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VERKAUFEN
UND GEWINNEN...

5 KURZ & BUNDIG

.
E Unterne hmensberaterin Béatrice Knépfel

i prasentiert ihr Unternehmen Infoteam

E und legt aus ihrer Sicht dar, was es fiirden
i erfolgreichen Verkauf braucht und wie man
i sichdas notwendige Riistzeug aneignet.
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Bildwerkisteine im Leo Verlag erscheinende Serie von Informations-, Kommunikations- und
Werbemedien. Vom Geschaftsbericht tiber Imagebroschiiren und Verkaufsunterlagen bis
hin zu Kunden- und Mitarbeitermagazinen. Fokussiert auf ausgesuchte Fach- und Themen-
bereiche, redaktionelle Kompetenz, hohe Glaubwiirdigkeit und mit einem charakteristischen
Erscheinungsbild sind sie ein augenfalliges Bindeglied zwischen Angebotenem und Nach-
gefragtem.

Idee und Konzept: Leo Verlag

Gestaltung: Stilecht, Visuelle Kommunikation
Fotos: Sigi Bucher

Illustrationen: Raphael Gschwind
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better

Wa.'Y! DIE UNTERNEHMEN KONKURRIEREN
HEUTE NICHT MEHR MIT IHREN PRODUKTEN
AUF DEM MARKT, SONDERN MIT DER
KREATIVITAT UND DEM GEISTIGEN KAPITAL

DER MITARBEITENDEN.



ERFOLGREICH VERKAUFEN - PHILOSOPHIE

ODER HANDWERK?

Jeder Kunde sehnt sich nach Aufmerksamkeit und
Wertschatzung. Was jedoch an der Verkaufsfront
beobachtet wird, grenzt an Arroganz, teils sogar
haarscharf an Ignoranz.

Die Wirtschaftslage entspannt sich. Von Analysten,
Produzenten und Konsumenten sind tendenziell
positive Signale zu vernehmen. Da stellt sich die
Frage: Ist der Verkauf fir den bevorstehenden Auf-
schwung geriistet? Hat das Management in

den vergangenen Monaten dazugelernt
und wurde das Personal an der Front
entsprechend sensibilisiert? Zu hoffen
ist es, denn im Verkauf liegt einiges im
Argen: Wenn sich Unternehmen kiinftig
wieder mit dem Pradikat «Marke Arm-
brust> auszeichnen wollen, missen hier drin-
gend einige Anpassungen vorgenommen werden.
Die Armbrust steht ndmlich fur Qualitat, Freund-
lichkeit und Kompetenz.

Verkaufspersonal beobachten

Machen Sie die Probe aufs Exempel: Bummeln Sie
bei Gelegenheit durch die Stadt und machen Sie
dabei eine kleine Einkaufstour durch Ihre Lieblings-
strassen. Halten Sie Augen und Ohren offen. Beob-
achten Sie das Servier- und Verkaufspersonal in
den Cafés, Restaurants, Warenhausern und Bouti-
quen. Nehmen Sie die Kundenberater am Bank-
schalter, an der Kinokasse und im Reisebdro ein-
mal etwas genauer unter die Lupe. Verwickeln Sie
das Personal in ein Verkaufsgesprach und fordern
Sie Aufmerksamkeit. Suchen Sie nach einem sym-
pathischen Lacheln, nach herzlicher Wahrneh-

mung und nach echter Begeisterung. Achten Sie
auf ehrliches Interesse und fragen Sie nach, wo und
wann Sie etwas Bestimmtes erhalten und wie es
funktioniert. Sie werden mit Sicherheit einige Bei-
spiele finden, wie man es nicht machen soll.

Den Kunden gliicklich machen
Arroganz als abwertende Haltung gegeniiber ver-
meintlich unwissenden Kunden weist in der Regel
nur auf die eigene Ahnungslosigkeit hin und
macht blind gegeniber der Wirklichkeit.
Wahrend sich Arrogante ohne Absichtins
eigene Fleisch schneiden, wollen Igno-
ranten absichtlich etwas nicht sehen,
héren oder wissen. Und das ist verlet-
zend. Die Ursache fir diese kontraproduk-

tive Verhaltensweise liegt wohl weitgehend im
allgemeinen Wohlstand und Wertezerfall.

Die Lésung kann nicht sein, den Mitarbeiten-
den fiir solches wiederkehrendes Verhalten mit
einer Lohnklrzung zu bestrafen. Er wiirde den
Kunden wahrscheinlich noch mehr als Stérenfried
betrachten. Die einfachste und wirksamste Lésung
ist das Vorleben. Durch ein gutes Beispiel wird jeder
Erfolg greifbar, verstandlich und nachvollziehbar.
Ein Unternehmen lebt nicht von dem, was es pro-
duziert, sondern von dem, was es verkauft. Es ist
der Verkauf, der das Unternehmen finanziert. Vor
diesem Hintergrund ist es unerklarlich, warum im
Verkauf nicht professioneller vorgegangen wird.
Schliesslich steht und fallt der Erfolg mit den
schlagkraftigen Teams an der Front. Dabei sollte
die Kundengewinnung resp. die Kundenpflege
oberste Prioritat haben.



Verbliffend ist auch, wie selbstzufrieden die ein-
mal erreichte Qualitdt von gewissen Firmen
propagiert und vermarktet wird. Dabeiist diese oft
nichts anderes als ein starrer Zustand und nicht
das Ergebnis standiger Bemiihungen und Anstren-
gungen.

Emotionen freigesetzt
Rational betrachtet ist der Verkauf ein betriebs-
wirtschaftlicher Austauschprozess von Waren,
Gutern oder Dienstleistungen gegen Geld. Aber
Achtung: Bei diesem Vorgang werden auf beiden
Seiten starke Emotionen freigesetzt, die nicht
unterschatzt oder garignoriert werden dirfen. Und
genau hier liegt wahrscheinlich die Knacknuss.
Der Kunde hatdas legitime Recht, Erwartungen
an das Personal und die Dienstleistungen und Pro-
dukte zu stellen. Es ist Aufgabe und Berufung des
Verkaufers, diesen Wiinschen und Bedurfnissen
professionell zu begegnen. Es muss in seiner Ver-
antwortung bzw. in seinem Interesse liegen, den
Kunden abzuholen und ihn im Rahmen seiner
Méglichkeiten gliicklich zu machen. Die Voraus-
setzungen hierfir sind so klar wie unspektakular:
Es geht um die persénliche Einstellung (Philoso-
phie) und es geht um Methoden und Techniken
(Handwerk]. So wird Verkaufen zu einem der viel-
faltigsten und schénsten Jobs tiberhaupt.
Tatsachlich ist die persénliche Einstellung der
wichtigste Faktor in der Rezeptur aller erfolgrei-
chen Menschen. Das gilt speziell fiir den Verkauf.
Bereits Giuseppe Mazzini philosophierte: «Das
Geheimnis des Konnens liegt im Wollen.» Viele
Menschen finden Sinn in einer Sache, in einer Auf-

gabe oder durch das Erbringen einer Leistung.
Diese Menschen gehen nicht einfach zur Arbeit.
Nein, sie haben eine Mission und wollen etwas be-
wegen. Sie haben Visionen, stecken sich Ziele und
Ubernehmen Verantwortung. Sie sind begeistert
und wollen das Unmdgliche méglich machen. Sinn
ist flr sie eine Méglichkeit, hierund jetzt etwas zu
tun, die Situation zu verandern, etwas zu machen.

