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Editorial

Mag. Simone Stenitzer
Mag. Markus Stenitzer 

Der Bestseller von Edgar K. Geffroy „Das Ein-

zige, was stört, ist der Kunde!“ hat auch nach 

über zwei Jahrzehnten nichts an Aktualität 

verloren. Wie oft haben wir als Konsumen-

ten das Gefühl, ein Störfaktor zu sein? Wie 

oft fühlen wir uns ungeliebt und gänzlich 

unverstanden? Wie sieht die Reaktion aus, 

wenn wir als Konsumenten, ob zu Recht oder 

zu Unrecht, etwas zu beanstanden haben? 

Wer reklamiert, löst bei vielen Unternehmen 

automatisch einen Reflex aus: Feind im An-

marsch. Bei Reklamationen geht es häufig 

nicht um die Lösung, sondern um eine zen-

trale Frage: „Wer hat Schuld?“, und das kann 

eigentlich nur der Kunde sein. Wer sonst?

Der Kunde und die Kundin haben das Produkt 

eben unsachgemäß verwendet und die Ge-

brauchsanweisung nicht ordentlich gelesen. 

Dabei standen 12 Sprachen zur Auswahl. 

Sie wollen nicht verstehen, dass zuerst das 

Kontaktformular auszufüllen und einer von 

acht möglichen Gründen bekanntzugeben 

ist, damit sie rasche und unbürokratische 

Hilfe erwarten können. Sie ändern ihre Mei-

nung gleich zwei Mal und möchten nicht ak-

zeptieren, dass es so einfach nicht geht. Sie 

sind auf der Suche nach einem kompetenten 

Mitarbeiter und verstehen nicht, warum alle 

gerade zu tun haben. Sie möchten mit dem 

Chef sprechen, obwohl sie schon im Callcen-

ter routiniert abgefertigt wurden. Sie kom-

men ohne schriftliche Buchungsbestätigung 

zum Check-In ins Hotel und wundern sich, 

warum das Zimmer noch nicht fertig ist. Sie 

gehen ungeschickt mit dem Salzstreuer um 

und kritisieren dann den Koch. Wo kommen 

wir denn da hin? Warum werden die Kunden 

nicht besser geschult?

Es hat sich schon herumgesprochen, dass 

Reklamationen eine Riesenchance wären, um 

Kunden zu verblüffen. Noch schöner ist es 

natürlich, wenn es gelingt, aus Kunden Fans 

zu machen. Kunden reklamieren, Fans verzei-

hen, wie schon Körpersprache-Expertin Mo-

nika Matschnig bei FOR SALE 2015 betonte.

IN DIESEM SINNE WÜNSCHEN WIR 

IHNEN VIEL ERFOLG!

DER KUNDE STÖRT
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Mag. Simone Stenitzer 

Geboren 1975 in Klagenfurt. Studium der angewandten Be-
triebswirtschaft an der Universität Klagenfurt. Anschließend 
Projektleiterin und Service Client Managerin bei Event- und 
Werbeagenturen. Im Eventbereich organisierte sie vor Gründung 
von Stenitzer & Stenitzer Marketing unter anderem zahlreiche 
Ärztekongresse, Incentiveveranstaltungen und Tagungen. 

Mag. Markus Stenitzer

Geboren 1965 in Wolfsberg. Studium der Handelswissenschaft 
an der Wirtschaftsuniversität Wien. Nach beruflichen Erfahrun-
gen im Export insgesamt 10 Jahre Marketingleiter bei Baumit 
Wietersdorfer & Peggauer und Griffnerhaus. Seit 2005 selbst-
ständiger Unternehmensberater und Inhaber von Stenitzer & 
Stenitzer Marketing.

NÄHER AM KUNDEN UND BEI DEN KUNDEN 
UNSERER KUNDEN
Als Marketingteam betreuen wir 
mittelständische Unternehmen von 
der strategischen Ausrichtung und 
Markenpositionierung bis zur ope-
rativen Umsetzung. Dazu gehören 
Cross Media Kampagnen, Corpo-
rate Designs, Verkaufsunterlagen, 
Webprojekte, Imagefilme und Spots 
ebenso wie Kundenevents und PR/
Öffentlichkeitsarbeit. 

Wenn Support im Markenprozess 
erwartet wird, sind wir in unserem 
Element. Ebenso, wenn ein Claim die 
Marke auf den Punkt bringen und 
eine einzigartige Stilistik im Marken-
auftritt entwickelt werden soll. Oder 
eine neue Homepage in responsive 
Webdesign zügig online gehen und 
die Verkaufsunterlagen noch vor der 
Messe fertiggestellt werden müs-
sen. Wenn die Pressearbeit effektiv 
Neuigkeiten aus dem Unternehmen 
transportieren und der Kundenevent 
begeistern soll, ohne dass die harte 
Arbeit, die dahintersteckt, jeman-
dem auffällt. 

Anders als eine klassische 
Werbeagentur
Unsere Philosophie unterscheidet 
sich grundsätzlich von der klassi-
schen Werbeagentur. Wir verstehen 
uns als integriertes Team unserer 
Kunden. Preisvorteile, die wir bei 
Fremdleistungen wie Druck,  Außen-
werbung, Foto und Film erhalten, 
geben wir an unsere Auftraggeber 
weiter. Unsere Kunden erhalten 
zwei erfahrene Marketingspezialis-
ten mit einem eingespielten Netz-
werk. Übrigens, nicht anfallende 
Lohnnebenkosten können sinnvoll 
in die Marke investiert werden. 
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Volle Konzentration

Auszeichnungen
TWISTER 2010
2010 wurden wir für unser Marketingprojekt „Sport & Kulinarik“ im Auftrag des Sport-
hotels Frühauf mit dem Carinthian Advertising Award „Twister“ ausgezeichnet. Hand- 
und Fußabdrücke im „Walk of Fame“ des Sporthotels hinterließen unter anderem Hans 
Knauss, Fritz Strobl, Sabine Egger und Hannes Trinkl. Neben Pistenspaß und Hüttengaudi 
schwangen die Gäste den Kochlöff el mit Starkoch Toni Mörwald.

CREOS 2014
Mit dem zweisprachigen Imagefi lm im Auftrag von Pichler Lufttechnik wurden wir von der 
Jury in der Kategorie Motion Pictures für den CREOS 2014 nominiert. Die Realisierung des 
Filmprojektes erfolgte in Kooperation mit Kameramann Werner Fiedler. Perfekt ins Bild 
passten Model Elisabeth Makoru, die Stimmen von Profi sprecher Roland Slaby und FM 4 
Speaker Stewart Freeman in der englischsprachigen Version.

Was wir für unsere Kunden tun können, 
ist leicht erklärt. Wir helfen ihnen auf 
Marketingebene, ihre Ziele zu erreichen. 
Dabei ist uns fast jedes Mittel recht. 
Wir denken darüber nach, wie wir die 
sprichwörtliche Nuss knacken können. 
Im Vordergrund steht, was für unsere 
Kunden das Beste ist. Deshalb haben 
wir uns darauf spezialisiert, mehr aus 
einem bestehenden Budget zu machen.

BRANDING 

PRINT + WEB

PUBLIC
RELATIONS 

MARKETING
FULL-

SERVICESBUSINESS
EVENTS 
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Verkaufsunterlagen transportieren das Bild einer Marke in einer Phase, in der sich Kunden für 
Produkte und Services konkret interessieren und vor einer Entscheidung stehen. Ein wichtiger 
„Touchpoint“, in der Kleinigkeiten den Ausschlag geben können. 

Markenbotschafter
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MARKEN IM FOKUS

NOTARIATSKAMMER ÖSTERREICH 
LEEB BALKONE I JACK FILTER
PICHLER LUFTTECHNIK I WOODY 
IWICE I INNOVATIONSKONGRESS 
VILLACH I VELOX BAUSYSTEME
NOTARIAT WERNER STEIN I KOLLITSCH 
UNTERNEHMENSGRUPPE I KÄRNTNER 
DENKMAL-, FASSADEN UND GEBÄUDE-
REINIGER I KRAUS HAUSTECHNIK I
FAMILY HOUSE I SPORTHOTEL FRÜHAUF 
WOLTE BETON I FALKENSTEINER 
SCHLOSSHOTEL VELDEN I GENUSS-
LAND KÄRNTEN I BRENNER ZIEGEL
KRANKENHÄUSER BARMHERZIGE 
BRÜDER & ELISABETHINEN I 
WIETERSDORFER GRUPPE I ZIVILTECH-
NIKER HORN & PARTNER I ARCHITEKT 
WETSCHKO I METALLBAU SELINGER I 
LICHTENEGGER INTERIOR I WINDTEC I
PASSIVHAUSTAGUNG I ENERGIE+
WOHNEN I VERKAUFSTAGUNG 
FOR SALE

Unsere Referenzen
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Was unterscheidet Unternehmen, die sich weit 
besser als der Branchendurchschnitt entwickeln 
von den schwächeren Performern? Wir machen 
den Versuch, die Antwort in einem kurzen Satz 
zusammenzufassen: Sie konzentrieren sich.

Die Grundfunktionen eines Unternehmens heißen 
entwickeln, produzieren und verkaufen. Viele 
KMUs sind sehr gute Produzenten. Die personellen 
und finanziellen Ressourcen für die Entwicklung 
sind im Vergleich zur Fertigung eher gering. Das 
Marketing agiert zyklisch und wird schnell herun-
tergeschraubt, wenn es etwas schlechter läuft. Der 
Verkauf hat die Resultate zu liefern, für die in der 
Produktion und Entwicklung der Grundstein ge-
legt wurde. Die Verkäufer machen im Rahmen der 
Zielvereinbarungen im Wesentlichen, was sie für 
richtig empfinden. Die Unternehmen konzentrieren 
sich, überspitzt formuliert, auf sich selbst  und auf 
ihre Mitbewerber.
Das ist nicht die Art von Konzentration, die wir 
meinen.
Viele der erfolgreichen Unternehmer haben eine 
Vision, mit Betonung auf eine, und nicht zwei oder 
drei. Antoine de Saint-Exupéry schrieb: „Wenn Du 
ein Schiff bauen willst, so trommle nicht Männer 
zusammen, um Holz zu beschaffen, Werkzeuge 
vorzubereiten, Aufgaben zu vergeben und die 
Arbeit einzuteilen, sondern lehre die Männer die 
Sehnsucht nach dem weiten, endlosen Meer.“ Das 
ist die Kraft einer Vision als langfristiges Ziel für 
das gesamte Team.
Eine starke Marke hat nur eine eindeutige Be-
stimmung. „Wozu sind wir auf der Welt?“, ist die 
Schlüsselfrage. IKEA möchte „den Menschen einen 
besseren Alltag schaffen“. Diese Bestimmung gilt 
für Kunden wie auch für Mitarbeiter weltweit. Bir-
kenstock kreiert Produkte, „die das Leben unserer 
Kunden einfacher und besser machen.“ BMW ver-
kauft „Freude am Fahren“.
Eine eindeutige Bestimmung nach außen erlebbar 
zu machen, hängt unmittelbar mit der Unterneh-
menskultur zusammen. Wie gelingt es, die passen-
den Mitarbeiter zu finden? Wie werden Mitarbeiter zu 
Markenbotschaftern, die sich mit ihrem Unterneh-

men identififizieren. Der Markenprozess ohne ein 
«Live-the-Brand» ist eine inhaltsleere Hülle. Das 
Fundament einer Identität wird mit den gelebten 
Werten gelegt.
In diesem Zusammenhang sollten wir über echte 
Werte und über Wertegemeinschaften sprechen. 
Werte wie Qualität oder Innovation beispielsweise 
sind Allgemeinplätze, die für eine unterscheidbare 
Unternehmenskultur nicht ausreichen. Kunden 
entscheiden sich für Marken, mit deren Werten sie 
sich identifizieren können. Natürlich steht das Ver-
halten von Konsumenten oft auch im Widerspruch 
zu ihren Einstellungen. Wir können uns für Pro-
dukte aus nachhaltiger Produktion einsetzen und 
uns dennoch für preiswerte Konsumgüter aus 
China entscheiden. Wir sind eben alle nur Men-
schen.  Dennoch, auf echte Werte kommt es an.
Qualität ist ein Grundnutzen und heißt nichts an-
deres, als den Anforderungen des Kunden zu ent-
sprechen. Von dieser Mindestanforderung geht 
jeder Kunde aus. Innovativ zu sein muss ebenfalls 
nicht erst kommuniziert werden. Das heißt, dass 
wir es uns bei den Werten nicht zu einfach machen 
dürfen. Es geht nicht darum, das Thema „Werte“ 
oberflächlich abzuhaken und auf der Homepage zu 
präsentieren. Das aktiviert weder Mitarbeiter noch 
Kunden. Orientieren wir uns an der Bestimmung, 
bedienen wir Sehnsüchte nach Lebensfreude, nach 
Sicherheit, nach Einfachheit, nach Authentizität, 
nach Ursprung, nach Echtheit, nach leistbarem 
Luxus u.v.m.?
Welchen Kunden möchten Sie besser betreuen 
als andere Anbieter? Welchen relevanten Nutzen 
bieten Sie diesen Kunden? Wir sprechen hier nicht 
von Produkteigenschaften und Merkmalen. Welche 
Werte sollen Bestandteil Ihrer Marken-DNA sein? 
Eine wichtige Entscheidung im Markenprozess ist 
die Grenzziehung. Wofür steht die Marke nicht? Auf 
wen möchte ich bewusst verzichten? Die Stärke 
von Marken verhält sich umgekehrt proportional 
zu ihrer Bandbreite. Die Erfolgreichen verkaufen 
kein Produkt, sondern ein Gefühl. So wie der Bä-
cker, der begreift, dass Genuss seine Bestimmung 
ist und nicht Brot.

