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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

Sie arbeiten als Mediaberater! oder als Verkaufsleiter bei einem
Verlag oder Sie interessieren sich fiir eine solche Tétigkeit? Herzli-
chen Gliickwunsch, denn damit haben Sie sich eines der span-
nendsten und abwechslungsreichsten Berufsfelder ausgesucht!

Seit gut einem Jahrzehnt arbeite ich in der Verlagsbranche: zu-
néchst als Mediaberater im AuBlendienst, als angestellter Verkaufs-
leiter und -trainer und schlieBlich als freiberuflicher Verkaufs- und
Rhetoriktrainer. Wiahrend dieser Zeit konnte ich mir umfangreiche
Verkaufskenntnisse aneignen — durch die eigene Verkaufspraxis
und viele tausend Kundengespriche am Telefon und vor Ort beim
Kunden, durch Gespriache mit Kollegen, Verkaufs- und Verlagslei-
tern, durch meine Seminare und Workshops in der Verlagsbranche
und durch die intensive personliche Weiterbildung, indem ich
selbst Seminare und Vortrdge zu den Themen Verkauf, Rhetorik
und Psychologie besucht habe, durch regelmifBiges Horen von
Horbiichern und das Studium der Fachliteratur.

Dieses Wissen gebe ich nun gerne in kompakter und leicht ver-
standlicher Form an Sie weiter. Wenn Sie noch relativ neu in der
Branche sind, werden Sie feststellen, dass Sie mit der Anwendung
der in diesem Buch beschriebenen Methoden und Tipps sehr
schnell an die Verkaufsspitze gelangen. Sie lernen, einfacher, moti-
vierter und mehr zu verkaufen. Denn das Schone am Verkaufen ist,
dass es keine Geheimwissenschaft fiir einige Auserwéhlte ist, son-
dern dass es jeder erlernen kann.

Wenn Sie schon seit ldangerem als Mediaberater tétig sind, konnen
Sie ebenfalls stark von diesem Buch profitieren. Sie frischen viele
wertvolle Tipps aus vergangenen Tagen wieder auf und entdecken
sehr wahrscheinlich auch eine ganze Menge neuer Techniken, die

1 Aus Griinden der Lesbarkeit verwende ich nachfolgend stets Begriffe
wie Mediaberater, Verkiufer, Berater etc. Natiirlich sind damit auch im-
mer Mediaberaterinnen, Verkduferinnen, Beraterinnen usw. gemeint.
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Sie so noch nicht angewandt haben. Diese bringen Sie im Verkauf
sehr schnell weiter und motivieren Sie neu.

Und schlieBlich werden Sie dieses Buch auch als Verkaufs-, Ver-
triebs- oder Verlagsleiter als bereichernd und gewinnbringend erle-
ben. Fithrungskrifte sind fiir den Erfolg eines Unternehmens ganz
entscheidend. Sie haben die Aufgabe, ihre Mitarbeiter stidndig zu
motivieren, wieder aufzurichten, wenn es mal nicht so gut lduft,
und nehmen auch oft Weiterbildungsaufgaben wahr, insbesondere
im Bereich des Fach- und Produktwissens. Diese anspruchsvollen
Aufgaben kann eine Fithrungskraft besser und glaubhafter erfiil-
len, wenn sie selbst fundierte Verkaufskenntnisse besitzt und das
Prinzip des ,lebenslangen Lernens* aktiv vorlebt.

Biicher iiber den Verkauf gibt es viele, warum also ein weiteres?
Meines Wissens ist dies das erste Buch, das den Verkaufsprozess ei-
nes Mediaberaters im Verlagsgeschift in seinen wichtigsten Phasen
eingehend beschreibt. Wer die hier vorgestellten Methoden und
Techniken in seiner Praxis anwendet, wird (noch) erfolgreicher als
Mediaberater sein. Denn Sie erhalten mit diesem Wissen effektive
Erfolgswerkzeuge an die Hand, die sich leicht auf die eigene Tétig-
keit tibertragen lassen.