Unvergessliches Erlebnis

Selbstverstandlich erwartet der Kunde nicht nur
einen vom Sinn erleuchteten Verkaufer mit star-
kem Drang nach Selbstverwirklichung. Nein, er will
mit einem Berater rechnen, der sein Handwerk ver-
steht und der die systematische Vorgehensweise
sowie Verfahren und Fertigkeiten zur Erreichung
der Ziele kennt. Jeder Kunde freut sich, wenn sein
Kauf zu einem unvergesslichen Erlebnis wird. Er
sehnt sich nach Aufmerksamkeit und Wertschat-
zung. Er will, dass man ihm zuh&rt und dass der
Verkaufer auf seine Bedurfnisse, WUnsche,Angste
und Sorgen eingeht. Denn er hat ein individuelles
Problem und will keine vorgefertigten Lésungen,
die nur dem Verkaufer dienen.

Verkaufen ist eine stetige Herausforderung,
die Spass machen und immer wieder von neuem
erlernt werden muss. Dabei ist jede eingesteckte
Niederlage ein weiterer Pflasterstein auf der
Strasse zum Erfolg. Hand aufs Herz: Was gibt es
schoneres als zufriedene Kunden, die treu und
loyal sind?

Autorin: Béatrice Kndpfel
Publikation: ALPHA — Kadermarkt der Schweiz
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WIR UBER UNS

Die enge Verbindung mit Experten und langjahrigen Partnern erlaubt uns, stets
auf die neusten Erkenntnisse der Managementforschung und Verkaufslehre
zuriickzugreifen. Seit 1999 haben sich Tausende von Fiihrungskraften und
Mitarbeitern in unseren Workshops weitergebildet. Hunderte haben ein Refe-
rat oder ein 6ffentliches Seminar besucht, und diverse namhafte Unternehmen
lassen sich in anspruchsvollen Situationen von uns beraten und coachen.

Wir ebnen aber nicht nur den Weg dafiir, dass die Teilnehmenden besser ver-
kaufen, sondern dass dies auch mit Glaubwiirdigkeit und Sympathie getan
wird. Unsere Beratungen setzen deshalb immer beim Menschen und seiner
Beziehungskompetenz an. Nurwer das Verhalten anderer versteht, das eigene
Benehmen und den persénlichen Stilanzupassen vermag, agiert wirkungsvoll
und vergréssert seinen Aktionsradius.

Philosophie

Qualitatist kein statischer Zustand und niemals Zufall. Wir denken, Qualitatist
eine Frage der Haltung und das Ergebnis standigen Bemihens. Ausserdem
sind wir berzeugt, dass fur starke Ideen keine Grenzen existieren und gute
Konzepte immer eine Erfolgschance haben. Allerdings leben Unternehmen
nicht von dem, was sie produzieren, sondern von dem, was sie verkaufen. Und
Verkaufen ist wie Spitzensport! Wer darin erfolgreich sein will, muss Biss haben
und die notwendigen Techniken beherrschen.

Leistungen

DerVertrieb einer Unternehmung muss funktionieren wie ein Uhrwerk. Entspre-
chend anfallig ist er. Die fein abgestimmte Zusammenarbeit mit Entwicklung,
Produktion, Service und Marketing ist genauso wichtig wie die Beobachtung
des Marktes und die Kommunikation mit dem Kunden. Gibt es an einer einzigen
Stelle Unstimmigkeiten, wirkt sich das sofort auf das Resultat aus. Als engagierte
Praktiker schatzen wir solche Herausforderungen und kdnnen mit unserer
langjahrigen Erfahrung routiniert Gegensteuer geben.



STRATEGISCHES VERKAUFEN

Unter strategischem Verkaufen verstehen wir einen systematischen Prozess,
der auf einerumfassenden Kenntnis des Marktes und der Kundenpsychologie
aufbaut. Im Mittelpunkt steht eine genaue Analyse der Verkaufssituation. Oder
anders ausgedriickt: Es miissen so viele Daten wie mdglich Giber das Unterneh-
men und die Beweggriinde des Kunden gesammelt werden. Denn nur wer die
Schlisselpersonen kennt und die Rollentréger identifiziert hatist in der Lage,
eine verlassliche Verkaufsstrategie zu entwickeln.

Dieses Selektieren von Adressen, das Zusammentragen von Informationen wie
auch das Erkennen persdnlicher Motive der Beeinflusser und Entscheidungs-
trdger muss systematisch erfolgen; das braucht Zeit und geht oft nur langsam
voran. Trotzdem ist dieser Aufwand ein Muss, denn er setzt den Grundstein fir
den nachhaltigen Vertriebserfolg. Alles andere ist Hokuspokus und auf Dauer
vollig ineffizient.

1.

Identifikation

7. 2.

Kur.mden- Qualifikation
Entwicklung

VERKAUFSPROZESS
6. 3.

Implementierung Cover-the-BC

5. 4.
Entscheidung Angebot
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TELEFONVERKAUF

Im Geschéftsleben ist das Telefon auch in Zeiten des World Wide Web ein un-
verzichtbares Instrument, das speziell in der Beratung sowie in der Akquisition
und im Vertrieb oft und gerne eingesetzt wird. Die Vorteile sind immer die glei-
chen: Die erforderliche Zielperson ist direkt erreichbar und man kann sofort
eine persdnliche Beziehung zum Gesprachspartner herstellen. Jedochist der
Telefonverkauf bei vielen Verkaufern nicht sehr beliebt und oft keine einfache
Aufgabe. In diesem Workshop zeigen wir auf, warum dem so ist und wie man
diesen Schwierigkeiten entgegenwirken kann.

Uberblick

Anders als bei einem Telefontraining mit simulierten Gesprachen und Ubungs-
beispielen setzen wir in diesem Lehrgang auf Erstkontakte mit Adressen aus
der Datenbank des Kunden. Die Teilnehmer sollen anhand von vorbereiteten
Kundendaten die Gesetzmassigkeiten des Verhaltens am Telefon live erleben
und die Erfahrungen sofort in die Praxis umsetzen. Gleichzeitig erlernen sie
die Grundlagen Uberzeugender Argumentation, den richtigen Aufbau von
Akquisitionsgesprachen und das korrekte Verhalten bei eingehenden Tele-

fonaten.

