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Der Verein Weiterbildung Hessen e.V.
vergibt das Qualitatssiegel an

Confidos Akademie Hessen
WinchesterstraRe 2
35394 Gielen

Weiterbildung Hessen e.V. testiert mit

der Vergabe des Qualitatssiegels das

hohe Qualitatsniveau in der Weiterbildung,
das er mit seinen Qualitatskriterien fordert.

An Weiterbildung Interessierte konnen
davon ausgehen, dass Weiterbildungs-
einrichtungen mit Qualitatssiegel diese
Qualitat bei ihrer Arbeit einhalten, seridse
Teilnahmebedingungen bieten und sich in
Streitfallen einem Schlichtungsverfahren
unterziehen.

Weiterbildung Hessen e.V. sorgt fir
Transparenz und Orientierung in der
hessischen Weiterbildung. Der Verein

ist ein Zusammenschluss von hessischen
Bildungseinrichtungen, die sich auf ge-
meinsame Qualitatsstandards verpflichten.
Die Einhaltung der Qualitétsstandards
wird durch unabhangige, ehrenamtlich
tatige Gutachter Uberprift.

Weiterbildung Hessen e.V. arbeitet
gemeinnutzig.

Das Zertifikat ist giltig bis 28.02.2015
Frankfurt dm{Main, den 15.02.2012

er
ellvertretend®, Vorsitzende
des Vorstandes




,Eine Investition in Wissen bringt immer noch die bes-
ten Zinsen”, sagte seinerzeit Benjamin Franklin, einer der
Grindervater der USA. An der Wahrheit dieser Erkenntnis
hat sich bis heute nichts geandert. Wissen ist die Basis
fur jede Entwicklung, und je mehr man davon erwerben
kann, umso besser. Das beginnt in der frihen Jugend,
und besonders in Zeiten lebenslangen Lernens darf der
Erwerb von Wissen niemals abreifRen. Dies qilt fur jeden
Einzelnen - im beruflichen Kontext ebenso wie im pri-
vaten. Wissen ist das wichtigste Kapital unserer Gesell-
schaft, deren Ruckgrat qut ausgebildete Menschen sind,
und damit ein Garant fir unseren Wohlstand.

Allerdings missen sich Personalverantwortliche beim
Einsatz ihrer Weiterbildungs-Budgets darauf verlassen
kénnen, dass ihre Kooperationspartner nicht nur die ent-
sprechenden Kompetenzen nachweisen, sondern die
individuellen Bedurfnisse und Anforderungen ihrer Auf-
traggeber in ihre Angebote einbauen.

Mit dem vorliegenden Confidosdialog konnen Sie sich
von dem umfassenden Leistungsangebot unserer Full-
Service Akademie ein Bild machen. In 16 Fachartikeln
gewahren wir Ihnen Einblicke in die Denkweise unse-
rer Trainer und Berater, verbunden mit dem einen oder
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anderen praktischen Tipp fur den Berufsalltag. Und fast
nebenbei prasentieren wir lhnen ein breites Spektrum
hochwertiger Weiterbildungsthemen unserer zertifizier-
ten Akademie.

Lesen Sie spannende Storys und Hintergrundinformatio-
nen zu aktuellen Themen rund um das Thema Personal-
entwicklung: Uber die unterschiedlichen Facetten einer
erfolgreichen Kommunikation, Uber kontinuierliche Ver-
besserungsprozesse in der Produktion, die Vorzige ziel-
gerichteten Projektmanagements, interkultureller Kom-
petenzen und strategischen Marketings. Und erfahren
Sie, wie Sie Ihre personliche Resilienz bei einer einwo-
chigen Seminarreise auf La Gomera starken kénnen, um
nur ein paar Beispiele zu nennen.

Sie werden sehen: Ganz unterschiedliche Persénlichkei-
ten und Arbeitsweisen stehen hinter unseren Trainings,
Coachings und Beratungen. Doch eines haben wir alle
gemeinsam: Das Thema Bildung, Wissen, Personlich-
keitsentwicklung liegt uns am Herzen. Das vermitteln
wir mit Begeisterung und Leidenschaft. Kurzweilig, qua-
litativ anspruchsvoll und praxisnah. Insbesondere ist uns
dabei an einer vertrauensvollen und langfristigen Zu-
sammenarbeit mit Ihnen gelegen. Das signalisiert schon
unser Name. Er ist von dem lateinischen Begriff Confido
abgeleitet, und der steht fir ,Vertrauen”.

Ich winsche Ihnen nun inspirierende Einblicke beim Lesen
des Confidosdialog. Nehmen Sie neue spannende Im-
pulse fur sich selbst oder die Potenziale Ihrer Belegschaft
mit. Und bitte treten Sie mit uns in einen Dialog: Uber
jedes Feedback, seien es Anregungen, sei es Kritik, freu-
en wir uns. Ganz gleich, ob auf unserer Webseite www.
confidos-akademie.de, unserer Facebook Fanpage, per
Telefon bzw. per Mail. Oder personlich: Schenken Sie uns
Ihr Vertrauen!

Herzlichst, Ihr

J e

Holger Fischer
Inhaber, Confidos Akademie Hessen
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Confidos Akademie Hessen
Weiterbildung mit Qualititssiegel

Wir entwickeln Potenziale — nicht nur fiir den Mittelstand

Verkaufsfaktor ,Personlicher Auftritt”
Wie Sie mit der richtigen Korpersprache
Kunden emotional erreichen und begeistern

Von Confidos-Trainer und Coach | Peter Gerst

Stimmstark in jeder Situation

Wie Sie Thre Stimme bei Kunden, Kollegen
und Mitarbeitern wirkungsvoll einsetzen
Von Confidos-Trainerin und Coach | Helga Liewald

Kommunikation am Telefon
Wie Sie beruflich professionell telefonieren
Von Confidos-Trainer und Coach | Volker Wirth

Mehr Power als Powerpoint

Wie Sie mit Unternehmenstheater,
Kundenveranstaltungen und Inhouse-Seminare befliigeln
Gesprach mit Confidos-Trainer und Schauspieler | Achim Weimer

Personlichkeitstests

unterstiitzen bei der Personalauswahl
Von Confidos-Trainerin und WAVE®-Expertin | Sonja Wettlaufer

Die Welt mit anderen Augen sehen
Interkulturelle Zusammenarbeit

braucht mehr als eine Sprache

Von Confidos-Trainerin und Coach | Dr. Annette Lihken

Nach dem Konflikt ist vor dem Konflikt

Losungsstrategien fiir eine besseres Miteinander
Von Confidos-Trainerin und Coach | Ursula Fleckner-jung

Ihr Unternehmen lebt von Ihren Kunden
Von dem, was es verkauft —

nicht von dem, was es produziert

Von Confidos Marketing-Beraterin und Trainerin | Andrea Janzen

Vom ,Digitalen Dandy" bis zu den ,Best Agers”
Wie ich meine Zielgruppe treffsicher anspreche:

Schliissel fiir erfolgreiche Werbung

Von Confidos-Trainer und Berater | Dirk Engel



~ Faktord Vertrieh®
So steigern Sie Ihren Umsatz
Viermal 15 Minuten exklusiv fiir den Mittelstand

Puhblic Relations leicht gemacht

Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist keine Hexerei —
wie Sie Thr Unternehmen zielgerecht sichtbar machen
Von Confidos-Trainerin und Beraterin | Constanze Schleenbecker-Buttner

Liel: Marktfiihrerschaft

Steigern Sie Thre Wertschopfung durch
kontinuierliches Verbesserungsmanagement
Von Confidos-Trainer und Berater | Andreas Creutz

Biiroorganisation

ist mehr als ,,nur Ordnung schaffen®
Von Confidos-Trainerin und Beraterin | Stephanie Steen

Niitzliche Tipps und Tricks fiir ,MS-0ffice”
im beruflichen Alltag
Von Confidos-Trainer und Berater | Dr. Jurgen Riehl

Zusatzlicher buirokratischer Aufwand
oder ein ideales Hilfsmittel?
Von Confidos-Trainerin und Beraterin | Katrin Holtorf

Das etwas andere Betriebliche Gesundheitsmanagement:
Gesunder Lebensstil kann schmecken
Von Confidos-Trainerin und Beraterin | Dipl.oec.troph. Natascha Honig

Mentale Stirke mit der Bambusstrategie®

Den tédglichen Druck mit Resilienz meistern
Von Confidos-Trainerin und Coach | Katharina Maehrlein

Eine Expedition zu Ihrer inneren Kraft

Auszeit: Seminarreise nach La Gomera
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Weiterbildung mit Qualitatssiegel

Wir entwickeln Potenziale — nicht nur fir den Mittelstand

Die Confidos Akademie Hessen mit Hauptsitz in Giefsen
und einem Buro im stidhessischen Dieburg versteht sich
auf dem Markt der beruflichen Weiterbildung als Full-
Service-Anbieter mit hohen Qualitatsstandards.

Gegrindet wurde die Akademie vom ehemaligen Qua-
lifizierungsbeauftragten des Landkreises Giefsen, Holger
Fischer. Sie arbeitet mit einem Team von aktuell 16 aus-
gewahlten freiberuflichen Trainern, Beratern und Coachs
zusammen, die neben der entsprechenden fachlichen
Qualifikation dber langjahrige Berufserfahrung in ihrem
jeweiligen Tatigkeitsfeld verfugen.

Nah am Kunden

Fur Akademiegrinder Fischer steht der persénliche Kon-
takt zu seinen Kunden ganz weit oben. ,Unser Anspruch
ist, dass wir uns Zeit fur die Bedurfnisse und Anforderun-
gen unserer Kunden nehmen. So sind wir in der Lage,
die Trainingsmethoden nach individueller Absprache
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passgenau auszuwdhlen und einzusetzen.” Fischers Kun-
den kommen vorwiegend aus dem Mittelstand, aber
auch Konzerne, Verbande und Organisationen gehoren
zum Klientel der Full-Service-Akademie.

