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,Es reicht nicht,
nur goldene
Eler zu legen,
gackere auch
dazu - sonst
wird der Preis
zu deinem
Metzger!”

AUTOR: STEFAN HASELI

efinitionen tiber ,,Verkaufen“ gibt es

viele. Wissenschaftliche Abhandlungen,
jahrelange Ausbildungen zur Erarbeitung von
Verkaufsstrategien auch. Nicht, dass diese
nicht gut wiren, es gibt zweifellos Situationen
und Maérkte, wo dieser Aufwand nutz- und
sinnvoll ist. In den meisten Féllen in unserem
Alltag geht es aber um etwas ganz einfaches:
Wir alle leisten tolle Dinge, erbringen eine
tadellose Dienstleistung beim Kunden, pro-
duzieren ein fehlerloses Produkt oder freuen
uns ab zufriedenen Kunden.

Das ist auch gut so und irgendwie auch die
Hauptsache. Ein Maler, der einen sauberen
Strich auf die alte Tapete zeichnet, ein Zahn-

arzt, der die Zahnwurzel so operiert, dass ich
nachher keine Schmerzen mehr habe dafiir
die dreitdgigen Biirli wieder essen kann, eine
Kleiderverkauferin, die mir eine passende
Jacke aus der grossen Auswahl vorschlédgt —
das alles ist weiterhin sehr wichtig, wird aber
heute vom Kunden als Standard verlangt und
16st kaum mehr Euphorie in der Kundenzu-
friedenheitsskala aus. Denn die Zeiten von
»die Arbeit einfach gut machen“ sind vorbei.
Das allein reicht nicht mehr aus, irgendwelche
»Trophden“ im hart umkampften Markt zu
gewinnen. Durch die Technologisierung von
Ablaufen werden Produkte fast iiberall nach
dhnlichen Mustern und Standards hergestellt.
Der enorme Wissensaustausch in der virtuellen
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Welt macht es den Dienstleistungsbetrieben
einfacher, erfolgreiche Modelle zu kopieren
und Wissen sich anzueignen.

Die eigentliche ,Produktion” eines Produktes
oder einer Dienstleistung wird vergleichbar,
daher wird es fiir den Kunden auch praktisch
unmoéglich, Qualitdtsunterschiede festzustel-
len. Es hat zur Folge, dass der Preis bald als
das alleine selig machende Element herhalten
muss. Das ist dann wiederum ruinds.

Menschliche Positionierung

Es liegt am ,Faktor Mensch®, den Unterschied
auszumachen und ein Unternehmen, ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung in ,der Welt“
zu platzieren. Zu den andernorts schon the-
matisieren Service-Dienstleistungen kommt
dem Verkauf je langer desto mehr auch in
Kleinstunternehmen eine iiberlebenswichtige
Stellung zu.

,Das hitte ich auch gekonnt, aber der hat sich
einfach besser verkauft“ - solche Zitate begeg-
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In sieben Schritten
zum Spitzenmanager

Heinz Kaegi:
Unternehmer, Sinn-
und Teamentwickler,
Kraftentfalter -

Gemass einer Studie des MZSG glauben 82 Prozent der
befragten Manager, dass ein radikaler Wechsel im Manage-
ment erforderlich ist. Die internationale Gallup-Studie
bestatigt, dass in Europa im Schnitt weniger als 20 Prozent
der Mitarbeitenden eine hohe emotionale Bindung zur
Arbeit pflegen. Das Resultat: Die Seele der Unternehmen
fliichtet in die Freizeit. Die Produktivitat leidet. Die Wett-
bewerbsnachteile kosten Milliarden. Was ist zu tun?

www.kaegi-
empowerment.com

Die Wirtschaft braucht fiir eine nachhaltige Wertschdpfung mehr Leader mit Kraft statt Manager
mit Macht. Fiihrungskrdfte, die bei sich und anderen Potenziale freilegen, um ein Arbeitsumfeld zu
schaffen, welches die Mitwirkenden begeistert und deren Produktivitdt steigert. Diese Herausforde-
rung verlangt Personlichkeiten, die ihre Handlungen nicht auf den ndchsten Quali- und Bonustermin
ausrichten, sondern die Interessen der ndchsten Generation aktiv férdern.