Zielgruppe

Firalle, die ihre heutigen Fertigkeiten beim Verkaufen am Telefon verbessern
und ihre individuelle Arbeitsweise tberpriifen wollen. An diesem Kursus
teilnehmen sollten Mitarbeiter, die das Telefon als ihr wichtigstes Arbeits-
instrument einsetzen und deren Ziel es ist, Kundengesprache sicher und

qualifiziert zu fihren.

Ziele

* Kontaktaufnahmen professionell vorbereiten

* Gesprache richtig strukturieren

* Telefonakquisitionen erfolgreich durchfiihren

* Mit heiklen Situationen und schwierigen Gesprachspartnern richtig umgehen
* Telefon- und Kommunikationstechniken verbessern
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CREATING NEW BUSINESS (by value Seliing)

DerVerkaufsabschluss ist gleichzeitig die Basis fiir Folgegeschafte und kommt
nichtvon selbst. Eine gut reproduzierbare Methode fiir zielfiihrendes Verkau-
fen ist das Modul Value Selling. Es startet mit der seriésen Vorbereitung,
beinhaltet die prazise Zielformulierung, den verbindlichen Abschluss und die
konsequente Nachbereitung. Herzstiick der Methode ist der praktische Leit-
faden flr eine strukturierte Gespréachsfiihrung. Er sorgt dafir, dass aus dem
Verkaufsgesprach kein unverbindlicher netter Plausch wird, sondern dass der
verbindliche Abschluss immer naher riickt.

Uberblick

Verkaufen ist Handwerk — also kann es erlernt werden. Die definitiven Inhalte
flr diesen Kursus werden geméass Konzept und nach Interessenlage der
Auftraggeber beziehungsweise der Teilnehmer zusammengestellt.

Value Selling ist ein professioneller Ansatz und dusserst wirkungsvoll. Er
versetztdie Teilnehmer in die Position, den Markt zu Giberblicken, Zielgruppen
zuidentifizieren und diese richtig anzusprechen. Korrekt angewendet gelangt
man mit diesem effizienten Werkzeug mit weniger Aufwand zu mehr Ertrag
und istin der Lage, die gewonnenen Kunden zu Stammkunden auszubauen.

Zielgruppe
Flhrungskrafte und Mitarbeiter aus dem aktiven Verkauf.

Ziele

* Qualitative Verbesserung der Kundenbeziehungen

* Quantitative Steigerung der Umsatze

* Kontaktaufnahmen professionell vorbereiten

* Neuakquisitionen

* Up-undCross Selling

* Gesprache richtig strukturieren

* Mit heiklen Situationen und schwierigen Gesprachspartnern richtig umgehen
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WINNING COMPLEX SALES

In allen Branchen werden die Verkaufsprozesse immer komplexer, die Zyklen
kirzerund die Wettbewerbssituation scharfer. Wer in solch vertrackten Situa-
tionen seine Erfolgschancen trotzdem erhdhen will, ben&tigt das entspre-
chende Riistzeug, sprich intelligente Methoden und zeitgerechte Hilfsmittel.
Sie bilden die Grundvoraussetzung, um den Anforderungen in der Beziehung
zwischen Anbieter und Kunden gerecht zu werden.

Uberblick

Winning Complex Sales unterstiitzt Account-Teams bei der Analyse und der
Optimierung des Verkaufsprozesses in aktuellen und komplexen Verkaufs-
projekten. In kleinen Gruppen erarbeiten die Teilnehmer eine «Opportunity
Roadmap», die eine zum Erfolg flhrende Strategie und einen Aktionsplan
beinhaltet. Die praxisorientierte, leicht anzuwendende Methodik und die
dazugehdrenden Werkzeuge stellen sicher, dass die Mitspieler das Erlernte
rasch im Tagesgeschaft anwenden kénnen. Dieses fiihrt zu einer kurz- und
langfristigen Erh6hung von Effektivitadt und Effizienz im Verkauf.

Zielgruppe

Der Workshop richtet sich an alle am Verkauf beteiligten Mitarbeiter. Um optimale
Ergebnisse zu erzielen, sollten vollstandige Account-Teams teilnehmen, das
heisst Account- und Sales Manager, Pre-Sales-Spezialisten und Berater.

Ziele

* Umsatzerhdhen

* Abschlussquoten verbessern
* Teamarbeit férdern

* Exaktere Prognosen erstellen
» Effektivitat steigern

* Nachhaltige Wirkung erzielen
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GESPRACHS- )
UND VERHANDLUNGSFUHRUNG

Uber Erfolg und Misserfolg entscheidet oft der persdnliche Umgang mit anderen
Menschen. Daherist es wichtig, seine eigenen Starken und Schwéachen sowie
die Denkweise und Einstellung des Gegeniibers zu kennen und sich darauf
einzustellen. Egal, ob es dabei um Kollegen, Vorgesetzte, Kunden oder den
Lebenspartner geht. Ein praxisorientiertes und leicht nachvollziehbares Inst-
rument hierflr ist die DISG-Methode. Sie basiert auf einer wissenschaftlichen
Grundlage und hilft, sich selber und andere besser zu verstehen, beruflich und
privat die richtigen Signale zu setzen, Beziehungen positiv zu gestalten und
das eigene Leben zu bereichern.

Uberblick

DISG steht fur die vier Verhaltenstile dominant, initiativ, stetig und gewissen-
haft. Das Erkennen dieser Muster ermdglicht die Entwicklung der eigenen
Potenziale und fordert einen konstruktiven Umgang mit anderen Menschen.
In diesem Lehrgang lernen die Teilnehmer, sich selbst und andere Menschen
in Gesprachen besser zu verstehen. Wir vermitteln ihnen das Ristzeug, um
das Verhalten ihrer Gesprachspartner zu erkennen und sie richtig anzu-
sprechen. Denn nur wer sich und andere versteht, kann Konflikte entper-
sonalisieren und sachlich behandeln. Der Lehrgang ist praxisnah, modular
strukturiert, leicht verstandlich und wissenschaftlich fundiert.

Zielgruppe
Fur alle, die in intensivem kommunikativen Kontakt zu anderen Menschen
stehen und sich beruflich und privat weiterentwickeln wollen.

Ziele

* Personliche Anlagen und Verhaltenseigenschaften erkennen und verbessern
» Starken, Beschrankungen und Potenziale erkennen

* ldeales Arbeits- und Leistungsumfeld analysieren

¢ Kontakt- und Konfliktfahigkeit optimieren

* Menschenkenntnis verbessern






ERFOLGREICH PRASENTIEREN

Jederweiss aus eigener Erfahrung, dass einige Vortrage interessanter sind als
andere. Das liegt nicht immer ausschliesslich am Inhalt. Manche Dozenten
beherrschen es einfach, Prasentationen so zu halten, dass man sie nicht
vergisst. Andere reden stundenlang, und am Ende ist man genauso schlau
wie zuvor. Zweifelsohne hat das auch etwas mit Talent zu tun. Aber nicht nur!
Tatsache ist: Prasentieren kann man lernen und man kann es trainieren.

