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Die Vorbereitung ist das Wichtigste

Liebe Leserinnen
und Leser

Ich freue mich, Ihnen
in FOTQintern eine
Folge von praxiser-
probten  Verkaufs-
themen anbieten zu
kénnen. Sie werden
damit nicht nur lhren
. Erfolg in Franken
& - . und Rappen we-

aul A. Engi, sentlich erhéhen kon-
Ausbildungsleiter nen, sondern lhre
Canon (Schweiz) AG persénliche  Zufrie-

denheit, die Freude
an der Arbeit und der Umgang mit lhren Kun-
den wird spUrbar besser werden.

Somit heisse ich Sie ganz herzlich willkommen
zum ersten Thema, der «Vorbereitung erfolgrei-
cher Verkauferlnnen». Sie wissen, dass nur
jenen Menschen Erfolg beschieden ist, die sich
auf das konzentrieren, was sie erreichen wollen.
Damit Sie erreichen, was Sie sich vorgenommen
haben, dazu bedarf es auch einer guten Vorbe-
reitung. Es gilt:

Wer vergisst, sich vorzubereiten,
bereitet sich vor, vergessen zu werden.

Und das wollen Sie bestimmt nicht! Oder?
Was also glauben Sie, ist die wichtigste Frage,
die Sie sich jeden Morgen, bevor Sie mit den
Kunden sprechen, stellen sollten?

Ich mochte lhnen meine eigene Antwort
geben. Nicht etwa als unumstéssliches Rezept,
nein, aber als eine erfolgversprechende Idee.
Sie heisst, und das gerade heute:

Warum freue ich mich?

Weshalb ist diese Frage so wichtig? Lassen Sie
mich Ihnen eine Geschichte erzahlen. Stellen
Sie sich vor, Sie sind in den Ferien, kennen die
Gegend nicht, und wollen morgen im Bergre-
staurant, oben auf einem hohen Berg, ein paar
gemutliche Stunden verbringen. Sie ziehen
ganz in der Fruh los und sind nach mehreren
Stunden fast schon am Ziel. Aber, unverhofft
kommt dicker Nebel auf, sodass Sie gezwun-
gen sind, wieder ins Hotel zurtickzukehren.
Wie fuhlen Sie sich? Wohl nicht so gut, denn
Ihr gestecktes Ziel haben Sie nicht erreicht.

Sie entschliessen sich, am nachsten Tag ins Ver-
kehrsbiro zu gehen, um Informationen zu
bekommen Uber Gegend, Wetter usw. Man
sagt lhnen, dass auf dem Weg zum Bergre-
staurant es noch drei interessante Dinge zu
sehen géabe. Da wére einmal das alte Kastell,
dann der kleine Tierpark und die fantastische
Aussichtsterrasse kurz unter dem Gipfel. Man
informiert Sie auch tber die Wetterverhaltnis-
se und Uber Kleidung und Ausrlstung, die Sie
dringend mitnehmen sollten. Sie entschliessen
sich, noch einmal den selben Weg zu gehen,
allerdings mit den Empfehlungen des Ver-
kehrsburos. Sie besuchen zuerst das alte
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Kastell, dann den kleinen Tierpark, der Ihnen
besonders viel Freude macht, und kurz vor
dem Gipfel geniessen Sie die versprochene
Aussicht und freuen sich dartber, dass Sie die-
se tollen Informationen bekommen haben.
Schon wenige Minuten spéater, beim Aufstieg
zum Bergrestaurant, spielt Ihnen das Wetter
wieder einen Streich, und Sie sehen vor lauter
Nebel kaum mehr die eigene Hand vor den
Augen. Was tun Sie? Nun, Sie konnten warten,
denn Sie haben eine gute Ausrtstung mitge-
nommen. Sie kénnten aber auch nach Auflo-
sung des Nebels weitergehen oder jetzt
umkehren, zurick ins Hotel. Ihr Entscheid:
Ruckkehr ins Hotel.

Erneut frage ich Sie, wie fuhlen Sie sich? lhr Ziel
ist ja noch immer nicht erreicht? Was ist heute
anders als gestern? Sie werden mir wohl antwor-
ten, dass Sie zumindest Teilziele erreicht hatten
und das erst noch mit viel Spass und Freude.

In der Tat, so ist es. Sie freuten sich am Errei-
chen der Teilziele und kénnen sich immer noch
aufs Endziel freuen. Was war aber der ent-
scheidende Hauptgrund Ihrer Freude? Die
Vorbereitung!

Vorbereitung ist
90 Prozent des Erfolgs

Was hat diese Geschichte mit unserer eigenen
Vorbereitung als Verkduferin zu tun? Eine
ganze Menge. Diese Selbstsuggestion «War-
um freue ich mich?» ist eine ausgezeichnete
Testfrage fur eine professionelle Vorberei-
tung. Worauf namlich sollten sich gute Ver-
kauferlnnen immer vorbereiten?

Die nebenstehende Auflistung kénnte lhnen
eine wertvolle Hilfe sein.

