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Turbulente Märkte, fallende Preise,
neue Wettbewerber, schwindende
Kundenloyalität und schrumpfende
Druckvolumina – mit den Auswir-
kungen dieser Faktoren sind derzeit
viele Unternehmer befasst. Die
Sehnsucht nach einem Ende der ge-
genwärtigen Krise ist groß und der
Wunsch nach dem „Turn-Around“
nur allzu verständlich. Eines jedoch
ist auch klar:Wer immer noch darauf
hofft, dass nach der gegenwärtigen
Krise alles wieder so sein wird wie
vorher, wird vermutlich einige Ent-
täuschungenerleben.

„Zeitgemäße Verkaufsschule“
Print wird im Medienmix der Zu-
kunft eine veränderte Rolle spielen.
Stärker als in derVergangenheit wer-
den Printprodukte die gesamte Kom-
munikationskette „anstoßen“ bezie-
hungsweise integrierter Bestandteil
dieser Kette sein. Neue Anforderun-
gen eröffnen neue Chancen, erfor-
dern aber auch verändertes Denken
undHandeln.

Eine Schlüsselqualifikation für den
Unternehmenserfolg ist „zeitgemä-
ßes“Verkaufen durch Menschen,die
auf die vielschichtigenVorstellungen
potenziellerKäufereingehenkönnen.
Verkaufstalente der Zukunft zeich-
nen sich aus durch ein Maß an Sensi-
bilität und Können, das weit über die
Standardregeln der „alten Verkaufs-
schule“hinausgeht.

Die dänische Zukunftsforscherin
LiselotteLyngsøbringtdieseQualifi-
kation mit einer sehr anschaulichen
Formel auf den Punkt: „Listen lou-
der“, empfiehlt sie, „stop talking and
downloading,pay attention to what is
meantandfocus thebigpicture.“

Hören Sie zu
Potenzielle Käufer messen Sie daran,
inwieweit Sie auf ihre Wünsche und
Probleme eingehen und inwieweit
Sie ihre individuellen Vorstellungen

aufnehmen und realisieren können.
Hören Sie auf, Ihre Kunden von Pro-
dukten zu überzeugen, die sie nicht
brauchen und nicht möchten. Der
erste Schritt ist zu verstehen, was Ihr
Kunde will. Das bedeutet: Reden Sie
ihn nicht „tot“, hören Sie ihm statt-
dessenwirklichzu.

Verlassen Sie Ihr Denkschema
Menschen tun sich erfahrungsgemäß
oft schwer zu verstehen, was tatsäch-
lichgesagtwird.Siehörennur,wasfür
sie selbst relevant ist, was in ihre
Denkkategorien, in ihr Verständnis
der Welt passt. Wenn ihr Gesprächs-
partner in einer anderen Welt denkt
und lebt,nehmensie ihnnichtwahr in
seinenBedürfnissen.

Achten Sie deshalb darauf, nicht
nur das aufzunehmen, was Ihnen
selbst als relevant erscheint, sondern
das, was wirklich gesagt wird. Das er-
fordert eine gewisse Selbstdisziplin,
ist aber durchaus erlernbar, wenn
manesregelmäßig trainiert.

Eine klare Kommunikation ist
manchmal schwierig.Oftmals gelingt
es nicht, ein Anliegen einfach und
verständlich zu artikulieren. Ein gu-
ter Verkäufer muss erfassen, was
wirklichgemeint ist.

Geben Sie Ihren Kunden deshalb
die Gelegenheit, ihre Wünsche und
Problemstellungen so ausführlich
wie möglich zu äußern.Schließen Sie
eventuelle Missverständnisse durch
kurzeZusammenfassungenaus.

Achten Sie auf nicht Gesagtes
Bei der Schilderung von Wünschen
oder Problemstellungen steht immer
auch Unausgesprochenes im Raum –
nicht Gesagtes,das wichtig für kreati-
ve Ideen und gute Lösungsansätze
sein könnte. Interessieren Sie sich
deshalb für Ihren Kunden und sein
UnternehmenalsGanzes.AchtenSie
auf Informationen aus seinem Um-
feld. Schenken Sie seinenAndeutun-
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ten. Zumindest kann Print eine inte-
ressante Mittlerrolle zwischen ver-
schiedenenMedienkanälenspielen.