Bedanken mdochte ich bei allen Mediaberatern, Verkaufsleitern
und Geschiftsfithrern, mit denen ich in den letzten zehn Jahren zu-
sammengearbeitet habe. Der intensive Austausch mit ihnen im
Rahmen meiner Seminare, Telefonworkshops, Feldbegleitungen
und Besprechungen hat entscheidend zum Entstehen dieses Bu-
ches beigetragen. Ganz herzlich bedanken mochte ich mich auch
bei Frau Manuela Eckstein vom Gabler Verlag fiir ihre Miithen und
ihre vielen wertvollen Verbesserungstipps.

Uber Kritik und Anregungen freue ich mich sehr. Bitte senden Sie
mir diese an: info@reinke-rhetorik.de.
Ich wiinsche Thnen nun viel Freude bei der Lektiire!

Thr
Markus I. Reinke
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1 Der moderne Mediaberater

Die heutigen Anforderungen

Ein Mediaberater berét seine Kunden iiber den gezielten Einsatz
von Medien, um Botschaften eines werbenden Unternehmens an
seine Zielgruppen zu iibermitteln. Seine Kunden findet ein Media-
berater in der Regel quer durch alle Branchen. Dies erfordert auf
der einen Seite eine hohe Flexibilitdt und Anpassungsfdahigkeit und
macht auf der anderen Seite den Beruf auch so interessant und ab-
wechslungsreich. Im personlichen Gesprach mit seinen Kunden
fithrt der Mediaberater eine Markt- und Konkurrenzanalyse durch
und entwirft mit diesem gemeinsam eine Strategie, um geeignete
Werbemedien einzusetzen. Die ausgewédhlten Medien sollen dem
werbenden Unternehmen dazu verhelfen, seinen Bekanntheitsgrad
und sein Image zu steigern, seine Zielgruppen mit moglichst gerin-
gem Streuverlust anzusprechen, mehr Umsatz und mehr Neukun-
den zu generieren.

Um die Unternehmen professionell beraten zu konnen, benotigt
ein Mediaberater profunde Kenntnisse in den jeweiligen Werbe-
medien. Lidngst sind dies nicht mehr nur die klassischen Print-
medien, Fernsehen und Radio, sondern in verstiarktem MafBle auch
unterschiedliche Onlinemedien, wie beispielsweise die Werbung
iiber eine Website, in Online-Suchkatalogen oder das Suchmaschi-
nenmarketing.

Neben dem allgemeinen Werbe- und fachspezifischen Medienwis-
sen sind schlielich noch fundierte Kenntnisse und Fihigkeiten in
der Verkaufs- und Verhandlungspsychologie notwendig, um erfolg-
reich beraten und verkaufen zu konnen. Dieser letztgenannte
Punkt unterscheidet die Tétigkeit des Mediaberaters insofern nicht
von anderen verkaufsorientierten Berufsfeldern. Aufgabe des Me-
diaberaters ist es, die Wiinsche seiner Kunden genau zu analysieren
und dann mithilfe geeigneter Werbemedien umzusetzen. Als Medi-
aberater sind Sie ein Experte fiir Ihre Kunden, besitzen im Idealfall
eine hohe soziale Kompetenz und sind in der Lage, die Stiarken und
Schwichen der Wettbewerbsmedien zu analysieren und dabei die
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Vorziige der eigenen Produkte klar herauszustellen. Neben der
Fach- und Sozialkompetenz ist eine intensive Vorbereitung der Be-
ratungsgespriache ein weiterer Erfolgsfaktor. Die notwendigen In-
formationen erhélt der Mediaberater durch die Auswertung ganz
verschiedener Print- und Online-Werbemedien. Durch Recher-
chen im Vorfeld und durch die Kundenanalyse im Verkaufsge-
sprich mittels Anwendung professioneller Frage- und Zuhortech-
niken wird der Mediaberater in die Lage versetzt, eine optimale
Werbestrategie fiir den einzelnen Kunden zu entwerfen.