Vom Inhouse-Training
bis zur szenischen Moderation

Neben fachspezifischer Beratung und individuellen
Coachings bietet die Akademie maligeschneiderte the-
menbezogene Inhouse-Schulungen. Die Bandbreite der
Kunden reicht von der Arztpraxis bis zur komplexen Kon-
zernstruktur. Neben berufsbezogenen Weiterbildungs-
malnahmen bietet die Confidos Akademie Hessen
auch Leistungen wie offene Seminare, Keynote Speaker
Vortrdge oder Moderatoren fur Firmenjubilden etc. an.
Selbst Methoden aus dem Bereich ,Theater/Schauspiel”
kénnen Teil von Trainingskonzepten und Weiterbildungs-
formaten sein - je nach Kundenwunsch. In diesem Be-
reich arbeitet die Akademie eng mit dem TINKO-Unter-

Zertifikatstbergabe ,gepriifte Weiterbildungs-
einrichtung” durch den Hessischen Wirtschaftsmi-
nister Florian Rentsch in Frankfurt (v.l.n.r. Holger
Fischer - Inhaber der Confidos Akademie Hessen;
Florian Rentsch - Hessischer Wirtschaftsminister
und Claus Kapelke - Vorsitzender Weiterbildung
Hessen e.V.) Foto: Weiterbildung Hessen e.V.




nehmenstheater aus Giefsen zusammen. Hier werden in
lebendiger Form Zusammenhdnge aus dem beruflichen
Alltag in das Training eingebunden - mit viel Humor und
allen Darstellungsmoglichkeiten, die ein Theater bietet.
Nicht zuletzt eignet sich das Format des Unternehmens-
theaters auch fur szenische Présentationen im Rahmen
von Kundenveranstaltungen, zur Auflockerung von Mit-
arbeiterveranstaltungen oder als Rahmenprogramm fir
Fachtagungen oder Kongresse.

GeprUfte Weiterbildungseinrichtung

Alle Trainer, Coachs, Berater und Beschaftigten der Con-
fidos Akademie Hessen haben sich zur Einhaltung der
Qualitatsstandards des Vereins Weiterbildung Hessen
e.V. verpflichtet. Hierzu zahlen insbesondere auch eine
inhaltlich und methodisch hochwertige Seminargestal-
tung, ein transparentes Angebot, eine sachkundige Be-
treuung und Beratung sowie seriose Teilnahmebedin-
gungen und die Verpflichtung, sich in Streitféllen einem
Schlichtungsverfahren zu unterziehen. Initiiert wurde
dieser gemeinnUtzige Verein im Jahr 2003 von hessi-
schen Weiterbildungseinrichtungen, der IHK Frankfurt
am Main und dem Hessischen Wirtschaftsministerium.
Ihm gehoren hessische Einrichtungen der allgemeinen,
beruflichen und politischen Bildung an. Seit Februar
2012 fuhrt die Akademie nach eingehender Prifung das
Gutesiegel ,geprifte Weiterbildungseinrichtung”.

Fur Akademieinhaber Fischer ist dieses Gutesiegel ein
Ansporn. ,Die Einhaltung der Qualitdtsstandards ist fur
uns keine lastige Pflichterfillung, sondern ein Marken-
kern, der daflr steht, dass wir unseren Uberwiegend
mittelstandischen Kunden nachhaltige Qualitat und
Kompetenz bieten”, betont der 44-jahrige Sozialwissen-
schaftler. Und selbstverstandlich erhalten die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer im Anschluss an das Seminar
oder Training ein personliches Zertifikat mit dem GUte-
siegel einer gepriften Weiterbildungseinrichtung.

Auf Basis dieses Gutesiegels ist die Confidos Akademie
Hessen im Ubrigen auch berechtigt, den Hessischen Qua-
lifizierungsscheck entgegenzunehmen und abzurechnen.
Damit konnen bei Vorliegen bestimmter Rahmenbedin-
gungen Weiterbildungsmalinahmen von Beschaftigten
mit bis zu 500 Euro pro Jahr geférdert werden.

Unser professionelles Backoffice unterstitzt die
Akademie und unsere Kunden mit Rat und Tat:
Bianca Lohr (links) Assistentin der Geschaftsfihrung
und Barbara Ibold (Buchhaltung und Sekretariat)
Foto: Uta Mosler, LichtEinfall

Sprechen Sie uns an:

Confidos Akademie Hessen
im Technologie- und Innovationszentrum Giefsen
Winchesterstralse 2 - 35394 GiefRRen

Inhaber: Dipl.-Sozialwissenschaftler Holger Fischer
Telefon: 0641 9721953-0

Telefax: 0641 9721953-9
fischer@confidos-akademie.de
www.confidos-akademie.de

Biro Siidhessen
Henri-Dunant-Stralle 26 - 64807 Dieburg

Leiter: Hans Schlipf
Telefon 06071 820631
schlipf@confidos-akademie.de

Confidos h
Akademie Hessen
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Verkaufsiaktor , Personlicher Auftritt”

Wie Sie mit der richtigen Korpersprache
Kunden emotional erreichen und begeistern

Von Confidos-Trainer und Coach | Peter Gerst

Gleich ob es um Kunden, Mitarbeiter oder Kollegen geht:
Menschen lassen sich hauptsachlich durch Menschen
Uberzeugen und begeistern. Der entscheidende Faktor
dabei ist nicht theoretisches Verkaufs-, Fiihrungs- oder
Kommunikationswissen. Entscheidender ist vielmehr, in-
nerlich von der eigenen Sache berzeugt und begeistert
zu sein, dies nach auRen zu zeigen und andere damit
anzustecken. Das gelingt durch einen authentischen,
ausdrucksstarken personlichen Auftritt.

Georg Stamm' arbeitet seit zwei Jahren als Vertriebler
bei einem mittelstandischen Maschinenbauer. Zu Beginn
des Verkaufsgesprachs war er noch etwas zuriickhaltend.
Aber jetzt ist er richtig gut reingekommen. Voll konzen-
triert erldutert er die Vorteile der neuen Verpackungsma-
schine: Hohere Taktung als Vergleichsmodelle, geringe
Fehlerquote, modularer Aufbau, der es ermdglicht, die
Maschine auch kostenginstig fir andere Verpackungs-
groRen umzurGsten. Auerdem: schnelle Lieferbarkeit,
24-Stunden-Express-Support und die grofzigigen Zah-
lungskonditionen. Und trotzdem lduft es nicht richtig
mit dem potenziellen Kunden. Der Auftrag bleibt Stamm
versagt.

Das war zwar nur eine Simulation in einem Seminar zum
Thema ,Korpersprache im Verkauf”. Georg Stamm bestd-
tigt aber: So was passiert ihm immer mal wieder. Auch die
anderen Seminarteilnehmer kennen das. Einer formuliert
es so: ,Ich sage immer das Gleiche. Und trotzdem lduft ein
Verkaufsgesprach manchmal wie von alleine und mindet
schnurstracks in einem Auftrag und manchmal hakt und
holpert es und endet in einer hoflichen, aber mehr oder
minder endqultigen Verabschiedung - warum?”

Im Verkauf ist das Wie entscheidender als das Was

Die Antwort wird im Seminar sehr schnell sichtbar,
horbar und sparbar: Weil wir alle durch unseren per-
sonlichen Auftritt viel mehr sagen, als wir mit Worten
ausdricken. Durch unsere Korpersprache und unsere
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Sprechweise zeigen wir namlich auch, was wir im In-
neren (tatsachlich!) denken und fuhlen. Das kann im
Verkaufsprozess hilfreich oder absolut fatal sein. Wenn
ich innerlich nicht von meinem Produkt begeistert bin,
wird mein Gesprachspartner es merken. Und wird er
sich dann trotzdem von den Worten begeistern lassen?
Natdrlich nicht. Warum auch, wenn schon der Verkdufer
offenbar nicht begeistert davon ist?

Und was passiert umgekehrt? Beispiel: Drei Verkdufer
stellen ihr Produkt mit den gleichen Worten vor. Der
erste spricht ganz nichtern und wertneutral von seinem
Produkt, der zweite recht bescheiden und vorsichtig und
der dritte malt engagiert und beherzt und mit offenem,
vielleicht sogar strahlendem Blick die Vorteile aus, die
das Produkt fur den Kunden hat. Wem wirden Sie den
Zuschlag geben, wenn Sie dieser Kunde waren? In der
Praxis bekommt in 90 Prozent aller Falle der spUrbar en-
gagierte Verkaufer den Zuschlag.

Das ist eine Erfahrung, die durch viele wissenschaftliche
Untersuchungen bestatigt wird. Demnach hdngt die Wir-
kung unserer Aussagen und Botschaften zu 60 bis 80
Prozent von unserer Koérpersprache und unserer Sprech-
weise ab und nur zu 20 bis 40 Prozent von unseren Wor-
ten und Argumenten. Das bedeutet: Entscheidend fur
den Erfolg von Verkdufern oder Verkauferinnen ist nicht,
was sie sagen, sondern wie sie es sagen.

Es kommt darauf an, wie sie beim Sprechen stehen oder
sitzen und ob sie sich aufrecht halten, ihre Hande of-
fen und klar bewegen, ob sie einen anlacheln und mit
freundlichem Blick wahrnehmen, ob sie beherzt, leben-
dig und klar sprechen oder ob sie all das nicht tun. Und
stattdessen vielleicht an der Kleidung herumzupfen, uns
nur flichtig ansehen, mit belegter Stimme sprechen und
nervos mit den Handen fuchteln. Oder ob sie mit viel
7U lauter Stimme sprechen, standig mit dem Zeigefinger
auf uns deuten und uns unangenehm nah auf die Pelle
racken.

T Name und Organisation von der Redaktion gedndert



Kaufen basiert auf Vertrauen und
Vertrauen auf intuitiven Wahrnehmungen

Man braucht sich all das bei einem Verkdufer nur vor-
zustellen und schon weild man, ob man ihm vertraut
oder nicht. Das geht auch in der realen Begegnung blitz-
schnell. Es ist der berthmte erste Eindruck, den wir von
jemandem haben. Er bestimmt das Bild, das wir uns von
dem Verkaufer machen. Und das ist entscheidend fir
den weiteren Gesprachsverlauf und letztlich fir seinen
Erfolg oder Misserfolg.

Warum ist das so? Warum haben die Korpersprache und
die Sprechweise so ein hohes Gewicht in der Kommu-
nikation? Warum warten wir bei einer Begegnung mit
anderen Menschen nicht einfach ab? Sprechen eine hal-
be oder eine ganze Stunde mit ihnen und machen uns
erst dann ein Bild von ihnen? Eines, das dann ordentlich
fundiert und begrindet ist.