STARKE MARKEN 
HABEN EINE BESTIMMUNG

MARKUS STENITZER
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Rund 500 Teilnehmer aus ganz Österreich, Deutschland, 
Slowenien und der Slowakei kamen am 13. Oktober 2016 
zur Verkaufstagung FOR SALE ins Casineum Velden.

Der österreichische Winzer Leo Hillin-
ger begeisterte mit seiner außerge-
wöhnlichen Erfolgsstory.
„Schlechtes Produkt und gutes Mar-
keting ist gleich schneller Tod. Nur 
ein gutes Produkt verdient ein gutes 
Marketing. Wenn du ein gutes Produkt 
hast und kein Marketing, dann weiß es 
aber auch keiner“, so Hillinger. Er hat 
das Weingut selbst aus eigener Kraft 
aufgebaut und verließ dabei traditio-
nelle Wege zugunsten kreativer Inno-
vationen. Als erster Winzer wurde er 
von Ernst & Young als „Entrepreneur 
of the Year“ ausgezeichnet.

Die führende Serviceexpertin Sabine 
Hübner betonte, dass herausragender 
Service zum wichtigsten Instrument 
der Differenzierung geworden ist. „Er 

schafft die Verbindung zwischen Pro-
dukt und Kunde und macht den echten 
Unterschied“, so Hübner. „Der Kunde 
von heute ist so autonom, so infor-
miert, so kritisch und so wählerisch 
wie nie zuvor. Für Unternehmen wird 
jeder Kundenkontaktpunkt zur Prü-
fung. Stimmt der Service nicht, ist der 
Kunde weg oder tut seinen Unmut öf-
fentlich kund“, brachte es Hübner auf 
den Punkt.

Der Bestseller-Autor und «Interna-
tional Speaker of the Year» Martin 
Limbeck zählt zu den erfolgreichsten 
Verkaufstrainern Europas. Er ver-
mittelte in seinen beiden Vorträgen 
nicht nur die Technik des Verkaufens, 
sondern auch ein selbstbewusstes 
Standing des Verkäufers. „Top-Ver-

käufer wollen immer mehr als der 
Durchschnitt und haben große Ziele 
im Kopf“, betonte er. Ein „Nein“ ist für 
den Vertriebsexperten kein Hindernis, 
sondern viel eher ein Ansporn, der so 
viel bedeutet wie „Noch Ein Impuls 
Nötig“.

„Umsatzmaschine“ Andreas Buhr ver-
dankt seinen Spitznamen dem ers-
ten von zehn Büchern, die er in zehn 
Jahren geschrieben hat. Sein Fazit 
lautete, dass der Vertrieb in Zukunft 
einen Spagat machen muss.
„Der Kunde 3.0 will hybrid beraten und 
betreut werden. Er will online wie off-
line begleitet werden. Und das best-
möglich“, so Vertriebsexperte Buhr.

VERKAUF 
GEHT 
HEUTE 
ANDERS



BRANDaktuell10

FOR SALE016
CASNEUM VELDEN
MISTER
HARDSELLING 
MARTIN LIMBECK
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TOP-WINZER
LEO HILLINGER

500
BEGEISTERTE
TEILNEHMER
IM CASINEUM 
VELDEN
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HERZENS
SACHE 
SERVICE

SERVICE
EXPERTIN
SABINE 
HÜBNER
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HERZENS
SACHE 
SERVICE

Martin Limbeck
Leo Hillinger
Sabine Hübner
Andreas Buhr
Simone Stenitzer 
Markus Stenitzer

UMSATZ
MASCHINE
ANDREAS 
BUHR
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EDGAR K. GEFFROY
Er zählt zu den 10 wichtigsten Business-Motivatoren (Wirtschaftswoche) und zu 
den 25 führenden Wirtschaftsrednern Deutschlands (GQ). 2007 wurde er in die 
German Speakers Hall of Fame® aufgenommen. Der Bestsellerautor und Erfin-
der des Clienting setzte bereits in den 90er Jahren neue Maßstäbe im Bereich 
Kundenorientierung und Veränderung durch den digitalen Wandel. Längst gilt 
er als Businessvordenker mit einem besonderen Gespür dafür, die Trends am 
Markt frühzeitig zu erkennen und zu nutzen.

CURT SIMON HARLINGHAUSEN
Der Social Media Experte ist geschäftsführender Gesellschafter der Agentur für 
Multi Channel Marketing AKOM360 GmbH in Düsseldorf, München und Hamburg, 
einer der führenden Social Media und Digital Agenturen in Deutschland. Zudem 
ist er Teilhaber und Investor in weiteren Unternehmen aus der digitalen Wirt-
schaft in Deutschland, Polen, Indien und Korea. Seit 2001 doziert er über Themen 
wie Social Media, digitale Evolutionsstrategien und zu internationalen Startups. 
2010 wurde er zum Dozenten des Jahres gewählt.

RAINER SCHÖNFELDER
Der ehemalige Skirennläufer und Slalomweltcupsieger entwickelte ein neues 
Hotelkonzept und konnte dafür die Skilegende Hermann Maier als Investor, Te-
stimonial und Botschafter ins Boot holen. In ihrer aktiven Zeit waren die beiden 
Skistars viele Jahre in Hotels weltweit unterwegs. Das Wissen, was ein Urlauber 
in einem Hotel braucht, und vor allem was er nicht braucht, führte zur Umset-
zung von Adeo Alpin.

KLAUS-J. FINK
Der Jurist, Buchautor und Erfolgstrainer gilt als absoluter Top-Speaker zu 
den Themen Verkauf, Neukundengewinnung, Empfehlungsmarketing und Ver-
triebsaufbau. Klaus-J. Fink ist für seinen mitreißenden, eloquenten Vortragsstil 
bekannt. Er erhielt zweimal die Auszeichnung als „Trainer des Jahres“, zwei-
mal wurde ihm der Conga Award Deutschland verliehen. 2012 wurde er in die 
German Speakers Hall of Fame® anlässlich der Ehrung für sein Lebenswerk 
aufgenommen.

PRAXISORIENTIERTES WISSEN FÜR 
MEHR VERKAUFSERFOLG

Internationale Top-Speaker am 
30. März 2017 im Messecongress Graz
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5. VERKAUFSTAGUNG 
FOR SALE IN GRAZ
Am 30. März stand im Messecongress Graz wieder praxisorientiertes Wis-
sen für den Verkaufserfolg im Fokus. Mit spannenden Themen rund um 
neue Verkaufsmethoden, Erfolgsfaktoren für mehr Umsatz und Gewinn, 
die Beziehungsqualität zu Kunden, Telefonakquisition und Social Business. 
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Wir leben in einer Welt, in der die meisten Pro-
dukte austauschbar geworden und die Preise 
kaputt sind und ebenso das Internet zu einem 
Wettbewerber geworden ist. In größeren Un-
ternehmen scheitert Kundenorientierung meist 
daran, dass einzelne Abteilungen „ihr Ding“ 
machen und an den Schnittstellen zum Kunden 
nicht zusammenarbeiten.
Über Jahrzehnte wurde eine Denkkultur in den 
Unternehmen geprägt, die im Wesentlichen 
ausschließlich von innen nach außen dachte 
und handelte. Der Kunde wird bestenfalls mal 
kurz beachtet, doch sobald ihm der Rücken zu-
gedreht wird, ist alles wieder beim Alten.

HIER SEHE ICH DIE GRÖSSTE 
HERAUSFORDERUNG FÜR HEUTIGE 
UNTERNEHMEN.
Erst wenn das Management erkennt, dass es 
einen dringenden Handlungsbedarf gibt, kom-
plett neu zu denken, die Synergien zu nutzen, 
die intern brachliegen, um sich dann auf eine 
ganz neue Art und Weise dem Kunden öff nen zu 
können, können wir den zweiten Schritt gehen. 

Und zwar den Schritt, die Mauern zwischen Un-
ternehmen und Kunden niederzureißen und da-
raus eine neue Geschäftskultur zu entwickeln, 
die off en für den Kunden ist – und den Kunden 
zu einer Herzenssache macht.
Nur dann werden Unternehmen nach meiner 
Überzeugung in den kommenden Jahren, in 
denen sie durch die digitale Transformation vor 
ganz neue Herausforderungen gestellt werden, 
die Chance haben, ganz vorne mitzuspielen.

ICH PLÄDIERE FÜR EINE NEUE 
FORM DER KUNDENZUSAMMENARBEIT.
Ich zweifl e nicht daran, dass man sich bereits 
viel intensiver mit dem Kunden auseinander-
setzt, als es noch vor zehn Jahren der Fall war. 
Aber selbst das wird heute nicht mehr reichen. 
Der Grund dafür ist naheliegend: Durch die 
rasanten Entwicklungen und diversen Mög-
lichkeiten der digitalen Welt sind viele grund-
legenden Ansätze sehr renovierungsbedürftig 
geworden.

HERZENSSACHE KUNDE

DER ERFINDER 
DES CLIENTING 

Edgar K. Ge� roy
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PROBLEMLÖSUNG STATT PRODUKTE
Wer in der zukünftigen Welt erfolgreich sein 
möchte, muss alle Kräfte an der Schnittstelle 
zum Kunden bündeln und konsequent von 
außen nach innen handeln. Wer etwas wirklich 
Geniales erfi nden möchte, darf nicht auf Markt-
forschungen hören, sondern auf seine Kunden. 
Hören Sie also Ihren Kunden gut zu. Vor allen 
Dingen darauf, was sie zwischen den Zeilen 
sagen. Erst dann fangen Sie an, neue Ideen, Lö-
sungen und Produkte zu entwickeln – und zwar 
mit den Augen Ihrer Kunden.
Um das zu erreichen, braucht es eine neue 
Form der Off enheit in den Unternehmen. Of-
fenheit für Kritik und für neue Ideen, die Ihre 
Kunden im Kopf haben. Denn in Zukunft wer-
den sie noch genauer wissen müssen, was Ihre 
Kunden denken, wie sie fühlen und was sie be-
wegt, wenn sie etwas von Ihnen kaufen.
Sie müssen im Kopf Ihrer Kunden spazieren 
gehen und ein Bestandteil deren Lebens wer-
den. Nur so können Sie verstehen, warum 

Kunden anders denken, als es der Marketing-
abteilung recht ist.
Erwarten Sie vom Kunden allerdings nicht die 
Lösung. Denn die kennt er selbst nicht. Aber 
er kennt sehr wohl die Antwort auf die Frage: 
„Was wäre schön, wenn es das geben würde?“ 
Hören Sie genau zu - hier ist die nächste Ge-
schäftschance.
Das iPad oder das iPhone hätte sich ein Kun-
de auch niemals vorstellen können, weil er es 
nicht kannte. Wohl aber hätte er eventuell sei-
nen Traum beschreiben können, dass es etwas 
gibt, was ihn zu jeder Zeit mobil unterstützt 
und praktisch wie ein persönlicher Assistent 
zur Verfügung steht. Der Kunde liefert Ihnen 
also seine Träume, seine brennenden Proble-
me und seine Sicht der Dinge. Das erkennen 
Sie allerdings erst, wenn Ihr Unternehmen 
bereit ist, nicht nur Produkte und Dienstleis-
tungen zu verkaufen, sondern sich mit einem 
neuen Spirit für die Kundenwelt zu öff nen.



Einige wenige Unternehmen haben dieses giganti-
sche Potenzial bereits erkannt und handeln entspre-
chend. Finden Sie Kundenideen! Eine sehr einfache 
und pragmatische Methode ist es, fünf oder sechs 
ausgesuchte Kunden – vielleicht auch kritische – ein-
zuladen. Dieses Mal geht es nicht um eine neue Pro-
duktvorstellung, sondern darum, zu wissen, wie Ihre 
Kunden denken. Auch Ihre Kunden werden gefordert 
sein, über den Tellerrand hinwegzuschauen und sich 
einmal mit ein paar sehr zentralen Fragen zu be-
schäftigen.
Diese zentralen Fragen sind, wie ich es nenne, die 
KBF, die Kittelbrenn-Faktoren Ihrer Kunden. Sie müs-
sen sich dazu nur drei Fragen stellen: „Was sind die 
brennenden Probleme, die unsere Kunden heute ha-
ben? Was sind die schönsten Träume, von denen un-
sere Kunden träumen? Was sind die höchsten Motive, 
die unsere Kunden antreiben, etwas zu tun?“

PARADIGMENWECHSEL IN DER 
KUNDENORIENTIERUNG
Mir geht es darum, einen Paradigmenwechsel in den 
Köpfen und im Handeln deutlich zu machen. Das ist 
die Grundlage, mit der man überhaupt erst erfolg-
reich mit seinen Kunden umgehen kann. Erst dann, 
wenn wir uns öff nen, die vorhandene Mauer herunter-
reißen, alles mit den Augen des Kunden betrachten, 
diesen Weg weitergehen und ein höheres Verständnis 
für die Emotionen und Gedankenwelt unserer Kunden 
entwickeln, wird uns das gelingen.
Wenn wir einen Turnaround in unseren Köpfen schaf-
fen, haben wir gewonnen. Denn auf die erfolgreichen 
Unternehmen der Zukunft warten noch eine ganze 
Menge weiterer spannender Herausforderungen: 
Wie gewinnen wir den digitalen Kunden? Wie gehen 
wir mit dem individuellen Kunden um? Was wird die 
nächste Stufe der Kundenzufriedenheit sein, denn 
dieser Level reicht heute nicht mehr? Wie schaff en 
wir Innovationen für Produkte und Dienstleistungen, 
die der Kunde uns genau deswegen aus den Händen 
reißt, weil wir etwas liefern oder vermitteln, was ab-
solut einzigartig ist?