Uberblick

Der Erfolg einer Prasentation hangtvon vielen Faktoren ab: vom Inhalt, von der
Dramaturgie, der Empathie, der Kérpersprache bis zu Schriftgrésse und der
richtigen Auswahl der Medien. Mit wenig Theorie und viel praktischem Hand-
werk und verstandlichen Tipps flihrt dieser Workshop durch die spannende
Welt der Prasentation. Anhand einer aktuellen Firmen-, Produkt- oder Dienst-
leistungsprasentation erlernen die Teilnehmer, informativ, unterhaltend und
Uberzeugend zu prasentieren. Sie lernen, wie mit Nervositat und Pannen
professionell umzugehen respektive wie das eine oder andere Fettnapfchen
kreativzu umgehen ist.

Zielgruppe
DerWorkshop richtet sich an alle am Verkauf beteiligten Mitarbeiterund an alle,
die ihre Préasentationstechnik verbessern und verfeinern wollen.

Ziele

e Sicherund souverdn prasentieren

* Hilfsmittel zielgerichtet und effizient einsetzen

* Professionell auf Einwande eingehen

* Uberzeugend argumentieren

* Botschaften beim Publikum verankern

e Positivund tberzeugend auftreten

* Komplexe Informationen klar und verstandlich vortragen

¢ Wirkung durch Mimik, Gestik und Stimme verstarken

* Sich selbst, seine Ideen und Projekte wirkungsvoll verkaufen
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MANAGING STRATEGIC ACCOUNTS

Eine klare Fokussierung auf bestehende und potenzielle Top-Kunden bringt
sowohl kleineren wie grésseren Unternehmen eine erhebliche Verbesserung
der Unternehmensresultate. Ziel des Unternehmens muss es daher sein,
wichtige Kunden zu binden und auszubauen und gezielt neue Top-Kunden
zu gewinnen. Solche Accounts stellen jedoch weit hdhere Anforderungen an
ein Unternehmen als kleinere Kunden. Sie erwarten von ihren Partnern klare
Leistungspakete und Losungen zur Verbesserung der Prozesse und Steige-
rung der Geschéaftsergebnisse.

Uberblick

Geschaftlicher Erfolg bedeutet, die Bedirfnisse der wichtigsten Kunden zu
kennen und die Zusammenarbeit mit ihnen zu optimieren. Die Praxis zeigt
jedoch, dass das Potenzial bei bestehenden und bei neuen Schlisselkunden
oftmals nicht voll ausgeschdpft wird. Gleichzeitig wird auch die Bindung dieser
KeyAccounts zum eigenen Unternehmen nicht optimal sichergestellt. Im Kurs
Managing Strategic Accounts steht die systematische, praxisorientierte Ent-
wicklung und Optimierung des Schliisselkundenmanagements fiir das eigene
Unternehmen oder den eigenen Unternehmensbereich im Vordergrund.

Zielgruppe

Mitarbeiter, die im Verkauf, Vertrieb, Marketing und Key Account Management
tatig sind oder in diesem Bereich zukiinftig tatig sein wollen. Es handelt sich um
einen bereichsibergreifenden Kurs, der das Kennenlernen unterschiedlicher
Praxisfalle ermdglicht und den gegenseitigen Erfahrungsaustausch fordert.

Ziele

* Geschaftspotenziale aufdecken

* Partnerschaften férdern und vertiefen
* Folgegeschéfte sichern

* Synergien besser nutzen

* Kundennutzen optimieren

* Marktanteile steigern

¢ Kundenentwicklungsplane optimieren






COACHING

Ein Grundziel des Coachings ist die Hilfe zur Selbsthilfe und die Férderung von
Verantwortung, Bewusstsein und Selbstreflexionsvermégen. In einer Kombi-
nation aus individueller, unterstiitzender Zielklarung und personlicher Be-
gleitung hilft der Coach als neutraler Feedbackgeber dem Klienten, eigene
Lésungen zu entwickeln. Der Coach nimmt dem Klienten keine Arbeit ab,
sondern hilft ihm primar auf der Prozessebene. Grundlage dafir ist eine frei-
willig gewlinschte und tragfahige Arbeitsbeziehung.

Coaching kann helfen, wenn berufliche Probleme akut werden und nicht, oder
nurschwer, alleine gelést werden kénnen. Der Coach arbeitet diskret und unter-
liegt keinen Interessen Dritter. Erist kein Therapeut, sondern gibt das begriin-
dete und ungeschdnte Feedback, welches von Kollegen, Mitarbeitern oder
Freunden kaum zu erwarten ist. Durch die im Coaching gewonnenen Erkennt-
nisse ergeben sich fiir den Klienten oft neue Ziele und Arbeitsweisen.

Zielgruppe

Personen, die ihre Fahigkeiten férdern und starken wollen um mit den tagli-
chen Belastungen im Privatleben und am Arbeitsplatz fertig zu werden. Fir
alle, die einen Berater suchen, der sie dabei unterstltzt an innerer Starke zu
gewinnen um mit Erwartungsdruck, Erfolgsdruck und anderen Herausforde-
rungen des Lebens zurechtzukommen.

Ziele

* Eigenes Handeln reflektieren

* Verhaltenskompetenzen aufbauen

* Talente und Potenziale erkennen

e Fihrungskompetenzen entwickeln und erweitern

* Strategien entwickeln und sich fir die Zukunft riisten
 Effizienz und Leistungsvermdgen steigern

* Klarheit Gber die eigenen Ziele gewinnen, Prioritaten setzen
* Konflikte bewaltigen

* Standortbestimmen, Karriere planen, Lebensaufgaben erkennen
e Beziehungen klaren und verbessern

* Persdnliche Einschrankungen Gberwinden



SITUATION ERKUNDEN
ABSCHLUSS & EVALUATION INTERESSEN ERKUNDEN

; ZIELERREICHUNG PRUFEN :

RESOURCEN ERSCHLIESSEN

VERHALTEN ERPROBEN
NEUE WEGE ENTWICKELN







the proof

puddin

s in the eating!

DAS RAD MUSS NICHT IMMER NEU ERFUNDEN WERDEN.
IM VERKAUF GIBT ES VIELE GUTE ANSATZE UND VOR-
BILDLICHE LOSUNGEN, DIE IN DER PRAXIS WUNDERBAR
FUNKTIONIEREN. IRGENDWER HAT SIE ENTWICKELT,
ANDERE HABEN SIE AUSPROBIERT UND WEITERE SIND
DAMIT ERFOLGREICH.
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DAS WESENTLICHE ZUM THEMA PROFESSIONELLES TELEFONIEREN.