Das Spektrum der Tatigkeitsschwerpunkte fiir den modernen Me-
diaberater ist sehr grof}, und so kann der Beruf des Mediaberaters
heutzutage beispielsweise beim TV oder Radio, bei Werbeagentu-
ren, bei Zeitungs-, Zeitschriften-, Stadtplan-, Auskunfts-, Verzeich-
nismedien- und Telefonbuchverlagen ausgeiibt werden.

Wenn in diesem Buch in erster Linie von Mediaberatern in Verla-
gen gesprochen wird, so deswegen, weil nach meiner Einschidtzung
die meisten Mediaberater bei Zeitungs-, Zeitschriften-, Telefon-/
Branchenbuch-, Stadtplan- und dhnlichen Verlagen tétig sind. Tat-
sdchlich konnen die hier vorgestellten Methoden und Tipps jedoch
leicht auf Mediaberater-Tétigkeiten in anderen Einrichtungen, zum
Beispiel bei Werbeunternehmen und beim Radio, iibertragen wer-
den und letztlich sogar auf nahezu alle Branchen — denn die Ge-
setzméafBigkeiten im Verkauf kommen in allen Branchen zum Tra-
gen.

Mediaberater als Angestellte oder
freie Handelsvertreter

In den Vertriebsorganisationen der deutschen Unternehmen mit
Mediaberatern haben sich zwei Varianten durchgesetzt: der ange-
stellte Mediaberater — in der Regel als angestellter Reisender —
und der freie Handelsvertreter. Sowohl fiir das Unternehmen als
auch fiir die Mediaberater selbst ist die Entscheidung fiir die jewei-
lige Variante mit weitreichenden Konsequenzen verbunden. Tabel-
le 1 fasst die wichtigsten Unterschiede zusammen:

12 Der moderne Mediaberater



Tabelle 1: Handelsvertreter und Reisender

Handelsvertreter (HV)

Reisender

Selbststandiger Kaufmann, der damit
beauftragt ist, fiir ein anderes Unter-
nehmen Geschafte zu vermitteln oder
in dessen Namen abzuschliel3en.

Nicht selbststandig, sondern ange-
stellt mit Artvollmacht.

Der HV arbeitet auf Provisionsbasis
ohne Fixum, wobei die Provision flr
vermittelte Auftrage in der Regel
deutlich hoher ist als beim Reisen-
den.

Erhalt in der Regel ein festes Gehalt
(Fixum) + Umsatzprovision + Spesen
+ Arbeitsmittel. Manchmal wird auch
ein Pkw gestellt.

Fir das Unternehmen fallen nur va-
riable Kosten an fiir die vermittelten
Auftrage, keine Kosten dagegen fur
Gehalt, Pkw, Biliro, Spesen etc.

Fiir das Unternehmen fallen relativ
hohe Fixkosten an. Bis zu einem be-
stimmten Umsatz ist der HV von der
Kostenseite meist glinstiger, ab die-
sem Umsatz dagegen der Reisende.

Hauptpflichten des HV sind die stan-
dige Bemihung um den Abschluss
von Geschéaften, die Benachrichti-
gungspflicht bei jedem Abschluss, in
gewissem Rahmen Reiseberichte +
Berichterstattung und die Pflicht zur
Wettbewerbsenthaltung.

Der Reisende ist als Arbeitnehmer
weisungsgebunden und schuldet die
personliche Arbeitsleistung. Dartuber
hinaus hat er eine Treuepflicht ge-
genluber dem Arbeitgeber und um-
fangreiche Berichtspflichten.

Hauptrechte sind das Recht auf Provi-
sion flir vermittelte Auftrage und Ab-
schllsse, Recht auf Unterlagen (z. B.
Preislisten, AGB, Muster), Recht auf
unverzugliche Benachrichtigung tber
Annahme oder Ablehnung seiner
Auftrage und der Anspruch auf eine
Ausgleichszahlung im Falle der Been-
digung des HV-Vertrages (in der Re-
gel eine Durchschnittsjahresprovi-
sion der Tatigkeit der letzten fiinf Jah-
re).

