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Fuhrender spanischer Hersteller von Sportbekleidung, speziali-
siert in Rennsport- und Bikingbekleidung, sucht Handelsvertre-
ter auf Kommissionsbasis fur die Schweiz

Fuhrendes Unternehmen der Lederwarenindustrie in Deutsch-
land mit den Marken Porsche Design, Gerry Weber, More &
More und der Eigenmarke Maitre bietet die Firma ein einzig-
artiges Marken-Portfolio.

Zum Aufbau einer effizienten Vertriebsstruktur in der Schweiz
fir unsere Produkte im Fashion-Bereich und im Luxussegment
suchen wir Partner mit sehr guten Kontakten zum Lederwaren-
fachhandel.

International tatiges Unternehmen in der Heimtextilbranche
mit Sitz in Portugal sucht Vertreter fur die Schweiz mit guten
Kontakten zum Bettenfachhandel, Einrichtungshéausern, Wa-
sche- und Aussteuergeschaften.

Seit 40 Jahren entwickelt das Unternehmen hoch qualitative
Produkte, Bettwéasche und Frottierteiele (Handtlicher/Bade-
mantel), sowie ein kleines Sortiment Tischwasche.

Erfolgreiches belgisches Unternehmen sucht fur die Schweiz
eine aktive Vertretung im Bereich Textilien, bzw. Ergonomie-
und Gesundheitskissen und Steppdecken.

Das Unternehmen hat sich zum Ziel gesetzt, jedem Mensch zu
einem erholsamen Schlaf zu verhelfen und bietet in diesem
Sinne eine vollstandige Produktereihe von sehr hoher Qualitat
an:

Steppdecken und Kopfkissen mit naturlichen und syntheti-
schen Fiullungen

Gesundheits-Steppdecken und-Kopfkissen

ergonomische Kopfkissen

Wir sind ein innovatives und expandierendes Unternehmen in
der boomenden Branche ,,Technische Textilien*“. Wir entwi-
ckeln, produzieren und vermarkten gewebte, gewirkte, ge-
strickte und geflochtene Erzeugnisse in aussergewo6hnlichen
Qualitat und mit einzigartigen Zusatznutzen. Unser Produkte-
portfolio reicht von ein- Uber zwei- bis hin zu dreidimensiona-
len Textilien, in die Zusatzelemente und funktionelle Fasern in-
tegriert werden kénnen. Mittels einzigartiger Herstellungsver-
fahren sind wir extrem flexibel in der Angebotsgestaltung und
schnell in der Ausfuhrung. Das macht uns hochinteressant fur
Ansprechpartner in den unterschiedlichen Branchen.

Fur die Erschliessung neuer Geschaftskontakte werden freie,
engagierte und lernbereite (alternativ: erfahrene) Handelsver-
treter/innen gesucht. Tatkraftige Unterstitzung und Schulung
durch die Firma.
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Modefirma mit Sitz in Deutschland sucht selbstandige Han-
delsvertreter fur die Schweiz. Es werden jahrlich zwei ausge-
wogene Programme in klassischer Eleganz angeboten.
Herbst/Winter, sowie Frihjahr/Sommer. Verarbeitet werden
hauptséchlich natirliche Materialien, wie Alpaka, Leinen,
Baumwolle, Seide und Hanf, mit Schwerpunkt Alpaka.

Das Angebot ist in der oberen Preisklasse angesiedelt und be-
steht aus 80% Damenoberbekleidung und 20% Herrenoberbe-
kleidung.

HAUSHALT / SPORT / SPIELWAREN
TECHNIK /7 BAU /7 VERPACKUNG

Im Rahmen der Strukturerweiterung fur den Absatz von Pan-
zerttren fur Wohnungen und Villen, Mehrzweck- und Feuer-
schutztiren, interne Holzturen, Blindstdocke fur Schiebetlren
und Garagen-Schwingturen sucht der fuhrende italienische
Fabrikant von Verschlissen und Beschlagen Handelsvertre-
ter fur die verschiedenen Kantone in der Schweiz.

Gewunscht werden dynamische, unternehmerische. Entschlos-
sene Bewerber mit Sitz in der Nahe der in Frage kommenden
Gebiete.

Anforderungen:

- aktives Kundenpaket (Branchen: Zimmer- und Sanitararbei-
ten, sowie Lege- und Bausektor

- Kenntnisse in der Baubranche, Verkaufserfahrung, wenn
moglich in ahnlichen Bereichen

- PR- und Verhandlungsfahigkeit

- Motivation und markante Ausrichtung auf Erfolgsergebnisse
- Gebietskenntnisse

- Begeisterung

- Unternehmungsgeist

- Bereitschaft zur Verantwortungstibernahme bei der Ausfih-
rung der anfallenden Arbeiten

- Flexibilitat

- Selbstvertrauen

- Ausgewogenheit

Zaudern ist der Dieb der Tat

Chinesisches Sprichwort



Bereitschaft:

- zur Verantwortungsuibernahme fiur die Geschaftsentwicklung
des Produktes bei Unternehmer und Projektfirmen, sowie in
der Verwaltung der Bauplane

- die Kundschaft zu lenken und an sich zu binden

- neue Geschéaftsmoglichkeiten zu schaffen

- gemeinsam mit dem Hauptsitz die Uberwachung der Kun-
denzahlungen zu fuhren.

Wir bieten:

- ein zeitlich unbegrenztes Mandat (nach einer zu vereinbaren-
den Probezeit)

- vorteilhafte Honorierung, Unterstiitzung, Mittel und Initiati-
ven in Sachen Marketing

- standige technische Fortbildung

- dauerhafte Unterstitzung

- Erfahrung eines renommierten Unternehmens

- Mdoglichkeit die Verkaufskraft aufgrund der Fahigkeiten und
der erzielten Ergebnisse zu steigern.