14

AUSMACHEN

Zu wissen

1 Bereiten Sie sich auf wichtige Telefonate schriftlich vor.

2 Sprechen Sie lhren Gesprachspartner mit seinem korrekten Namen an.

3 Achten Sie beim Sprechen auf eine angenehme Lautstarke.

4 Schreiben Sie Wichtiges mit — Namen, Termine, Ortschaften etc. . UBUNG

5 LassenSieden Gesprachpartner ausreden und héren Sie aktiv zu. ' MACHT DEN

6 Reden Sie in kurzen Satzen und modulieren Sie mit der Stimme. . MEISTER

T Achten Sie auf eine gute Korperhaltung, damit starken Sie lhre Stimme. , Bevor Sie zum Horer greifen:

8 Formulieren Sie positiv und vermeiden Sie das Wort «muss>». i Uben und trainieren Sie. Viele

9 Fragen Sie viel und reden Sie wenig. Wer fragt, der fihrt ... | Vetauin e I AL W
10 Ls . . . . i tisch in ein Gesprach und

Lacheln Sie, lhre Stimme wird dadurch freundlicher. . glauben, dass das, was sie 5o
11 Vermeiden Sie Hintergrundgerausche, die nerven und lenken ab. ! drauf haben, reicht — und der
12 Bleiben Sie bei Reklamationen ruhig und signalisieren Sie Verstandnis. ~ ; Restsei '?P“’WS?“;“- U“dl
13 Fassen Sie zum Schluss des Gesprichs das Vereinbarte zusammen. ; :/ii:]?giskla:;tnh‘;v:meés?:n
14 Seien Sie verbindlich und halten Sie Versprechen ein. ' die Ublichen Stindenbécke
i herhalten.

ENTSCHEIDEND IN STIMMUNG SEIN
IST DIE EINSTELLUNG

Die Macht des positiven Denkens ist weithin bekannt.
Weniger bekanntist hingegen, dass Sie lhre Wirkung in der
Kommunikation erheblich steigern kdnnen, wenn Sie nicht
nur positiv denken, sondern auch positiv sprechen. For-
mulieren Sie also bejahend und arbeiten Sie mit positiven
Wendungen. Vermeiden Sie Killerphrasen und Unworter.
Diese sind demotivierend, unhoflich und auch ein Zeichen
von Schwache.

WICHTIGE PUNKTE,
DIE EIN GUTES TELEFONAT

guteo

Telefonate fiihrt man nur mit guter Laune, wichtige Tele-

fonate sogar nur mit bester Laune. Wenn Sie mal nicht
sonderlich gut drauf sind, einfach mal einen schlechten

Tag haben, dann verzichten Sie auf bedeutende Telefona-

te. Die besten Ergebnisse werden Sie nur erzielen, wenn
Sie mit guter Stimmung in ein Gesprach einsteigen. |hr
Gesprachspartner spiirt die Stimmung, und ein Gesprach

mit schlechter Laune kann schnell lustlos und gelang-

weilt wirken.
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[ IN 6 SCHRITTEN |
| ZUM NACHHALTIGEN |
[ERFOLG...|

DER UNTERSCHIED ZWISCHEN ERFOLG UND NIEDERLAGE IST OFT SO
KLEIN, DASS MAN IHN NUR BEI GENAUEM BETRACHTEN ERKENNT.
DESHALB IST IM VERTRIEB EINE KLARE UND SAUBER DURCHDACHTE
STRUKTUR DES VERKAUFSPROZESSES AUSSERST WICHTIG.

1. Ausgangslage 4. Beratungsphase

* Positive Einstellung * Bedarfanalysieren

e Gepflegtes Auftreten * Angebot formulieren und prasentieren
e Authentische Ausdrucksweise * Nutzen aufzeigen

* Angepasstes Produkt- und Fachwissen
5. Abschlussphase

2. Vorbereitung e Einwande behandeln

* Kundensegmente eruieren und festlegen * Kaufsignale erkennen

e Daten tber Kundensituation beschaffen e Zusage einholen

* Geeignete Unterlagen zusammenstellen e Zusatzgeschafte abschliessen
* Fragenkatalog erarbeiten

* Gesprachsziele setzen und ausformulieren 6. Nachbearbeitung

e Strategie festlegen e Kundenerwartungen erfiillen

* Kontakte pflegen
3. Kontaktphase * Phasen des Verkaufsprozesses optimieren
e Begriissung

e Zustandigkeit ermitteln
 Gesprachspartner qualifizieren | TTTTTTTTTTToTmmToomommomoeenes die besten
e Sekretarin Gberwinden

* Neugierig machen und Interesse wecken

VORBEREITUNG
UND PLANUNG

Das A und 0 im Vertriebsmanagement ist eine gute Vorbe-
reitung. Ohne wenn und aber! Denn wer gut vorbereitet ist,
kanninschwierigen Situationen besserreagieren. Insofern
macht es tatsachlich Sinn, Zu- und Umsténde vorab einmal
durchzuspielen, um auf Eventualitaten vorbereitet zu sein.
Wer sich nicht ausreichend vorbereitet, kann unsicher und
inkompetent wirken und sich dementsprechend schnell
aus dem Konzept bringen lassen.

Es ist sinnlos zu sagen: Wir
tun unser Bestes. Es muss
dir gelingen, das zu tun, was
erforderlich ist.

Winston Churchill
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Das Kkleine

1x1 der

Telefonakquise

WIE BEREITS BESCHRIEBEN, GEHT IM VERKAUF OHNE

EINE SERIOSE VORBEREITUNG NICHTS. SIE IST MINDESTENS
DIE HALBE MIETE. IST DAS KONZEPT HINGEGEN KLAR, DAS
VORGEHEN DURCHDACHT UND DIE NOTIGEN GRUNDLAGEN

ERARBEITET, KANN ES LOSGEHEN.

BEGRUSSUNGS- UND EINSTIEGSSATZE

=> Guten Tag Frau Meier. Hier spricht Bruno Dobler von der X-Data.
Spreche ich mit Susanne Meier personlich?

€ Ja,um was gehtes?

=> Mein Name ist Bruno Dobler, Spezialist fir Netzwerktechniken
von der X-Data. Frau Hofer von der Zentrale hat mir gesagt, dass
Sie als Geschaftsfiihrerin auch zustandig fiir die Informatik sind.
Ist das richtig?

€ Ja, dasist korrekt.

=> Gut, dassich Sie am Telefon habe —in der Handelszeitung vom
9. Marz stand, dass Ihre Firma expandiert beziehungsweise
weitere Geschéaftsbereiche plant. Entspricht diese Information
den Tatsachen?

€ Wirsind seit einiger Zeit im Umbruch und richten
uns strategisch neu aus. Insofern ist lhre Information richtig.