Welche Qualitdten zeichnen den Spitzenmanager von morgen aus und wie konnen diese entwickelt
werden?

1. Sog von innen statt Druck von aussen
Der Leader von morgen weiss wer er ist und wozu er existiert. Er hat die Sinnfragen fiir sich ge-
kldrt und hat ein Motiv: seinen Kernleistungsauftrag (Mission) erfiillen.

2. Vision statt Illusion
Der Leader von morgen weiss, wohin er will. Er hat sich intensiv mit der proaktiven Gestaltung
der zukiinftigen Erfolgsgeschichte des Unternehmens befasst. Er hat die Spreu vom Weizen ge-
trennt und ist beseelt von der Verwirklichung der essenziellen Ideale des Unternehmens. Die Ge-
genwart wird nicht mehr von der Vergangenheit, sondern von der Zukunft gesteuert.

3. Alle(s) fiir Eines
Der Leader von morgen fokussiert alle Ressourcen auf das eine Ziel. Die Kernkompetenzen und
Talente sind ausschliesslich darauf ausgerichtet. Alle wissen genau, worum es geht.

4. 100 Prozent dafiir
Der Leader von morgen handelt konsequent und verbindlich. Wer ja sagt, meint ja: seine Zusagen
haben Gesetzescharakter. Die Zuverldssigkeit seiner Organisation ist geprdgt von unternehmeri-
schem Engagement, Eigenverantwortung und einem starkem Willen zum Erfolg.

5. Das Team kann mehr
Der Leader von morgen transformiert Talente in Spitzenleistungen. Er ist selbst ein Teamspieler.
Seine Teams sind getragen von Vertrauen, Ausrichtung auf gemeinsame Ziele und dynamischer
Kraftentfaltung fiir den gemeinsamen Erfolg.

6. Mentor als Motor
Der Leader von morgen gibt Erfolg weiter. Er fragt nicht ,,Was liegt hier drin fiir mich?“, sondern
»Was liegt drin von mir?“. Er befdhigt andere, seine Errungenschaften in die nichste Dimension zu
fiihren.

7. Sein statt Schein
Der Leader von morgen verkorpert die Verdnderung, die er in seiner Welt sehen will. Er hat sein
eigenes Tun zur Meisterschaft des Seins entwickelt. Seine Ubereinstimmung auf der Achse
Denken — Konnen — Wollen — Tun ist beispielhaft. Diese Glaubwiirdigkeit leistet einen substanziel-
len Beitrag fiir das Engagement und die Produktivitdt der Mitarbeitenden.

Die Entwicklung und Realisierung dieser sieben Schritte zum Spitzenmanager ist eine ebenso grund-
sdtzliche wie ernsthafte Aufgabe fiir Leader. Sie erfordert unter anderem kritisches Denken, Mut und
Vertrauen. Diese Gesetzmdssigkeiten sind die Grundlage des von Heinz Kaegi entwickelten LEX Leaders
Excellence® Programms.
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nen uns immer wie-
der. Es geht darum,
nicht nur Gutes zu
tun, sondern es die
,Menschheit“ auch er-
fahren zu lassen! , Tue
Gutes und rede davon“
ist wohl eine der kiirzes-
ten Definition, was Verkauf
im Grundsatz bedeutet.
Hand aufs Herz: Als sie sich
Leinst* (...oder gerade gestern,
heute oder morgen) auf die Suche
nach einem Partner (nein, nicht fiirs
Geschift, fiir das Leben) mach(t)en, haben
Sie wirklich keinen Gedanken investiert in
was Sie anziehen, wie Sie sich die Haare sty-
len oder welche Geschichten und Erlebnisse