Wir wollen zusammen diese sechs Punkte
betrachten. Auch wenn Sie den Kunden zum
erstenmal sehen, freuen Sie sich, einen neuen
Menschen kennenzulernen, der Ihre wertvolle
und professionelle Hilfe braucht. Sollten Sie —
beim zweiten Punkt - keine inneren Aspekte
finden, die lhnen den Kunden sympathisch
machen, dann suchen Sie dussere Aspekte wie
z.B.: Kunde hat unser Geschaft ausgewahlt.
Sollten Sie weder innere noch dussere Aspekte
finden, dann empfehle ich Ihnen, den Kunden

an den Spezialisten in lnrem Geschaft (das ist
dann eine(r) lhrer Kolleglnnen) zu verweisen!
Nun zum Ziel: Das Ziel des Gespaches mit dem
Kunden sollte klar sein. Verkauf! Uberlegen
Sie jedoch noch eine weitere Zielvariante, falls
es nicht sofort zum Verkauf kommt. Beispiels-
weise eine kompetente Demo, oder minde-
stens den Vorschlag, ihm das gewunschte Pro-
dukt selbstverstandlich zu besorgen.

Die offenen Fragen sollen dazu dienen, her-
auszufinden, welches die Wdinsche und
Bedurfnisse des Kunden sind, die wir mit unse-
rer Dienstleistung oder mit unseren Produkten
erfullen. In einem sp&ateren Thema wollen wir
uns dann ganz dieser Bedarfsermittlung
zuwenden. Bei den Referenzen gilt: Nur solche
nennen, die lhrem Kunden von Nutzen sind.
Falsch wéare z.B., einem Kunden, der einen
Photoapparat kaufen méchte, und von dem
Sie wissen, dass er ihn fur Ferienzwecke
braucht, zu sagen, dass Sie genau das gleiche
Modell vor kurzem einem Ingenieur verkauft
hatten, der diese Kamera auch fur wissen-
schaftliche Forschung braucht. Vielleicht
denkt sich der Kunde dann: «Jetzt weiss ich,
warum diese Kamera so teuer ist», und sagt
lhnen: «lch komme vielleicht spater noch ein-
mal vorbei». Kaufen wird er vermutlich nicht.
Fur heute sind wir am Ende meiner Aus-
fuhrungen angelangt. Ich méchte Sie auffor-
dern, probieren Sie diese Hinweise in lhrem
Alltag aus, machen Sie eigene Erfahrungen,
und wenn's beim ersten Mal nicht geht, versu-
chen Sie's einfach weiter. Es ist noch kein Mei-
ster vom Himmel gefallen. Ihr Paul A. Engi

1. Ich freue mich, Herr oder Frau XY ken-
nenzulernen

2. Ich kenne mindestens drei Aspekte, die
mir den Kunden sympathisch erschei-
nen lassen (&dussere oder innere)

3. Ich kenne das Ziel, das ich erreichen will

4. Ich weiss, welche offenen Fragen ich
stellen werde

5. Ich kenne Referenzen, falls der Kunde
Sicherheiten will

6. Meine Demo ist kompetent und auf den
Kunden abgestimmt
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Gerichtsentscheid: «Es ist nicht richtig, dass die
Negative im Normalfall dem Kunden gehdren».

«Es ist nicht richtig, dass die Negative im Normal-
fall dem Kunden gehoren.» Dies ist der fur uns
entscheidende Satz aus einem Urteil des Gerichts-
prasidium See im Kanton St.Gallen. In diesem sehr
grundlich auf 14 Seiten begrtindeten Urteil wird
die Klage auf Herausgabe der Negative von einer
Hochzeitsreportage an den Kunden abgewiesen.
Das Urteil stellt auch klar fest, dass die Ausgangs-
lage in diesem Fall absolut nicht derjenigen des

I,;l;.rsrls_dl;en);er Urteils von Pfaffikon entspricht. Die Ausgangslage
des SVPG entspricht aber weitgehend dem Normalfall in