Darauf gibt es zwei Antworten. Die erste ist: Weil es
meist nicht notig ist. Experimente haben gezeigt, dass
wir in den allermeisten Féllen andere Menschen nach
langer, genauer Beobachtung und reiflicher Uberlequng
nicht wesentlich treffsicherer einschatzen als nach weni-

Auftritt und Korpersprache
Rede und Rhetorik
Prasentation und Prasenz
Motivation und Mentaltechnik
Marketing und Medienarbeit

Lebensmotto

Wenn du volle Wirkung erzielen willst, dann bringe auch
vollen Einsatz. Erfolg entsteht durch Begeisterung, nicht

umgekehrt.
Themen
Vertriebs- und Fuhrungsfaktoren: Auftritt und Kérperspra-
che, Rede und Rhetorik, Prasentation und Prasenz, Mo-
tivation und Mentaltechniken, Marketing und Medienar-

beit )
Seminarthemen
Verkaufsfaktor: ,Personlicher Auftritt” - Kunden emotio-
nal erreichen und begeistern - Fuhrungsfaktor: ,Person-
licher Auftritt” - Mitarbeiter nachhaltig Gberzeugen und

motivieren N
Vortrage
Erfolgsfaktor: “Personlicher Auftritt” - Menschen emo-
tional erreichen und begeistern - Mit Kopf und Korper
Energien freisetzen — Motivationstipps gegen Stress und

Alltagsblues o
Zertifizierung
European Business Coach®, European Academy of Busi-
ness Coaching, DIN Business Coach Reg.-Nr. 019, DIN
CERTCO, Rundfunkredakteur, ifm Journalistenschule

Berufliche Stationen
GeisteswissenschaftlichesStudium, Organisationsentwick-
ler, Vertriebs- und Personalleiter, Radiojournalist, Video-
reporter, PR- und Marketingberater, seit 2000 nebenbe-
ruflich Theaterregisseur und Schauspieler
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7 Tipps fiir Ihren erfolgreichen Auftritt
® Begeistere Dich fir Deine eigene Sache und sei
iberzeugt, dass Du etwas Nutzliches zu sagen hast.

e Traue Dich emotional zu sein: Nur wenn Du zeigst,
dass Du beweqt bist, wirst Du andere bewegen.

e Verbinde durch Deinen Blick und Dein Lacheln.

e Schaffe Vertrauen durch sicht- und spirbares
Zuhoren.

e Uberzeuge durch klare und von Herzen
kommende Gesten.

e Beindrucke durch Deine souverane, offene und
aufrechte Haltung.

* Uberzeuge durch konzentriertes und zugleich
lebendig-kraftvolles Sprechen.

gen Sekunden. Wir Menschen sind also wahre Meister in
der schnellen Taxierung.

Der Grund dafur ist identisch mit der zweiten Antwort:
Weil es fir uns Menschen als Gattung iberlebenswichtig
war, unsere Mitmenschen sehr schnell und sehr genau
einschatzen zu kénnen. Frihe Exemplare unserer Gattung,
die vor ihrer Hohle standen und sich beim Anblick der
nahenden fremden Horde dachten: ,Ach, Besuch! Warten
wir mal ab, bis sie da sind, dann reden wir am Feuer ein
bisschen miteinander und schauen mal, was so geht” ...
solche Exemplare haben wahrscheinlich nicht Uberlebt.

Es war und ist bis heute schlicht Gberlebenswichtig, ganz
schnell und am besten auch schon von weitem zu er-
kennen: Dieser Mensch, der mir da begegnet, ist der mir
freundlich oder feindlich gesonnen? Und ist er starker als
ich oder schwadcher als ich? Denn daraus kann ich die
fur mich beste Reaktion ableiten. Und gleichzeitig ist es
wichtig, dass ich anderen signalisiere, wie ich selbst drauf
bin. Denn damit habe ich die Chance, dass sie sich mir
gegenuber so verhalten wie ich es brauche und winsche.

Kunden vertrauen auf den dufseren Eindruck,
nicht auf schone Worte

Damit sind wir wieder beim Verkaufen. Schauen wir uns
an, was passiert, wenn ein Verkdufer aufgrund seiner
Korpersprache und Sprechweise als freundlich wahrge-
nommen wird: Dann gehe ich als potenzieller Kunde
davon aus, er meint es qut mit mir. Dem entsprechend
werde ich seinen Worten vertrauen und seinen Emp-
fehlungen folgen. Und wenn ich den Verkaufer als stark
wahrnehme, d.h. als fachkompetent, dann gehe ich da-
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von aus: Er weis, wo es lang geht. Und dann werde ich
aus eben diesem Grund seinen Worten vertrauen und
seinen Empfehlungen folgen.

Wie sehr wir den Signalen von Kérpersprache und Stim-
me vertrauen, bestdtigt die berthmt gewordene Studie
von Albert Mehrabian, einem Professor der University of
California, Los Angles (UCLA), aus dem Jahr 1971. Ihre
zentrale Aussage ist in der nach ihm benannten Mehra-
bian-Regel zusammengefasst. Sie besteht in der Zahlen-
folge 55-38-7 und besagt: Wenn die Inhalte einer Bot-
schaft den korpersprachlichen und stimmlichen Signalen
widersprechen, dann verlassen wir uns zu 55 Prozent
auf die Korpersprache, zu 38 Prozent auf die stimmlichen
Signale und nur zu 7 Prozent auf die Inhalte.

Anders formuliert: Wenn ein Mensch mit seinem Korper
und seiner Stimme etwas anderes sagt als mit seinen
Worten, dann vertrauen wir fast vollstdndig, némlich zu
93 Prozent, dem, was Korper und Stimme ausdriicken,
und fast gar nicht, namlich nur zu 7 Prozent, dem, was
seine Worte meinen. Intuitiv wissen wir: Worte kénnen
lugen, Kérper und Stimme in der Regel nicht. Sie ,verra-
ten” unsere wahren Befindlichkeiten und Absichten, ein-
fach weil sie einem unbewussten Teil unseres Gehirns
entstammen, das schon kommuniziert hat, lange bevor
wir als Gattung eine gesprochene Sprache entwickelten.
Und genau deshalb passiert es auch geschulten Verkdu-
fern immer wieder, dass sie Kunden nicht so erreichen
und so begeistern, wie es moglich ware. Einfach, weil
sie sich nur auf ihre Verkaufsrhetorik verlassen, anstatt
auch kérpersprachlich und stimmlich sicher, souveran,
begeistert, freundlich, stark und lebendig aufzutreten.

Ausstrahlung und Uberzeugungskraft sind lernbar

Georg Stamm hat im Korpersprache-Seminar gelernt:
Ein solcher begeisternder und (berzeugender Auftritt
beginnt im Kopf. Davon ausgehend hat er an seiner in-
neren Einstellung und an dem dazu passenden Auftritt
gearbeitet. So ist er Stuck fur Stuck freier, sicherer und
authentischer geworden und damit fir seine Kunden
glaub- und vertrauenswirdiger. Sein personlicher Auf-
tritt wurde damit zu seinem wichtigsten Verkaufsfaktor.

Unser Trainer und Coach:

9
www.confidos-akademie.de/
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Wie Sie Thre Stimme bei Kunden, Kollegen
und Mitarbeitern wirkungsvoll einsetzen

Von Confidos-Trainerin und Coach | Helga Liewald

Wir alle hatten mindestens einen Lehrer in unserer
Schulzeit, der durch eine ungewdohnliche Sprechweise
aufgefallen ist. Ich kann mich noch sehr qut an unseren
Geschichtslehrer in der Unterstufe erinnern. Wir haben
angefangen, Strichlisten zu fihren, wie oft er mitten im
Satz die Luft mit Speichel durch die Zéhne ziehen wird.
Irgendwann haben wir es aufgegeben. Fachlich war sein
Unterricht aber so interessant, dass ich spater Geschichte
als Leistungskurs belegte. Wir Schuler konnten ihm kaum
sagen, dass er diese Angewohnheit hatte, die doch sehr
vom Inhalt ablenkte.

Wer aber hatte es ihm sagen kénnen? Leider haben
Lehrer und Pfarrer heute selten Sprecherziehung im
Studium, was friher selbstverstandlich zum Curriculum
zahlte. Aber es ist nicht alles friher besser gewesen. Im-
merhin dirfen heute Schiler schon Referate halten, was
bei mir erst in der Universitat der Fall war. Das Sprechen
vor Publikum fallt aber nicht jedem leicht. Entweder weil
7.B. schon in der Familie wenig Zeit zum Sprechen war
oder weil der nattrliche Instinkt in einer ,Einer-gegen-
viele-Situation” Alarm meldet.

Sich Gberwinden lernen

Das wird im Seminar sehr schnell sichtbar und hérbar.
Da schliefslich aber jeder mehr oder weniger zu sprechen
gelernt hat, widmet man sich kaum noch dem Umstand,
dass es auch Situationen gibt, in denen man sich dabei
unwohl fuhlt. Grinde kénnen Lampenfieber oder Heiser-
keit sein oder dass manchmal die rechten Worte fehlen.
Oder es gibt Ruckmeldungen der Mitmenschen: ,Spre-
chen Sie bitte etwas lauter!” Dann kann man ja wenigs-
tens zum Mikro- oder Megaphon greifen, aber was, wenn
die Leute einen missverstehen, Gefthle zu scharf oder zu
schwach zum Ausdruck gebracht werden, der Inhalt der
Rede nicht ankommt - kurz, keine Klarheit herrscht?

Aus gutem Grunde kostet es manchen Uberwindung, an
der Stimme und dem Sprechen zu arbeiten. Die Stimme

spiegelt die Person, deren Befindlichkeit und eben auch
Meinung wider. Genau wie bei der Korpersprache lesen
wir in der Stimme unsere Mitmenschen und machen uns
ein Bild: ,Ist der oder die vertrauenswrdig? Ist das, was
sie oder er sagt, im wahrsten Sinne des Wortes stim-
mig?” In der japanischen Sprache gibt es deshalb sehr
dezidierte Ausdrucksformen fur Status und Geschlecht
der Sprechenden.

,Du” oder ,Sie”?

Ich denke, wir haben im Deutschen auch Differenzie-
rungsmaoglichkeiten durch Stimmklang, Wortwahl und Be-
tonung. Sprachbewusstsein winschen sich Sprachkritiker
und Sprachstillehrer aus gqutem Grund - wie oft wird so
,dahergequasselt”. Ein Beispiel: Menschen, die sich noch
nie begegnet sind, siezen sich normalerweise in Deutsch-
land. Wie oft hért man aber den Anderen Dinge sagen
wie: ,Bei Firma Muller bekommst DU jetzt Ersatzteile zum
halben Preis.” Ein implizierter Anglizismus durchbricht hier
die hofliche Sie-Form und schafft plétzlich eine quasi fa-
milidre Vertrautheit. Das kann ein Vorteil fir das Gesprach
sein, es kann aber auch zu Irritationen fuhren, ob das DU
denn jetzt damit eingefuhrt sei. Ein zu steifer Verkduferton
schreckt uns heute eher ab, ein vertrauensseliges DU I3sst
mich jedoch als Kundin unter 14 Jahre alt werden und ich
fuhle mich damit nicht mehr ernst genommen.

