei-
gen vorausgesetzt — kann in keinem Fall schaden. Die
Variante, einfach nichts zu tun, wire eine, bei der Firma,
Franz Frithwirt und potentiell auch Hanna verlieren wiir-
den. Daher scheidet sie von vornherein aus.

Die saubere Losung muss tiber den zustindigen Ver-
kiufer, Franz Frithwirt, laufen. Thn zu tibergehen oder
bewusst zu versuchen, ihn auszuhebeln, wire aus meiner
Sicht sehr riskant fir Hanna und auch geschiftsethisch
nicht vertretbar.

Zur Analyse lasst sich hier das Statusmodell sehr gut
anwenden: Um ihn zu iiberzeugen und dabei selbst Punk-
te zu sammeln, muss sie ihren Status (als Jungverkiuferin
ist sie nach auflen im Tiefstatus) und den von Franz
Frithwire (zeigt Hochstatus) beriicksichtigen. Ihm auf

Augenhohe zu begegnen (Hochstatus gegen Hochstatus)
wire konfliktdr und sehr gefihrlich. Daher ist es ratsam,
nach aufSen seinen Hochstatus anzuerkennen (nach innen
aber selbst im Hochstatus zu bleiben).

In Worte gepackt kénnte das etwa so lauten: ,Herr
Frithwirt, ich muss Thnen dringend etwas mitteilen.
Mein Mann hat gemeint, ich miisse damit direke zur
Vertriebsleitung gehen. Aber mir scheint es fairer, das
nur mit Thnen zu besprechen, denn ich weifS, Sie wiirden
mich auch unterstiitzen, wenn ich Hilfe benstige. Also
.. Nebenbei kann Hanna hier (kursiv) die Etikettie-
rungstechnik (Zuschreibung von noch nicht gezeigtem
Verhalten) anwenden (ein sehr wirksames psychologi-
sches Uberzeugungsinstrument) und sich so zukiinftige
Unterstiitzung sichern. Eine Win-Win Losung fur alle
Beteiligten.
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davon erzihlen? Vielleicht konnte er
ja noch etwas retten, sich entschuldi-
gen, dem Kunden ein Sonderangebot
machen, oder die falsche Bestellung

doch noch kulant

Aber wie wiirde ihr cholerischer Kol-

zuriicknehmen.

lege darauf reagieren, wenn ihm die
junge Verkduferin, die erst seit weni-
gen Monaten im Unternchmen war,
auf diesen Fehler ansprach? Sollte sie
sich an Felix Berghammer, ihren Men-
tor, wenden? Ein klirendes Gesprich
vorab wire vielleicht hilfreich. Doch
wollte sie sich die Sache nicht ganz
aus der Hand nehmen lassen. Eine
andere Moglichkeit wire, gleich selbst
zum Vertriebsleiter zu gehen und ihm

die Angelegenheit zu schildern. Vielleicht
wiirde ein Intervenieren des Vertriebslei-
ters Peter Maier eher umstimmen, ihnen
auch den nichsten Auftrag zu geben.
Aber auch in diesem Fall wiirde Franz
Frithwirt davon erfahren, dass es Hanna
Hartmann war, die ihn — sagen wir —
verpfiffen hatte. Oder sollte sie selbst mit
Peter Maier reden und ihm ein Angebot
machen? Auf die freundschaftliche Tour,
hinter dem Riicken ihres alteingesessenen
Kollegen? Doch wie sie Franz Frithwirt
kannte, wiirde sie vermutlich in allen
drei Fillen ihren Job nicht mehr allzu
lange haben. Sie mochte ihre Arbeit. Sie
hatte Spafy am Verkaufen und verstand
sich mit ihren Kollegen gut — mit ei-

FALLSTUDIE|

ner Ausnahme natiirlich. Sie wollte ihre
Stelle nicht gefihrden. Sollte sie besser
gar nichts sagen und warten, was pas-
sieren wiirde? Oder wiirde der Vorfall
dem Vertriebsleiter die Augen 6ffnen?
Wiirde Franz Frithwirt vielleicht sogar
seinen Fehler einsehen und ihr dankbar
fiir die Informationen sein? Die ganze
Autofahrt nach Hause machte sie sich
Gedanken und spielte die verschiedenen
Szenarien durch. Sie wusste, es wiirde
eine schlaflose Nacht werden.