Hauptrechte des Reisenden sind die
Ublichen Arbeitnehmerrechte wie
Sozialversicherungsschutz, Vergl-
tungs- und Urlaubsanspruch, Recht
auf ein Zeugnis etc. Der Arbeitgeber
hat eine Firsorgepflicht z.B. hin-
sichtlich Arbeitsschutz und Gleichbe-
handlung.

Rechtsgrundlage sind die §8§ 84 ff.
Handelsgesetzbuch (HGB).

Rechtsgrundlage sind die Vorschrif-
ten Uber den Dienstvertrag in den
8§ 611 ff. Birgerliches Gesetzbuch
(BGB) und das HGB.

Mediaberater als Angestellte oder freie Handelsvertreter
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2 So gewinnen Mediaberater Neukunden

Das deutsche Verlagswesen befindet sich mitten in einer digitalen
Umbruchphase. Ein verdndertes Mediennutzungsverhalten der
Menschen und der rasante Anstieg der Reichweite des Internets
mit mittlerweile tiber 40 Millionen Nutzern in Deutschland (Stand:
2008) tragen dazu bei, dass auch immer mehr Verlage sich im Mul-
timedia-Sektor engagieren. Das klassische Ertragsmodell vieler
Verlage, sich vor allem auf die Erlése von Abonnements und Print-
anzeigen zu stiitzen, gerit seit Jahren ins Wanken. So sind zum Bei-
spiel die Abonnentenzahlen und Auflagen von Publikums- und
Fachzeitschriften sowie von Tageszeitungen seit Jahren riicklaufig.
Es ist duBlerst unwahrscheinlich, dass sich diese grundsétzliche Ent-
wicklung — weg von klassischen Printmedien und hin zum moder-
nen Internet — in Zukunft umkehren wird.

Einerseits ist das natiirlich ein schmerzhafter Prozess, denn wer
verliert schon gerne Kunden und Umsitze? Auf der anderen Seite
bietet das Internet den Verlagen jedoch auch enorme Wachstums-
chancen. Gerade fiir viele klein- und mittelstdndische Unterneh-
men (KMU) ist es auch in Zeiten des Internets nach wie vor wich-
tig und sinnvoll, in lokalen Anzeigenblittern, Fachzeitschriften und
Zeitungen, auf Stadtpldnen, in Broschiiren und Telefonverzeichnis-
sen prisent zu sein. Hinzu kommt der wachsende Anteil der On-
line-Werbung am Werbevolumen. Hier gibt es noch reichlich Po-
tenzial fiir die Verlage und fiir die Neukundenakquise der Media-
berater.

Um auch in Zeiten der Wirtschaftskrise und riickldufiger Printwer-
bung Wachstum zu erzielen, ist es daher notwendig, dass der mo-
derne Mediaberater neben der klassischen Printwerbung auch On-
line-Werbung erfolgreich verkaufen lernt. Und dass im Zuge des
zunehmenden Wettbewerbs auch eine deutliche Verstirkung der
Aktivititen im Neukundengeschift angestrebt wird — nicht nur
durch die Mediaberater im AuBlendienst, sondern auch durch den
Verkaufsinnendienst. Die Gewinnung neuer Kunden muss neben
dem optimalen Service fiir Stammkunden und der Weiterentwick-
lung der Produkte die oberste Prioritdt haben.

So gewinnen Mediaberater Neukunden 15



Betrachten wir zunéchst die aktuelle Situation und die Moglichkei-
ten beim Verkaufsinnen- und AuBlendienst.