Bitte den Lebenslauf zustellen an:

Italienische Handelskammer fur die Schweiz,

Herr Christian Pitardi, Seestr. 123, 8027 Zurich

Tel.: 044 289 23 23, Fax: 044 201 53 57

3247 [ Italienischer Baumaschinen-Fabrikant, seit 65 Jahren in Be-
trieb, erfolgreich exportierend in 50 Lander, sucht HANDELS-
VERTRETER auf Provisionsbasis fur die Schweiz.

Producteur Italien, avec 65 ans d’experience dans 50 pays,
cherche AGENTS-REPRESENTANTS pour la Suisse, a base de
commission.

Azienda produttrice macchine edili e stradali, con 65 anni di
esperienza in 50 paesi, ricerca AGENTI DI VENDITA per la
Svizzera, a base di provvigione

Branchenerfahrung und Computerkenntnisse erforderlich
Experience dans le métier et connaissance informatiques ne-
cessaire

Esperienza nel settore e informatizzato richiesto

4. MOBEL / INTERIEUR / GARTEN / GAST-
RONOMIE

Churchill hat Appeasement so definiert:

,»Man fiittert das Krokodil, weil man hofft, dass es einen deshalb
zuletzt frisst.*
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Wir sind einer der fuhrenden Hersteller von ,,DESIGN ENTER-
TAINMENT FURNITURE" (HiFi-, TV und Media Mébel) in Europa
und bewegen uns in einem standig wachsenden Markt. Wir
wollen unseren Betrieb weiter perfektionieren und innerhalb
der Schweiz ausweiten. ,,SCHROERS & SCHROERS*, bekannt
in mehr als 40 Landern weltweit, (www. schroers.de), sucht
deshalb Sie als freien Handelsvertreter fur die Schweiz.

Ihre Aufgaben:

- verantwortliche Bearbeitung und Neuakquisition der jeweili-
gen Vertriebsregion: Verkauf von HiFi-, TV und Media Moébel
und Zubehor im Direktvertrieb and niedergelassene Handler
und Filialen, sowie Beratung, Schulung und Einweisung in un-
sere Konzeption.

Unsere Anforderungen:

- mehrjahrige Erfahrung im Verkauf von Investitionsgutern,
vorzugsweise im Bereich Mdbel,

- bereits vorliegende Kontakte zum Handel sind Vorausset-
zung,

- hohe Abschlusssicherheit.

Leistungsorientierte Provisionsbasis. Eine intensive und un-
komplizierte Einarbeitung ist sichergestellt; Produkt- und An-
wenderkenntnisse werden Ihnen firmenintern vermittelt.

Vertretungs- und Handelspartner gesucht.

Europa 2000 ist ein fuhrender europdaischer Hersteller von
klapp und stapelbaren Mobeln. Die Firma arbeitet standig an
Produktinnovation und Sortimentserweiterungen fir eine ge-
sunde Expansion.

Unsere Kunden sind Mébel-Vermietbetriebe, sowie M6bel-
Handelsbetriebe.

Durch die kontinuierliche Markt- und Zielgruppen-Analysen
werden die Produkte auf die Bedirfnisse unserer Kunden ab-
gestimmt. Somit werden Produkte von hoher Qualitat, verbun-
den mit einem guten Preis-Leistungsverhaltnis, gewahrleistet.
Die Lagerkapazitat liegt bei 500'000 Artikel, die fur Kunden
permanent bevorratet werden.

Zur Verstarkung der Vertriebsstrukturen in der Schweiz
werden Vertretungs-und Handelspartner gesucht.

NAHRUNGSMITTEL /7 WEINE 7/ SPIRI-
TUOSEN

PAPIER /7 DRUCK / GESCHENKARTIKEL
SCHMUCK / UHREN

Erfolgreicher deutscher Hersteller von Bildern , mit Uber
30jahriger Erfahrung, sucht Handelsvertreter fur die Schweiz.
Von gerahmten Bildern bis zu veredelten Kunstdrucken bieten
wir ein breit gefachertes Angebot. Interessenten sollten Zu-
gang zu den relevanten Vertriebsstrukturen in lhrem Land
haben (M6belhauser).
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Ein seit 1926 bestehendes Familienunternehmen, das sich mit
der Herstellung und dem Vertrieb hochwertiger Manicure-
Etuis, Nagelpfleginstrumente, Kulturtaschen und Kleinlederwa-
ren(Borsen/Taschen, etc.), sowie Blroacces-
soires(Schreibunterlagen/Stiftetuis/Schreibmappen, etc.) be-
schéaftigt, sucht Vertretung fir die Schweiz.

Es ist bereits ein umfangreicher Kundenstamm vorhanden.

PARFUMERIE /7 AROMENSTOFFE / GE-
SUNDHEITSARTIKEL /7 FARBEN / LACKE
/ KOSMETIK

Handelsvertreter fur Apotheken gesucht.

Wir sind ein stark expandierendes Unternehmen. Wir vertrei-
ben bisher ausschliesslich in Deutschland Kdrperpflege- und
Wellnessprodukte, Werbeartikel, Tragtaschen und eine Vielzahl
von weitern Produkten. Unsere Zielgruppen sind hauptséachlich
Apotheken und Drogerien. Unsere Waren, die ein sehr gutes
Preis/Leistungsverhaltnis aufweisen, mochten wir jetzt auch in
der Schweiz anbieten und suchen Handelsvertretungen mit gu-
ten Kontakten in dieser Branche

Sie kénnen bei uns mit interessanten Provisionen rechnen und
erhalten vielféaltige Unterstltzung durch den Versand von
Katalogen und Informationen, durch Messeauftritte und das
Bereitstellen von Mustern.