Personliche Eigenheiten pragen die Stimme

Abgesehen von der Wortwahl haben wir aber auch Codes
in der Stimmlage - und am interessantesten sind die
ganz personlichen Eigenheiten, die uns zu dem machen,
was wir sind - oder eben auch wie bei dem eingangs
erwdhnten Geschichtslehrer storend wirken konnen.

Wo konnen wir zu unserer Sprechweise Rickmeldun-
gen bekommen? Wir bekommen sie jeden Tag in jeder
Sprechsituation - daran gemessen, ob wir das Gefuhl ha-
ben, dass unsere Mitmenschen uns verstehen und uns

Confidosdialog
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zuhéren, sogar auf uns horen. Wenn die Kommunikation
im GrolSen und Ganzen gelingt, ist alles in Ordnung. Den-
noch ist das eine lebenslange Baustelle - es gibt Situati-
onen, in denen wir an unserer Stimme arbeiten wollen.
Dazu muss ja nicht mal ein pathologischer Befund vorlie-
gen. Vielleicht sind wir alter geworden und wollen eine
serivse Gesellschaftsrolle einnehmen. Aber es betrifft
auch Azubis und junge Mitarbeiter. Kennen Sie die Ge-
stelztheit, mit der junge Kellnerinnen manchmal piepsen,
ob wir noch etwas zu trinken méchten? Zugegeben, es
ist ja auch gar nicht so einfach, zeitgemals und dennoch
hoflich Kunden zu betreuen.

Es gibt sicherlich viele schwierige Situationen, die spre-
cherisch zu meistern sind. Zum Beispiel wollen Sie Ihren
Chef um eine Gehaltserhéhung bitten. Oder Sie als Chef
missen sich von einem Mitarbeiter trennen.

Sie kénnen sich dann noch so sehr an den Inhalt klam-
mern - was nitzt das, wenn Ihnen die Gefihle ein angst-
liches Zittern in die Stimme legen und Ihr Herzpochen
schon im Vorzimmer zu héren ist?

Die Stimme als Anker

Ein Anker kann Ihre Stimme sein, wenn Sie sie bewusst
wahrnehmen und steuern. Das funktioniert Gber physio-
logisches Wissen, Koperempfindungen und auch Gber
Bilder.

Bleiben wir beim oben genannten Beispiel: Sie wissen,
was Sie sagen wollen, aber Sie wissen nicht wie und spu-
ren Ihre Aufrequng. Nun benennen Sie innerlich die Vor-
gange: Aha, meine Hande sind kalt und feucht, mein Herz
schlagt stark, ich kann mich nicht qut konzentrieren, mir ist
schlecht in der Magengegend, ich fange an zu zittern usw.
Jetzt rufen Sie sich die Kérperempfindungen ins Gedacht-
nis, die in kraftvollen Situationen vorherrschen: Ruhige
Atmung, gute Durchblutung, maRvoller Herzschlag, klare
Gedanken oder sogar keine Gedanken usw. Dann wenden
Sie Ihr Wissen an: Die Stimmlippen brauchen eine aufrech-
te, kraftvoll-lockere Korperhaltung und eine solide Luftzu-
fuhr, die Stimmlage sollte im unteren Drittel ihres Gesamt-
stimmumfangs klingen, wenn Sie sachlich wirken wollen.
Als Ihr persénliches Horschema haben Sie vielleicht ein-
mal das Bild eines schitzenden Torwdchters oder Ihres
Lieblingsnachrichtensprechers gefunden. Sie héren inner-
lich 1hre ruhige Stimme, spiren den entspannten Korper
und schon kommt Ihr Gesprachspartner. Sie wissen: Sie
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wollen das Richtige tun, tun es und wissen auch danach,
dass es richtig war. Ihre Mitteilung kommt an, Sie fuhlen
sich selbst wohl, der andere fuhlt sich zwar vielleicht in
der Sache irritiert, aber nicht als Person in Frage gestellt.

Warm-up-Programm bei Prdsentationen

Bevor die Grundlagen einer dkonomischen Stimmfih-
rung verinnerlicht sind, aber auch bei herausfordernden
Stimmaufgaben wie einer Prasentation ist ein kleines
Warm-up-Programm immer sinnvoll: Der aufgerichtete,
in guter Verfassung befindliche Korper ermadglicht einen
freien Atem und somit auch eine freie Stimmgebung. Da-
her beginnt jedes Warm-up mit lockernden Korperibun-
gen: Schutteln Sie Arme und Beine oder auch am Platz
stehend den ganzen Korper mit kleinen Bewegungen.
Schitteln Sie Ihre Aufrequng und Anspannung regelrecht
wegq. Danach tonisieren Sie sich mit einem Strecken in
alle Richtungen. Bei unterspannten Menschen verhelfen
z.B. Boxbewegungen mit Armen und Beinen zu mehr
Tonus. Alles, was auch sonst dem schreibtischgeplagten
Korper qut tut, ist hier hilfreich. Klingt Ihre Stimme eher
dinn und tonlos, visualisieren Sie den Raum einmal als
Schuhkarton. Stellen Sie sich vor lhrem inneren Auge
die Ecken und vor allem auch hinteren Wande vor. Nur
diesen Raum mussen Sie stimmlich fGllen, nicht mehr,
nicht weniger. Stellen Sie sich vor, der Raum hatte glat-
te Wande wie ein Badezimmer, lauschen Sie auf ein
imanginares Echo. Vielleicht fallt es Ihnen nun leichter,
die Atemraume so einzustellen, dass Ihre Stimme ganz
locker in Schwingung kommt, ohne zu pressen oder
hoher zu werden. Sprechen Sie in der Stimmlage, in
der Sie Ihre Stimme auch innerlich horen, wenn Sie in
Ruhe und besonnen (ber etwas nachdenken. Erlauben
Sie sich aber auch, Ihren ganz personlichen Humor und
Ihre Phantasie durchschimmern zu lassen. Dann fihlen
Sie sich auch selbst wohl. Und Ihre Stimme erzeugt eine
wohlklingende Verbindung zum Zuhorer.

Trainieren Sie lhre Stimme

Dieses Vorgehen ist jetzt sehr allgemein beschrieben.
In einem Stimmtraining lernt man natdrlich viel mehr
Grundwissen, aber auch ganz individuelle Werkzeuge und
Ubungen kennen - in einem geschitzten, wertschatzen-
den Rahmen - allein oder in der Gruppe Gleichgesinnter.
Wissen aus zweiter Hand ersetzt dabei keine eigene Er-
fahrung. Aber die Kompetenz der Trainerin sichert eine



Objektivitat gemaR ihrer Erfahrungen und Sichtweisen als
Schauspielerin und Sangerin, Fuhrungskraft und Padago-
gin, Verkauferin und Kundin, Mensch und Buddhistin.

Was die Vorteile der Gruppenarbeit ausmacht ist, dass es
nicht nur eine Wahrheit gibt, sondern auch Beobachtun-
gen anderer Teilnehmer wertvoll sind und dariiber hinaus
Verbindungen und Vernetzungen beim Kurs entstehen.

In schwierigen Sprechsituationen kann es nitzlich sein,
sich Ressourcen in Erinnerung zu rufen, die man sich be-
reits erarbeitet hat. Dass gerade das spontane Sprechen
und Handeln wichtig sind, wird deutlich, wenn man sich
die Falle an Entscheidungen und Kommunikationsein-
heiten bewusst macht, die die modernen Kommunikati-
onsmittel mit sich bringen. Durch Ubungen aus dem Im-
provisationstheater kénnen hierbei Fahigkeiten fir den
schnelllebigen Berufsalltag trainiert werden. Probieren
Sie fur sich Neues aus und schitzen Sie Altbewahrtes.

Unsere Trainerin und Coach: [w] [w]

° i

www.confidos-akademie.de/ " 33
helga-liewald [m]aam.

/ Liewald

Stimmtraining
Offentlicher Auftritt
Teambuilding
Aktive Entspannung
Einzel- und Gruppencoachings

Lebensmotto

Das tun, was vor der Nase liegt.

Themen

Sstimmtraining, Offentlicher Auftritt, Teambuilding, Aktive
Entspannung, Einzel- und Gruppencoachings (Performing
Arts und Personal Performance)

Seminarthemen

Der Ton macht die Musik - Wie Sie Ihre Stimme bei Kun-
den, Kollegen und Mitarbeitern wirkungsvoll einsetzen
- Wege zu Kreativitat, gelungener Kommunikation und
Flexibilitat im Team mit Improvisations-Theater - Offent-
licher Auftritt - Sprechausdruck - Lampenfieber war ges-
tern - Auftritts-Coaching - Aktiv entspannen mit Singen
- sich selbst ein Geschenk machen

Berufliche Stationen
Dipl.-Kulturpadagogin (Universitat Hildesheim, College of
Higher Education Bath), Staatlich gepriifte Gesangspad-
agogin, Konzertsangerin/Kunstler. Reifeprifung (Konser-
vatorium Mainz) - Schauspielerin im Engagement, Regie,
Filmschauspiel (ARD), Moderatorin/Sprecherin (Rund-
funkbeitrage Klassik Radio, NDR), Liedtexterin - Seit 10
Jahren Unternehmerin und Ensemblemitglied im Subito!
Improvisationstheater = Shows und Seminare - Seit 10
Jahren Lehrauftrag fir Gesang/Stimmbildung und Musik-
theorie an der Uniklinik Mainz/LA Logopadie

Confidosdialog 13
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Kommunikation am Telefon

Wie Sie beruflich professionell telefonieren

Von Confidos-Trainer und Coach | Volker Wirth

Es gibt keine zweite Chance fur den ersten Eindruck. Dies
gilt auch fur Telefonate von Mitarbeitern eines Unterneh-
mens mit dessen Kunden. Im geschaftlichen Umfeld wird
die Stimme am Telefon zum akustischen Aushangeschild
des Unternehmens. Das Telefonverhalten der Mitarbeiter
darf deshalb kein Unternehmen dem Zufall iberlassen,
betonte Confidos-Trainer Volker Wirth auf der Bildungs-
messe ,Chance” in GieRen. Der Diplom-Okonom ist
Geschaftsfihrer einer Agentur fur Dialogmarketing und
Kommunikationsexperte fur den professionellen Auftritt
am Telefon.