Die richtige Einstellung zum Verkaufen

Der Verlagsinnendienst

Stellen wir uns folgende Situation vor, wie sie sich tdglich tausende
Male bei Verlagen — natiirlich auch bei den meisten anderen Un-
ternehmen — in ganz Deutschland abspielt: Ein potenzieller Kunde
ruft an und erkundigt sich nach Preisen, Anzeigengrof3en und Auf-
lagen. Diese Dialoge laufen oft wie folgt ab:

Mitarbeiter:
Kunde:

Mitarbeiter:

Kunde:
Mitarbeiter:
Kunde:

Mitarbeiter:

Kunde:

Mitarbeiter:

» X-Verlag, mein Name ist Helfer, guten Tag!*

, Guten Tag. Wolter hier vom Malerbetrieb Wolter.
Ich habe eine Frage: Was kostet eine Anzeige im
Anzeigenblatt (oder in der Zeitung, auf dem Stadt-
plan, im Telefonbuch), in Visitenkartengrofle, far-
big und mit dem Firmenlogo?

»Die Anzeige kostet 1500 Euro, zuziiglich 250
Euro fiir die Farbe plus Mehrwertsteuer.*

»Hm. Und wann erscheint die nichste Ausgabe?
,»Die nichste Ausgabe erscheint im Juni.*

, Und wie ist das mit der eigenen Internetadresse:
Wird die mit abgedruckt und erhilt man online
eine Verlinkung zur Homepage?*

»Ja, das ist moglich. Fiir den Abdruck der Internet-
adresse mit zusdtzlicher Verlinkung berechnen wir
nur 200 Euro.“

,Und wie ist das mit der Zahlungsweise: Wann
muss ich die Rechnung bezahlen?

»Innerhalb von 30 Tagen nach Rechnungserhalt.

16 So gewinnen Mediaberater Neukunden



Kunde: »Hm. Gut, vielen Dank fiir die Infos. Auf Wieder-
horen!*

Mitarbeiter: ,, Auf Wiederhioren!*

Was ist hier das Problem? Das Problem ist, dass der Kunde jetzt
aufgelegt hat und Sie nicht wissen, ob er sich iiberhaupt noch ein-
mal meldet. Sie haben darauf nicht mehr den geringsten Einfluss.
Gerade bei Kunden, die von sich aus anrufen, ist dies besonders 4r-
gerlich, denn diese Kunden haben mindestens ein starkes Kaufin-
teresse oder sind oft sogar schon kaufbereit. Dieses Kaufinteresse
kann jedoch sehr schnell vergehen, wenn der Anrufer aufgelegt hat
und sich wieder seinem Alltagsgeschift widmet.

Hinzu kommt, dass die meisten Menschen Angst davor haben, sich
zu entscheiden, wie wir im fiinften Kapitel noch sehen werden. Da-
her sagen Kunden #dulBerst selten: ,,Ich nehme es“ oder ,,Schicken
Sie mal einen Kundenberater vorbei“. Oftmals bedarf es der akti-
ven Gesprichsfithrung durch den Verkdufer/Berater mittels Fra-
gen, aufmerksamem Zuhoren und dem Testen der Kaufbereit-
schaft.

Sie brauchen keine Bedenken zu haben, dass es aufdringlich wir-
ken konnte, wenn Sie einem Kunden, der sich doch nur nach Prei-
sen erkundigen mochte, gleich einen Terminvorschlag fiir eine
Beratung machen oder direkt ein Kaufangebot unterbreiten. Das
Gegenteil ist der Fall. Kunden schitzen eine offene Ansprache
ohne langes Herumreden um den hei3en Brei. Kunden, die auf Sie
zukommen, haben Wiinsche und Bediirfnisse, die sie gerne befrie-
digt, und Probleme, die sie gerne gelost haben mochten. Wenn Sie
solchen Anrufern nur eine Auskunft geben, haben Sie deren Wiin-
sche und Probleme nicht wirklich 16sen konnen. Denn der Kunde
muss sich dann im ,,stillen Kdmmerlein® immer noch entscheiden.
Und das féllt vielen Menschen nun einmal schwer.