MOGLICHE AUFHANGER

In der Handelszeitung stand...

Die Fernsehsendung Puls brachte....

Beat Miiller, Ihr Geschaftspartner von Huber & Partner, sagte mir ...
Auf Ihrer Homepage habe ich gelesen...

Die Zeitschrift Informatik-Tipp schrieb....

Am Kundeneventder Bank AG trafich...

Allgemeine Situationen

Neuigkeiten aus dem Firmenumfeld

Vorsicht bei Religion, Politik und Sport!

Telefonakquisition, richtig gestaltet,
ist extrem effizient und produktiv.
Auf keine andere Art und Weise er-
reichen Sie in derart kurzer Zeit so
viele potenzielle Kunden.

Ihre Uberzeugungskraft am Telefon
hangt hauptsachlich von der
Stimme ab. Legen Sie deshalb nicht
nur Wert darauf, was Sie sagen, son-
dern wie Sie etwas sagen. Achten
Sie dabei auf eine angemessene
und angenehme Lautstarke. Spre-
chen Sie langsam, damit der Kunde
schneller versteht. Bringen Sie
Lebendigkeit in Ihre Formulierungen.
Variieren Sie dazu in Lautstarke,
Sprechtempo und Betonung, um
wichtige Fakten hervorzuheben und
Interesse zu wecken. Sprechen Sie
in kurzen Satzen und verwenden Sie
einfache Formulierungen. Kompli-
zierte Fachwérter wenn moglich
weglassen.
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TERMINVEREINBARUNG

=> Als Verantwortliche sind Sie sicher immer an neuen Methoden
interessiert, die das Netzwerk leistungsfahiger machen.

Allenfalls habe ich eine Software fir Sie, die die Geschwindigkeit

Ihres Netzes erheblich steigern kann.
=> Dadiese Software nicht fiirjedes Netzwerk geeignet ist, wiirde

ich lhnen gerne einige Fragen stellen. So finden wir sofort heraus,

ob eine Optimierung auf lhrem Netz méglich ist. Darfich lhnen
hierzu drei Fragen stellen?
€ Ja.
Stellen Sie jetzt die entsprechenden Fragen und
finden Sie heraus, ob ein Termin sinnvoll ist und sich
ein personliches Gespréach vor Ort lohnt.
=> Indiesem Fall kann unser Programm die Geschwindigkeit des

Netzes auffallend steigern. Damit Sie dies genau priifen kdnnen,
schlage ich lhnen vor, dass wir uns nachste Woche am Dienstag

oder am Mittwoch treffen. Wann passt es lhnen besser?
€ Mittwochvormittag gegen 11 Uhr wiirde es mir gehen.

AUSSTIEG
=> Unter den gegebenen Voraussetzungen ist eine Steigerung

der Geschwindigkeit nicht méglich.

Herzlichen Dank fur die Zeit, die Sie sich ggnommen haben.
Ich wiinsche Ihnen einen angenehmen Tag und erfolgreiche
Geschéafte. Auf Wiederhdren.

WOHER
ALL DIEINFOS?

e Kundendateien

e Dossiers/Akten

e Datenbanken

e Elektronische Medien
e Printmedien

e Bibliotheken

e Geschaftsberichte

e Dokumentationen

e Archive

* Persdnliche Kontakte

WEG VON «JA,
ABER...»

Die Formulierung «Ja, aber...»
sabotiert so manch gutes
Gesprach. Erstkommtein
positives Signal, dann die kalte
Dusche. Das enttauscht, macht
wiitend und nervt. Versuchen
Sie es mit Alternativen:

Das versteheich,

e allerdings...

e obwohl...

® nur...

e andererseits...

* hingegen...

* imGegensatzdazu...
e dabeisollten wir...

INFORMATIONEN SAMMELN

Recherchieren Sie und sammeln Sie so viele Informationen Gber Ihren Ge-
sprachspartner wie méglich. Der Name allein reicht nicht. Sie bendtigen
Funktionen und Entscheidungsbefugnisse sowie Zahlen und Fakten! Jede
Informationsquelle birgt wertvolle Hinweise Gber ein Unternehmen.

Ausgeristet mitdiesen Turdffnern erarbeiten Sie sich einen personlichen
und qualifizierten Einstieg ins Gesprach. Sichten Sie das Material genau
und finden Sie heraus, welchen Nutzen es fir Sie hat. Achten Sie dabei
immer auf die Aktualitat der Informationen. Fragen Sie auf jeden Fall nach,
wenn Sie unsicher sind oder etwas nicht verstanden haben, das wirkt sym-
pathisch und signalisiert Interesse.

“ PRAXIS-TIPP

Finden Sie individuelle Formulie-
rungen und authentische Aussa-
gen, die zu lhnen und lhrem Ange-

bot passen und die lhnen leicht

Uber die Lippen gehen. Keine vor-
gefertigten Standardséatze, son-
dern Formulierungen auf Augen-

hdhe mit dem Gespréachspartner.




Fortsetzung des kleinen 1x1...

MOTIVE SIND TRIEBFEDERN, WELCHE UNSER VERHALTEN AKTIVIEREN
UND REGULIEREN. KAUFMOTIVE SIND DEMZUFOLGE BEWEGGRUNDE,
DIE UNS ZUM KAUF VERANLASSEN. WER SIE KENNT, KANN
PROFESSIONELL UND STRUKTURIERT DIE DAMIT VERBUNDENEN
ERWARTUNGEN ANALYSIEREN.

g TEIL 3.

MOTIVE ERGRUNDEN + NUTZENARGUMENTATION
* Profit i« Daserlaubtlhnen...

* Sicherheit L. Das bringt Ihnen ...

e Komfort !« Dadurch erhalten Sie....

* Image : e Diesermdoglicht lhnen...

* Ansehen i« Dadurch sparen Sie....

e Tradition ' e Dasgarantiertlhnen...

e Vergniigen ' e Dassteigertlhren...

* Neugierde : e Dadurch gewinnenSie...

E e Daswirkt wie...

ZIELFRAGEN . e Dasfordertden...

* Worauflegen Sie beim Reisen besonderen Wert? : FRAGEND ARGUMENTIEREN

* Wasistlhnen am lhrem Wagen am wichtigsten?

e Was fasziniert Sie am schnellen Fahren? ' e WasmeinenSiezu...?
* Wasversprechen Sie sich von Ihrer neuen Stelle? | ¢ Was haltenSievon...?
e Was soll die neue Strategie bringen? ' * Wie denken Sie Gber...?

0 .
+ o Wairde lhnen ... zusagen?

VERTIEFENDE FRAGEN i e |st...flrSie entscheidend?

. * WiurdenSie ... schatzen?