Wer telefoniert, reprasentiert

Viele Menschen, die taglich uber das Telefon mit Kunden,
Kollegen und Geschaftspartnern kommunizieren, sind Ex-
perten ihres Fachs. Oft offenbaren sich jedoch Defizite
nicht nur in den fehlenden kommunikativen Fahigkeiten
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Vielmehr mangelt es
vielen am Bewusstsein fur ihre Rolle als Reprasentanten
des Unternehmens bei geschaftlichen Telefonaten. Dies
fuhrt nicht selten zu unprofessionellem Auftreten am Tele-
fon, selbst bei denjenigen, die sonst einen hohen Qualitdts-
anspruch an ihre Produkte und Dienstleistungen erheben.

So kommt es zu Telefonaten, die den Standards des Un-
ternehmens nicht gerecht werden: Die neue Mitarbeite-
rin im Vertrieb kennt nicht die gédngigen Verkaufstechni-
ken und uberfallt den Gesprachspartner direkt zu Beginn
des Telefonats mit Angeboten. Der Sachbearbeiter in der
Kundenbetreuung nimmt jede Kundenbeschwerde per-
sonlich und wirft nach Stressgesprachen wutentbrannt
den Horer auf die Gabel - kein Wunder, kennt er doch
keine Deeskalationstechniken furs Telefon. Und wahrend
der altgediente Produktionsleiter ein knappes ,Muller”
ins Telefon raunzt, wenn er mit einem externen Anrufer
verbunden wird, meldet sich die studentische Aushilfe in
der Telefonzentrale mit vollig Ubersteuerten Meldefor-
meln a la ,Guten Tag, hier ist die Mustermann, Sonder-
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bar und Partner GmbH, mein Name ist Johannes Mario
Freundlich, was kann ich fir Sie tun?” Dies nervt den
Anrufer, ganz zu schweigen von den Mitarbeitern, die
taglich derlei Formulierungen runterleiern mussen.

Telefonieren kann jeder, so denkt mancher Personalent-
wickler und verzichtet auf die systematische Ausbildung
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Schade, wenn sich
dann ein potenzieller Kunde schlecht beraten oder un-
hoflich behandelt fihlt, weil der junge Mitarbeiter am
Telefon zu flapsig riberkam.

Was Hanschen nicht lernt -
Telefonknigge fur Berufsstarter

Neben knapp 570.000 Auszubildenden stromten 2011
rund 390.000 Hochschulabgdnger in die Unternehmen.
Nicht wenige der neuen Mitarbeiter werden schon kurz
nach dem Berufseintritt zur akustischen Visitenkarte ih-
res Arbeitgebers: Die ersten Telefonate mit Kunden, Lie-
feranten und Geschéftspartnern werden zur Herausfor-
derung, sich angemessen im Sinne des Unternehmens
auszudricken.

Zwar sind junge Menschen den unkomplizierten Umgang
mit Smartphone und Telefon gewohnt. Jedoch erkennen
viele Berufsstarter schnell den grundsatzlichen Unter-
schied zwischen privaten und geschaftlichen Telefona-
ten und reagieren unbeholfen und unsicher. Denn im
Geschéftsleben gelten besondere Regeln fur die Kom-
munikation am Telefon, da Mitarbeiter grundsatzlich als
Unternehmensvertreter wahrgenommen werden. Nicht
selten wird von Aulsenstehenden nach einer unbefriedi-
genden Auskunft oder einem unfreundlichen Telefonat
gleich das ganze Unternehmen in Frage gestellt und mit
ihm dessen Produkte und Dienstleistungen.

Personalentwickler setzen daher auf spezielle interne oder
externe Trainings, in deren Verlauf das Telefonverhalten
systematisch trainiert und reflektiert wird. Die jungen Mit-



arbeiter werden dabei unterstitzt, die notwendigen tele-
fonischen Umgangsformen kennen zu lernen und einzu-
iben. Sie werden sich dabei auch ihrer Auenwirkung und
ihrer Verantwortung als Reprasentanten des Unterneh-
mens bewusst. Dies ist nicht nur fir Berufseinsteiger ein
wichtiger Meilenstein auf dem Weq zur Professionalitat.
Auch das Unternehmen profitiert neben der verbesserten
AuRenwirkung von der Optimierung der internen Prozesse
durch effizientere Kommunikation untereinander.

Praxis-Tipp fur Personalentscheider

Vermitteln Sie nicht nur jedem Auszubildenden die
Grundlagen des unternehmensspezifischen Telefonie-
rens, sondern auch jedem neuen Mitarbeiter. Gerade
in den ersten Wochen werden die Grundlagen fir die
nachsten Jahre im Unternehmen gelegt und so manche
falsche Angewohnheit lie3e sich durch ein frihes Verhal-
tenstraining vermeiden.

Die telefonische Meldeformel

Gibt es unsinnige Regeln fir das Verhalten am Telefon?
Es gibt sie! In vielen Unternehmen hort man noch die

Erfolgreich telefonieren
Beschwerdemanagement
Effiziente Telefonakquise
Dialogmarketing

Lebensmotto

Eine Investition in Wissen bringt noch immer die besten

Zinsen. (Benjamin Franklin)
Themen

Kommunikation am Telefon, Telefonakquise, Verkaufsrhe-
torik, Konflikt- und Beschwerdemanagement, Entwicklung
und Umsetzung von Dialogmarketing-Konzepten, Markt-
analysen, One-to-One-Marketing, Industriegitermarke-
ting, CRM und Datenbankmarketing, Vertriebstrainings,

Aus- und Weiterbildung .
Seminarthemen

Effiziente Telefonakquise: Terminlegung und Telefonver-
kauf - Erfolgreich telefonieren - Telefontraining fur Auszu-
bildende - Telefontraining fur Arztpraxen - Dialogkampa-
gnen fur KMUs entwickeln und umsetzen - Beschwerden

und Konflikte N
Vortrage

Verkaufsfaktor ,Telefon” - Dialogmarketing-Konzepte -
Der telefonische Kontakt mit Patienten

Zertifizierung

Prufer im Prifungsausschul Dialogmarketing, IHK Frank-
furt am Main - Diplom-Okonom, Justus-Liebig-Universitat

Gielsen ) )
Berufliche Stationen
Unternehmensgrinder und Geschaftsfihrer einer Dialog-
marketingagentur (seit 2002) - Trainer, Coach und Dozent
in der Erwachsenenbildung - Projektleiter und Call-Cen-
ter-Leiter - Studium der Wirtschaftswissenschaften
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Was-kann-ich-fur-Sie-tun-Floskeln, wie man sie aus den
Anfangen der ersten Service-Center kennt. Dabei kann
der betreffende Mitarbeiter haufig nur wenig fir den
Anrufer tun. Oftmals beginnt hier eine Odyssee durch
verschiedene Abteilungen mit freundlichen, aber hochst
inkompetenten Call-Center-Mitarbeitern.

Befreien Sie sich und Ihre Anrufer von derlei Phrasen!
Entwickeln Sie fir die telefonische Meldeformel einen
knappen Standard, den jeder Mitarbeiter mit einer in-
dividuellen Note versehen darf. Unterschiedliche Mel-
deformeln fur verschiedene Abteilungen sind ebenfalls
hilfreich, um ein einheitliches, aber dennoch facetten-
reiches Bild des Unternehmens bei den Anrufern zu hin-
terlassen.

Im telefonischen Auftreten der Mitarbeiter sollte sich die
Personlichkeit des Unternehmens spiegeln, damit beim
Anrufer ein stimmiges Bild entsteht. Stimmig bedeutet
hierbei, dass das Telefonverhalten der Mitarbeiter zum
Unternehmen, zu den Produkten und Dienstleistungen
sowie zur Branche passt. Beispielsweise werden die
Angestellten eines Bankhauses anders auftreten als
diejenigen eines Industriebetriebs oder einer Arztpraxis.
Entscheidend ist dabei oft die Frage, ob es gelingt, auch
die Stelleninhaber aus kundenfernen Abteilungen zu
kundenorientiertem Verhalten zu bewegen.

Telefontrainings mafsgeschneidert einsetzen

Weiterbildungsmafsnahmen sollten daher individuell an
die Situation im Unternehmen angepasst werden. So er-
halten beispielsweise Azubis oder neue Mitarbeiter ein
Basisseminar, um die Grundlagen des professionellen
Telefonierens zu trainieren. Fur stressgeplagte Sachbe-
arbeiter der Kundenbetreuung kann ein Telefonseminar
,Beschwerdemanagement” von Nutzen sein, wahrend
die Vertriebsmitarbeiter durch ein Seminar zur Verkaufs-
rhetorik erfolgreicher werden.

Es ist in geschaftlichen Telefonaten Ubrigens erlaubt, ein
bisschen unperfekt heriberzukommen und nicht jeder-
zeit in druckreifen Satzen zu sprechen - das wirkt au-
thentisch und sorgt fir eine entspannte Atmosphadre. Die
beste Grundlage fir die telefonische Kommunikation ist
vielmehr die Bereitschaft, sich auf den Anrufer einzu-
lassen und das Gesprach gemeinschaftlich, zielgerichtet
und lésungsorientiert zu einem erfolgreichen Ende zu
bringen.
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Praxis-Tipp Telefonstandard

Uberprifen Sie den allgemeinen Telefonstandard im Un-
ternehmen. Erstellen Sie eine Telefonrichtlinie mit den
wichtigsten Prinzipien und Verhaltensweisen. Arbeiten
Sie mit einem Schulungskonzept, das fir ein einheitli-
ches Auftreten sorgt.

Praxis-Tipp Unwissen

Bleiben Sie ehrlich! Falls Sie einmal fachlich dem Kun-
den nicht weiterhelfen kénnen, spielen Sie nicht den
Experten. Suchen Sie lieber nach einem geeigneten An-
sprechpartner und vereinbarten Sie einen Rickruf. Das
akzeptiert jeder, ist effizient und fuhrt zu einer kunden-
orientierten Losung des Problems.

Praxis-Tipp Beschwerdeanruf

Halten Sie die Emotionen auf Distanz: Der witende
Kunde meint nicht Sie personlich, sondern mochte sei-
nem Arger Luft machen. Entwickeln Sie einen internen
Telefonstandard fur das Fuhren von Stressgesprachen,
beispielsweise nach folgendem Muster: Beschwerde
aufnehmen, Verstandnis fUr die Verargerung zeigen, Ver-
antwortung Ubernehmen, weiteres Vorgehen erlautern,
Ursache erkldren, Losungsalternativen anbieten.

Praxis-Tipp Verkaufsrhetorik

Seien Sie empathisch! Stellen Sie den Kunden in den
Mittelpunkt und nicht Ihr Angebot. So also bitte nicht:
.. WIR sind MarkfGhrer fur... UNSERE Produkte sind ...
ICH kann Ihnen gerne Referenzen nennen...” Sprechen
Sie besser erst einmal Gber die Interessen des Kunden.
Welche Probleme gibt es in der Branche? Was denkt der
Kunde zu dem Thema? Bieten Sie zundchst Ihr Know-
how an!