Als sie am Montagmorgen gemein-
sam mit Franz Frithwirt im Lift stand
und in den dritten Stock in die Ver-
triebsabteilung hinauffuhr, hatte sie ihre
Entscheidung getroffen ... V]

Mag. Kathrin Krinkl,
Marketing- und PR-Expertin,
Geschiftsfiihrerin der Unternehmensberatung

KKR Consulting e.U.

Hanna Hartmann befindet sich in einer schwierigen
Situation.

Zieht sie ihren Mentor, Felix Berghammer, ins Vertrau-
en, vergibt sie eventuell die Chance zu zeigen, dass sie mit
schwierigen Umstinden allein zurechtkommt. Gerade
fiir sie als neue Mitarbeiterin ist es wichtig, Profil und
Entscheidungsstirke zu zeigen. Auch durch ein Gesprich
mit Franz Frithwirt gibt sie die Karten aus der Hand.
Von der dritten Méglichkeit, nimlich gleich direkt mit
dem Verkaufsleiter zu sprechen, rate ich ebenfalls ab.
Selbst wenn er nicht mit Franz Frithwirt befreundet
wire, wiirde es ein schlechtes Bild auf Hanna werfen
und Zweifel an ihrer Teamfihigkeit aufkommen lassen.

Meine Empfehlung: Mit offenen Karten spielen und
den Verkaufsleiter und Franz Frithwirt zu einem ge-

meinsamen Gesprich bitten. Hanna kann dabei ohne
zu bewerten erzihlen, was sie erfahren hat. Da Kunst-
stoff Riemann rund 30 % des Jahresumsatzes mit der
PackPlastix GmbH macht, ist ihr Wissen fiir Verkaufs-
leiter und Key Accounter gleichermaflen wichtig, um
Mafinahmen zur Absicherung des Geschifts treffen zu
koénnen.

In diesem Zusammenhang ein Aufruf an Geschifts-
fithrer, Vertriebsleiter und andere Fiithrungskrifte:
Schaffen Sie eine wertschitzende Kommunikationskul-
tur, die Mitarbeiter anregt, offen iiber gute aber auch
schlechte Themen zu sprechen. Dadurch koénnen Sie
und Thre Teams Trends und Zusammenhinge frith
erkennen und rascher reagieren - ein Vorteil gegeniiber
IThrem Mitbewerb!
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Danke

Nimmt man diesen Satz wortlich, sagt
er folgendes aus: ,Herzlichen Dank,
mein lieber Serviermensch, du hast
dich riihrend um mich gekiimmert.
Satt und zufrieden bin ich nun. Als
kleine Anerkennung dafiir vermache
ich dir diesen steuerfreien Obolus.” Und
tatsichlich: Kleine Aufmerksamkeiten
werden vom Gast meist umgehend
honoriert; Hier ein freundliches
Liicheln, da ein nettes Kompliment
und schon klingelt es in der Trinkgeld-
Kasse. Dariiber weifS auch unser
Uberzeugungsstratege Roman Kmenta
zu berichten.

passt so!

T E—

Das Trinkgeld ist in vielen Dienstleistungsbetrieben ein festermmnde.

auch wichtiger Bestandteil des Einkommens, der sehr stark variie-
ren kann. Je nach Hohe der Rechnung kann der Gast zum Ausdruck
bringen, wie viel ihm dieser Besuch im Endeffekt wert war. Waren die
servierten Speisen bekdmmlich? Waren die Getrinke kiihl und erfri-
schend? Wie lange musste ich auf Besagtes warten? Ein ungeschrie-
benes Gesetz sieht bei Zufriedenheit des Gastes etwa 10 % des Rech-
nungsbetrages vor. Hat jedoch ,etwas nicht gepasst®, gibt’s Abziige
und das bedeutet dann natiirlich eine satte Schmailerung der Einnah-
men. Was aber kann das Servicepersonal tun, um das zu verhindern?
Die Grundregel dafiir lautet: Sympathisch und kompetent wirken und
eine moglichst gute Beziehungsebene zum Gast herstellen. Um das zu
verdeutlichen, hat Roman Kmenta diese Grundregel in 12 verschiede-
ne Faktoren unterteilt, wobei die Art der Umsetzung und die Einsetz-
barkeit stets vom Lokal, den involvierten Personen und der jeweiligen
Situation abhingen.