ALLES IST VERKÄUFLICH: 
DAVID STATT GOLIATH
Die berühmte Geschichte zeigt, dass es nicht um 
Größe geht, sondern um den wirkungsvollsten Eff ekt. 
Genauso ist es heute im Business. Das Internet er-

kennt nicht, ob das Unternehmen groß oder klein ist, 
sondern nur, ob ein Angebot beliebt ist oder nicht.
Die David-Strategie hat Mut zur Lücke und sucht den 
wirklichen Kittelbrenn-Faktor Ihrer Kunden. Was 
macht Sie einzigartig? Was können Sie besser als 
jeder andere, um dem Kunden zu helfen, besser zu 
leben? In der Wahrnehmung des Kunden entscheiden 
wenige Sekunden, ob Sie spannend sind oder nicht.

Gehen Sie neue Wege jenseits der klassischen Ver-
kaufsmethoden und verblüff en mit neuen 
Denkmustern und Strategien, damit der Kunde 
von alleine den Weg zu Ihnen fi ndet.
Wie verblüff en Sie?

DIE SIEBEN SCHLÜSSEL ZU EINZIGARTIGEM 
KUNDEN-ERFOLG MIT CLIENTING
Seit 25 Jahren hat Edgar K. Geff roy mit seiner beson-
deren Beziehungslehre zum Kunden, dem Clienting®, 
die Geschäftswelt beeinfl usst. Das Kernelement des 
Clientings® ist es, dem Kunden nicht einfach nur Pro-
dukte zu verkaufen, sondern ihm zu helfen, besser 
zu leben: Der Kunde muss zur Herzensangelegenheit 
gemacht werden! Geff roy stellt in seinem Buch die 
sieben Grundschritte des Clientings® vor und bietet 
einen Überblick von der Entstehung seines Clien-
ting-Konzepts, über seine Verbreitung bis hin zu ei-
nem Ausblick auf die Zukunft der Kundenorientierung, 
insbesondere im Hinblick auf die Digitalisierung vie-
ler Kundenbeziehungen. 

Die zentrale Botschaft: Cli-
enting® muss JEDER Ein-
zelne im Unternehmen le-
ben. Erst wenn jeder den 
Kunden zur »Herzenssa-
che« macht, kann sich 
die Dynamik entfalten, 
die ein Unternehmen 
braucht, um wirklich 
nah am Kunden zu 
sein.

HERZENSSACHE 
KUNDE
 Einige wenige Unternehmen haben dieses giganti- kennt nicht, ob das Unternehmen groß oder klein ist, 

EDGAR K. GEFFROY
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VERWECHS-
LUNGS-
GEFAHR

Produkte und Services sind einzigartig. 
Jede Ähnlichkeit mit anderen Anbietern 
ist rein zufällig.
Nehmen das Ihre Kunden auch so wahr?

UNSERE BESTIMMUNG IST DIE 
BESTIMMUNG VON MARKEN. 
DAMIT IHRE KUNDEN BESTIMMT 
WISSEN, WAS IHRE BESTIMMUNG IST.

Simone & Markus Stenitzer
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TOP 
SELLING

HERZENSSACHE KUNDEERFOLGSTRAINER 
KLAUS-J. FINK

Das Verkaufen hat zweifellos ein 
Imageproblem. Immer noch wird 
das Verkaufen mit äußerst negativ 
besetzten Begriff en wie etwa „Klin-
kenputzer“ in Verbindung gebracht. 
Verkäufer haben nach wie vor mit 
dem Vorurteil zu kämpfen, sie wol-
len den Kunden über den Tisch zie-
hen, ihm etwas aufdrängen, was er 
gar nicht benötigt und würden beim 
Verkauf vor allem an eines denken: 
An ihren eigenen Profi t und ihre 
Provision.
Das ist erstaunlich: Denn der Ver-
kauf ist der Motor der Wirtschaft 
und die Verkäufer gehören zu den-
jenigen, die diesen Motor antreiben, 
ihm Kraft und Energie geben, die 
dafür sorgen, dass die Wirtschaft 
überhaupt fl orieren kann. Ohne en-
gagierte Verkäufer ist unser Wohl-
stand nicht denkbar.

Der Schlüssel zum Erfolg liegt in 
der Einstellung des Verkäufers – 
das veranschaulicht die seltsame 
„Arbeitsteilung“, die zwischen Ame-
rikanern und Deutschen zu beob-
achten ist. Auf der einen Seite gibt 
es den deutschen Grübler und Erfi n-
der, der ein tolles Produkt oder eine 
geniale Dienstleistung kreiert, es 
dann jedoch versäumt, es pfi ffi  g zu 
vermarkten und zu verkaufen – weil 
er einfach niemanden fi ndet, der die 
Vermarktung fi nanziert. Verkaufen 
im Land der begrenzten Möglichkei-
ten – ein schwieriges Unterfangen. 
Es scheint, als ob in Deutschland 
die Frage im Mittelpunkt steht: „Wie 
verhindere ich es, das Produkt auch 
zu verkaufen?“
Vielleicht fragen Sie sich, liebe 
Leserin, lieber Leser, warum das 
Negativimage des Verkäufers hier 
so ausführlich thematisiert wird. 

Nun: Es liegt die Vermutung nahe, 
dass viele Verkäufer jenes Nega-
tiv-Fremdbild verinnerlicht haben. 
Wer sich mit den Erfolgsfaktoren 
des Top-Sellers beschäftigen und 
sich zum Top-Seller entwickeln 
möchte, muss diesen Negativ-Bal-
last erst einmal über Bord werfen. 
Geschieht dies nicht, stehen Sie 
sich beim Verkaufen selbst im Weg: 
Wer meint, er gehe einer „verruch-
ten“ Tätigkeit nach, und vermutet, 
der Kunde habe dieselbe Meinung, 
baut eine ungeheure mentale Blo-
ckade auf, die kaum zu überwinden 
ist. Lassen Sie es mich mit Martin 
Luther drastisch formulieren: „Aus 
einem traurigen Arsch fährt nie ein 
fröhlicher Furz“. Ein Verkäufer, der 
nicht von sich selbst überzeugt ist, 
kann keinen Erfolg haben.

DIE VIER ERFOLGSFAKTOREN 
FÜR MEHR UMSATZ UND GEWINN



„Verkäuferische Persönlichkeit“: 
Die Einstellung muss stimmen

„Das Match wird zwischen den 
Ohren gewonnen.“ 
Boris Becker, Ex-Tennisstar 
und Unternehmer

Sie haben keinen Wissensbe-
ruf, sondern zuallererst einen 
Verhaltensberuf gewählt, der 
mehr Berufung denn Beruf ist. 
Die kontinuierliche Arbeit an der 
persönlichen Einstellung, an Glau-
benssätzen und Überzeugungen ist 
darum entscheidend für Ihre Glaub-
würdigkeit und Ihren Erfolg.

Ihre Persönlichkeit ist der zentrale 
Faktor bei der Kaufentscheidung 
Ihres Kunden. Denn Kunden kaufen 
erfahrungsgemäß nur von jeman-
dem, der ihnen Vertrauen vermit-
telt, sympathisch erscheint und den 
Eindruck macht, dass er an sich und 
an sein Produkt glaubt. Verkäuferi-
sche Argumentation kann das Ver-
kaufsgespräch zwar abrunden, im 
Vordergrund jedoch stehen immer 
Sie selbst als individuelle Persön-
lichkeit. Und darum will ein Top-Sel-
ler seine Persönlichkeit jeden Tag 
weiterentwickeln.

NUR PERSÖNLICHKEITEN ÜBER-
WINDEN WIDERSTÄNDE
Kein anderer Beruf hat dermaßen 
mit den Widerständen des Mark-
tes zu kämpfen, dermaßen viel Ab-
lehnung zu kompensieren wie der 
des Verkäufers. Immerhin sind Sie 
überdurchschnittlich oft direkt oder 
indirekt mit Misstrauen und Ableh-
nung und mit dem Wort „Nein“ kon-
frontiert. Kunden sagen „Nein“ zum 
gewünschten Termin, sie sagen 

„Nein“ zum Produkt, sie sagen 
„Nein“ zum Preis des Produkts. 
Darum leben Sie in einem dauern-
den Spannungsverhältnis zwischen 
Ablehnung und Zustimmung. Ein 
Verkäufer erfährt in der Regel mehr 
Ablehnung als Zustimmung und Zu-
spruch.
An diesem Punkt zeigt sich der 
grundlegende Unterschied zwi-
schen dem Top-Seller und dem 
mittelmäßigen Verkäufer. Letzte-
rer kämpft mehr schlecht als recht 
gegen seine Frustration an, nimmt 
das „Nein“ persönlich, zweifelt an 
sich und seiner Berufswahl, kurz: 
lässt sich komplett den Wind aus 
den Segeln nehmen.

Ein Trainerkollege hat es einmal 
auf den Punkt gebracht:
„Ein Verkäufer, der sich über 
das Nein des Kunden beschwert, 
gleicht einem Arzt, der Unmut 
zeigt über die Krankheiten seiner 
Patienten.“
In dieser Einstellung, die dem 
Top-Seller den konstruktiven 
Umgang mit dem Kunden-Nein 
und vielen anderen schwieri-
gen Situationen erlaubt, liegt der 
grundsätzliche Unterschied zum 
durchschnittlichen Verkäufer.

Verkauf hat viel mit Sport zu tun, 
und erfolgreiche Verkäufer ähneln 
in ihrer Persönlichkeitsstruktur er-
folgreichen Sportlern. Gute Sportler 
und Verkäufer sind bereit und fähig, 
über ihre Leistungsgrenzen hinaus 
zu gehen und hinaus zu wachsen, 
sie sind überdurchschnittlich en-
gagiert. Und nur wenige Berufs-
gruppen sind so abhängig von der 
Beurteilung ihrer Leistungen durch 
das Umfeld wie Sportler und Ver-
käufer. Für beide sind sowohl das 
Wohlwollen als auch die Akzeptanz 
ihrer Mitmenschen enorm wichtig.

Sie haben gesehen: Der Verkäufer 
braucht also psychische Stabilität 
und eine hohe Frustrationstoleranz, 
um Rückschläge kreativ zu verar-
beiten. Ohne diese Einstellung wäre 
er nicht in der Lage, jeden Tag aufs 
Neue individuelle Kundenwelten zu 
betreten, sich auf die Wellenlänge 
des Gegenübers einzuschwingen 
und kundennutzenorientiert zu ar-
gumentieren.

GLAUBENSSÄTZE HINTERFRAGEN 
UND UMDEUTEN
Ein Top-Seller hinterfragt immer 
wieder seine grundlegenden Ein-
stellungen und überprüft, ob er sich 
verändern muss. Welche Überzeu-
gungen dies bei Ihnen sind, können 
selbstverständlich nur Sie selbst 
festlegen. Trotzdem scheint es 
sinnvoll, sich einige typische Glau-
benssätze vieler Verkäufer anzu-
schauen. Prüfen Sie bitte, ob Sie ein 
„Glaubensanhänger“ sind und ob 
Sie vielleicht etwas an Ihrer Einstel-
lung verändern sollten.

HARTNÄCKIG KUNDENNUTZEN 
HERBEIFÜHREN

Es sind Faktoren wie Zielorientiert-
heit und der Glaube an sich selbst, 
die den Top-Seller zum außerge-
wöhnlichen Verkäufer machen. 
Hinzu kommt die Fähigkeit, die 
Kompetenzen, über die er verfügt, 
immer präsent zu haben und dann 
abrufen zu können, wenn Kunde 
und Situation dies erfordern.
Und gewiss werden Sie weitere 
Persönlichkeitsmerkmale und Cha-
raktereigenschaften hinzufügen 
können, die zu einem außergewöhn-
lichen Verkäufer gehören. Es gibt 
jedoch ein Merkmal, das aller Erfah-
rung nach bei allen Top-Sellern zu 
beobachten ist: die Hartnäckigkeit.
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Der Top-Seller geht hartnäckig sei-
nen Weg, er legt Ausdauer und un-
nachgiebige Zielstrebigkeit an den 
Tag. Das bedeutet nicht, dass er 
blind seinem Weg folgt. Er schaut 
schon nach rechts und links und 
prüft, ob er seine Strategie, seine 
Kundenansprache und sein Vorge-
hen im Kundengespräch verändern 
muss. Aber er lässt sich einfach 
nicht entmutigen und hält auch den 
„Schmerz“ aus. Er hat einen „harten 
Nacken“ der auch (Rück)Schläge 
aushält. Er steckt sie weg und lernt 
aus ihnen.

„Mit jedem Fehlschlag sind wir 
einen Schritt näher am Erfolg“ – 
der Erfinder Thomas Alva Edison 
(1847 - 1931) weist mit diesem Satz 
darauf hin, dass wir nie aufgeben 
dürfen. Hartnäckigkeit hilft – und im 
konkreten Kundenkontakt ist es die 
„höfliche Hartnäckigkeit“, die zum 
Ziel führt. Kunden wollen nicht be-
drängt werden. Sie wollen vielmehr 
auf eine höfliche, freundliche und 
charmante Weise umworben wer-
den – und dazu gehört eine gewisse 
Hartnäckigkeit. Solange Sie als Ver-
käufer von einem Kunden noch nie 
eine Aussage wie: „Alle Achtung, 
Sie sind aber hartnäckig!“ gehört 
haben, können Sie sicher sein, dass 
in Ihnen noch Reserven stecken, die 
Sie unbedingt aktivieren sollten.

Bedenken Sie überdies: Wenn Sie zu 
früh aufgeben und bei einem Kun-
denkontakt nicht rechtzeitig und 
kontinuierlich nachfassen, droht 
die Gefahr, dass der Kunde gera-
dezu beleidigt ist: „Bin ich so un-
interessant für den Verkäufer? Er 

fragt ja nicht einmal nach, was ich 
von seinem Angebot halte!“ Höfli-
che Hartnäckigkeit verhindert, dass 
sich Kunden derart vernachlässigt 
fühlen.