Die Rolle der Medien-Orchestrie-
rung istbislangnochschwachbesetzt.
Das wird sich ändern. Die Konkur-
renz wird auf Dauer nicht schlafen
und ist auch nicht zwingend im Um-
feld von Druckunternehmen zu su-
chen. Werbeagenturen nehmen sich
dieserThematik an,und viele weitere
Dienstleister im gesamten Medien-
spektrum könnten sich dafür interes-
sieren.

Manfred Hasenbeck, Geschäfts-
führer von Burda Yukom Publishing
und Vorsitzender des European In-
stitute forCorporatePublishing,sagt:
„Print muss sich als Navigationsin-
strument verstehen und zum Treiber
neuer Medienkanäle werden.“ Wäre
das nicht eine interessante Heraus-
forderung? Und ein attraktives The-
mafürambitionierteVerkäufer? �

gen, Reaktionen, Handlungen, Ges-
ten und Gewohnheiten Ihre Auf-
merksamkeit.

HelfenSie IhremKundenbeimEr-
reichen seiner geschäftlichen Ziele,
indem Sie ihm das verkaufen,was für
ihn das Beste ist. Es wird in Zukunft
immer weniger darum gehen, isolier-
te Printprodukte zu verkaufen, son-
dern vielmehr darum, dem Kunden
durch ein passendes Dienstleistungs-
paket echten Nutzen zu bieten, ihm
zum Beispiel Zeit und Kosten einzu-
sparen und damit indirekt für seine
Ergebnisverbesserung zusorgen.

Denken Sie crossmedial
Was können Druckdienstleister in
Zukunft verkaufen? Druckproduk-
te? Ja, unter anderem! Reine Druck-
dienstleister wird es weiterhin geben,
jedoch mit steigender Tendenz zu
großen, industriell durchorganisier-

ten „Druckfabriken“. Diesem Wett-
bewerb standzuhalten wird für klei-
nere und mittelgroße Unternehmen
(KMU) immer schwieriger. Welche
Strategienbietensichan?

Zahlreiche Kampagnen und Studi-
en belegen, dass crossmediale Wer-
bung im Zusammenspiel zwischen
PrintundOnlinesehreffektiv ist.Das
Tandem Print/Online bietet attrakti-
ve Wechselwirkungen. Zum einen
lassen sich aus einer Printkampagne
heraus beachtliche Online-Rück-
meldungen generieren, zum anderen
ist es möglich, auch in umgekehrter
Richtung die werbliche Präsenz in ei-
ner Zeitschrift crossmedial zu ver-
stärken. Das ist nicht neu, wird sich
aber zügig weiter verzweigen – nicht
zuletzt dadurch, dass das mobile In-
ternet nach Einschätzung führender
Experten kurz vor dem Durchbruch
zumMassenmarkt steht.

Medien-Orchestrierung
In diesem Zusammenhang rückt eine
Geschäftsidee insBlickfeld,dieunter
dem Begriff „Medien-Orchestrie-
rung“ diskutiert wird. Hier ergeben
sich Möglichkeiten, die für Druck-
dienstleister interessant sein könn-
ten. Wenn wir bei der Metapher aus
der Musikwelt bleiben, könnte die
Rolle des Dirigenten eine neue Per-
spektive für Druckdienstleister bie-Fo
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So wird Ihr Außendienst zukunftstauglich
Im Gespräch mit Printbuyern hört man des Öfteren Klagen
über die Verkaufsmitarbeiter von Druckereien. Das sollte den
Unternehmen zu denken geben. Wenn sie im harten Wett-
bewerb um attraktive Kunden bestehen wollen, müssen sie
einiges ändern. Von Peter Jeschke