* Worauflegen Sie ebenfalls Wert? i * Istesdas, was Sie suchen?
e Wasist firSie ausserdem noch wichtig? ! e Istdas fir Sie interessant?
e Was wirden Sie sonst noch schatzen? i * Entsprichtdies Ihren Erwartungen?

e Wasargert oder stort Sie daran?

e Was belastet Sie am meisten?

"\ PraxisTiee . 1. Fragen kostet nichts.
Wer wenig weiss, muss viel vermuten. Oft ist das der i 2, We_l’ ﬁ’agt, de_l’ fuh]’t,

zentrale Grund, weshalb der Nutzen einer Leistung nur !

zuféllig zum Bedarf des Kunden passt. : 3. Wer fuhl’t, der gernnt.,
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AUF EINWANDE EINGEHEN

Wahrend der Einwand zeigt, dass der Kunde noch

bestimmte Bedenken und Fragen hat, ist der Vor-

wand eine Ausrede, die er vorschiebt, weil er keine

Lust hat, sich mit dem Thema auseinanderzusetzen.

Der Einwand ist also ein positives Zeichen, denn es

zeigt, dass sich der Kunde gedanklich mit dem Pro-

dukt auseinandersetzt. Der Vorwand hingegen ist

ein klares Signal, dass der Kunde den Produktnutzen

fur sich nicht erkannt hat. Wichtig ist es fiir Sie dem-

zufolge, Einwande und Vorwénde voneinander zu

unterscheiden.

Wie meinen Sie das? Was genau...

* interessiert Sie nicht?

* istzuteuer?

* missen Sie sich noch tberlegen?

* machtlhnen zuschaffen?

Wie meinen Sie das?

e Woflrhaben Sie keine Zeit?

e Woflhlen Sie sich nicht verstanden?
e Wie kommen Sie zu diesem Schluss?
e Was machtSie unsicher?

e Wozuhaben Sie keine Lust?

KAUFBEREITSCHAFT TESTEN

=> Angenommen wir kénnten Punkt A erfillen,

mdchten Sie dann davon profitieren?

=> Vorausgesetzt Punkt Bist mdglich, wiirden Sie

dann zusagen?

=> Falls wir Punkt C Isen kdnnten, haben wir dann

=> Verstehe ich Sie richtig, falls wir lhnen in Punkt D

Ihren Auftrag?

entgegenkommen, dann wiirden Sie das

Programm einsetzen?

Wann, wie viel und Detailfragen

Wann hatten Sie es gerne?

An welche Adressen dirfen wir liefern?
Ab wann muss es laufen?

Wie viele Exemplare hatten Sie gerne?
Welche Lésung sagt lhnen mehr zu?
Zahlen Sie bar oder mit Kreditkarte?

Bis wann hatten Sie es gerne installiert?

ABSCHLUSSVERHANDLUNG

Wenn Sie vom Kunden ein «Nein> oder ein «ich weiss

es nicht> als Antwort auf vorhergehende Fragen

=> |hre Antwort zeigt mir, dass es Unklarheiten gibt.

erhalten, dannist die Bedirfnisanalyse noch nicht

abgeschlossen. Holen Sie Versaumtes nach:
=> Ich spire, Sie sind grundséatzlich am Vor-
schlaginteressiert. Was fehlt Ihnen noch?
=> Sie z6gern noch und ich weiss nicht
warum. Wo genau habe ich es versdumt Sie

zu liberzeugen? Ich mdchte lhre Zweifel klaren.

Was genauistes?

=> Warum genau kdnnen Sie mir keine Zusage

machen?

=> Unter welchen Bedingungen wiirden Sie mit uns

zusammenarbeiten?
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ZUFRIEDENE KUNDEN SIND DIE BESTE
REFERENZ UND DAMIT DIE BASIS FUR
EINE POSITIVE BILANZ.

WAS KUNDEN

UBER UNS SCHREIBEN

Effizient, lehrreich und zuweilen sehr
unterhaltend. Aber auch denkbar span-
nungsreich. In der Tat waren die Work-
shops Mitarbeiter- und Gesprachs-
fihrung fir uns alle eine lohnende
Investition.

Daniel Lischer,

CEO Kantonsspital Obwalden

Die Seminare WCS und Prasentation
waren fir mich zwei sehr konstruk-
tive Erlebnisse. Ich habe viel Nutz-
liches gelerntund konnte danach das
erworbene Wissen im Alltag direkt
anwenden. Fernerhin haben mir die
Kurse grossen Spass und Freude ge-
macht.

Andrea Paul-Préssler, Vertrieb,
SimonsVoss Technologies AG

Die Key-Account-Betreuung durch
Béatrice Knopfel warein voller Erfolg.
Frau Knépfel hat wertvolles Wissen
eingebracht und uns in der Modera-
tion genidigend Freiraum gelassen,
eigene Sichtweisen zu entwickeln
und Erfahrungen aufzuarbeiten.

Dr. Martin Jara, Mitglied der
Geschéftsleitung, Allianz Suisse

Im vergangenen Jahr besuchte ich
mit meinen Arbeitskollegen einen
Weiterbildungskurs bei Béatrice
Knopfel. Der Lehrgang war intensiv,

nutzbringend und hatte starken Be-

zug zur Praxis. Unsere Zeit und unser
Geld waren gutinvestiert!

Albert Knaus,

Leiter Geschéftsstelle

Implenia Schweiz AG

Stetes und zielorientiertes Trainingin
der Wissensvermittlung ist flir uns
unumganglich. Béatrice Knépfel

schaffte daflr vorbildliche Grundla-

gen. Ungezwungen und kompetent
fuhrte sie die divergierenden Typen
und Altersgruppen in konzentrierter
und lockerer Atmosphéare zusammen.
Norbert Kopp, Managing Director,
ABO-Storage Distribution AG

Fir die Weiterentwicklung der syste-

matischen Kundenbetreuung haben
wir Béatrice Kndpfel zugezogen. Im

Workshop WCS konnten wir die Vor-
gangsweise bei komplexen Entschei-

dungssituationen einstudieren und

trainieren. Frau Knépfel hat uns kom-

petent, strukturiert und authentisch
zum Ziel geflhrt.