„IDENTIFIKATION“: NUR BEGEIS-
TERTE VERKÄUFER BEGEISTERN
„Die Begeisterungsfähigkeit trägt 
deine Hoffnung empor zu den Ster-
nen. Sie ist das Funkeln in deinen 
Augen, die Beschwingtheit deines 
Ganges, der Druck deiner Hände 
und der Wille und die Entschlossen-
heit, deine Wünsche in die Tat um-
zusetzen.“
Henry Ford, 1863 - 1947, gründete 
den Automobilhersteller Ford Motor 
Company

Erfolgreiches Handeln hängt von 
unseren persönlichen Überzeu-
gungen ab – so der Glaubenssatz 
der verkäuferischen Persönlichkeit. 
Der zweite Erfolgsfaktor berührt 
diese Überzeugung: Spitzenver-
käufer identifizieren sich mit ihrer 
Tätigkeit, sie lieben das Verkaufen 
als Berufung, sie sind eins mit ihren 
Produkten und glauben an ihr Un-
ternehmen. So wirken sie auf den 
Kunden authentisch und erreichen 
ein Höchstmaß an Glaubwürdigkeit 
und Souveränität.
Und daraus entwickelt sich eine 
Begeisterungsfähigkeit, ein Funken 
der Begeisterung, der auf den Kun-
den überspringt: Nur begeisterte 
und begeisternde Verkäufer schaf-
fen es, Kunden zu entflammen. 
Denn der Kunde gewinnt den – be-
rechtigten – Eindruck, dem Verkäu-

fer gehe es darum, ihm mit seinem 
Angebot einen optimalen Nutzen zu 
stiften.

IDENTIFIZIEREN SIE SICH MIT 
IHRER TÄTIGKEIT
Sie wissen bereits, wie wichtig es 
ist, dass Sie von Ihrer Arbeit des 
Verkaufens überzeugt sind. Warum 
sollte der Kunde ein Produkt von 
jemandem kaufen, der dies nur 
widerwillig anpreist? Ihr gesamter 
Gesprächsaufbau, Ihre Nutzenargu-
mentation, Ihre Einwandbehandlung 
– all dies wird in seiner Wirkung ab-
geschwächt, wenn Sie auch nur im 
Entferntesten an dem zweifeln, was 
Sie tun. Sie können nur dann ein 
leidenschaftlicher Verkäufer sein, 
wenn Sie voll und ganz hinter Ihrer 
Berufung stehen, anderen Men-
schen mit Hilfe Ihrer Produkte und 
Dienstleistungen einen Nutzen zu 
erweisen. Dann wird es Ihnen auch 
gelingen, mit den Leiden, die diese 
Leidenschaft schafft, produktiv um-
zugehen.

IDENTIFIZIEREN SIE SICH MIT 
IHREM PRODUKT
Ein eher durchschnittlicher Verkäu-
fer ist daran zu erkennen, dass er 
sich im Kundengespräch allzu rasch 
und bereitwillig auf die Preis- oder 
Rabattverhandlung einlässt. Denn 
er ist – zumeist unbewusst – von 
seinem Produkt oder seiner Dienst-
leistung nicht oder kaum überzeugt, 
er stellt es in Frage. Und darum ist 
er nicht in der Lage, die Nutzenas-
pekte kundenorientiert vorzutragen, 
sondern lässt sich allzu rasch in die 
Preisdiskussion hinein treiben.

TOP SELLING

ERFOLGSFAKTOR NR.2
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IDENTIFIZIEREN SIE SICH MIT 
IHREM UNTERNEHMEN
Ihr Identifikationsfaktor sollte nicht 
nur in Bezug auf Ihre Tätigkeit und 
Ihr Angebot hoch ausgeprägt sein. 
Dies gilt überdies für das Unter-
nehmen, das Sie repräsentieren. 
Denn was soll ein Kunde denken, 
der spürt, dass ein Verkäufer 
nicht hundertprozentig hinter sei-
nem Unternehmen steht – oder im 
schlimmsten Fall sogar schlecht 
über Unternehmen und Arbeitge-
ber spricht? Denn immerhin ist 
dieses Unternehmen in aller Regel 
der Vertragspartner des Kunden – 
und nicht der Verkäufer selbst. Bei 
Ihrem Kunden wird immer die Über-
legung mitschwingen, ob nicht nur 
Sie und Ihr Produkt, sondern auch 
Ihre Firma würdig sind, eine ge-
schäftliche Beziehung einzugehen.

„MARKTBEARBEITUNG“ – 
MIT KLAREN STRATEGIEN RAN AN 
DEN KUNDEN
„Man muss die Merkmale, die einen 
deutlich vom Wettbewerb abheben, 
betonen und darf sich nicht dazu 
verleiten lassen, sie zu verwäs-
sern.“
Anita Roddick, *1942, britische Un-
ternehmerin, Erfinderin der Kosme-
tikkette „The Body Shop“

Der dritte Erfolgsfaktor des 
Top-Selling besteht in der Anwen-
dung erfolgsorientierter Strategien, 
mit denen Sie den Markt bearbeiten, 
um neue Kunden zu gewinnen und 

Ihre Kunden noch stärker an das 
Unternehmen zu binden. Wie also 
ist es möglich, die Neukundenak-
quisition voran zu bringen und die 
Kundenloyalität zu erhöhen?

NUTZEN SIE DAS 
EMPFEHLUNGSMARKETING ALS 
KÖNIGSSTRATEGIE
Der zufriedene Kunde ist der beste 
Werbechef des Unternehmens. 
Tritt der zufriedene – oder gar 
begeisterte – Kunde als Empfeh-
lungsgeber auf, hat der Verkäu-
fer den immensen Vorteil, dass 
er beim Neukunden bereits über 
einen Vertrauensbonus verfügt. 
Top-Seller ergänzen darum ihren 
Gesprächsleitfaden um den Punkt 
der Empfehlungsfrage. Die Mehr-
zahl der gängigen Leitfäden orien-
tiert sich an dem Schema, das ein 
Kundengespräch in eine Aufmerk-
samkeits-, Analyse-, Angebots-, Ar-
gumentations- und Abschlussphase 
gliedert. Die so wichtige Phase der 
Empfehlung bleibt unberücksichtigt. 
Top-Selling heißt, dass Sie mit den 
Strategien und Methoden des Emp-
fehlungsgesprächs im Kundendia-
log vertraut sind.

ERHÖHEN SIE DIE KUNDEN-
LOYALITÄT ÜBER DEN „HEISSEN 
DRAHT“
Der Unternehmer Zino Davidoff 
(1906 - 1994) hat einmal gesagt: 
„Ich habe kein Marketing gemacht. 
Ich habe immer nur meine Kun-
den geliebt.“ Dieses einfache „Re-
zept“ ist der gemeinsame Nenner 
aller Aktivitäten, die der Top-Sel-
ler zur Neukundengewinnung und 

vor allem zur Kundenbindung ein-
setzt. Auch hier vertraut er dem 
direkt-persönlichen Kontakt – das 
heißt: Er verschickt natürlich Dan-
keschön-Mailings und nutzt die 
Möglichkeiten des Internet zum Af-
ter-Sales-Service. Vor allen Dingen 
jedoch greift er zum Telefonhörer.

Die „Kuschel-Calls“ dienen nicht 
dem Verkauf, sondern der Bezie-
hungspflege und der Serviceorien-
tierung.
Der Kunde wird es zumeist aner-
kennen, wenn Sie ihn anrufen, um 
den Kontakt zu pflegen und nach-
zufragen, ob er mit dem Service 
zufrieden oder Verbesserungspo-
tential im Bereich der Kundenbe-
treuung sieht.
Führen Sie „Kuschel-Calls“ mithin 
nicht, um zu verkaufen, sondern 
um die Geschäftsbeziehung zu sta-
bilisieren und die Kundenloyalität 
zu erhöhen. Es gilt der Grundsatz: 
„Wenn Sie sich nicht um den Kun-
den kümmern – dann wird diese 
Aufgabe bald von der Konkurrenz 
übernommen!“

Es ist fast wie bei einer Partner-
schaft: Der kleine Anruf zwischen-
durch zeigt dem Kunden, dass Sie 
ihn nicht allein als Mittel zum Zweck 
der Umsatzsteigerung sehen. Ihnen 
geht es auch um die Stabilisierung 
der menschlichen Beziehung.



„VERKÄUFERISCHE FÄHIGKEITEN“ 
– RHETORISCHE KOMPETENZEN 
GANZHEITLICH AUSBILDEN

„Gute Verkäufer wissen, dass sie 
nicht alles wissen: Sie lassen den 
Kunden wissen, dass er etwas 
weiß.“   Unbekannt

Es gibt kaum eine Fach-, Metho-
den-, Sozial- oder Kommunikati-
onskompetenz, bei der Sie mit der 
Einstellung, stetig weiter wachsen 
zu wollen, nicht zu erheblichen Ver-
besserungen kommen und brach-
liegende Potenziale freisetzen 
können. Insofern ist die Entfaltung 
der verkäuferischen Fähigkeiten 
wiederum von Ihrer Einstellung und 
Ihrem Identifikationsfaktor abhängig.

TOP-SELLER SIND MAULWERKER
Der Erfolg eines Spitzenverkäu-
fers ist mehr als die Summe seiner 
einzelnen Kompetenzen. Erst ihr 
Ineinanderwirken führt zu Syner-
gieeffekten: „Das Ganze ist mehr 
als die Summe seiner Teile“. Die 
ganzheitliche Ausbildung aller Fä-
higkeiten ist notwendig. Denn ein 
Verkäufer mit enormer Fachkom-
petenz, der einfach keine Beziehung 
zum Kunden aufbauen kann, wird 
genau so scheitern wie ein Bezie-
hungsexperte, bei dem es an der 
fachlichen Ausbildung und an Bran-
chenkenntnissen hapert.

ÜBERZEUGEN SIE MIT EINER 
BEGEISTERNDEN SPRACHE
Verkäufer, die keinen Spaß an der 
Mühsal der Akquisition haben und 
die es hassen, dem Kunden einen 
Dienst zu erweisen, gib es – leider 
– wie Sand am Meer. Bei ihnen ist 
der Identifikationsfaktor gleich null 
– das zeigt sich schon in der Spra-
che. Sie benutzen den Konjunktiv in 
übertriebener Weise, machen sich 
selbst kleiner als sie sind, stellen 
sich und ihr Angebot in Frage.
Ein Top-Seller arbeitet kontinuier-
lich daran, seine Stärken auszu-
bauen. Er wirkt authentisch in der 
Gesprächsführung und ist gegen-
über Standardfragen und -einwän-
den seines Kunden gut vorbereitet. 
Seine Verkaufspräsentation zeich-
net sich durch eine kundenorien-
tierte Fragetechnik aus. Er kennt 
Techniken wie den Sie-Standpunkt, 
entwickelt maßgeschneiderte Ge-
sprächseröffnungen und persönli-
che Einwandbehandlungen. 

SIE-STANDPUNKT: DER KUNDE 
ALS MITTELPUNKT DER WELT
Top-Seller nehmen im Kundenge-
spräch konsequent den Sie-Stand-
punkt ein und demonstrieren: „Du 
und deine Wünsche, Erwartungen 
und Visionen sind im Hier und Jetzt 
für mich das Wichtigste auf der 
Welt!“ Diese Einstellung spiegelt 
sich in der Sprache und darum ver-
meidet der Verkäufer Wörter wie 

ich, mir, meine, mich, wir, unser“, 
also ich-zentrierte Wörter, die – zu
meist unbewusst – signalisieren, 
um wen es dem Top-Seller eigent-
lich geht, nämlich um seine Person 
und Provision. Und auch Killerphra-
sen, die beim Kunden negative As-
soziationen hervorrufen, verbannt 
er konsequent aus seinem Sprach-
schatz.
Erfolgreiche Verkäufer trainieren 
ihr Sprachverhalten so, dass sie 
bewusst im Sie-Standpunkt kom-
munizieren können. Sie lassen ihre 
Kunden reden, sie fragen und hören 
zu, ihr Redeanteil ist daher deutlich 
geringer als der des Gesprächspart-
ners. Sie wissen: Wer selbst redet, 
erfährt nicht viel vom anderen und 
erst recht nichts Neues.

SIE-ORIENTIERTE 
KOMMUNIKATION TRAINIEREN
Eher durchschnittliche Verkäufer 
nutzen im Kundengespräch vor 
allem Ich-Formulierungen wie etwa 
„Ich möchte gerne…“, „Ich würde 
gerne noch wissen…“ oder gar „Ich 
bin der Meinung, Sie sollten…“ So 
ist der Aufbau einer kundenorien-
tierten Gesprächsführung nahezu 
unmöglich. Henry Ford hat einmal 
gesagt: „Wenn es überhaupt ein Ge-
heimnis des Erfolgs gibt, so besteht 
es darin, die Dinge ebenso von der 
Warte des anderen aus zu betrach-
ten wie von der eigenen.“

TOP SELLING
ERFOLGSFAKTOR NR.4
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BEREITEN SIE SICH AUF 
STANDARDEINWÄNDE VOR
Top-Seller wissen, dass sie es 
immer wieder mit denselben Ein-
wänden zu tun haben. Die gute 
Nachricht: Eben deshalb können sie 
sich sehr gut darauf vorbereiten, sie 
zu behandeln.
Halten Sie die Einwände, denen 
Sie begegnen, doch einfach einmal 
schriftlich fest und notieren Sie Ihre 
Reaktion. Und dann entwickeln Sie 
am Schreibtisch kreativ-innovative 
Alternativen. Wenn Ihnen ein Ein-
wand nochmals begegnet, setzen 
Sie eine der alternativen Problem-
lösungen ein.
Bei aller Kreativität in der Einwand-
behandlung ist es allerdings ratsam, 
eine Strategie zu entwickeln, die 
Ihnen als Geländer dient. Wer über 
dieses Geländer verfügt, gewinnt an 
Sicherheit und Souveränität – und 
damit an Bewegungsfreiheit und 
Variationsmöglichkeiten im konkre-
ten Kundengespräch.