DIVERSES /¥ COMPUTERPROGRAMME /
DIENSTLEISTUNGEN / HANDEL

Zwei Deutsche Handelsunternehmen suchen erfahrene Indust-
rievertreter zum Ausbau des Handelsgeschaftes mit Schweizer
Unternehmen.

Die Firmen haben sich auf den Handel mit kundenspezifischen
Produkten mit Fertigung in Asien, hauptséachlich China, spezia-
lisiert. Zu den Produkten z&hlen:

Leiterplatten, flexible Leiterplatten, Kabel, Folientasta-
turen, Frontfolien, LCD’s und Silikonschaltmatten.

Mit Uber 20-jahriger Erfahrung und langjahrigen Beziehungen
zu ihren Asiatischen Lieferanten, sind sie mittlerweile auf dem
Deutschen Markt sehr gut etabliert. Um dies auch in der
Schweiz zu erreichen werden erfahrene Industrievertreter ge-
sucht.

MESSGERATE / PRAZISIONSINSTRU-
MENTE/ OPTIK

METALLWAREN /7 WERKZEUGE / MA-
SCHINEN 7/ INDUSTRIEPRODUKTE.

Deutsches Unternehmen mit Sitz in G6ppingen bei Stuttgart
sucht fur die Schweiz aktive Vertreter. Besuche von Kunden im
Bereich der Metallbearbeitung/Zerspanende Industrie, Maschi-
nenbau, Mech. Werkstatten, Decolletages, Werkzeug- und
Formenbau, usw.

Aufbau/Betreuung eines Kundenstammes in eigenem Namen
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und auf eigene Rechnung.

Wir sind ein innovatives Unternehmen, das sich spezialisiert
hat auf die Instandsetzung von Wendeplatten-Werkzeugen, al-
le Fabrikate, Dreh-, Bohr- und Fraswerkzeuge.

Reparatur von Messerkdpfen, Igelfraser, Scheibenfraser,
Schaftfraser, Sonderfraser, Wendeplattenbohrer, Bohrstangen,
Klemmhalter, Einstechwerkzeuge, usw.

Instandsetzung von beschadigten Werkzeugaufnahmen, Wel-
len, Zahnréader, Stufenwerkzeuge, Umarbeitung von Wende-
plattensitzen.

Neuherstellung von Wendeplatten-Werkzeugen nach Muster,
Anfrage, Zeichnung.

Wenn Sie bereits gute Verbindungen in der Branche Metallbe-
und —Verarbeitung haben und wenn wir lhr Interesse unab-
hangig von bestehenden Kontakten geweckt haben, freuen wir
uns auf lhre Kontaktnahme. Mit lhrer Unterstitzung und ei-
nem interessanten Produkt/Dienstleistung ,,Werkzeugrepara-
tur“ wollen wir unter dem Aspekt der Kosteneinsparung weite-
re Marktanteile in der Schweiz erzielen.

Wir sind ein deutscher Hersteller von hochwertigen und exklu-
siven Haustluren, Hausturfullungen, Vorddchern und Fenstern
aus Aluminium in eckverschweisster Konstruktion.

Um unser Produkteprogramm in der Schweiz weiterhin erfolg-
reich zu vertreiben, suchen wir einen Gebietsreprasentanten
auf Provisionsbasis (Nachfolgeregelung).

Sie haben idealerweise bereits Kontakte zu Metallbauern, Bau-
elemente-Handlern, Tischlereien und Schlossereien in der
Schweiz.

Ihre Aufgabe besteht in der Betreuung, sowie insbesondere
im Ausbau, des bereits bestehenden Kundenstammes.

Wenn wir lhr Interesse geweckt haben und Sie sich durch die-
se anspruchsvolle Herausforderung motiviert fuhlen, freuen wir
uns auf lhre schriftliche Vorstellung

AUS SORGE UM TEN GEWALTLOSEN
DIAL0G PER KULTUREN, PARF
MOHAMMED LEIPER NICHT
| PEN BOSEN WOLF SNIELEN |

(S

VOrAUSELENDE {ELBIT ZESUR



‘Die richtige Vertretung

Die Qualitat jeder einzelnen {ibernommenen Vertretung und die Zusammenstellung des

Vertretungssortiments gehéren zu den bedeutendsten Faktoren, die iiber Erfolg oder

Misserfolg einer Handelsvertretung bestimmen.

Von Dr. Andreas Paffhausen | Foto www.photos.com

Dcnn beispielsweise mit den Produkten profiliert
sich die Handelsvertretung gegeniiber ihren Kun-
den, erzielt sie die notwendigen Einnahmen und hebt
sie sich von den Konkurrenten ab. Zu den wichtigsten
unternehmenspolitischen Aufgaben cines Handelsver-
treters zihlen daher
O die stindige kritische Uberpriifung bereits iibernom-
mener Vertretungen,
O die Kontrolle
der Zusammen-
setzung des
Vertretungs-
sortiments sowie
O die Suche nach
neuen und die
Beurteilung an-
gebotener Ver-
tretungen.
Entscheidungen
beziiglich der Aus-
wahl und der Kom-
bination von Vertre-
tungen sind mit
groflen Risiken be-
haftet und haben —
langfristig gesehen —
Auswirkungen auf
die Existenz einer
Handelsvertretung.
Um Uberlegungen
solcher Art auf eine
: solide Basis zu stellen
und um Fehlentscheidungen zu vermeiden, ist es daher
unbedingt notwendig, eine Vielzahl von Informationen
heranzuziehen und die Sachverhalte gegeneinander ab-
zuwigen. Die einzelnen Beurteilungskriterien helfen,
die besonderen Metkmale jeder einzelnen Vertretung
herauszustellen sowie ihre Vor- und Nachteile zu ver-
deutlichen. Durch eine vergleichende Betrachtung der
wichtigsten positiven und negativen Ausprigungen
kann der Handelsvertreter schlieSlich erkennen, welche
Konsequenzen sich ergeben und welche Mafinahmen
ergriffen werden miissen.