1. Nett und adrett

Ein gepflegtes Aufleres ist Grundvoraussetzung. Saubere Kleidung,
geputzte Schuhe, gepflegte Fingernigel und Frisur verstehen sich von
selbst. Wenn das Auflere stimmt, bringt das die ersten Sympathie-
punkte.

2. Bitte lacheln!

Schon die alten Chinesen wussten: ,Wer nicht licheln kann, der sollte
kein Geschift eroffnen. Klar, denn ein ehrliches Lacheln macht un-
glaublich sympathisch!

Gastwirt September 2012 / 06



Das |
unsere Erw:

muss, damit es p au
Lokal erwartet der Gast nai
eine gewisse Freundlichkeit, also
man sich als Kellner extra bem b
um aufzufallen. Wie das funktioniert?
Helfen Sie dem Gast zum Beispiel
aus dem Mantel oder machen Sie ihm
ein kleines Kompliment — Sie werden
iiberrascht sein, welchen Effekt das
auslost!

4. Mein Name ist...

Wenn ein Kellner seinen Namen nennt,
verwandelt er sich von einer anonymen
Serviceperson zu einem Menschen,
zu dem eine Beziehung entsteht.
Und eine Beziehung ist die Basis fiir
hoheres Trinkgeld. Wenn Ihnen das
Nennen Ihres Namens unangebracht
erscheint, konnen Sie sich mit folgender
Formulierung behelfen: ,Guten Tag,
mein Name ist ..., ich bin heute Abend
fiir Sie zustindig. Wenn Sie irgendetwas

Gastwirt September 2012 / 06

otigen sollten und ich gerade nicht
eite bin, verlangen Sie bitte
“ Das macht vor allem dann
das Lokal entsprechend
ehrere Kellner im Einsatz
konnen hier

in die Augen...

nhohe“ trifft man sich
im  ibertragenen  Sinn.
Gemeint ist damit die Begegnung
auf einer kognitiven Ebene, die von
allen Beteiligten als angenehm und
sympathisch empfunden wird. Das
Unterbewusstsein nimmt es aber
wortlich — deshalb bewertet es nicht
nur die geistige, sondern auch die
tatsichliche ~ Augenhohe  duflerst
kritisch. Im konkreten Fall bedeutet
das: Begibt sich der Kellner mit dem
sitzenden Gast auf Augenhdhe, indem
er sich etwa beim Begleichen der
Rechnungebenfallshinsetzt oderhockt,
wirkt er unbewusst sympathischer als
wenn er vor dem Gast stehen bleibt.
Verschiedene Studien dazu belegen
einen eindeutigen Zusammenhang mit
der Hohe des Trinkgeldes.

6. The magic touch

Obwohl in Mitteleuropa eigentlich
die Nicht-Berithr-Kultur vorherrscht,
bringt ein dezentes, unaufdringliches
Anfassen des Gastes mehr Trinkgeld.
Berithren Sie den Gast, wenn Sie ihn
etwa zu Tisch geleiten, kurz und sanft
an der Schulter oder legen Sie Ihre
Hand beim Aufnehmen der Bestellung
fiir eine Sekunde auf den Unterarm des
Gastes, um Gesagtes hervorzuheben —
das verstirkt unbewusst die Beziehung.

7. Small Talk

Ein kurzes, belangloses Gesprich wirkt
wahre Wunder, was das Trinkgeld an-
geht. Vorsicht jedoch bei Themen wie
Religion, Politik und allzu Personli-
chem!