EINWANDBEHANDLUNG: 
LOBEN SIE DEN KUNDEN
Zunächst federn Sie den Einwand 
mit Lob und Anerkennung ab. Sie 
anerkennen es also, dass der Kunde 
einen Einwand vorträgt.
Siegmund Freud (1856 - 1939) hat 
einmal gesagt: „Der Mensch kann 
sich gegen einen Angriff wehren, 
nicht aber gegen ein Lob.“ Machen 
Sie sich diese menschliche Grundei-
genschaft zunutze und unterschei-
den Sie dabei das pauschale Lob 
vom detaillierten Lob.
„Das ist ein wichtiger Hinweis“, „Gut, 
dass Sie das gleich so deutlich an-
sprechen“ und „Danke für Ihr of-
fenes Wort“ – das sind pauschale 
Lobformulierungen, mit denen Sie 
das Gespräch in Gang halten können.

Ergiebiger ist es, wenn Sie auf den 
konkreten Einwand mit einem de-
taillierten Lob reagieren:
„Wir haben bereits einen Lieferan-
ten.“ – Ihr Lob: „Es spricht für Sie, 
wenn Sie Ihrem jetzigen Lieferanten 
die Treue halten, auf der anderen 
Seite…“
„Ich habe keine Zeit.“ – Ihr Lob: „Es 
ist verständlich, dass Sie ein volles 
Terminbuch haben. Ihre Zeit ist si-
cher knapp bemessen, und darum 
ist es umso wichtiger…“
Entgegen landläufiger Meinung 
verlassen sich gerade Spitzenver-
käufer nicht auf ihr Improvisati-
onstalent, nach dem Motto: „Mir 
wird im Gespräch schon die rich-
tige Einwandbehandlungsmethode 
oder Formulierung einfallen.“ Im 
Gegenteil: Für die meisten Situatio-
nen haben sie sich gleich mehrere 
Formulierungsalternativen über-
legt – sie verwenden einen Groß-
teil ihrer Vorbereitungszeit darauf, 
innovative Formulierungen zu kre-
ieren, mit denen sie zum Beispiel 
nutzenorientiert argumentieren und 
Standardeinwänden angemessen 
begegnen können.
Wer in seinem Argumentations-
köcher über zahlreiche bewährte 
und kreative Musterformulierungen 
verfügt, gewinnt an Sicherheit und 
Souveränität und kann im aktuel-
len Kundenkontakt flexibel auf den 
treffendsten Argumentationspfeil 
zurückgreifen.

ENTWICKELN SIE SICH ZUM 
TOP-SELLER
Top-Seller unterscheiden sich von 
ihren Kollegen durch ihre Persön-
lichkeit, die Einstellung zu ihrer 
Tätigkeit, den Identifikationsgrad 
mit ihrer Arbeit, den strategischen 
Überbau, der ihnen die kontinuierli-

che Marktbearbeitung erlaubt – und 
durch eine Vielzahl an Kompeten-
zen, die sie beherrschen und kon-
tinuierlich ausbauen. Wissen und 
Können, Verhalten und Einstellung 
– das sind für sie die zwei Seiten 
der Erfolgsmedaille.
Gerade in schwierigen Zeiten ge-
lingt es dem Top-Seller, jene vier 
Erfolgsfaktoren zu aktualisieren. 
Er begreift Krisenzeiten und Zeiten 
der notwendigen Veränderungen 
als Chance: Während der Kollege 
Otto Normalverkäufer Trübsal bläst 
und die schwierige Marktsituation 
beklagt, nutzt der Top-Seller die 
Herausforderung, selbst „schwie-
rige“ Kunden, um die sich niemand 
kümmern will, anzusprechen und 
zu überzeugen. Denn für ihn gibt 
es keine „schwierigen“ Kunden, 
sondern nur Kunden, bei denen es 
den anderen Verkäufern noch nicht 
gelungen ist, für ihr drängendstes 
Engpassproblem eine passgenaue 
Lösung zu finden. Er ist der Mei-
nung: „Es ist immer eine gute Zeit 
zum Verkaufen!“
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Buchtipp: TopSelling – 
Die vier Erfolgsfaktoren für 
mehr Umsatz und Gewinn
Erhältlich auch als Hörbuch.
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Wie laufen die beiden Adeo Alpin-
Hotels Lungau und Kitzbühler Alpen?
Wir sind zufrieden. Im Winter sehr 
gut, im Sommer haben wir sicher 
noch leichten Aufholbedarf.

Läuft es so gut, dass es auch 
schon Expansionspläne gibt?
In Gosau werden wir Ende des Jah-
res unser drittes Haus eröffnen, vier 
und fünf sind in Planung. Gesamt 
verträgt Österreich sicher zehn un-
serer Adeo Alpin-Hotels.

Was macht den Unterschied 
zu anderen Hotels aus?
Bei uns gibt es keinen unnötigen 
Firlefanz, alles ist schlank aufge-
baut, zentral organisiert, alle Zim-
mer sind gleich ausgestattet, jeder 
weiß genau, was er um sein Geld 
bekommt. Unser Motto lautet: Wir 
verkaufen keine Betten, Mut zum 
Weglassen und Perfektionieren des 
Angebotes.

Kommen hauptsächlich Familien 
zu Euch?
Auf Kinder müssen wir auf jeden 
Fall einen ganz großen Fokus legen. 
Jeden, der bis zum achten Lebens-
jahr noch nicht auf zwei Brettern 
gestanden ist, hast du für immer 
verloren. Aber zu uns kommen die 
unterschiedlichsten Gäste: Junge 
und ältere Paare, Frauenrunden, 
Männervereine …

Wie oft stehst Du selbst noch 
auf Skiern?
Schon noch des Öfteren. Skitage mit 
Kunden oder Partnern sind etwa 
eine willkommene Abwechslung.

Du lebst und arbeitest ja in Wien – 
kann man Dich auch in den Hotels 
antreffen?
Klar – irgendjemand muss ja nach 
dem Rechten schauen …

Du hast als Skifahrer vier WM- 
und Olympia-Medaillen geholt, 
warst Slalom-Weltcup-Sieger. 
Was hat Dich bewegt, ins Finanz-
business einzusteigen?
Ich habe mich schon während mei-
ner Skiläuferkarriere viel mit In-
vestments, Immobilienveranlagung 
und Wertpapieren beschäftigt. Der 
Übergang war also flüssig.

Zum Schluss: Wärest Du heute noch 
gerne im Ski-Weltcup im Einsatz?
Natürlich waren das schöne und in-
tensive Jahre. Aber alles zu seiner 
Zeit. Wenn ich an all die Belastun-
gen, Entbehrungen und den Auf-
wand denke …

Das Interview führte die 
Krone Steiermark.

SKI-STAR 

RAINER SCHÖNFELDER 

SCHAFFTE DEN SPRUNG

INS GESCHÄFTSLEBEN 

MIT BRAVOUR

       Auf 
Erfolgskurs
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KONZENTRATION 
AUF DAS 
WESENTLICHE
Hermann Maier und Rainer Schönfelder 
waren zeitlebens in den Skihotels auf der 
ganzen Welt unterwegs. Sie wissen genau, 
was Skifahrer brauchen und was eben nicht. 
Der Fokus der adeo ALPIN Hotels liegt auf 
all dem, was beim Skifahren wirklich wichtig 
ist – und zwar auf hohem Niveau in moder-
nen, schönen Zimmern wohnen und das zu 
einem abwechslungsreichen Aktivprogramm. 

Der Gast darf keinen Willkommenscocktail 
erwarten, kein Empfangskomitee, keine But-
lerdienste, aber herzliche Rezeptionisten, die 
einen von der Anreise bis zur Abreise kompe-
tent über alle Details des Aufenthaltes infor-
mieren. Kofferträger gibt es keine, dafür steht 
im Skikeller für jedes Zimmer eine absperr-
bare Ski- und Bekleidungsbox zur Verfügung. 
Nicht nur Eltern werden es schätzen, wenn 
Helme, Handschuhe etc. nicht jeden Tag aufs 
Neue quer durch das Hotel getragen werden 
müssen. 

Alles steht am Morgen wieder trocken für den 
Start in den Skitag bereit – dort, wo es hin-
gehört. Wer nach dem Skifahren entspannen 
möchte, macht es sich in der Hotelsauna be-
quem. Alle Zimmer sind ident – so, wie sie in 
dem Prospekt oder auf der Homepage darge-
stellt sind. Böse Überraschungen bleiben somit 
aus.

Warmes Holz, weiches Licht, harmonische Far-
ben und Doppelbetten, die sich flexibel zu zwei 
Einzelbetten auseinanderschieben lassen, kos-
tenloses WLAN, Flachbildfernseher, SAT-TV, 
Radio, Föhn, Regenwasserdusche, separates 
WC und Balkon sind bei adeo ALPIN Standard.
Betrieben werden die Hotels von Rainer Schön-
felder und Hermann Maier durch die adeo 
ALPIN Holding GmbH.
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„SKI-IN SKI-OUT“
IN ST. JOHANN IN TIROL

Direkt an der Bergbahn in St. Jo-
hann wurde das adeo ALPIN Hotel 
eröff net. 
Viel Action und Spaß für die ganze 
Familie gibt es auf der Funslope. 
Zudem umgeben St. Johann 250 
Kilometer bestens präparierte, mit 
dem Tiroler Loipengütesiegel aus-
gezeichnete Langlaufloipen. Die 
Region um den Wilden Kaiser und 
das Kitzbüheler Horn faszinieren 
Hermann Maier schon lange. Trotz 
des Wirbels rund um das Hahnen-
kammrennen hat er stets ein Auge 
für die herrliche Umgebung gehabt.

ADEO ALPIN IM SKITOUREN-
ZENTRUM ZEDERHAUS

Die Region rund um Zederhaus 
zählt zum Geheimtipp unter Tou-
rengehern und Free-Ridern.
„Tief verschneite Hänge, pulvriger 
Schnee und wenn dann die Sonne 

noch scheint...“, schwärmt Rai-
ner Schönfelder von Zederhaus. 
Einsteiger können direkt im adeo 
ALPIN fertige Tourenpakete buchen 
– inklusive kompletter Ausrüstung 
und einem Profi -Guide. Und für alle, 
die dem Zauber des Tourenskifah-
rens bereits verfallen sind, gibt es 
den Skitourenführer vorab zu be-
stellen oder vor Ort im Hotel. Der 
Shuttlebus bringt die Skifahrer be-
quem zu den schönsten Skigebieten 
im Lungau.

ADEO ALPIN GOSAU – „WINTER-
PARADIES FÜR AKTIVSPORTLER“

Das dritte adeo ALPIN Hotel wird 
in Gosau in der Wintersaison 2017 
eröff net. 
Das Skigebiet rund um Gosau zählt 
zu den größten Skigebieten Ober-
österreichs. Somit umschließt die 
Wintersportdestination Dachstein 
West die 3 Ortschaften Gosau, Russ-
bach und Annaberg und umfasst 
dazu den Hornspitz samt Brusiland. 

Sowohl für Anfänger als auch für 
Fortgeschrittene gibt es genügend 
Abfahrten zu entdecken. 142 prä-
parierte Pistenkilometer sorgen 
für aufregende Skiurlaubstage und 
schneereiche Abenteuer.

   Auf 
Erfolgskurs

RAINER SCHÖNFELDER
Erfolgskurs
DIE ADEO ALPIN HOTELS

adeo ALPIN Bad Kleinkirchheim
Mach Mit und werde zuM Wiffzack*!

Gemeinsam mit cOnda und we4tourism.at, eine Marke der österreichi-
schen hotel-  und tourismusbank, ermöglichen wir über crowdinvesting 
allen, in unser neues hotel in Bad Kleinkirchheim zu investieren. Mit dei-
nem investment bist du teil von der errichtung des hotels in Bad Klein-
kirchheim umringt von Piste, Lift und dem thermal römerbad. eine idea-
le Lage für deine Geldanlage.
 
durch crowdinvesting wird es Jedermann möglich, sich an aufstrebenden 
unternehmen mit viel Potential zu beteiligen und vom erfolg des unter-
nehmens zu profitieren.

*die Bonuszinsen sind geknüpft an die auslastung des hotels. ab 65% auslastung +2% jährlich zzgl. Basiszinssatz des investments. 
ab 75% auslastung + 4% jährlich zzgl. Basiszinssatz des investments. 

der erwerb dieser Vermögensanlage ist mit erheblichen risiken verbunden 
und kann zum vollständigen Verlust des eingesetzten Vermögens führen. 

Wiffzacks*GeLdanLaGe für
Bis € 4.999,- 4,5% Verzinsung p.a.
ab € 5.000,- 5,0% Verzinsung p.a.
ab € 10.000,- 5,5% Verzinsung p.a.

Bonuszinsen*: bis zu 4% dazu! 
Laufzeit 10 Jahre
investment ab € 100,-

VERLOSUNG

ein Skitag mit rainer Schönfelder ab € 10.000,- investment zu gewinnen!

mehr infos anfordern unter crowd@adeo-alpin.com

die zwei erfolgreichen adeo aLPin hotels in den Kitzbühler alpen und im Salzburger Lungau 
bestätigen das hotelkonzept von hermann und rainer. Jetzt kannst auch du am erfolg teilhaben!

tolle Goodies warten bei einem 
Investment ab 500€ (Wiffzack`s, 
fanpackage, Skitag mit rainer 
Schönfelder, ...) 

early Bird zinssatz bis 05.04.2017 
5% p.a. Verzinsung

Jetzt 
inVeStieren!