Es ist eine Unternehmerentscheidung des Handels-
agenten, neue Vertretungen aufzunehmen, bestehende
abzustofen und sein Vertretungssortiment laufend zu
iiberpriifen.

Dieser Beitrag soll zeigen, welche Kriterien hilfreich
sind, die richtigen Entscheidungen zu treffen. Die fol-
genden Fragen, die der Handelsagent beantworten
muss, betreffen in erster Linie das eigene Unternehmen:
O Ist die neue Vertretung eine sinnvolle Erginzung des

eigenen Sortiments?

O Gibt es Unvertriglichkeiten mit bestehenden Vertre-
tungen?

O Wird die neue Vertretung ein Randsortiment oder
cine Hauptvertretung?

O Muss ich fiir die neue Vertretung eine bestehende
abgeben?

O Reichen die eigenen Kapazititen?

O Wenn nicht, lohnt sich eine Ausweitung wirtschaft-
lich?

Die Marktbearbeitung fiir die neue Vertretung wirft

auch offene Fragen auf, die gewissenhaft erledigt wer-

den wollen:

O Wird das angebotene Gebiet bereits vom Handels-
agenten bereist?

O Welcher Umsatz wurde dort bis jetzt von dem neuen

Unternehmen erziele?

O Welchen zukiinftigen Umsatz stellt man sich vor?

O Wie hoch werden die Provisionserlése auf Basis der
derzeitigen Umsitze sein?

O Handelt es sich um eine Exklusivvertretung?

O Wie wurde das Gebiet bis jetzt betreut und warum
will der Hersteller das dndern?

O Kénnen Mitarbeiter oder Untervertreter eingesetzt
werden?

O Wie hoch ist die Zahl der aktuellen Kunden und wie
ist ihre Qualitie?

O Wie wird das Potenzial des Gebiets beziiglich neuer

Kunden und zusitzlicher Umsitze eingeschitzt?

O Ist vielleicht tiberhaupt ein neuer Kundenkreis denk-
bar oder notwendig?

Manchmal erwarten sich die neuen vertretenen Un-
ternehmen Dienstleistungen, die vielleicht fiir die beste-
henden Vertretungen nicht erbracht werden mussten.

wwew. handelsagenten.at  Handelsagent November | 2006



Dieser Beitrag basiert auf
einer 2002 von Dr. Andreas
Paffhausen/Hauptgeschafts-
fuhrer CDH, verfassten
Broschure ,Die richtige Ver-
tretung”. Diese Publikation
kann gegen Entgelt von 5,80
Euro bei der CDH Berlin be-
zogen werden. www.cdh.de

Dies kdnnte zum Beispiel sein:
Auslieferungslager, Ersatzteillager, Kundendienstleis- ||

tungen, Messebeteiligungen, Regalpflege und Preisaus-

zeichnung, Marktanalysen, Berichte tiber Branchen-
bzw. Unternehmensentwicklungen, Inkasso etc.

Kénnen eine oder mehrere derartige Dienstleistungen
sinnvollerweise angeboten werden? Wenn ja, mit wel-
chem Aufwand. Wird dafiir auch eine entsprechende
Vergiitung geboten?

Ganz besonders heikel ist der manchmal rechr lissige
Umgang mit der Vergiitung fiir die erbrachten Dienste
des Handelsagenten. Wir alle wissen, dass die Frage der
Provisionsgestaltung natiirlich damit zusammenhingt,
wer von den beiden Partnern mehr daran interessiert
ist, dass gerade dieser Handelsagent die Vertretung
iibernimmt. .

Unabhingig davon sollte aber jedem Handelsagenten
bewusst sein, dass es im Zusammenhang mit der Ver-
giitung einige schwerwiegende Fragen gibt, die man be-
antworten kénnen sollte, bevor man den Vertrag unter-
schreibt. Hier ein paar Beispiele:

O Wie hoch ist der Provisionssatz und wie weit weicht
dieser,von den bestehenden Sitzen ab?

O Ist die angebotene Provision brancheniiblich und ist
sie dem zu erwartenden Aufwand angemessen?

O Gibt es einen Finfithrungszuschuss oder eine Garan-
tieprovision? _

O Wird eine Provisionsstaffel offeriert bzw. Provisions-
kiirzungen bei Gewihrung von Preisnachlissen? Wie
wahrscheinlich sind solche Nachlisse?

O Sind Erfolgsprimien fiir die Erreichung bestimmter
Zicle vorgesehen?

O Wie sind Zentraleinkaufssituationen geregelt und
Provisionsteilungen?

O Wann werden die Provisionen abgerechnet (nach
Rechnungslegung, nach Zahlung) und wie oft im
Jahr?

O Gibt es Regelungen fiir die Deckung eines allfilligen
Eigenbedarfs? &

Die Fortsetzung im nachsten Heft beschaftigt
sich mit dem zu vertretenden Unternehmen.