Unser Trainer und Coach: [=] [=]
° .
www.confidos-akademie.de/ "'%
volker-wirth [=]



Wie Sie mit Unternehmenstheater
Kundenveranstaltungen und Inhouse-Seminare befliigeln

Gesprach mit Confidos-Trainer und Inhaber des TINKO-Unternehmenstheaters | Achim Weimer

,Unternehmenstheater ist der Sammelbegriff fur ver-
schiedene Methoden, Theater in Betrieben und Unter-
nehmen fir die und mit den Mitarbeitern einzusetzen.
Da Veranderungssituationen in Unternehmen haufig
von hoher Emotionalitat der Mitarbeiter begleitet sind,
wird gerade in diesen Situationen auf das Unterneh-
menstheater zurickgegriffen. Das Unternehmensthea-
ter ist in der Lage, Emotionen stellvertretend darzustel-
len und Handlungsalternativen anzubieten.”

(Quelle: Wikipedia)

Confidos: Sagen Sie uns bitte ein paar Worte Uber das
TINKO-Unternehmenstheater.

Weimer: Wir haben da ein Kommunikationsinstrument,
um jedes unternehmerische Thema lebendig und ein-
pragsam darstellen zu konnen. Das Theater. Auf der BUh-
ne ist alles darstellbar. Wir konnen in unserem Theater in
GieRen in einem Abendtheaterstiick ein Stick tber die
Beziehung zwischen Mann und Frau spielen, wir kon-
nen aber auch ebenso in einem Kongresshotel vor den
Mitarbeitern eines Unternehmens Dramen der internen
Kommunikation abbilden. Immer geht es darum, bes-
ser zu begreifen, was eigentlich ist. Als Unternehmens-
theater missen wir die Themen unserer Auftraggeber
aus der Industrie, dem Handel, der Wirtschaft oder von
Behdrden mit theatralischen Mitteln so bearbeiten und
dem Publikum vermitteln, dass sie nicht nur in den Kopf,
sondern auch in den Bauch gehen. Dann besteht Hoff-
nung auf Verstehen, auf Entwicklung.

Confidos: Sie arbeiten aber nicht ausschlief3lich auf Mitar-
beiterveranstaltungen?

Weimer: Wir konnen natirlich auch mal auf einer Kun-
denveranstaltung in einer Industriehalle vor Kunden ei-
nes Herstellers die komplexen chemischen Reaktionen
spielen, die seinem neuen, innovativen Produkt inne-
wohnen, um Humor und lebendige Impulse in solche
Veranstaltungen zu bringen.

Confidos: Herr Weimer, was, glauben Sie, ist der Nutzen,
wenn ein Unternehmen bei einer Kundenveranstaltung
Unternehmenstheater einsetzt?

Weimer: Nun, die Veranstaltung wird kurzweilig werden.

Confidos: Die Gaste, die Ihr Auftraggeber eingeladen hat,
werden unterhalten?

Weimer: Und natirlich nicht nur das. Wir vermitteln in
unseren Theaterstlicken etwas von der Leistung, die der
Auftraggeber anbietet.

Confidos: Ein Beispiel, bitte.

Weimer: Sie konnen einen elektromotorisch héhenver-
stellbaren Schreibtisch nattrlich vorne hinstellen und
dann den Gasten Ihrer Veranstaltung seine technischen
Eigenschaften sowie Daten der Krankenkassen zur Ver-
breitung von Rickenschmerzen und den Kosten, die aus
Fehlzeiten in Unternehmen resultieren, powerpointma-
Rig prasentieren.

Confidos: Oder?

Weimer: Oder sie kénnen diesen Tisch vorne hinstellen.
Und dann in der gespielten Geschichte eines Biroalltags
erleben, wie ein Mitarbeiter so einen Tisch wirklich nutzt,
um fit zu bleiben. Denn naturlich lassen wir da dann auch
noch die Wirbelsaule des Protagonisten in Persona auf-
treten. Die philosophiert vielleicht vom besonderen Leid
der Wirbelsdulen von Menschen mit Blrotatigkeit.

Confidos: Unternehmenstheater muss ja zielfihrend sein.

Weimer: Ja. Und meistens geht es dabei um anspruchs-
volle, auch heikle Themen, die mit Arbeitsbedingungen
und den Mitarbeitern in den Unternehmen zu tun haben.
Das ist, was wir immer erreichen missen. Die Wiederer-
kennung, die die Selbstreflexion anstokt.

Confidos: Was direkt den Inhalt des Sketches ausmacht.

Weimer: Ja, denn genau dafur haben wir den Sketch ja
- qut gebrieft! = geschrieben und entwickelt. Oder wir

Confidosdialog
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integrieren das gleich zu Beginn in einen Workshop mit
dem Kunden. Hier macht es dann auch Sinn, mit einem
starken und kompetenten Partner wie z.B. der Confidos
Akademie Hessen zusammenzuarbeiten. Die verfigen
uber das fachliche und organisatorische Know-how, ein
solches Projekt als Ganzes zu managen. Da hat jeder sei-
ne Rolle. Das erganzt sich sehr gut. Und in einem solchen
Workshop setzen sich die Mitarbeiter mit dem Thema ih-
rer internen Kommunikation direkt auseinander.

Confidos: Und der Sketch hat zu dem Thema motiviert,
hat neue Blickwinkel eroffnet.

Weimer: Das war die Aufgabe und daran werden wir ge-
messen ... und danach kommen wir wieder. Und spie-
len nun vielleicht einen Sketch, der abbildet, wie es auch
laufen kdnnte. Und dabei machen wir fir die Zuschauer
fuhlbar, dass in der Kommunikation Uber fachliche The-
men nicht nur die Inhalte und Zeitpunkte der Absprachen
wichtig sind. So funktionieren ja auch die Seminare, die
ich alleine oder mit einer Co-Trainerin fir die Confidos
Akademie Hessen halte.

Confidos: Es geht also auch um die Art und Weise, wie
kommuniziert wird?

Weimer: Ja. Fruher war ich berrascht, dass man in Un-
ternehmen hdaufig zu glauben scheint, dass bei Kommu-
nikation Uber fachliche Themen nur die Inhalte wichtig
seien. Das ist aber ganz falsch, denn es kommt immer
und uberall auch darauf an, wie kommuniziert wird.

Confidos: Also wie die Beteiligten miteinander umgehen.

Weimer: Ja, das betrifft das ganze Klima in einem Unter-
nehmen, in Abteilungen. Kommuniziert man klar, offen,
freundlich, zugewandt, konstruktiv, gelassen - oder hek-
tisch, genervt, hastig, arrogant? Und solche Unterschiede
bilden wir dann im ndchsten Sketch ab.

Confidos: Aha. Und so fuhren Sie also auch diese Blick-
winkel den Zuschauern vor Augen. Und zeigen auf, dass
uberall Kopf und Bauch involviert sind?

Weimer: Wir machen es spirbar. Also, das war ein
Beispiel, wie ein typischer Auftrag laufen konnte. Und
vielleicht treten wir noch ein drittes Mal auf und zeigen
dabei noch weitere Blickwinkel oder befassen uns auch
noch mit einem anderen Thema, um das es auf der Ver-
anstaltung geht.

Confidos: Also nicht nur einmal Theater, sondern Leben-
digkeit durch die ganze Veranstaltung hindurch.
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Weimer: Ja, das ist das Konzept der ,Szenischen Moderati-
on”, das ich mit der Zeit entwickelt habe. Wir fihren dann
mit Theaterszenen durch die ganze Veranstaltung, durch
den ganzen Tag, durch den ganzen Kongress. Oder wir
machen ein einziges, etwas langeres Stick, das an einer
bestimmten Stelle der Veranstaltung aufgefthrt wird.

Confidos: Konnen Sie uns ein Beispiel nennen?

Weimer: Faktor4-Vertrieb, das ja als Vortragsevent von
der Confidos Akademie Hessen konzipiert wurde, bedient
sich genau dieser Methodik. Der fiktive Vertriebsleiter Herr
Confidos ist auf der Suche nach inspirierenden Impulsen,
um den eigenen Vertrieb zu optimieren. Diese erhalt er
in Form von vier jeweils 15-minGtigen Impulsvortragen
zu den Vertriebsthemen Marketing, Social Media, Dia-
logmarketing sowie dem eigenen personlichen Auftritt.
Rein rational betrachtet weils Herr Confidos, dass er und
sein Team sich zu diesen Themen weiterbilden mussten,
um dauerhaft wettbewerbsfahig zu bleiben. Doch dann
begegnen ihm zwischen den einzelnen Impulsen seine
inneren Widerstande in Gestalt der so genannten Weiter-
bildungssaboteure. Diese kennen wir selber allzu gut: Die
Trdgheit, der Geiz sowie die eigene Eitelkeit versuchen
Herrn Confidos davon abzuhalten, sich intensiver mit den
interessanten Themen auseinander zu setzen. Ob es dem
wissbegierigen Vertriebsleiter gelingt, sich seiner inneren
Widerstande zu entledigen, erfahren die Gaste der Ver-
anstaltungen nach den jeweiligen Schauspieleinlagen.

Confidos: Das Thema wird humorvoll und mit den Me-
thoden des Theaters zugespitzt, ohne gleichzeitig zu Be-
lehrungen...

Weimer: Von Belehrungen sind wir weit entfernt. Wir
horen unseren Auftraggebern genau zu und setzen, was
wir verstanden haben, in die Sprache des Theaters um.
Dabei lassen wir auch unser Know-how iber Kérperspra-
che einflieen und, na ja, unsere Erfahrungen aber ,den
Menschen”.

Confidos: Das ist ja Ihr eigentliches Metier als Schauspie-
ler, als Theater.

Weimer: Ja, so verstehe ich meine Arbeit. Und wir kom-
men von aufen, wir bringen neue Blickwinkel und Im-
pulse ein. Unsere Auftraggeber erhalten dann im Vor-
feld naturlich die Skripte, damit fachlich alles richtig ist.
Und damit sie sich einfihlen kénnen, sagen konnen,
ob die Bilder und die Sprache, die wir gefunden haben,
stimmen.



Confidos: Malgeschneidertes Theater.
Weimer: Der Abstand den wir haben ...
Confidos: Der von der Buhne zu den Zuschauern?

Weimer: ... hmhm, der ermdglicht uns natdrlich, dann
sehr ungeschminkt abzubilden, was in einem Unterneh-
men los ist. Und dabei fast das Wichtigste ist, dass wir, so
ernst die Lage auch sein mag, immer Humor einbringen.