ZuM AUTOR

Stefan Haseli

(Tel.: 071 260 22 26, E-Mail:
stefan.haeseli@atelier-ct.ch) ist Kommu-
nikationstrainer, Coach und Inhaber des
Atelier Coaching & Training. Er unter-
stiitzt, berat und trainiert kleine, mittlere
und grosse Unternehmen, die bestrebt
sind, ihren Verkauf zu optimieren. Er
selbst war mehrere Jahre im Verkauf tatig
und fiihrte die Ausbildungsabteilung eines
der grossten Retail-Unternehmens der
Schweiz. Durch die Zusatzausbildung als
Schauspieler wird die Auftrittskompetenz
auf der Biihne mit derjenigen im Verkauf
vernetzt.

www.atelier-ct.ch

Sie erzahlen? Na also — das ist doch auch
nichts anderes als , Verkaufen“. Sie sind gut,
konnen viel - und das soll der/die andere
»gefdlligst” ja auch zur Kenntnis nehmen.

Verkaufen ist Einstellungs-

und Haltungssache

Wir alle kennen sie, die Verkaufsseminare.
Auch die sind eine hervorragende Sache,
etwas einzustudieren und einzutrainieren.
Schliesslich trainiert auch ein Sportler regel-
madssig an der Technik, an der Kondition.
Selbst Profis, ob Fussball, Volleyball, Tisch-
tennis, Formel 1, finden fast tdglich neue
Feinheiten im Training, um dem Gegner
wertvolle Hundertstelsekunden abzunehmen.
Das gilt fiir den professionellen Verkaufer
oder die professionelle Verkéduferin natiirlich
auch. Trotzdem reicht ein Training nicht aus
beziehungsweise es muss gar nicht erst be-
gonnen werden, wenn die tiefste, innere
Haltung nicht stimmt. Oder anders herum:
Wenn die Haltung und die Einstellung stimmt,
kann nicht mehr viel schief gehen. Dann
macht ein Training effektiv den Unterschied
aus, um aus diesem guten Kapital noch Er-
trag zu schlagen.

Die Haltung des ,,Ich mdchte, dass die anderen
wissen, was ich Gutes tue“ braucht es schon.
Versteckenspielen ist kein Zeitgeist-Game,
sondern der Todesstoss fiir gute Ideen und
innovative Unternehmen. ,Verkaufen“ ist
etwas Gutes, Natiirliches (denken Sie an den
Beziehungsanfang unter Menschen) und Le-
benswichtiges. , Think positive“ — auch wenn
das Glas fiir Sie halbleer sein sollte (heisst:
»Verkaufen ist nicht mein Ding"), sollte es
beim Suchen auch halbvoll werden (,Warum
macht Verkaufen trotzdem Spass?“).

Kommen Sie aus sich heraus, erzdhlen Sie

zum Beispiel, was Sie sich bei der Produktion
eines speziellen Mdobelstiickes gedacht haben.
Bringen Sie personlich unter die Leute (nicht

SNur wer
sich mit

der Meinung
des Kunden

nur per Mail, Flyer oder Internetseite), dass
Sie eine neue Idee fiir eine innovative und
moderne Dienstleistung haben. Diese innere
Haltung pragt nach den Regeln der Korper-
sprache auch die dussere. Wie Ihr Kérper

ausein ander_ daher kommt, wie Thr Blick verfangt, wie Ihre
Stimme anziehend wirkt — diese ,dusseren”
setzt, kann Haltungsmerkmale haben alle Wurzeln in
die guten der ,inneren“ Haltung. Oder die einfachste
Aroumente Haltungstheorie nach Martin Luther: ,Aus
g ) einem verzagten Arsch kommt kein frohlich
finden.” Furz.
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,Ich bin kein Verkaufer” oder

,Verkaufen macht Spass*“?