8. Empfehlung des Hauses

Ein guter Kellner glinzt durch
Fachkompetenz und einer gut dosierten
Hintergrundinformation zu Speisen
und Getranken. Hier gilt die Faustregel:
Je teurer die Speise, desto mehr Worte

G)




Fachartikel

benotigt sie, um den wahrgenommenen
Wert im Kopf des Kunden aufzubauen.
Bessere Beratung bringt — natiirlich
— auch mehr Trinkgeld. Die wahre
Kiir fiir Trinkgeld-Profis besteht aber
im Abraten: Wenn der Kellner mit
viel Fingerspitzengefithl von einer -
idealerweise — teuren Speise abrit, wird
er rasch als Freund wahrgenommen.
Der Gast wird sich dann auch
dementsprechend erkenntlich zeigen.

9. Kinder und Tiere

Das Herz der Eltern und Hundebesitzer
gewinnt man durch kleine
Aufmerksamkeiten relativ rasch: Ein
paar nette Worte, ein Malblock fiir’s
Kind oder eine Schale Wasser fiir den
pelzigen Freund sind immer eine gute
Investition.

10. Sag’ es noch einmal

Ganz einfach und extrem wirkungsvoll:
Wiederholen Sie die Bestellung des
Gastes wortwortlich! Warum? Kmenta
weifl: ,Gleich und Gleich gesellt sich
gern. Imitiert man den Gast, kann man
einen Draht zu ihm herstellen. Man
wird als Freund, als Vertrauter, wahrge-
nommen.”

11. Empathie zeigen

Gewohnen Sie sich an, im Gesprich
mit dem Gast Zustimmung zu zeigen.
Ein leichtes Kopf nicken wirkt wahre

Waunder: Studien zeigen, dass sich die
kleinen Kopfbewegungen duflerst wir-
kungsvoll auf die Trinkgeld-Kasse aus-
wirken.

12. Kleine Geschenke

erhalten die Freundschaft

Am Ende des Besuches - wenn
der Gast schliefSilich die Rechnung
verlangt — kann man noch die letzten
Pluspunkte sammeln. Sofern es
zum Lokal und zur Person passt,
konnen ein kleiner Smiley oder ein
nettes Wort auf der Rechnung wahre
Wunder wirken. Noch ein Tipp fir
alle erprobten Trinkgeld-Charmeure:
Der Kellner bringt dem Gast die
Rechnung und tiberreicht ihm mit ein
paar zusitzlichen Worten eine kleine
SiiBigkeit (Achtung: diese wortlos mit
der Rechnung auf ein Tablett zu legen,
hat kaum einen Effekt!). Er geht,
dreht sich nach ein paar Schritten
nochmals um, um dem Gast — quasi
als besondere Zuwendung — noch
eine zweite Stufligkeit zu iiberreichen.
Bei so viel spezieller Aufmerksamkeit
wird sich der Beschenkte schliefilich
erkenntlich zeigen.

Geschickt und situationsbezogen
eingesetzt, kann eine Kombination
dieser Tipps das Trinkgeld letztend-
lich nicht nur ein wenig, sondern gar
um 50 bis 100 % erhohen. Das Ergeb-
nis ist eine win-win-Situation: Gliick-
liche Kellner und iiberaus zufriedene
Gaste. k<]

Gastwirt September 2012 / 06






http://romankmenta.com
http://romankmenta.com
http://romankmenta.com
https://www.facebook.com/roman.kmenta
https://www.facebook.com/roman.kmenta

Speaker, Ideendesigner & Mutmacher

Anfragen & Booking:
Birgit Kaufmann

M: +43.699.10.643.530

F: +43.2252.790.259

E: service@romankmenta.com
H: www.romankmenta.com

Roman Kmenta Osterreich
2540 Bad Véslau,
Forstnergasse 1

E: rk@romankmenta.at

H: www.romankmenta.at

Roman Kmenta Deutschland
E: rk@romankmenta.de
H: www.romankmenta.de

Medieninhaber, Herausgeber und fir den Inhalt verantwortlich:
Roman Kmenta, 2540 Bad Voslau, Forstnergasse 1

Design & Grafik, Produktion: Oliver Zehner Media Design, www.oliver-zehner.com
Fotos: Oliver Zehner, R.K. privat, istockphoto.com, 123rf.com


http://romankmenta.com
http://www.oliver-zehner.com