Confidos: So ist es leichter, sich selbst wiederzuerkennen
und etwas anzunehmen von dem, was man da sieht.
Vielen Dank fir das Gesprach!

Weimer: Ich danke ebenfalls.

Weitere Infos zum Thema:

9
www.confidos-akademie.de/
weiterbildung/unternehmenstheater

Unser Trainer und Coach:

U
www.confidos-akademie.de/
achim-weimer

UNTERNEHMENS < THEATER

Kommunikation im Team
Teamentwicklung
Fuhrungskraftecoaching
Kreative Intervention
Uberzeugender kommunizieren
Selbstbewusstsein und Korpersprache

Lebensmotto
Themen

Unternehmenstheater fir Veranstaltungen von Unter-
nehmen, auf Kongressen und Tagungen. Mitarbeiter-
und Fuhrungskraftetrainings.

Seminarthemen
Korpersprache verstehen und in Mitarbeiter- oder Kun-
dengesprachen wirkungsvoll einsetzen - Teamentwick-
lung: Begeisterung und konstruktive Kreativitat in Ihrem
Team wecken - Wir entwickeln dariber hinaus fur viele
weitere Themen mafigeschneiderte Seminarkonzepte -
Bei allen Umsetzungen aber gilt - meinem personlichen
Hintergrund entsprechend: Nur im Spiel lernt der Mensch

wirklich. .
Vortrage

Lebendige Korpersprache: Ein interaktiver Vortrag

Lertifizierung

Die entscheidende Zertifizierung sind unsere Referenzen
und die Weiterempfehlungen durch unsere Kunden.

Immer der Nase nach.

Berufliche Stationen
Seit 2000 Grunder und Leiter des TINKO-Unternehmens-
theaters GieRen - Schauspieler, Trainer, Regisseur und
Autor - Geisteswissensschaftliches Studium
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Personlichkeitstests

unterstiitzen bei der Personalauswahl

Von Confidos-Trainerin und WAVE®-Expertin | Sonja Wettlaufer

Martin Lange ist verargert und enttduscht. Vor finf Mo-
naten hat er als Personalchef eines mittelstandischen
Unternehmens einen neuen Leiter der Versandabteilung
eingestellt. Bald schon kam es jedoch zu Konflikten. Nun
ist nicht mehr zu leugnen, dass der neue Mann ein Fehl-
griff war. Trennung ist angesagt - und Herr Lange muss
wieder neu suchen. Solche Fehlbesetzungen kosten: viel
Aufwand, viel Unruhe im Team und viel Geld. Bei einer
Fuhrungskraft summieren sich diese Kosten etwa auf
ein Jahresgehalt. Martin Lange entscheidet deshalb, die
Personalauswahl in seinem Unternehmen zu optimieren.
Im Internet ist er auf Personlichkeitstests aufmerksam
geworden. Nun ist er neugierig.

Was ist eigentlich ein Personlichkeitstest?

Ein Personlichkeitstest ist ein psychologischer Test, um
Personlichkeits- oder Verhaltensmerkmale zu erfassen,
die recht stabil sind. Er gibt Antworten auf die Fragen,

Klassische Bedenken

Personlichkeitstests

Antwort des Experten

wie kontaktfreudig, belastbar, sorgfaltig, leistungsmoti-
viert etc. eine Person ist. Dabei gibt es kein ,Richtig”
oder ,Falsch”, sondern die Person schatzt sich selbst ein,
anhand vorgegebener Fragen und ohne Zeitbeschran-
kung. Das Ergebnis ist die Selbstbeschreibung in struk-
turierter Form.

Vielfalt auf dem Markt

Der Einsatz von Personlichkeitstests ist in groen Unter-
nehmen stdrker verbreitet als im Mittelstand. Vor dem
Hintergrund des wachsenden Fach- und Fihrungskrafte-
mangels zeichnet sich jedoch ab, dass auch der Mittel-
stand im Bereich der Personalauswahl und -entwicklung
professioneller agiert.

Auf dem Markt findet sich eine Vielzahl von Personlich-
keitstests. So gibt es DISG, LIFO, WAVE, BIP, Insights MDI
und viele andere. Sie kénnen zumeist online abgerufen
werden, ebenso wie die Ergebnisberichte.

e sind nur in grolen > Sie sind auch in kleineren Unternehmen gut und unkompliziert nutzbar

Unternehmen einsetzbar

- dank der digitalen Entwicklung.

e sind zu unpersonlich > Kein Personlichkeitstest ohne persénliches Feedback.

> Der Kandidat erhalt ein individuelles Feedback im Rahmen des
Kandidateninterviews. Das wird zumeist als sehr bereichernd erlebt.

v

® sind leicht manipulierbar

e schrecken Bewerber ab

e machen Angst

vV vYyvyy

Die Tests sind unterschiedlich robust gegeniuber der Tendenz des Kandidaten,
sich positiv darzustellen.

Der Test wird gut eingefthrt, der Kandidat transparent informiert.
Professionelle Personalauswahl unterstitzt das positive Image als Arbeitgeber.
Die Tests l6sen zuweilen Angst aus, weil man ihnen zu viel Macht zuspricht.

Der Test liefert keine objektive Wahrheit, sondern ein Selbstbild. Dieses wird
im Interview validiert.

Fazit: Kein Einsatz eines Personlichkeitstests ohne Feedback und Vertiefung im Interview.
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Etwas uberfordert von dieser Angebotsfulle gehen Mar-
tin Lange, wie vielen anderen auch, einige Bedenken
durch den Kopf.

Wie erkenne ich die Qualitat
eines Personlichkeitstests?

Um Orientierung in der Vielfalt zu bekommen, werfen
wir mit Herrn Lange einen Blick auf die relevanten Be-
wertungskriterien.

Reliabilitat: Die Reliabilitat ist das MalS fur die Zuverlas-
sigkeit. Sie macht transparent, in wie weit wiederholte
Messungen an einer Person zum gleichen Ergebnis fih-
ren. Der Wert liegt zwischen 0 und 1. Je groRer er ist,
umso hoher ist die Zuverldssigkeit.

Validitat: Die Validitat - ebenfalls mit Werten zwischen
0 und 1 - gibt an, ob ein Test tatsachlich das misst,
was er zu messen vorgibt. Wird beispielsweise Durch-
setzungskraft gemessen, so wird geprift, wie weit die
Ergebnisse des Tests mit Ergebnissen anderer Messun-
gen von Durchsetzungskraft (z.B. Einschatzung durch
Vorgesetzte, Kollegen, andere Testverfahren) Gberein-
stimmen.

360-Grad-Feedback
Fuhrungskrafteentwicklung
FUhrungsinstrumente

Rollenorientierte
Teamentwicklung

Professionelle Auswahl
von Mitarbeitern

Self-Assessment WAVE®
mit Profi-Feedback

Lebensmotto

Man muss noch Chaos in sich tragen, um einen tanzen-
den Stern gebaren zu konnen. (Nietzsche)

Themen

Teamentwicklung - WAVE®-Analyse: Online-Assessment
im Rahmen der Personalauswahl und -entwicklung -
Fuhrungskrafte-Entwicklung - Gestaltung und Implemen-
tierung von FGhrungsinstrumenten

Seminarthemen
Stark durch Unterschiede! Kompetenz- und Rollenorien-
tierte Teamentwicklung - Kommunikation, die wirkt - das
Jahrliche Mitarbeitergesprach - Professionelle Auswahl
von Mitarbeitern

Zertifizierung
WAVE®-Trainerin bei Saville Consulting - Organisationsauf-
stellung bei Gunthard Weber - Systemische Beraterin bei
Fritz B. Simon - Organisationsentwicklung bei ITO, Ingol-
stadt - Diplom-Psychologin, Uni Wrzburg

berufliche Stationen

Geschaftsfuhrerin einer Firma fUr Personalentwicklung
und IT - Freiberufliche Beraterin - Projektleiterin fur As-
sessment-Center und Potenzialanalysen
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Soziale Erwinschtheit: Ist der Persénlichkeitstest anfallig
fur Manipulationen, also dafur, dass sich der Bewerber in
einem besonders gunstigen Licht darstellen kann? Eini-
ge Testverfahren integrieren spezielle Fragen oder Ant-
wortskalen und sind somit robuster.

Akzeptanz: Esist sinnvoll, den Personlichkeitstest selbst zu
bearbeiten, um sich ein Bild vom Ablauf und den Fragen
zu machen. Bei den Ergebnisberichten steht deren Lange
nicht immer fUr den Grad der Qualitdt. Zentral ist, dass die
wichtigen Informationen anschaulich erfassbar sind.

Internationale Verfiigbarkeit: Dieses Kriterium ist nur re-
levant, wenn das Unternehmen international ausgerich-
tet ist.

Okonomie: Zur Okonomie zéhlen die Bearbeitungszeit
fur den Kandidaten, der Aufwand fir den Personaler, die
Kosten fir den Test. Herr Lange hat verstanden, dass so
ein Test allemal dkonomischer ist als den ganzen Rekru-
tierungsvorgang immer wieder von vorn zu beginnen.

Konkrete Einsatzmaoglichkeiten

Martin Lange weifls nun schon eine ganze Menge von
Personlichkeitstests. Doch wie kann er dieses Instru-
ment ganz praktisch in seine Arbeit als Personalchef
integrieren? Als Erstes braucht er ein Training, um den
ausgewahlten Test eigenstandig zu analysieren und zu
interpretieren. Alternativ besteht die Maglichkeit, dafur
einen externen Berater zu engagieren.

Als Personalchef kann Herr Lange Personlichkeitstests
auf unterschiedliche Weise nutzen:

e Finsatz bei der Auswahl externer Bewerber

Zur Veranschaulichung ist hier der Auswahlprozess mit
dem integrierten Personlichkeitstest skizziert:
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. Entwicklung des Anforderungsprofils

. Erste Selektion auf Basis der Bewerbungen
. Erstgesprach mit den Bewerbern

. Zweite Selektion der Bewerber

. Bearbeitung des Online-Personlichkeitstests
durch Bewerber

6. Tiefeninterview mit den Bewerbern mit
Feedback zum Personlichkeitstest

7. Entscheidung zur Stellenbesetzung

[ N e O B N

Ein professioneller, vertrauenswirdiger Auswahlprozess
unterstitzt das Image des Unternehmens. Aber auch der
Bewerber profitiert vom Einsatz des Personlichkeitstests,
insbesondere durch das Feedback.