Handelsagent November | 2006 www.handelsagenten.at

Die Konkurrenz im Visier

Je besser Sie die Stdrken und
Schwéchen threr Mitbewerber
kennen, umso leichter féllt es
lhnen, sich fiir thre Verkaufsge-
sprache zu wappnen. Dabei soll
Sie die folgende Checkliste un-
terstiitzen.

@ Achten Sie besonders auf die
Marketing- und Werbeakti-
vitdten fhrer Mitbewerber.
Analysieren Sie zum Beispiel
deren Anzeigen in Fach- oder
Publikumsmedien:  Welche
Produkt- und Unternehmens-
versprechen werden gege-
ben? Welche Starken werden
herausgestelit? Womit will
sich das Unternehmen beson-
ders herausheben?

# Besuchen Sie regelmaBig die
Internetseiten Ihrer Mitbe-
werber. Falls die Moglichkeit
dazu besteht, laden Sie sich
Kataloge und Prospektmate-
rial herunter und gehen Sie es
sorgfaltig durch.

® Versuchen Sie, an die Fir-
men-Publikationen der Mit-
bewerber heranzukommen,
Vielleicht kénnen Sie Unter-
nehmens-Newsletter  {iber
Freunde und Bekannte abon-
nieren lassen oder unter threr
privaten E-Mail-Adresse be-
ziehen.

# lesen Sie alle Testberichte
und Verdffentlichungen iiber
thre Mitbewerber. Besonders
aufschlussreich sind Tests, bei
denen die Produkte mehrerer
Anbieter unter die Lupe ge-
nommen werden.

& Nutzen Sie Messen zur Kon-
kurrenzanalyse. Hier sehen
Sie vor Ort, nicht nur was fiir
Produkte ausgestellt werden,
sondern auch, wie die Reso-

nanz der Messebesucher ist
und wie sich das Standperso-
nal verhalt.

Sprechen Sie mit Anwendern,
von denen Sie wissen, dass
Sie die Produkte lhrer Mit-
bewerber verwenden. Viel-
leicht gibt es sogar in threm
Freundes- und Bekannten-
kreis Personen, die eine gute
informationsquelle sind und
die thnen eventuell weitere
Kontakte nennen konnen.

Durchsuchen Sie regelméaBig
das Internet nach Berichten,
Informationen und Bewer-
tungeniiberthre Mitbewerber.
GebenSie dieentsprechenden
Stichworter  (Unternehmen,
Produktnamen) in Suchma-
schinen ein. Aufschlussreich
sind auch Foren, in denen
sich die Teilnehmer austau-
schen — hier finden sich séhr
spontane, offene und direkie
AuBerungen, die lhnen aber
klare Hinweise darauf geben
kénnen, wie die Produkte
der Mitbewerber bei (poten-
ziellen) Anwendern gesehen
werden. Ebenso kénnen Sie
natiirlich Bewertungen und
AuBerungen zu Ihren eigenen
Produkten suchen.

Nutzen Sie auch die Mdglich-
keit, in den Online-Archiven
der einschlagigen Wirtschafis-
zeitungen und -magazine
nach den entsprechenden
Stichwdrtern zu suchen. Diese
kénnen in der Regel gegen
Gebiihr genutzt werden. Die-
se zahit sich durch die schnel-
le, effektive Suche schnell aus,
falls Sie selbst die Kosten tra-
gen milssen.



- Souverdnitit am f
Telefon maximiert Erfolg

Professionelle Kommunikation

Trotz Internet und E-Mail ist und bleibt das Telefon das wichtigste Kommunikationsmedium
iiberhaupt. Jeden Tag treten Unternehmer mit ihren Kunden in Kontakt —
hauptsdchlich via Telefon. Vor allem die Gewinnung neuer Kunden sowie

Kundenpflege und -bindung sind ohne das Telefon kaum zu realisieren.

B Professionelles Telefonieren ist
keine Magie, sondern das Ergeb-
nis der Beachtung einiger grund-
legender Regeln. Diese beginnen
mit der inneren Einstellung sowie
der richtigen Gesprachsvorberei-
tung und reichen bis zur Nachbe-
reitung mit System.

Vorbereitung
ist Basisarbeit

Schonim Vorfeld sollte der Anrufer
fiir unterschiedliche Arten von Ge-
sprachen, zum Beispiel die Neuk-
undenakquise oder den Telefon-
verkauf, spezifische Konzepte und
Routinen ausarbeiten — und zwar
abgestimmt auf die jeweiligen
Branchen und die Bediirfnisse der
Kunden. Zu einer gewissenhaften
Vorbereitung zahlt deshalb das
Sammeln von Informationen
liber das jeweilige Unternehmen.
Hilfreich ist ebenso die Erstellung
eines schriftlichen Telefonleitfa-
dens, in dem die BegriiBung; ein
kurzer pragnanter Satz zur Sache
sowie eine geschickte Uberlei-
tung, die das Gesprach in Gang
bringt, fixiert werden.

Der erste Eindruck

Gerade die erstenSekunden eines
Telefonats entscheiden (iber die
Reaktion des Kunden und den
Sympathiefaktor, den der Anru-
fer hinterlasst. Esistsinnvoll, den
jeweiligen Gesprachspartner im-
mer namentlich zu begriien und
auch selbst Vor- und Zunamen zu
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nennen. Dadurch wird das Tele-
fonat vom ersten Moment an auf
einer sehr personlichen Ebene
gefiihrt.