*Gewiefter

*Gewiefter

CROWDINVESTING

Gemeinsam mit CONDA und we4tourism.at, 
eine Marke der österreichischen Hotel- und 
Tourismusbank, kann über Crowdinvesting 
in das neue adeo ALPIN  Hotel in 
Bad Kleinkirchheim investiert werden.
Mehr Infos: crowd@adeo-alpin.com
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DIGITALE TRANSFORMATION & 
CUSTOMER EXPERIENCE: WELCHE 
STRATEGISCHEN TOOLS SOLLTEN 
JETZT GENUTZT WERDEN?

Die Arbeit mit der Customer Jour-
ney liefert innovative Ansätze und 
neue Denkanstöße. Bei der Custo-
mer Journey geht es nicht primär 
um Leads und Sales, sondern um 
die crossmediale Optimierung eines 
ganzheitlichen und nachhaltigen 
Kundenerlebnisses.
Ihre Stärken spielt die Customer 
Journey im Komplexitätsmanage-
ment und in der Erarbeitung von 
belastbaren Langzeitstrategien 
aus. In unserem Agentur-Portfolio 
bildet sie mittlerweile ein wertvol-
les strategisches Kern-Werkzeug 
mit vielfältigen Einsatzmöglichkei-
ten, welches in der Lage ist, fl exibel 
und diff erenziert die Herausforde-
rungen der digitalen Transforma-
tion für eine Marke abzubilden. Ist 
die Customer Journey nun das neue 
Must-Have der Digitalstrategie? 

Oder ist sie eines dieser unzähligen 
Buzzwords, die durch das zeitge-
mäße Marketing schwirren, das ge-
nauso schnell wieder verschwindet, 
wie es aufgetaucht ist?

Die Customer 
Journey: 
7 strategische 
Merkmale

1. INSPIRATION & MOTIVATION
Warum sind Inspiration und Motiva-
tion die Kerntreiber einer Customer 
Journey?
Im Zentrum unserer Customer 
Journey steht die Motivation und In-
spiration des Kunden; er und seine 
Handlungsmotivation sind der stra-
tegische Kern, an dem sich alle 
weiteren Touchpoints der Journey 
ausrichten. Diese Fokussierung auf 
Inspiration und Motivation ermög-
licht ein fundiertes Verständnis für 
relevante Trigger, Emotionen und 
Bedürfnisse des Kunden und schaff t 

ein kundenorientiertes Bewertungs-
kriterium zur Einschätzung vorhan-
dener und zukünftiger Touchpoints.

2. INDIVIDUALITÄT
Warum arbeiten wir nicht mit 
vorgefertigten Modellen?
Kein vorgefertigtes Blueprint kann 
die Komplexität einer individuel-
len Kunden-Situation optimal wi-
dergeben. Jede unserer Journeys 
orientiert sich in ihrem Aufbau in-
dividuell an den aktuellen Heraus-
forderungen unserer Kunden. Durch 
die Erstellung einer individuellen 
Customer Journey entsteht zwar 
ein hoher Einmalaufwand, doch die 
strategischen Ergebnisse, die aus 
solch einem individuellen Ansatz 
abgeleitet werden können, sind um 
ein Vielfaches anwendungsorien-
tierter und langfristiger, als die Ar-
beit mit vorgefertigten Modellen. Die 
strategischen Modelle müssen zum 
Unternehmen und zum Produkt 
passen, nicht umgekehrt.

Customer Experience hat Priorität: 2017 wird das Jahr des Kundener-
lebnisses: 63 Prozent der internationalen Marketingentscheider wollen 
sich 2017 mit Nachdruck darauf konzentrieren.
Dies ist das Ergebnis der Studie ‹Digital Trends 2017›, die das Markt-
forschungsinstitut econsultancy im Auftrag von Adobe durchgeführt hat.
Wir befi nden uns alle im gleichen Dilemma: Die Kontaktpunkte und Mög-
lichkeiten des Kunden werden immer vernetzter, kontextueller und volati-
ler. Klassische Denkmodelle und Arbeitsweisen des Marketings sind nicht 
mehr in der Lage, das crossmediale Beziehungsgefl echt von Kunden und 
Produkten abzubilden.

SOCIAL SELLING 
UND DIE 
CUSTOMER 
JOURNEY

CURT SIMON 
HARLINGHAUSEN
CEO AKOM360 UND EMEA 
BUSINESS TRANSFORMATION LEAD 
PUBLICIS MEDIA
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In unserer Arbeit mit der der Custo-
mer Journey passen wir daher 
einzelne Steps individuell auf das 
jeweilige Kunden-Szenario an und 
können so gezielt Besonderheiten 
und Potentiale herausarbeiten. In 
anderen strategischen Modellen 
werden immer wieder vorgefer-
tigte Schritte verwendet, die eine 
unvoreingenommene Sicht auf den 
Kunden verstellen - relevante Zwi-
schentöne gehen bei diesen Be-
trachtungen häufig verloren, die 
Modelle sind strategisch nur be-
dingt in der Lage, auf individuellen 
Kontext zu reagieren.

3. CROSSMEDIALITÄT
Wie verbinden wir optimal 
digitale und reale Angebote?
Mit Hilfe der Customer Journey 
lassen sich crossmediale Ange-
bote besser vernetzen. Denn die 
Customer Journey zeigt ihre Stärke 
einmal mehr darin, die crossme-
dialen Übergänge zwischen dem 
realen Point of Sale und digitalen 
Angeboten sichtbar zu machen. In 
unserer Customer Journey ist dies 
z.B. durch eigene Übergangsräume 
umgesetzt, welche den Moment des 
Kunden hervorheben, in dem dieser 
zwischen realem und digitalem Er-
leben wechselt.

4. NON-LINEARE VERNETZUNG
Warum ist eine vernetzte Sichtweise 
strategisch von Vorteil?
Während eine lineare Sicht auf 
den Kunden die einzelnen Hand-
lungsschritte separat voneinander 
betrachtet, bietet die Customer 
Journey eine vernetzte, ganzheit-
liche Sicht auf den Kunden und 
seine Bedürfnisse. Durch diese 
holistische Herangehensweise las-
sen sich Vernetzungen einzelner 
Schritte und gegenseitige Beein-
fl ussung schneller erfassen und in 

ihrer Komplexität abbilden. Hand-
lungsschritte sowie Touchpoints 
können somit besser aufeinander 
abgestimmt werden, sodass als Er-
gebnis ein homogener, kundenori-
entierter Prozess steht.

5. EMOTIONSFLUSS
Wie meistern wir Emotions-
management?
Ein weiterer Vorteil der Customer 
Journey liegt in ihrem Potential, 
nicht nur Kontaktpunkte, sondern 
auch Emotionen und Bedürfnisse 
abzubilden. Die Customer Journey 
berücksichtigt die emotionale Situa-
tion, in welcher der Kunde auf einen 
Touchpoint triff t.
Aus diesen Emotionen lässt sich ein 
Moodfl ow ableiten, der den Verlauf 
der Kundenemotionen in den einzel-
nen Journey Steps im kontextuellen 
Zusammenhang betrachtet. Somit 
lässt sich das Angebot an Touch-
points in Bezug zur emotionalen 
Bereitschaft des Kunden setzen, mit 
diesen Touchpoints zu interagieren.

6. BIG DATA & TOUCHPOINT-
OPTIMIERUNG
Woher wissen wir, welche Daten-
punkte wir heute und in Zukunft 
erheben sollen?
Durch ihre Vernetzung von digita-
len Angeboten und realem Erleben 
des Kunden ist die Customer Jour-
ney ein wertvolles Planungstool für 
die Erhebung von Big Data. Mit ihr 
lassen sich nicht nur bereits vor-
handene Touchpoints abbilden und 
optimieren, sie zeigt auch weitere 
Potentiale und Abhängigkeiten der 
einzelnen Datenpunkte auf. Welche 
Touchpoints sind für meine Kunden 
überhaupt relevant und bei welchen 
Kontaktpunkten besteht Optimie-
rungsbedarf? Die Customer Journey 
schaff t hier eine valide Vergleichs- 
und Bewertungsgrundlage.

7. FLEXIBILITÄT & RELEVANZ
Wie erreichen wir in unseren stra-
tegischen Ansätzen ein hohes Maß 
an Flexibilität und Relevanz? 
Während andere Marketing-Mo-
delle strategisch meist auf den Sale 
ausgerichtet sind und diesen als 
hierarchisch wichtigsten Schritt be-
trachten, folgt die Customer Jour-
ney einem off enen, fl exiblen Prinzip. 
Die Relevanz und Hierarchie eines 
Schrittes ergibt sich erst durch die 
Wahrnehmung des Kunden, ist aber 
nicht bereits im Modell vorangelegt.
Die Customer Journey vermeidet 
eine zu starke Konzentration auf 
den Sale, durch ausdiff erenzierte 
Schritte im Pre- und After-Sales 
soll die Customer Journey vielmehr 
das Zusammenspiel der kunden-
relevanten Einzelfaktoren im ge-
samten Entscheidungs-, Kauf- und 
Nutzungsprozess zusammenhän-
gend abbilden.

Fazit
Richtig angewendet ist die Custo-
mer Journey Analyse zur Verbes-
serung des Kundenerlebnisses ein 
wichtiges Grundlagentool. Die Er-
gebnisse der Journey lassen sich in 
einen überschaubaren und mach-
baren Maßnahmenplan übersetzen. 
Die Journey kann einerseits in einer 
Ist-Analyse bereits bestehende  
Kunden-Kontaktpunkte abbilden, 
mit ihr lassen sich aber anderer-
seits auch noch nicht ausgeschöpfte 
Potentiale und Kontaktpunkte auf-
decken.
Die Customer Journey ist in jedem 
Fall eins: Eines der wenigen Tools, 
dass die heutigen und zukünftigen 
komplexen Anforderungen an Mar-
ken und Unternehmen ganzheit-
lich abbilden kann und relevante 
Impulse hin zu einer strategischen 
Lösung liefert.
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käufer, der einen hohen Preis nennt 
und dann große Rabatte einräumt, 
laufe Gefahr, indirekt den Kunden 
zu beleidigen. „Der Kunde fühlt 
sich, milde gesagt, übervorteilt. Das 
ist im Orient sicher anders. Wenn 
Sie auf einen Bazar gehen, werden 
Sie immer einen hohen Preis hö-
ren. Wenn Sie dort als Tourist nicht 
handeln, empfindet der Verkäufer 
dies eher als Beleidigung. Doch das 
ist der Orient und nicht Mitteleuro-
pa…“, gibt Kreuter Einblick in die 
Kundenseele.

Von Unarten und Fauxpas
Für all jene, die von ihrem zu ver-
treibenden Produkt nicht über-
zeugt sind und es einfach verkau-
fen müssen, hat der Vertriebsspe-
zialist folgenden Tipp: „Suchen Sie 
sich ein anderes Produkt oder eine 
andere Firma. Wenn Sie als Verkäu-
fer nicht 100-prozentig hinter Ih-
rem Produkt stehen, dann wird das 
nichts. Egal wie viele rhetorische 
Tricks und Kniffe Sie beherrschen, 
das wird nichts. Der Kunde wird 
spüren, dass Sie das nur machen, 
um Geld zu verdienen und nicht 
aus Überzeugung. Wir brauchen im 
Vertrieb Überzeugungstäter.“ Da-
zu ein Gedankenspiel: „Wenn Sie 
Hundefutter verkaufen, müssen 
Sie nicht selber Hundefutter essen, 
aber Sie müssen sehen, welche Wir-
kung es auf die Hunde hat. Setzen 
Sie sich auf den Stuhl des Kunden 
und verkaufen Sie aus dem Blick-
winkel des Kunden.“

Dann gäbe es auch noch die 
Gruppe der sogenannten Preis-
verkäufer. „Das sind in der Regel 
schwache Verkäufer, die nicht hin-

•••  Von Helga Krémer 

WIEN. Es ist fast egal, was gekauft 
wird – billig sollte es sein. Der Ide-
alfall für Börse und Ego wäre ein 
superteures Produkt, das extra und 
einzig für den individuellen Käufer 
reduziert wurde. Wir haben gelernt, 
Geiz wäre geil. Für einen „Vertrieb-
ler“ ein gar unwirtliches Milieu, 
besonders bei Preisverhandlungen.

Die Kardinalsfehler im Verkauf
„Der erste Fehler ist es, den Preis in 
den Vordergrund zu stellen anstatt 
die Leistung. Kommunizieren Sie 
immer zuerst, welchen Gegenwert 
die Dienstleistung oder das Pro-
dukt hat! Danach kommunizieren 
Sie den Preis“, erklärt Verkaufstrai-
ner und Autor Dirk Kreuter. Ein 
weiterer Fehler sei, den Preis zu 
früh zu nennen. Erst wenn dem 
Kunden die Leistung klar wäre, 
könne über den Preis geredet wer-
den. Und: „Des Weiteren werden zu 
schnell Zugeständnisse beim Preis 

gemacht. Sie müssen nicht immer 
einen Rabatt geben. Sie können 
auch Bruttopreise durchsetzen. 
‚Starke Marken – klare Regeln‘ ist 
eine Weisheit aus dem Marketing. 
Das gilt auch für Preise“, meint 
Verkaufsprofi Kreuter. Wenn schon 
ein Preiszugeständnis, dann müsse 
sich auf der Leistungsseite in je-
dem Fall auch etwas bewegen, sagt 
der Spezialist: „Das heißt, wenn 
Sie sieben Prozent Preisnachlass 
gewähren, dann fordern Sie auch 
eine Leistung des Kunden ein. Bei-
spielsweise Barzahlung, sofortige 
Zahlung oder Ähnliches.“

Was hält der „Speaker of the 
 Year“, Dirk Kreuter, für besser? Ho-
her Preis, von dem Verkäufer und 
Kunde wissen, dass der Preis min-
destens 40% rabattiert wird? Oder 
niedrigerer Preis, dafür ohne Ver-
handlungsspielraum? „Eindeutig 
die zweite Variante: Ein Preis, der 
im Idealfall nicht rabattiert wird. In 
unserem Kulturkreis hat ‚Feilschen‘ 
kein gutes Image. Viele setzen mit 
dem Preis nicht nur eine Summe an 
Geld, sondern insbesondere auch 
Wertschätzung gleich.“ Ein Ver-

ter ihrem Produkt stehen und die 
auch argumentativ ihre Hausauf-
gaben nicht gemacht haben. Diese 
sind meist nicht in der Lage, die 
Leistung ihres Produkts oder ihrer 
Dienstleistung zu kommunizie-
ren. Dann ist es natürlich einfach, 
einen Rabatt anzubieten“, ärgert 
sich Verkaufsprofi Kreuter über so 
manchen Kollegen. Denn: „Amateu-
re geben Rabatte – Profis kommu-
nizieren Leistung!“ Dies sei erstens 
eine Einstellungs- und zweitens ei-
ne Trainingssache. „Hohe Preise zu 
verkaufen, fängt mit der eigenen 
Überzeugung an und geht mit ei-
nem entsprechenden Training und 
dem Wissen, wie die eigene Leis-
tung verkauft werden muss, wei-
ter“, so Kreuter.