An dieser Stelle mochte ich noch auf eine andere weit verbreitete
Todsiinde hinweisen: das Nennen von Preisen am Telefon! Der
Kunde kennt zu diesem Zeitpunkt noch nicht die einzelnen Nut-
zenvorteile des Produkts, daher wird ihm der Preis — vor allem bei
hochpreisigen Produkten — im ersten Moment immer zu teuer vor-
kommen. Ich habe immer wieder die Erfahrung gemacht, dass die
meisten Menschen sehr iiberrascht sind, wie hoch die Investition

Die richtige Einstellung zum Verkaufen 17



fiir eine ansprechende Anzeige in einem Anzeigenblatt, einem Te-
lefon- oder Branchenbuch ausfillt. Wen wundert es da, wenn po-
tenzielle Neukunden, die beim Verlag anrufen und Anzeigenpreise
mitgeteilt bekommen, sich aufgrund der vermeintlich hohen Preise
nie wieder melden?

Die Grundregel lautet daher, bei unerfahrenen Neukunden, die
sich nach groBBeren Anzeigenpreisen erkundigen, immer einen Ter-
min fiir den AuBlendienst zu vereinbaren oder zumindest keine
Preisauskiinfte zu geben und den Mediaberater selbst zuriickrufen
zu lassen. Kleinere Eintrdge konnten auch direkt am Telefon ver-
kauft werden, wenn sofort die Abschlussfrage gestellt wird.

Wie hort sich nun ein professioneller Dialog in der Praxis an? Be-
trachten wir noch einmal den Telefondialog, diesmal mit den ver-
kéuferisch richtigen Gesprachstechniken:

Mitarbeiter: ,, X-Verlag, mein Name ist Helfer, guten Tag!*

Kunde: , Guten Tag. Wolter hier vom Malerbetrieb Wolter.
Ich habe eine Frage: Was kostet eine Anzeige im
Anzeigenblatt (oder in der Zeitung, auf dem Stadt-
plan, im Telefonbuch), in Visitenkartengrofle, far-
big und mit dem Firmenlogo?“

Mitarbeiter: ,,Sie haben hier ganz verschiedene Moglichkeiten
und konnen von unterschiedlichen Paketangeboten
profitieren. Dariiber berdt Sie gratis unser Medi-
aberater Herr Wolfgang Deulen. Er kann Ihnen
auch gleich sagen, welche aktuellen Angebote der
Verlag Ihnen dieses Jahr anbieten kann. Damit Sie
diese Angebote priifen konnen, wann kann Herr
Deulen Ihnen diese Moglichkeiten in der ndchsten
Woche vorstellen?“ (Anmerkung: Nun ist es mog-
lich, dass der Kunde direkt einen Termin vergibt,
womit der Anruf bereits verkduferisch erfolgreich
beendet wurde. Oder er stellt weitere Fragen, zum
Beispiel die folgende.)

Kunde: ~Hm. Und wann erscheint denn die ndchste Aus-
gabe?

18 So gewinnen Mediaberater Neukunden



Mitarbeiter:

Kunde:

Mitarbeiter:

Kunde:

Mitarbeiter:

Kunde:

Mitarbeiter:

Kunde:

»Die nichste Ausgabe erscheint im Juni. Um Sie
noch rechtzeitig vor Anzeigenschluss informieren
zu konnen, sollte das Gesprich mit unserem Medi-
aberater am besten innerhalb der nichsten 14 Tage
stattfinden. Wann passt es Ihnen denn grundsdtz-
lich besser: vormittags oder nachmittags?“ (An-
merkung: Sagt der Kunde nun ,besser vormit-
tags* oder ,,besser nachmittags“, hétten Sie in bei-
den Fillen erfolgreich den Termin verkauft!)