Viele Menschen neigen dazu, ge-
rade beim Telefonieren schnel-
ler und héher zu reden, als sie
das in einem Gespréach ,face to
face” tun wiirden. -Eine Tendenz,
die durch Nervositat noch ver-
starkt wird: Wenn jedoch der
Gesprdchspartner schon bei den
ersten Satzen Probleme hat, den
Anrufer.Giberhaupt zu verstehen,
sinkt sein [nteresse am weiteren
Zuhdren rapide. Und das wirkt
sich mit hoher Wahrscheinlich-
keit duBerst unglinstig auf den
Verlauf des Telefonats aus. Die
oberste Grundregel lautet des-
halb - und das gilt im Ubrigen fiir
das gesamte Gesprach: Langsam
und deutlich sprechen! Neben
der Sprechgeschwindigkeit gilt

es, Lautstdrke, Stimmvolumen,
Tonhohe und Klangfarbe zu kont-
rollieren.

Auch wenn das Gegenliber beim
Telefonieren nicht sichtbar ist,
vermittelt seine Stimme eine
Menge. Der Angerufene nimmt
zum Beispiel Begeisterung oder
Unsicherheit, die positive oder
negative Grundeinstellung, den
Grad der Motivation oder Lange-
weile wahr. Alles dies bestimmt,
wie der Anrufer auf ihn wirkt. Ins-
besondere kann (iber die Stimme
Glaubwiirdigkeit ~ transportiert
werden, die wiederum entschei-
dend fiir — beispielsweise — eine
positive Kaufentscheidung ist.

Auf den Punkt kommen
Natiirlich sind stimmliche Quali-

taten, -das ,\WIE" des Gesagten
der” Léwenanteil, beim Inhalt

des Gesagten kommt es auf die
Wortwahl an. Nach der Begrii-
Bung gilt es, den Grund des An-
rufs méglichst rasch in knappen,
prédgnanten Sdtzen zu erkldren.
Besonders dann, wenn noch kei-
ne persénliche Beziehung zum
Gesprachspartner besteht, heift
die Devise: Rasch auf den Punkt
kommen! Und: Dem Angeru-
fenen kurz und pragnant zwei
Vorteile (Nutzen) :vermitteln.
Der Anrufer hat ca. 40 Sekunden
nach der Begriiung Zeit, um den
anderen in seinen Bannzuziehen
und bei ihm Interesse zu wecken.
Das gilt ganz besonders fiir ein
Verkaufsgesprach, doch ebenso
bei jedem anderen Anlass fir
eine telefonische Kontaktauf-
nahme mit dem Kunden.

Stolpersteine auf
dem Weg zum Erfolg

Fallen auf dem Weg zum Erfolg
gibt es viele — etwa das Halten
von Monologen oder die Ver-
wendung (berfliissiger Floskeln
wie ,Ich wollte mal fragen, ob

" und unnétiger Konjunktive
bei Fragen wie ,Diirfte ich Ihnen
...anbieten?" oder ,Hétten Sie
Interesse an ...7" Auch -Negatio-
nen wie zum Beispiel ,Ich will
lhnen nichts aufdrdngen...”,
negative Bemerkungen iiber die
Wettbewerber oder das Aufdrén-
gen von Prospekten, die der Kun-
de gar nicht wiinscht, wirken we-
nig souverén und selbstbewusst.
Wer nach jedem Gesprdch den




Verlauf seiner Kommunikation
reflektiert, wird solche Stolper-
steine bald sicher vermeiden.

Schwierigen Gesprdchen
Schwung geben

Bei wortkargen Kunden besteht
die Gefahr, dass das Gesprach ins
Stocken gerdt. Hier gilt es, den
Gesprachspartner mit gezielter
Fragetechnik aus der Reserve zu
locken. Offene Fragen sind ide-
al, um den Kunden im wahrsten
Sinne des Wortes zum Reden zu
bringen, wobei- die Antworten
meist eine Menge wertvoller In-
formationen enthalten. Geschlos-
sene Fragen, die nur mit ,Ja" oder
.Nein" beantwortet werden kén-
nen, eignen sich hingegen viel
mehr fiir den Abschluss:des Ge-
sprachs.

Kritische Einwédnde sind eine
weitere Hiirde auf dem Weg zu
einem erfolgreichen Telefonat.
Das glauben zumindest viele Te-
lefonverkiufer, doch bei naherer
Analyse verkehrt sich diese Ein-
schatzung in ihr Gegenteil. Ein-
wande sind ein natiirliches Ver-
halten im Wettbewerbsmarkt.
Der Kunde, der einen Einwand
vorbringt, beweist damit, dass
er sich mit dem Angebot aus-
einandergesetzt hat, signalisiert
also grundsatzliches Interesse. So
betrachtet, "bedeuten Einwénde

Literaturtipps:

Maximale
+Telefonpower

Claudia Fischer:
Maximale
Telefonpower
Gabler, ISBN 3-409- | Gabal,
03448-X, Wiesba-
den 2005, € 22,90.

telefonsales

Claudia Fischer:
telefonsales
Reihe book @web,

_ISBN 3-89749-288-1,
Offenbach 2006
(2. Auflage), € 17,90.

eine Herausforderung und eine
Chance zugleich. Beste Reaktion:
charmant bleiben, schlagfertig
mit detailliertem Lob reagieren,
die Bemerkungen des Kunden
immer ernst nehmen und sie an-
schlieBend — durch Nutzenargu-
mente — entkraften.