René Banz, Sales Manager OPM,
B.Braun Medical AG

Kirzlich durfteich bei Béatrice Kndp-
fel ein lebhaftes und praxisbezoge-
nes Fiihrungsseminar besuchen, in
welchenichviele nitzliche Tipps und
gute Antworten auf Fragen fir den
Alltag erhalten habe. Zudem be-
trachte ich die personliche Nachbe-
treuung und die Einzelcoachings
nach dem Kurs als eine wertvolle und
bereichernde Unterstiitzung.
Claudia Clapasson,

Leiterin Hauswirtschaft SPZ Nottwil

Die Kommunikation innerhalb des
Unternehmens und gegenlber unse-
rer Kundschaft hat sich markant ver-
bessert und erleichtert die Zusam-
menarbeit im Alltag ungemein. Ein
grosses Komplimentan Frau Knépfel,
wie sie uns mit lhren praktischen Er-
fahrungen und hilfreichen Tipps un-
terstlitzt und zielgerichtetin die ge-
wiinschte Richtung gelenkt hat.
Roman Wigger, Verkaufsleiter,
Connect Com AG

Im Workshop Gesprachsfiihrung und
Verhandlung probten wir das Bri-
ckenschlagen und wie die Zusam-
menarbeit im Team verbessert wer-
den kann. Beides hat toll geklappt.
Valérie Maertens, Kommunikations-
verantwortliche BAG




Seiten 32/33 FORUM

TREFFEND

GE S&'A'GT Verkaufen heisst, dem Kunden
behilflich sein, mit der Ware eine
SPITZ positive Vorstellung zu verbinden.
FORMULIERT Helmar Nahr
- FUHRUNGSNACHWUCHS
BEKOMMT MAN NICHT

NIEMAND WEISS, WAS IN |
IHM STECKT, soLange | 1N NEUN MONATEN.

ER NICHT VERSUCHT HAT, . Hans Merkle

ES HERAUSZUFINDEN. ' Der Erfolg-

Ernest Hemingway ; rejchste ISt 1m E

.o E Leben der,

DAMIT DAS MOGLICHE | yeicherdie |

ENTSTEHT, MUSS IMMER | bestt_e In}z)‘or;ﬁ- |

WIEDER DAS UNMOGLI- | tonbesitzt. |
CHE VERSUCHT WERDEN. |

Hermann Hesse

. Ichhabesechs |  FNAUIBE

K1 . Bedienstete, die mich | sTARENFRIED, '

ug fragen ! : a

ey . alles gelehrt haben, : SONDERNDIE |

| istdiehalbe | was ich weiss. lhre |  WICHTIGSTE -

| Weisheit. . Namen sind: Was, el

! SirFrancis Bacon I o i UNTERNEHMEN. :

warum, wann, wie, ER BEZAHLT

wo und wer. . IHREN LOHN!

i Joseph Rudyard Kipling : Unbekannt '

Der beste Weg

| einen Menschen . .
' zuehren,ist | 1n dir muss brennen, was du in

ihm zuzuhéren. | anderen entziinden willst!

i Antoine de Saint-Exupéry | Augustinus




BEATRICE KNOPFEL

Das Credo «Ein klarer Geist steckt in einem
gesunden Kdrper» hatesin sich. Denn
geniigend Bewegung fordert die Konzentration
und Lernbereitschaft — wichtige Voraus-
setzungen fir jede Art von Erfolg.
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{. PERSONLICHES COACH

" Caaghing dient der perssnlichén Weiterbildun

I " 'und professionellen Entwicklung; Dadurch:

lassen sich Kompetenzen erweitern und die
_ Arbeitszufriedenheit steigern ~in praktisch- -
- jeder Arbeits- und Lebenssituation.
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WISSENSWERTES

Erfahrungsorientierter Unterricht

In der Didaktik ist der erfahrungsorientierte Unterricht die Antwort auf die Frage, wie den Teilnehmern Lern-
inhalte nahergebracht werden kénnen. Daher halten wir unsin unseren Workshops stark an die reale Form des
tatsachlichen Handels. So schaffen wir fiir die Lernenden die Mdglichkeit, eigene Erlebnisse, Gedanken und

Vorstellungen mit den jeweiligen Unterrichtsthemen in Verbindung zu bringen.

Glaubwiirdigkeit
Ein Verkaufstrainer, der nicht selber verkauft, ist schlichtweg unglaubwirdig. Daher arbeiten alle Trainer von
Infoteam selbst erfolgreich im Verkauf und verfligen Gber langjahrige Erfahrung im Gebrauch der Methoden,

die sie anwenden.

Vertraulichkeitsvereinbarung

Vertraulichkeit ist ein hohes Gut, das zu schiitzen ist. Ob zwischen kooperierenden Unternehmen oder in der
Beziehungvon Arbeitgeber und Arbeitnehmer — stets werden sensible Daten ausgetauscht, deren Missbrauch
verhindert werden soll. Alle in unseren Workshops ausgetauschten Informationen sind daher gegenseitig ver-

traulich zu behandeln.

Optionales Coaching

Inunseren Workshops wird praxisnah gearbeitet. Das persénliche Coaching dient dazu, um auf die individuellen
Bedirfnisse der Teilnehmer einzugehen und die Qualitatskontrolle der im Kurs vermittelten Themen sicherzu-
stellen. Kurze Zeit nach dem Workshop reflektieren wir mit den Teilnehmern in einem Live-Kundengesprach
ihre persénliche Vorgehensweise, geben zusatzliche Impulse und zeigen weitere Méglichkeiten fir die Zukunft

auf.

Spezifische Anpassung der Angebote

Je harter der Wettbewerb und je austauschbarer die Sachleistungen sind, desto mehr wird die Kommunikations-
und Kooperationskompetenz der Mitarbeiter zum zentralen Unterscheidungsmerkmal und Erfolgsfaktor im
Betrieb. Entsprechend individuell sollte auch auf die unterschiedlichen Bediirfnisse der Unternehmen und ihrer
Mitarbeiter eingegangen werden. Daher richten wir unsere Workshops individuell auf die Interessen der Auf-

traggeber aus.

Referenzen
Gerne stehen lhnen verschiedene Kunden und Geschaftspartner fiir Referenzanfragen zur Verfiigung. Ganz

nach lhren Anfragekriterien stellen wir Ihnen hierfir eine Liste zusammen.
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SIE SIND UNS WICHTIG, UND WIR NEHMEN
IHRE ANLIEGEN ERNST. SAGEN SIE UNS,

WO DER SCHUH DRUCKT UND UBERZEUGEN
SIE SICH VON UNSEREM SERVICE. WIR SIND
UBERZEUGT: EIN PERSONLICHES GESPRACH
LOHNT SICH IN JEDEM FALL.






INFOTEAM-PARTNERS.CH

Béatrice Knopfel
Lignisstrasse 34
Postfach
CH-8143 Stallikon

+41(0)44 700 56 65
+41(0)?79437 1868
mail@infoteam-partners.ch

Die vorliegende Broschiire aus der Reihe Bildwerk ist fir alle gedacht, die an den Themen Verkauf und Fiihrung
interessiert sind. Béatrice Knépfel hat darin ihre langjahrigen Beobachtungen und erprobten Tipps kurz und biindig

den Globus funktionieren. Praktisch, informativ und attraktiv fir Fihrungskrafte, Mitarbeitende und all jene, die sich
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I I
I I
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I I
I I
' zusammengepackt und verstandlich dargelegt. Vorgestellt werden einfache aber wirksame Werkzeuge, die rund um !
i i
I I
0 persdnlich weiterentwickeln wollen. \
. .
. I