,Mich interessiert vorab noch: Wie ist das mit der
eigenen Internetadresse? Wird die mit abgedruckt
und erhilt man online eine Verlinkung zur Home-

page?“

wJa, der Abdruck Ihrer Internetadresse und die
Verlinkung zu lhrer Homepage sind moglich. Ist
lhnen das wichtig?“

»Ja, das ist mir sehr wichtig. Heutzutage laufen vie-
le Kundenanfragen iiber das Internet.*

»Da haben Sie Recht. Und Ihr Vorteil ist, dass Sie
von Thren Kunden mit Ihrer Anzeige im Print und
auch online gefunden werden konnen. Deswegen
lohnt es sich, mit Herrn Deulen so schnell wie
moglich Thre Wiinsche im Detail zu besprechen.
Ich sehe hier im Terminplan von Herrn Deulen,
dass er noch ndchste Woche Dienstagnachmittag
um 15.30 Uhr oder am Donnerstagvormittag gegen
11.15 Uhr zu Ihnen kommen konnte. Welcher Ter-
min passt Thnen besser?“

»Und wie ist das mit der Zahlungsweise? Wann
muss ich die Rechnung bezahlen?“

»Innerhalb von 30 Tagen nach Rechnungserhalt
ohne Abzug oder innerhalb von sieben Tagen mit
zwei Prozent Skonto. Welche Variante ist [hnen lie-
ber?*“

»Nach 30 Tagen wire mir lieber.*

Die richtige Einstellung zum Verkaufen 19



Mitarbeiter: ,,Gut, dann informiere ich Ihren Kundenberater
Herrn Deulen entsprechend. Wann kann er ndchste
Woche zu IThnen kommen: am Dienstagnachmittag
oder am Donnerstagvormittag?“

Kunde: »Am Donnerstagvormittag ist es besser.*

Mitarbeiter: ,, Donnerstagvormittag ist wunderbar. Ist 11.15 Uhr
okay fiir Sie? ...*

Wie Thnen dieser zweite Musterdialog zeigt, hat der Innendienst-
Mitarbeiter im ersten Beispiel ja einige Moglichkeiten ungenutzt
verstreichen lassen! Es ist iibrigens keine Seltenheit, dass man in
einem Verkaufsgespriach vor Ort oder am Telefon mehrere Gele-
genheiten hat, erfolgreich abzuschlie3en. In dem Musterdialog sind
wir davon ausgegangen, dass der Kunde auf eine der Abschlussfra-
gen positiv reagiert und dem Termin zustimmt. Sie konnten sich
jetzt fragen, ob dies in der Praxis immer so leicht ist. Das ist es na-
tiirlich nicht. Es gilt jedoch, diejenigen Fille durch gezieltes Nach-
fragen herauszufinden, in denen es einfach ist. Beurteilen Sie
selbst, was meinen Sie, wann kann ein verkaufsorientierter Mitar-
beiter mehr verkaufen: Wenn er mutig ist und aktiv nach dem Ter-
min oder in manchen Fillen sogar nach dem Auftrag fragt oder
passiv abwartet, ob der Kunde von sich aus nach einem Besuch des
AulBendienstmitarbeiters fragt? Ich denke, Sie stimmen mir zu, dass
ein Mitarbeiter mehr verkauft, wenn er aktiv einen Terminvor-
schlag unterbreitet. Natiirlich kann der Kunde in diesem Fall auch
ablehnen. Damit miissen wir im Verkauf immer rechnen. Entschei-
dend ist jedoch, dass wir in diesem Fall nicht schlechter dastehen,
als wenn wir nicht gefragt hitten. Der Gespridchsatmosphire tut
unser mutiges Fragen keinen Abbruch. Bei den Anrufen aber, bei
denen der Kunde unserem Terminvorschlag zustimmt, sind wir er-
folgreich und werden iibers Jahr gerechnet bedeutend mehr Termi-
ne und damit mehr Neuauftrédge fiir unser Unternehmen erreichen.
Und das ist doch ein Ziel, fiir das es sich lohnt, nachzufragen.

Generell ist es empfehlenswert, dass ein internes und gut geschul-
tes Servicecenter im Verlag Outbound-Titigkeiten? vornimmt und

2 Outbound = Das Unternehmen ruft aktiv bei Stamm- und/oder Neu-
kunden an. Das Gegenteil ist Inbound. Hier rufen die Kunden beim Un-
ternehmen, beispielsweise bei einer Hotline, an.
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