Professionell aufiegen

Auch beim Gesprachsabschluss
scheiden sich die Profis von den
Laien. Ein Tipp: das Gesprachs-
ergebnis und den Verbleib in
positiven konkreten Worten zu-
sammenfassen und den Dialog
durch eine Aufforderung zur Tat
(zum Beispiel Terminvereinba-
rung oder Unterschreiben des
Kaufvertrags) sowie persénliche
Worte abrunden. Konzentration
und Disziplin sollten des Wei-
teren in die Nachbereitung inves-
tiert werden. So ist es durchaus
sinnvoll nach dem Telefonat die
wichtigsten Ergebnisse schrift-
lich festzuhalten, denn das kann
fiir weitere Gesprache als niitz-
licher Leitfaden dienen. &

Claudia Fischer, Unterhaching
bei Miinchen, Top-Spezialistin
fiir telefonische Kommunikation,
Telefonverkauf und -akquise.

telefonpower

Claudia Fischer:
telefonpower

Reihe book @ web,
Gabal,

ISBN 3-89749-175-3,
Offenbach 2006

(3. Auflage), € 17,90.

i den Regeln zu kreieren:

eme Geburtstage. Kinder

| chen angeretchert einsicheres |
-|- Passwort..Fiir den FCB-Fan.

: lbelsplelswense GOhsrvG10' B
“1 -{Gigi Behri hat.so r:chtlg viel = -
“|":Geld; plusdie R

mer des Lleblmgssplelers

“undein.Ausrufezeichen): Um-

dieses Passwort zu: cracken '
brauchte ginAngreifer. 7

X :14620053469964636%6 .
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Kaufhemmungen
klar ansprechen

Versuchen Sie im offenen Ge-
sprach die Vorbehalte Ihres
Kunden zu beseitigen, denn
wenn ein Kunde die Kaufent-
scheidung hinauszogert, ist
das ein Zeichen, dass er noch
Schwierigkeiten sieht.

1. Der Kunde befiirchtet die
finanzielle Belastung. Der
Verkéufer spricht das The-
ma an: ,Natirlich kann eine
Investition wie diese fiir ein
Unternehmen zum Risiko
werden." Dann beruhigt er
den Kunden mit dem pas-
senden Argument; ,Mit un-
serem  Finanzierungsplan
sind Sie aber immer auf der
sicheren Seite.”

2. DerKunde sorgtsich darum,
dass er die Maschine nicht
beherrschen kann. Der Ver-
kdufer spricht das Thema
an: ,Sicher sind Maschinen
wie diese hochkomplex”
Dann machterdem Kunden
deutlich, dass in diesem Fall
solche Sorgen unbegriindet
sind: ,Bei dieser Maschine
wurde besonderer Wert dar-
auf gelegt, dass sie einfach
zu bedienen ist.”

3. Der Kunde hegt stille Zwei-
fel daran, dass er eine Ma-
schine dieser Dimension
benétigt. Der Verkaufer
spricht das Thema an: ,Die
Leistungsfahigkeit dieser
Maschine kann von man-
chen Betrieben gar nicht
ausreichend genutzt wer-
den.” Dann bietet er dem
Kunden die Lésung an:
.Deshalb sollten wir jetzt
gemeinsam ermitteln, in-
wieweit sich in [hrem Fall
die Maschine rechnet.”
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Nutzen Sie jedes Argument

Bereiten Sie sich auf [hre Ver-
kaufsgesprache immer gewissen-
haft und in Ruhe vor.

Schritt 1: Sammeln Sie im Vorfeld

alle Argumente, die lhnen fiir [hr

Verkaufsgesprach zur Verfiigung

stehen. Machen Sie ein Brainstor-

ming, schreiben Sie alles auf, was
lhnen einféllt, auch scheinbar
selbstverstandliche Dinge.

Schritt 2: Selektieren Sie lhre

Argumente. Ziel ist es, herauszu-

finden, wann welches Argument

am wirksamsten ist. Dazu gehen

Sie folgendermaRen vor:

# Unterteilen Sie lhre Argumente
formal in ,Bauchargumente”/
emotionale Beweggriinde, for-
male Argumente/Sachargu-
mente.

# Ordnen Sie die Argumente be-
stimmten Interessenslagen zu,
zum Beispiel Kostenersparnis,
Komfort, ~Sicherheit, Image
USW.

# Bestimmen Sie, welches (ibli-
cherweise die Hauptinteressen
lhrer  Gesprachspartner  sind,
zum Beispiel: Controller = Kos-
tenersparnis, Produktionsleiter
=hohe Qualitat, Sicherheit usw.

Schritt 3: Bringen Sie jetzt Ihre

Argumente in eine dramatur-

gische Rangordnung beziehungs-

weise (iberlegen Sie, wann sie am
besten wirken.

= Einstieg: Zu Beginn des Ver-
kaufsgesprachs brauchen Sie
Argumente, die das Interesse
des Kunden wecken. Dabei
handelt es sich noch nicht um
die starksten Triimpfe. Achten
Sie genau darauf, wie der Kun-
de daraufanspricht.

& Positive Spannung aufbauen:
Haben Sie das Interesse des
Kunden geweckt, brauchen
Sie Argumente, mit denen Sie
eine positive Spannung erzeu-
gen. Ziel ist es, den Wunsch des
Kunden, das Produkt oder die
Lésung zu besitzen, zu erho-
hen.

& Hohepunkt: Um ein echtes
Kaufbediirfnis zu erzeugen,
benétigen Sie Ihr schlagkraf-
tigstes Argument. Vor allem
muss es geeignet sein, Wett-
bewerber in den Schatten zu
stellen. .