Vom Seminar in die Praxis
Der Verkäufer hat nun seine Unar-
ten erkannt, Besserung gelobt und 
ein entsprechendes Seminar be-
sucht. Wie nun alles in die Praxis 
bringen? „Der erste Schritt ist ‚Den-
ken auf Papier‘. Gehen Sie als Ver-
käufer hin und notieren Sie sich Ih-
re Strategien und Vorgehensweisen. 
Machen Sie sich einen Plan“, rät 
Verkaufstrainer Kreuter. Formulie-
rungen und Argumente aufschrei-
ben, aus wenig lernen und üben, bis 
alles flüssig, natürlich und authen-
tisch wirkt, gern auch mit einem 
Sparringspartner. Das Argument, 
Auswendiggelerntes habe kein gu-
tes Image, lässt Dirk Kreuter nicht 
gelten, denn ein Top-Schauspieler 
lerne seinen Text auch auswendig. 

„Es gibt ein Zitat, das heißt: ‚Um 
hin zu kommen, musst du schon 
einmal dagewesen sein.‘ Wenn 

Sie es in der Praxis beherrschen 
wollen, müssen Sie im Kopf mehr-
fach dagewesen sein. Sie müssen 
das Gespräch mehrfach im Kopf 
durchgespielt haben“, erklärt der 
Verkaufsprofi und hat noch einen 
wichtigen Tipp parat: „Nehmen Sie 
sich nicht zu viel auf einmal vor. 
Lieber kleine Änderungen, dafür 
kontinuierlich, als auf einen Schlag 
alles ändern zu wollen und nach 
drei Kunden, bei denen es nicht 
funktioniert hat, alles wieder beim 
Alten zu belassen. Das wäre fatal.“

So macht’s der Meister
Was die Neukundengewinnung 
anlangt, so rät Dirk Kreuter un-
ter anderem, auf die Branche, die 
Zielgruppe, das Produkt oder die 
Dienstleistung abzustellen. Seine 
persönliche to-do-Liste umfasst: 
Passive und aktive Empfehlungen, 
Huckepackmarketing beziehungs-
weise Vertriebskooperationen, 
Direktansprache am Telefon, Tele-
fonakquise, Onlinemarketing und 
Social Media Marketing zur Lead-
generierung. 

„Nur Amateure geben Rabatte“
Beim Verkauf sollte immer das Produkt im Vordergrund stehen, nie der Preis. Vertriebsprofis wissen  
das längst und können so bessere Abschlüsse erzielen.

Dirk Kreuter 
Vom Handelsver-
treter zum Top-
Verkaufstrainer, 
Redner und Autor. 
2015 als „Top 
Consultant“ beim 
„Deutschen Mit-
telstands-Summit“ 
ausgezeichnet.

Kreuter’s List
1.  Passive und 

aktive Empfeh-
lungen

2.  Huckepack-
marketing be-
ziehungsweise 
Vertriebskoope-
rationen

3.  Direktanspra-
che am Telefon, 
Telefonakquise

4.  Onlinemar-
keting zur Lead-
generierung

5.  Social Media 
Marketing auch 
zur Leadgene-
rierung.
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Hohe Preise zu 
verkaufen, fängt 
mit der eigenen 
Überzeugung 
an und geht mit 
dem Wissen, wie 
die eigene Leis-
tung verkauft 
werden muss, 
weiter. 
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For Sale
Fachtagung Verkauf For Sale 
am Donnerstag, 14. April 
2016, von 9 bis 16.30 Uhr im 
Messecongress Graz, Messe-
platz 1.  
Es referieren Dirk Kreuter, 
Marcel Remus, Roger Rankel 
und Joey Kelly.  
Weitere Infos:  
www.forsale-tagung.at

Zwei Vorträge
Auf den Vorträgen Dirk Kreu-
ters erwartet den Besucher 
der Fachtagung For Sale 
eine hohe Dosis Motivation, 
Beispiele aus dem Leben, die 
man sofort nachvollziehen 
kann, und pragmatische 
Tipps, die tausendfach 
erprobt sind.

14.4.2016: Save the date

zu beleidigen. „Der Kunde fühlt 
sich, milde gesagt, übervorteilt. Das 
ist im Orient sicher anders. Wenn 
Sie auf einen Bazar gehen, werden 
Sie immer einen hohen Preis hö-
ren. Wenn Sie dort als Tourist nicht 
handeln, empfindet der Verkäufer 
dies eher als Beleidigung. Doch das 
ist der Orient und nicht Mitteleuro-
pa…“, gibt Kreuter Einblick in die 

Von Unarten und Fauxpas
Für all jene, die von ihrem zu ver
treibenden Produkt nicht über
zeugt sind und es einfach verkau

 hat der Vertriebsspe
zialist folgenden Tipp: „Suchen Sie 

 Produkt oder eine 
andere Firma. Wenn Sie als Verkäu
fer nicht 100-prozentig hinter Ih
rem Produkt stehen, dann wird das 
nichts. Egal wie viele rhetorische 
Tricks und Kniffe Sie beherrschen, 
das wird nichts. Der Kunde wird 
spüren, dass Sie das nur machen, 
um Geld zu verdienen und nicht 
aus Überzeugung. Wir brauchen im 
Vertrieb Überzeugungstäter.“ Da
zu ein Gedankenspiel: „Wenn Sie 
Hundefutter verkaufen, müssen 
Sie nicht selber Hundefutter essen, 
aber Sie müssen sehen, welche Wir

 es auf die Hunde hat. Setzen 
Sie sich auf den Stuhl des Kunden
und verkaufen Sie aus dem Blick

Dann gäbe es auch noch die 
Gruppe der sogenannten Preis-
verkäufer. „Das sind in der Regel 
schwache Verkäufer, die nicht hin-

sind meist nicht in der Lage, die 
Leistung ihres Produkts oder ihrer 
Dienstleistung zu kommunizie-
ren. Dann ist es natürlich einfach, 
einen Rabatt anzubieten“, ärgert 
sich Verkaufsprofi Kreuter über so 
manchen Kollegen. Denn: „Amateu-
re geben Rabatte – Profis kommu
nizieren Leistung!“ Dies sei erstens 

Verkaufstrainer, 
Redner und Autor. 
2015 als „Top 
Consultant“ beim 
„Deutschen Mit-
telstands-Summit“ 
ausgezeichnet.

Von Unarten und Fauxpas
Für all jene, die von ihrem zu ver
treibenden Produkt nicht über
zeugt sind und es einfach verkau

 hat der Vertriebsspe
zialist folgenden Tipp: „Suchen Sie 

 Produkt oder eine 
andere Firma. Wenn Sie als Verkäu
fer nicht 100-prozentig hinter Ih
rem Produkt stehen, dann wird das 
nichts. Egal wie viele rhetorische 
Tricks und Kniffe Sie beherrschen, 
das wird nichts. Der Kunde wird 
spüren, dass Sie das nur machen, 
um Geld zu verdienen und nicht 
aus Überzeugung. Wir brauchen im 
Vertrieb Überzeugungstäter.“ Da
zu ein Gedankenspiel: „Wenn Sie 
Hundefutter verkaufen, müssen 
Sie nicht selber Hundefutter essen, 

Wir
 es auf die Hunde hat. Setzen 

Kunden
und verkaufen Sie aus dem Blick-

Dann gäbe es auch noch die 

re geben Rabatte – Profis kommu
nizieren Leistung!“ Dies sei erstens 

medianet.at

dem Kunden helfen, zu seiner Ant-

wort zu finden. 

medianet: Und worauf kommt es 

bei den Führungskräften an?

Buhr: Bei der Führung von Men-

schen ist Gleichbehandlung un-

gerecht. Wenn ich alle Mitarbeiter 

gleich behandle, werde ich den Gu-

ten nicht gerecht und den Schlech-

ten auch nicht. Gute Leute brauchen 

eine andere Ansprache als schlech-

te Leute. Leistungsträger sind ehr-

geizige Leute, die weiterkommen 

wollen; sie wollen eine andere Form 

der Behandlung. Gute Leute sind 

auch meistens schwierig. Nicht alle 

Schwierigen sind auch gut, aber die 

meisten Guten sind schwierig. Da 

wir als Buhr&Team ein Ansprech-

partner für beide Themen sind, kön-

nen wir zielgruppengerecht trainie-

ren; Training muss sich auswirken! 

medianet: Vorausgesetzt, die Füh-

rungskräfte erkennen das Potenzi-

al ihrer Mitarbeiter …

Buhr: Ja, das ist das, was Füh-

rungskräfte wissen sollten. Sie 

müssen wissen, wem sie was geben 

können. 

medianet: Welche Tipps geben Sie 

Ihren Kunden sonst noch? 

Buhr: Einsteigern sage ich gern: 

Kenne deine Produktwelt im De-

tail, wisse, was du verkaufst und 

lerne gute Fragen zu stellen, um 

deinem Kunden dabei zu helfen, zu 

finden, was er braucht. Und einer 

Einsteiger-Führungskraft empfehle 

ich: Bleibe im Kontakt mit deinen 

•••  Von Nataša Nikolic 

WIEN/DÜSSELDORF. Heute ist 

 Andreas Buhr einer der renommier-

testen Speaker in den Bereichen 

Führung und Vertrieb im deutsch-

sprachigen Raum. Seinen spannen-

den Vorträgen lauschen auf Wei-

terbildungsforen und Kongressen 

jedes Mal Hunderte Menschen. An-

gefangen hat alles in einem 2.000- 

Seelendorf in der Nähe von Det-

mold (Lippe) in Nordrhein-Westfa-

len. Um sich sein BWL-Studium in 

Bielefeld zu finanzieren, arbeitete 

Buhr u.a. als Außendienst-Verkäu-

fer von Finanzdienstleistungen. In 

diesem Bereich blieb der Sales-Ex-

perte, der berufsbedingt zwischen-

zeitlich auch in Wien residierte, 

25 Jahre. 2006 gründete er seine 

Trainingsakademie, die parallel 

Verkaufs- und Führungstrainings 

für Verkäufer bzw. Führungskräfte 

anbietet.

medianet: Sie haben den Spitzna-

men ‚Die Umsatzmaschine‘; womit 

haben Sie sich diesen verdient?

Andreas Buhr: Als ich meine Aka-

demie vor zehn Jahren gegründet 

habe, hat einer meiner Berater mir 

geraten, ein Buch zu schreiben. Er 

sagte damals, wenn du ein Buch 

schreibst, hast du mindestens eine 

Kompetenzvermutung, und dann 

ist es für Menschen leichter, dich 

zu buchen – was ich dann auch 

brav getan habe. Mein erstes Buch 

hieß ‚Die Umsatz-Maschine – wie 

Sie mit Vertriebsintelligenz Umsät-

ze steigern!‘ Der Spitzname ist aber 

eigentlich ein Pressegag und nicht 

mehr aktuell, obwohl er sich hart-

näckig gehalten hat.

medianet: Wie würden Sie sich 

denn heute nennen? 

Buhr: Da wäre ich heute eher der, 

der die Welten verbindet, Internet-

welt und reale Welt. Das ist unsere 

Positionierung und die steht für hy-

bride Welten oder schlicht für 3.0. 

medianet: Sie sind in Ihren Vorträ-

gen bemüht, Ihr Publikum gut zu 

unterhalten. Wie wichtig ist dieser 

Aspekt? 

Buhr: Also ich glaube daran, dass 

wir so etwas wie Aha- mit Haha 

haben – wir haben Aha-Erlebnisse, 

wenn wir lachen können. Wenn ich 

etwas lerne und gleichzeitig mit ei-

ner starken Emotion verbinde, wie 

zum Beispiel Humor, habe ich eine 

höhere Wahrscheinlichkeit, mich 

auch daran zu erinnern. 

medianet: Was raten Sie Ihren 

Zuhörern, worauf müssen sie im 

Verkauf achten, und was sind die 

größten Don’ts? 

Buhr: Aus meiner Sicht ist der 

größte Fehler, der im Verkauf ge-

macht wird, dass der Verkäufer zu 

wenig fragt und zu viel erzählt. Ein 

guter Verkäufer ist der, der Kunden 

durch Fragen zu Antworten führt. 

Nehmen wir mal an, Sie kommen 

in einen Laden und erkundigen 

sich nach einer Hose. Der Verkäufer 

fragt sie dann, zu welchem Anlass; 

Sie antworten und dann fragt er 

Sie, haben Sie denn schon passen-

de Schuhe dafür? Nein?! Gute Idee! 