Warum gibt es Leute, die meinen keine Ver-
kéufer zu sein und solche, die mitteilen, dass

kann ihm das Richtige verkaufen. Nur Nur wer

den Kunden
kennt, kann

wer sich mit der Meinung des Kunden aus-
einandersetzt, kann die guten Argumente
finden. Nur wer mit dem Kunden spricht,
erfahrt mehr iiber das, was er méchte. Es gibt

Verkaufen Spass macht? Natiirlich gibt es ihm das
immer Unterschiede in den Vorlieben und eine Schliisselphase im Verkaufsgesprach, ) )

den Fahigkeiten der Menschen. Das wird bei némlich die, bei der es darum geht, dem Kun- RlChUge

aller intensiven Auseinandersetzung und den zu zuhoren, ihm die richtigen Fragen verkaufen. “

dem Willen, es auch wirklich zu wollen, wohl zu stellen und dann unsere Argumente mit
nie ganz aus der Welt geschafft. Muss es
auch nicht. Aber vom , Verkaufen-macht-

Spass-Typ“ etwas lernen konnen alle.

seinen Wiinschen zu verkniipfen.

Somit sind wir wieder beim Faktor Mensch.
JArgumentationsmaschinen gibt es ndmlich
auch im Verkauf zuhauf. Das heisst, das sind
Leute, die nichts anderes machen, als ihre

Was macht dieser Typ anders? Die Einstellung,
die Haltung? Ja! Aber das hatten wir schon.
Praktisch alle, die von sich sagen, dass ihnen schonen Hochglanzprospekte zu vertonen.
Verkaufen Spass macht, sind der Meinung, Nun, daflir brauchten wir keine Verkaufer.
dass es der Austausch und der Kontakt mit
dem Kunden ist, der aus einer spannenden
Tétigkeit wie Verkaufen eine Herausforderung
und eine freudige Sache macht. Die Einstel-

lung und Haltung tliber das eigene Tun ist das

Hier wiirde es wohl reichen, dem Prospekt
eine Audio-CD beizulegen. Aber der Mensch
macht den Unterschied! Welch ,,Ur-Erkennt-
nis“ — oder: Dank Ihrer Personlichkeit machen
Sie Ihr Unternehmen einzigartig, Ihr Produkt
eine, die Neugierde gegeniiber den Interessen speziell, Ihre Dienstleistung passend.
und vor allem dem Menschen ,Kunde*“ ist

das andere, schlussendlich matchentscheiden- Nur tun diirfen Sie es selbst -

de Kriterium. Nur wer den Kunden kennt,

viel Spass beim Verkaufen. <

Erfahren Sie mehr iiber die All-in-One Speicherlésungen von HP unter
www.hp.com/ch/storageAiO/de oder kontaktieren Sie lhren HP Preferred Partner.

HP All-in-One Storage.
Und Datenverwaltung wird einfach.

Dank dem HP StorageWorks All-in-One Storage System kénnen Sie nun lhre Daten
mit wenigen Mausklicks abrufen, verwalten und sichern. Eine einfache und logische
Schnittstelle verringert die Komplexitdt und macht Datenmanagement zum Kinder-
spiel. Das Microsoft® Betriebssystem verfiigt iiber integrierte Speicherintelligenz,
welche identische Daten nur einmal speichert und somit bis zu 60% an Kapazitét
einspart. Zentrale Datenverwaltung, -speicherung und -Backups machen es zu einem
echten All-in-One System. Auch Sie kénnen so Netzwerkspeicher installieren und
managen. Und mit einem Preis ab CHF 7088.- ist das sogar bezahlbar.
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Xeon
inside™

Dual-core.
Do more.

HP StorageWorks AiO600 Storage System

CHF 9182.-

inkl. MwSt. Art.-Nr. AG538A

® Dual-Core Intel® Xeon® Prozessor

® Microsoft Windows® Storage Server 2003 R2

o Zentraler Speicher fiir E-Mail, Datenbank und Dateien

® Ab 1,5 Terrabyte Speicherkapazitét (6 x 250 GB SATA, hotplug)
o Einfache Einbindung ins Netzwerk (iSCSI)

o Inkl. Backup-Software (HP Data Protector Express)

/SA oder anderen Lander. Microsoft Windows, Windows Mobile, Windows Server und die Logos Windows
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