@ Einwandbehandlung: Haben
Sie es geschafft, den Kauf-

wunsch des Kunden auf die
Spitze zu treiben, folgen in der
Regel Einwande, bevor er sich
entscheidet. Hier miissen Sie
sich bestens praparieren: Auch
wenn nicht jeder Kunde den
gleichen Einwand bringt, so
missen Sie doch lhre Gegen-
argumente parat haben. Diese
setzen Sie aber nur ein, wenn
der Kunde den Einwand auch
wirklich bringt:

& Finale: Jetzt brauchen Sie noch
einen Trumpf, um den Kun-
den restlos zu dberzeugen.
Welcher der wirksamste ist,
hangt davon ab, mit welchem
Kundentyp Sie es zu tun haben
beziehungsweise in welcher
Funktion er sich befindet. In
jedem Fall' bendtigen Sie aber
schlagkraftige Fakten, also
ein wirkungsvolles Sachargu-
ment: Der Kunde méchte noch
einmal faktisch aufgezeigt
bekommen, dass er auch rati-
onal die richtige Entscheidung
trifft.

Mit stabilen Kundenbeziehungen zum Erfolg

Verkaufer, die ihre Kunden nicht
nur iiber die fachliche, sondern
auch auf der menschlichen
Ebene gewinnen, stellen ihre
Kundenkontakte auf eine gute
Basis.

Verkdufer, die ehrliches Interes-
se an ihren Kunden zeigen und
sie nicht nur als Ertragsbringer
sehen, haben bessere Chancen
auf langfristige, erfolgreiche
Geschafte. ,Die personliche,
menschliche Bindung entschei-
det sogar oft dariiber, ob man
einen Kunden halten kann oder
nicht", berichtet ein AuBen-
dienstmitarbeiter, der fiir einen

Ersatzteil-GroBhandler in der
Kfz-Industrie tatig ist. Er ist der
Ansicht, dass die Art und Wei-
se, wie man mit seinen Kunden
umgeht, mehr zahlt als ein nied-
riger Preis. ,Der Kunde muss
spiiren, dass es mir nicht darum
geht, schnelle Geschafte zu ma-
chen, sondern dass ich ihn auch
als Mensch schatze und achte.”
Fiir ihn ist es immer wichtig, dass
sich der Kunde in seinem Beisein
wohl fiihlt und Vertrauen zu ihm
hat. ,Das erkennt man ganz ein-
fach daran, dass der Kunde auch
personliche AuBerungen macht
oder zu mir sagt ‘Na, da sehen

Sie ja lhre Familie die ganze
Woche nicht’ oder etwas in der
Art.”

Schwieriger wird es, wenn der
Kunde extrem auf die Person
des  AuBendienstmitarbeiters
fixiert ist: ,Manche Kunden wol-
len dann in jeder Kleinigkeit von
mir betreut werden, selbst wenn
dafiir eigentlich der Innendienst
zustandig ist", so der Verkaufer.
Deshalb betreut er manche A-
Kunden fast ausschlieBlich allein,
um sie nicht zu briiskieren. ,Bei
Neukunden versuche ich aller-
dings, die Rollen klar zu vertei-
len.”
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Ausbildung zur Expertin und zum Experten der kaufmannischen Grund-
bildung

Im Mai und Juni 2007 wird der zweite Jahrgang von Lernenden, die die neue kaufménni-
sche Grundbildung durchlaufen haben, die Lehrabschlusspriifung bestreiten. Dazu gehort
auch die mindliche Prifung der Branchenkunde. Diese wurde neu konzipiert und besteht
aus zwei Gesprachssituationen, in denen der Lernende neben dem Fachwissen auch sei-
ne Methoden- und Sozialkompetenz unter Beweis stellen muss. Die Erfahrungen aus der
Lehrabschlusspriifung 2006 sind positiv — sowohl Lernende wie Experten konnten gut mit
der neuen Form umgehen und die Prifungen waren fair und anspruchsvoll.

Die Branche Handel braucht noch Expertinnen und Experten

Die Ausbildungs- und Prifungsbranche Handel, deren Sekretariat von der VSIG Handel
Schweiz geflihrt wird, hat im letzten Jahr 180 Priifungsexpertinnen und Prifungsexperten
erfolgreich ausgebildet. Die allermeisten dieser Personen stehen auch 2007 wieder fir ei-
nen Einsatz an den Priifungen zur Verfligung. Das Ziel der Branche ist es aber, nicht nur
die ,natiirliche Fluktuation” aufzufangen, sondern den Pool der Expertinnen und Experten
weiter zu vergrdssern, damit fir jede Prifung ein optimales Team zusammengestellt wer-
den kann.

Unsere Branche Handel ist auf eine grosse Anzahl motivierter, gut ausgebildeter Expertin-
nen und Experten flr diese mindlichen Lehrabschlussprifungen angewiesen.

S

Anmeldung jetzt, Kurs im Friihjahr 2007

Es wird verschieden Mdglichkeiten der Schulung geben. Neben dem Schweizerischen In-
stitut flr Berufspadagogik SIBP werden auch wir als Branche Kurse anbieten. Die zweité-
gigen Kurse bereiten intensiv auf die verschiedenen Aspekte der reformierten Priifung vor.
Wenn Sie an dieser spannenden Ausbildung und dem anschliessenden Einsatz an den
Prifungen 2007 interessiert sind, teilen Sie es uns in einem kurzen eMail mit.

Wir werden Sie im November 2006 Uber die Kurs-Angebote, -daten und das weitere Vor- -
gehen informieren. Die Kurse werden im Frihjahr 2007 stattfinden, da die diesjahrige Er-
fahrung gezeigt hat, dass ein zu grosser zeitlicher Abstand zwischen Schulung und Pri-
fung nicht ideal ist.

Fiir Fragen und die Anmeldung stehen lhnen zur Verfiigung

Frau Valérie Kaufmann (vkaufmann@vsig.ch)
Herr Ueli Stursberg (ustursberg@vsig.ch)

Branche Handel, Glterstrasse 78, Postfach 656, 4010 Basel, Tel. 061 228 90 30

www.vsig.ch
info@vsig.ch
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