Und dann gehen Sie in die Schuh-

abteilung. Das heißt, ich muss als 

Verkäufer in der Lage sein, dem 

Kunden gute Fragen zu stellen, die 

Kunden und wisse, was sie wol-

len. Beobachte dein Umfeld und 

deine Mitarbeiter sehr genau und 

erkenne Potenziale in ihnen mög-

lichst noch bevor sie sie erkennen. 

Manche Menschen wissen nämlich 

gar nicht, was in ihnen steckt. Man 

muss seinem Umfeld also mehr zu-

trauen, als es sich selbst zutraut. 

So führen wir Menschen schritt-

weise in die Unabhängigkeit und 

werden als Führungskräfte selbst 

entbehrlicher.

medianet: Raten Sie den Füh-

rungskräften, ihre Mitarbeiter zu 

motivieren?

Buhr: Klar, denn Motivation ist wie 

der Motor, der alle vorantreibt. Da 

geht’s im Prinzip um zwei Schwer-

punkte: Punkt eins, man sollte wis-

sen, was man nicht mehr will und 

Punkt zwei, man muss wissen, was 

einen antreibt und was man errei-

chen möchte. Und wenn wir beide 

Aspekte für uns klar haben, dann 

sind wir motiviert und handeln. 

medianet: Das ist aber die persön-

liche Motivation; wie motiviere ich 

als Führungskraft meine Mitarbei-

ter?
Buhr: Na zuerst, indem ich selbst 

motiviert bin, eigene Ziele habe; 

und diese Energie überträgt sich 

auf meine Mannschaft. Ich darf 

von Menschen nicht Dinge erwar-

ten, die ich nicht selber bringe.

medianet: Welche Rolle spielen 

 dabei Lob und Anerkennung?`

Buhr: Das kommt in der Praxis lei-

der sehr kurz, weil wir Menschen 

dazu neigen, Dinge zu sehen, die 

nicht funktionieren. Dabei sind 

die meisten Dinge in unserem Um-

feld positiv, nur nehmen wir die 

nicht so wahr. Dabei ist positives 

Verstärken etwas sehr Wichtiges. 

Wenn wir von Lob und Anerken-

nung sprechen, dann sage ich: Lob 

ist etwas für vier Augen und Aner-

kennung braucht Öffentlichkeit 

medianet: In Ihren Vorträgen spre-

chen Sie öfters von Telescoping 

und Microscoping. Was meinen Sie 

konkret damit? 

Buhr: Telescoping bedeutet, ich 

muss, quasi wie durch ein Fern-

rohr, erkennen können, wo meine 

Ziele sind – für dieses, nächstes 

oder das Jahr 2020. Und zwar in 

allen Bereichen des Lebens, privat 

wie beruflich. Auf der anderen Sei-

te steht Microscoping – da überle-

ge ich mir, wie setze ich diese Ziele 

um. Microscoping ist Management 

und das Organisieren von Prozes-

sen, sozusagen Organisationskram.

„Umsatzmaschine“ vereint Welten

Verkaufsprofi und -trainer Andreas Buhr spricht im medianet-Interview über Motivation und die  

Dos und Don’ts beim Verkaufen – und erklärt, wieso Gleichbehandlung manchmal unfair ist.

Multitalent

Andreas Buhr hat 

eines seiner Ziele 

erreicht, indem 

er zehn Bücher 

in zehn Jahren 

geschrieben hat. 

Seinem ersten, 

„Die Umsatz-Ma-

schine“, hat er sei-

nen Spitznamen 

zu verdanken. 

For Sale

Wer Andreas Buhr 

live auf der Bühne 

erleben möchten, 

kann dies am 

13. Oktober von 

9:00–16:30 Uhr 

bei der For Sale- 

Fachtagung im 

Casineum Velden 

in Velden am 

Wörthersee tun. 

Neben Buhr wer-

den noch Martin 

Limbeck, Sabine 

Hübner und Leo 

Hillinger auf der 

Bühne stehen.

13. 
Oktober
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medianet.at

Sie es in der Praxis beherrschen 
wollen, müssen Sie im Kopf mehr-
fach dagewesen sein. Sie müssen 
das Gespräch mehrfach im Kopf 

„Nur Amateure geben Rabatte“
Beim Verkauf sollte immer das Produkt im Vordergrund stehen, nie der Preis. Vertriebsprofis wissen 

Freitag, 22. Jänner 2016

das Gespräch mehrfach im Kopf 
durchgespielt haben“, erklärt der 
Verkaufsprofi und hat noch einen 
wichtigen Tipp parat: „Nehmen Sie 
sich nicht zu viel auf einmal vor. 
Lieber kleine Änderungen, dafür 
kontinuierlich, als auf einen Schlag 

medianet.at

Freitag, 24. Juni 2016

sich nicht zu viel auf einmal vor. 
Lieber kleine Änderungen, dafür 
kontinuierlich, als auf einen Schlag 

medianet.at

Mann dafür und konzentriere 
dich auf das, was du kannst. Bei 
mir war es das Verkaufen und 
Vermarkten, da liegen meine 
Stärken. Administration & Co 
ist nichts für mich, da habe ich 
meine perfekten Leute dafür!medianet: Was braucht es aus 

Ihrer Sicht, um erfolgreich zu 
sein? Reicht es, eine gute Idee 
zu haben, oder ist das nur ein 
Bruchstück?Hillinger: Eine gute Idee allein 

reicht definitiv nicht. Qualität 
ist die Basis und dann geht es 
darum, das Ganze richtig zu 

vermarkten – das ist die große 
Herausforderung.

medianet: Und welche Rolle 
spielt das richtige Netzwerk da-
bei – gerade für Start-ups?
Hillinger: Ein Netzwerk ist 
 extrem wichtig, nicht nur für 
Start-ups. Ich liebe es, zu net-
worken, damit sollte man schon 
im Kindergarten starten!

medianet: Sie sind im Oktober 
Referent bei der For Sale-Tagung 
in Velden. Ihr Vortrag heißt ,Von 
der Idee zum durchschlagen-
den Erfolg – über Stolpersteine 
zur unverwechselbaren Marke‘. 
Was waren denn die größten 
Stolpersteine, die Sie überwin-
den mussten, und wie schwer 
war dieser Weg rückblickend?
Hillinger: Es gab einige Stolper-
steine, und es wird sicher immer 
wieder welche geben. Aber dann 
gehe ich einen Schritt zurück 
und nehme Anlauf.

medianet: Und abschließend: 
Welche Bedeutung hatte für Sie 
die Auszeichnung zum ,Entre-
preneur of the Year‘? Gab Ihnen 
das zusätzliche Bestätigung, 
dass Sie beruflich alles richtig 
machen?
Hillinger: Ich bin sehr stolz auf 
diese Auszeichnung, da ich auch 
der erste Winzer bin, der diese 
erhalten hat; natürlich motiviert 
einen das noch mehr und man 
weiß, dass man was richtig ge-
macht hat.

•••  Von Nataša Nikolic 
WIEN/JOIS. Einer der bekann-
testen Winzer Österreichs, Leo 
Hillinger, sprach mit medianet 
über seinen Schlüssel zum Er-
folg, die Wichtigkeit von Net-
working und darüber, warum 
eine gute Idee noch lange nicht 
reicht, um Erfolg zu haben.medianet: Sie erzählen in Ihren 

Vorträgen vor jungen Leuten 
gern, wie Sie es geschafft haben, 
von einem eher unmotivierten 
jungen Mann zum Vorzeige-
Winzer Österreichs zu mutieren. 
Wie lautet Ihr Erfolgsrezept und 
haben Sie es je als Last empfun-
den, das Weingut Ihres Vaters zu 
übernehmen? Leo Hillinger: Mein Erfolgs-

rezept heißt Konsequenz, Kon-
sequenz, Konsequenz. Das Wein-
gut selbst habe ich komplett 
aus eigenen Kraft aufgebaut. 
Von meinem Vater habe ich den 
Weinhandel und Schulden über-
nommen, das würde ich heute so 
nicht mehr machen. Da sich alles 
aber sehr gut entwickelt hat, be-
reue ich nichts.

medianet: Bei der Übernahme 
hatten Sie Schulden in Höhe von 
400.000 Euro. Gab es Momente, 
in denen Sie am liebsten alles 
hingeschmissen hätten? Hillinger: Ich bin ein sehr ziel-

strebiger Mensch. Aufgeben tu 
ich nur einen Brief. Wenn du von 
einer Sache überzeugt bist, bist 
du auch motiviert, und das war 
ich immer!

medianet: Was raten Sie Jung-
unternehmern, die gerade dabei 
sind, ein Business aufzubauen?
Hillinger: Man muss sich auf 
seine Stärken konzentrieren 
und es mit Passion und Lei-
denschaft ausführen. Es bringt 
nichts, wenn du in einem Bereich 
Schwächen hast, dich damit zu 
verzetteln; hol dir den richtigen 

„Ich bereue nichts“medianet bat den „Entrepreneur of the Year“ 2012, den Winzer 

und Vermarktungsprofi Leo Hillinger, zum Interview. 

Hillinger-Wein 1990 übernahm Leo Hillinger das verschuldete Weingut seines Vaters und bau-te es zu einem der größten pri-vaten Weingüter Österreichs aus. 

Das Weingut Hillinger in Jois im Burgenland
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PR/ÖFFENTLICHKEITSARBEIT
Wie ein Unternehmen kommuniziert, entscheidet darüber, 
welches Vertrauen dem Unternehmen entgegengebracht wird.
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OUTSOURCING JA ODER NEIN? 

WER IN WELCHEM BÜRO SITZT, IST NICHT 
DIE ENTSCHEIDENDE FRAGE

Als selbständiges Marketingteam 
haben wir schon einige Erfahrung 
zum Thema Outsourcing gemacht. 
Gerade Geschäftsführer wachsen-
der mittelständischer Unterneh-
men stellen sich die Frage, ob sie 
nicht Aufgaben abgeben sollten. 

Sie werden zwischen der strate-
gischen Ausrichtung des Unter-
nehmens, Disharmonien im Team, 
Controlling, Liquiditätsfragen und 
Bankgesprächen, Steueroptimie-
rung und Entwicklungsprojekten 
sowie Problemlösungen in der 
Produktion aufgerieben. Und ja, 
wie kann der Vertrieb die hochge-
steckten Ziele erreichen? Die Mar-
kenführung sollte auch noch ein 
Kernthema für den Geschäftsfüh-
rer sein, weil sich die Kunden nicht 
für ein bloßes Produkt entschei-
den, sondern auf Grundlage eines 
Gefühls. Wo bleibt eigentlich das 
Marketing, wenn die Werbeagentur 
kilometerweit vom Kunden entfernt 
ist und sich gerne außerhalb der 
nicht klar definierten DNA aufhält? 
Ein Marketing- oder Brandmanager 
(m/w) soll dieses Problem lösen 
und wesentlich zur Zielerreichung 
beitragen. Sein/Ihr Profil ist ganz 
schön herausfordernd. 

• Erfolgreich abgeschlossenes   
 Studium der Wirtschaftswissen- 
 schaften oder vergleichbar mit   
 Schwerpunkt Marketing

• Mindestens 5-7 Jahre Berufs-
 erfahrung im Brandmanagement 
 und Marketing

• Ausgeprägte Stärken in der 
 Strategie, Konzeption und in der  
 operativen Umsetzung 

• Projektmanagementerfahrung   
 und Organisationstalent

• Begabung in der Erstellung 
 von Texten

• Sehr gute Englischkenntnisse.
 Weitere Fremdsprachen von 
 Vorteil

• Sehr gute Kenntnisse der gängi-
 gen MS-Office-Anwendungen   
 und Grafikprogramme

• Affinität für digitale Themen 
 und Social-Media

Wenn man ehrlich ist, kann dieses 
Profil in seiner gesamten Breite 
und Tiefe von einer einzelnen, fach-
lich hoch qualifizierten Person nicht 
einfach erfüllt werden. 

Ein ganzes Team aufzubauen, steht 
aber aus Kostengründen nicht zur 
Diskussion. Outsourcing könnte in 
dieser Phase hochinteressant sein. 
Wenn es vor allem um das Ergebnis 
geht und nicht darum, in welchem 
Büro jemand arbeitet, wird über 
Outsourcing nachgedacht. Doch 
offen gesagt hat diese Option noch 
viel Potential.
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Praxisorientiertes Wissen 
für Ihren Verkaufserfolg 
Seit der Premiere 2014 im Casineum 
Velden hat sich FOR SALE zur erfolg-
reichsten Verkaufstagung im Süden 
Österreichs entwickelt. 
Die Teilnehmer kommen aus mehreren 
Nationen und den unterschiedlichsten 
Branchen. Die internationalen Referen-
ten gehören zu den führenden Experten 
auf ihren Gebieten.

DAS NÄCHSTE HIGHLIGHT 
FÜR IHREN VERKAUFSERFOLG 

6. VERKAUFSTAGUNG FOR SALE
12. OKTOBER 2017
CASINEUM VELDEN AM WÖRTHERSEE
 
 HOCHKARÄTIGE REFERENTEN
 SPANNENDE THEMEN
 HOHE PRAXISORIENTIERUNG
 
INFOS UND ANMELDUNG
www.forsale-tagung.at

CASINEUM VELDEN AM WÖRTHERSEE

Save 
the date



Stenitzer & Stenitzer Marketing
Mölltalweg 39 I 9061 Klagenfurt am Wörthersee
office@stenitzermarketing.at I www.stenitzermarketing.at

STENITZER
MARKETING

WAS ZÄHLT, 
IST DAS RESULTAT!

Als Marketingteam sind wir darauf 

spezialisiert, harte Nüsse zu knacken. 

Wenn es um die Ziele unserer Kunden 

geht, ist uns fast jedes Mittel recht. 

 

T 0463 507 199
E office@stenitzermarketing.at

MANCHE 
NuSSE 
WOLLEN  
NICHT
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