unseren Geschaften bei bestellten Reportagen

oder Bildern im Fotostudio.
Es liegt mir fern, mich in juristische Argumentationen, die nicht
mein Beruf sind, zu verstricken. Als Durchschnittsbirger wundere
ich mich, wie eine Konsumentenschiitzer-Zeitschrift aus einem
Urteil ganz einseitig versucht, eine Regel abzuleiten, die wirklich
nicht der Begriindung des Urteils entspricht. Im oben erwéhnten
neuen Urteil wird denn auch ausdrucklich das Urteil von Pfaffikon
erwahnt und die daraus abgeleitete Auffassung des K-Tip, die
Fotonegative gehoren im Normalfall dem Kunden, als nicht richtig
beurteilt. Ich kann auch nicht begreifen, wenn weitere Pressepro-
dukte ohne erkennbare eigene Gedanken einfach die Argumenta-
tion des K-Tip Ubernehmen. Kénnte es eventuell so sein, dass mit
den Konsumenten viel mehr Leser angesprochen werden, als wenn
man sich fur die kleine Zahl der Fotografen einsetzen wirde?
Nochmals muss ich meine Berufskollegen dringend bitten, meine
seit langem propagierte Forderung zu befolgen: Legen Sie das
Verbleiben der Negative im Archiv des Fotogeschaftes bei allen
Studio- und Reportageauftragen noch vor Ausfiihrung des Auftra-
ges schriftlich fest. Sollte der Kunde damit nicht einverstanden
sein, musste er zu einem anderen Fotografen gehen. Es wird wohl
meist kein wirklicher Fachmann sein, der ihm die Negative tber-
gibt. Damit nimmt er sich namlich die Moglichkeit, eine konstante
Qualitat zu garantieren. Der Kunde aber wird, wenn er schlechte
Bilder erhalt, seinen Bekannten kaum sagen, er habe die Bilder
eben bei einem Billiglabor machen lassen, sondern er wird den
Fotografen XY als Urheber der Bilder bezeichnen. Gerade das gilt
es zu vermeiden, denn wir méchten nur die Verantwortung Uber-
nehmen fur ein Endprodukt, das wir geliefert haben.
Im Gegensatz zum K-Tip leite ich keine Regel aus diesem neuen
Urteil ab. Der Richter hat schon in seiner Begriindung erwahnt,
dass die Umsténde entscheiden, wem die Negative gehoren. Gera-
de bei bestellten Reportagen und bei Studioaufnahmen wird der
Entscheid wohl meist fiir den Fotografen ausfallen. Er kann sogar
immer zu unseren Gunsten ausfallen, namlich wenn Sie diese mog-
liche Streitfrage schon vor Aufnahmebeginn schriftlich festlegen.

Hans Peyer, SVPG-Sekretariat: T. 01 341 14 19, F. 01 341 10 24
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Fir Sie gelesen...

Agfa verkauft Filmrecorder-Business

Die Agfa Division in Ridgefield Park, NJ, hat den Geschéftsbereich
Filmrecorder an die Creative Computer Graphic GmbH in Deutsch-
land verkauft. Service und Support fir bereits installierte Gerdte
wird Agfa aber weiterfihren.

Noritsus Bilder ténen gut

Noritsu hat das Sound Photo System vorgestellt. Dieses arbeitet
mit dem von Olympus entwickelten Scan Talk System und wandelt
Téne, z. B. einen gesprochenen Kommentar, in einen Punktcode
um, der mit dem Dot Code Printer auf das Bild aufgebracht wird.
Die Téne kénnen dann mit dem Olympus Sound Pen wieder repro-
duziert werden.

Schmid AG stellt Geschéaft ein ...

Wie die Firma Schmid AG, Oberentfelden, mitteilt, wird sie per 31.
Oktober 1998 ihre operative Geschéftstatigkeit nach 74 Jahren einstel-
len. Als Hauptgrund gibt die Geschaftsleitung den Konkurs eines
Hauptlieferanten (Reflecta) an, verbunden mit einer ungunstigen Ent-
wicklung der Marktlage, was dazu fiihrte, dass die Geschéaftsziele trotz
rigorosen Sparmassnahmen im ersten Halbjahr nicht erreicht werden
konnten. Gleichzeitig wird sich Geschaftsfuhrer Peter Schmid aus
Alters- und Gesundheitsgriinden aus der aktiven Geschaftstatigkeit
zuruckziehen.

Die Firma Schmid AG wird in Zusammenarbeit mit ihren Herstellerfir-
men und Lieferanten den Service- und Garantieleistungen selbstver-
standlich weiterhin vollumfanglich nachkommen. In der verbleibenden
Zeit wird sich die Firma Schmid AG neben dem regularen Lieferverkehr
mit speziellen Aktionen auf den Ausverkauf der Lager- und Demobe-
stande konzentrieren.

Produkte von Elinchrom, Foba, PhaseOne und Sinar werden bis Ende
Oktober von der Firma Schmid und danach direkt von den Herstellern
ausgeliefert. Elinchrom- und Prolinca-Produkte erfahren auf Vorratsar-
tikeln einen Abverkaufsrabatt von 20 Prozent. Verbrauchsmaterial von
Agfa, Kodak, liford, Fuji und Polaroid wird so lange Vorrat ausgeliefert.
Danach kénnen diese Produkte direkt bei der entsprechenden Schwei-
zer Vertretungen bestellt werden.

Ab Montag 7. September bis Ende Oktober 1998 fuhrt die Firma
Schmid einen Rampenverkauf durch, der im September fiur Kunden
reserviert und im Oktober fur alle Interessierten offen ist.

... und Image Trade féngt neu an

Die Produkte der Firmen Herma, Panodia, Kodak Digital, Mechanische
Weberei, Gepe, Rowi und Sharp werden von der neu gegrindeten
Image Trade, Andreas Hofer, Postfach, 5745 Safenwil, Tel. 079 691 99 92
vertrieben. Diese Ubernimmt die Preise und Konditionen der Firma
Schmid AG und garantiert einen fliessenden Ubergang, so dass die
Waren bei Schmid AG bestellt werden kénnen und ab Ende Oktober
durch die Image Trade ausgeliefert werden.
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