Weitere Einsatzmaoglichkeiten sind

e Finsatz bei der internen Auswahl von
Fuhrungskrafte-Nachwuchs

e Individuelle Laufbahnplanung

e FEinsatz im Development-Center oder
Assessment-Center

Neben individuellen Personlichkeitstests gibt es auch
Assessment-Systeme, die das Selbst- und Fremdbild von
Bewerbern erheben. Sie sind fur die Betrachtung und
Beurteilung von internen Bewerbern besonders wertvoll.

Martin Lange hat inzwischen verschiedene Personlich-
keitstests erprobt und sich fur WAVE® entschieden. Aus-
schlaggebend war fir ihn der Selbsttest: In der Auswer-
tung hat er sich sehr qut wiedererkannt und ist sich uber
manche Details seiner eigenen Personlichkeit bewusster
geworden. WAVE® ist robust gegentber dem Kriterium
,soziale Erwinschtheit”, die Ergebnisberichte sind an-
schaulich und qut verstandlich, das Verfahren ist leicht
anwendbar und professionell.

Zum Beispiel: WAVE®

WAVE® wurde von ,Assessment-Guru” Professor Peter
Saville und seinem Team bei Saville Consulting entwi-
ckelt. Es wird seit 2006 international eingesetzt und
steht in vielen Sprachen zur Verfigung. WAVE® erfGllt
alle qualitativen Anforderungen an Personlichkeitstests.

Es werden Fragen zum eigenen Konnen und zu person-
lichen Vorlieben gestellt, im Sinne von wie gut kann
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Machen Sie den WAVE®-Test

Wir entwickeln Potenziale
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Der WAVE®-Test von Saville Consulting: mehr als 100.000 Mal im Einsatz.

Exklusiver Gutschein

zur Durchfuhrung des Online-Personlichkeitstests WAVE®
fur eine Person Ihrer Wahl (Dauer: ca. 15 Minuten).

Dieser Test ist eine Selbsteinschatzung zu Bereichen, die
fur beruflichen Erfolg wichtig sind.
Wave® unterstitzt die

e professionelle Personalauswahl von (Nachwuchs-)
Fuhrungskraften, Teamleitern etc.
e gezielte Potenzialentwicklung lhrer Mitarbeiter
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ich das, wie gerne mache ich das? Die Fragen erfassen
die Bereiche Denken - Einfluss - Anpassungsvermogen
- Umsetzung, die fur beruflichen Erfolg von zentraler
Bedeutung sind. Die Bearbeitung dauert etwa 15 Minu-
ten, in der Langform 40 Minuten. Auch die Gutekriterien
Uberzeugen: Reliabilitat (Retest r=".79) und Validitat (Kri-
terium Beforderungspotenzial r=.59).

Der individuelle Ergebnisbericht enthalt

e das detaillierte Selbstbild

e das Kompetenz-Potenzial-Profil

e spannende Informationen zu Unterschieden zwischen
Talent (Kénnen) und Motivation

e Entwicklungsférdernde und -hemmende Umgebungs-
faktoren.

Die Ergebnisberichte liegen in unterschiedlicher Informa-
tionsdichte vor: fir den Bewerber selbst, den Vorgesetz-
ten und den Personaler.

Martin Lange ist zufrieden: Durch den Einsatz von WAVE®
hat sich sein Blick fur die Anforderungen an neue Mit-
arbeiter im Allgemeinen und den konkret gesuchten

ist Wirtschaftspsychologin
sowie zertifizierte WAVE®-
Trainerin bei der Confidos
Akademie Hessen und
Geschaftsfuhrerin einer
Beratungsfirma fiir Personal-
entwicklung in Mittelhessen.

Weitere Informationen erhalten Sie unter
www.confidos-akademie.de /wave

\J .
Confidos }
Akademie Hessen

“ Dieser Gutschein gilt fir einen Test pro Unternehmen bzw. Organisation.
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Holger Fischer - Winchesterstralse 2 - D-35394 Giel3en
Telefon 0641 9721953-0 - Telefax 0641 9721953-9
info@confidos-akademie.de - www.confidos-akademie.de

neuen Leiter der Versandabteilung gescharft. Bewerber
in der Endauswahl kénnen besser eingeschatzt werden.
Das Risiko von Fehlbesetzungen ist deutlich geringer -
und das betrifft auch die Kosten. Optimiert sind auch die
Einarbeitungsprozesse der Neuen.

Herr Lange geht jetzt noch einen Schritt weiter. Er wird
demndchst Fahigkeitstests integrieren. Mit der Kombi-
nation von Fahigkeits- und Personlichkeitstests erhalt
man noch mehr wesentliche Informationen fiir die Aus-
wahl.

Weitere Infos zum Thema:

9
www.confidos-akademie.de/
weiterbildung/teamentwicklung-
mit-dem-wave-test

Unsere Trainerin und Coach: [w] [w]

3 e

www.confidos-akademie.de/
sonja-wettlaufer

Und so geht es:
Losen Sie den WAVE®-Gutschein® bei uns ein:

e Per E-Mail erhalten Sie die Zugangsdaten zu WAVE®.
® Die Bearbeitung nimmt ca. 15 Minuten in Anspruch.
e Sie erhalten Ihren individuellen Ergebnisbericht per
E-Mail sowie eine halbstindige telefonische Beratung
durch unsere WAVE®-Expertin Sonja Wettlaufer.
 Details stimmen wir telefonisch ab.

Herzlichst Ihr

=S

Holger Fischer
Inhaber Confidos Akademie Hessen




Confidos ﬁ
Wir entwickeln Potenziale Akademie Hessen

Fuhrung Teamentwicklung sprachen Kommunikation
Buroorganisation Personalentwicklung rhetorik
Prozessoptimierung marketing Qualitatsmanagement
eov/ir Controlling Buchhaltung  public relations
VertrieD interkulturelle kompetenz Gesundheitspravention
Social Media Telefontraining Korpersprache
Projektmanagement  Resilienz  Konfliktmanagement
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Beratung
Inhouse-Trainings
Offene Kurse

Vortrage
Moderationen
Unternehmenstheater

www.confidos-akademie.de g Coaching
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Interkulturelle Zusammenarbeit

braucht mehr als eine Sprache

Von Confidos-Trainerin und Coach | Dr. Annette Lihken

Die Herausforderungen in der internationalen Zusam-
menarbeit sind sehr vielfaltig - und werden oft gar nicht
als solche wahrgenommen. Klar, wer mit seinem Un-
ternehmen und dessen Leistungen nach Asien strebt,
hat die Notwendigkeit eines interkulturellen Trainings
meist deutlich vor Augen. Man spricht zwar selbst nur
Englisch, aber das wird schon reichen, hofft man. Viel
wichtiger scheint es, mit Stabchen essen zu kénnen, den
Geschaftspartner respektvoll und richtig zu begrifen
und zu wissen, wie man erfolgreich verhandelt. Doch
was ist, wenn internationale und somit interkulturelle
Zusammenarbeit bereits in Bezug auf den europdischen
Nachbarn oder gar im eigenen Team, in der eigenen Be-
legschaft gefragt ist? Wenn kulturelle Unterschiede nicht
eine Frage der Entfernung sind?

Management ist Menschenkunde

Menschlichkeit im Umgang mit Mitarbeitern und Ver-
handlungspartnern zahlt sich aus. Doch wie soll das im-
mer funktionieren, wenn Menschen so unterschiedlich
sind? Oft klappt es mit der Verstandigung trotz iberwun-
dener Sprachbarriere nicht, wir stolRen aulSerhalb unse-
rer gewohnten Umgebung schnell an Grenzen kultureller
Art. Und diese Grenzen sind nicht geografisch fixiert und
oft nicht sichtbar.

Jeder Manager steht taglich vor der Herausforderung,
sein Unternehmen und seine Mitarbeiter so zu fuhren,
dass das Unternehmensziel moglichst effizient verfolgt
wird, dabei aber die Interessen und Bedirfnisse der
Mitarbeiter nicht zu kurz kommen. Die Aufgabe wird
umso groRer, je multinationaler das eigene Team ist.
Wieso spricht der aus Frankreich stammende Mitarbei-
ter kritische Fragen nicht direkt an? Warum kommt der
spanische Mitarbeiter nie punktlich? Die Kenntnis der
jeweiligen Sichtweisen und Werte sowie das Wissen,
wie andere Menschen die Realitat empfinden, sind Vo-
raussetzung fur erfolgreiche Fuhrung, vor allem in zu-
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nehmend multinationalen Teams! Uber langere Zeit in
Deutschland zu leben und zu arbeiten heifst noch lange
nicht deutsch zu sein.

Basics interkultureller Kommunikation

Kommunikation findet auf drei Ebenen statt: verbal (ge-
sprochen), paraverbal (z.B. Stimmlage, Sprechtempo,
Rhythmus) und nonverbal (Mimik, Gestik, Kérperspra-
che). Vor allem auf Managementebene hat Kommunika-
tion einen hohen Stellenwert, verbringen Manager doch
einen wesentlichen Teil ihrer Arbeitszeit damit. Spricht
man eine gemeinsame Sprache, so werden auf der ver-
balen Ebene die wenigsten Missverstandnisse erwartet.
Dabei ist vielen nicht bewusst, dass es manchmal fur
Worte aus der eigenen Sprache kein entsprechendes
oder gar bedeutungsgleiches Wort in der anderen Spra-
che gibt. So versteht der franzésische Geschaftspartner
unter einem Kompromiss/compromis keinesfalls eine
gegenseitige freiwillige Ubereinkunft. Fir ihn ist es eine
Niederlage.

Auf der paraverbalen Ebene tauchen spdtestens dann
Missverstandnisse auf, wenn es Unterschiede im Spre-
cherwechsel gibt. Wahrend man in Deutschland sein Ge-
genlber aussprechen lasst, ist es in Frankreich ublich,
bei Bedarf einen Kommentar einzuwerfen. Dies ist alles
andere als unhoflich.

Gesten sind im Bereich der nonverbalen Kommunikati-
on kulturell sehr unterschiedlich. Handzeichen sind des-
halb mit Vorsicht zu verwenden, da sie nur selten die
gleiche Bedeutung wie in der eigenen Kultur haben. So
ist das im Deutschen verwendete Handzeichen fir , ok,
gut so” (Daumen und Zeigefinger bilden einen Kreis) in
Belgien und Frankreich zu Gbersetzen mit ,null, wert-

"

los”.

Fazit: Bereits auf den Ebenen der Kommunikation lauern
viele Fettnapfchen, auf die man sich vorbereiten sollte,



damit die weitere Zusammenarbeit mit dem kulturell
anders gepragten Gegenuber klappt.

Erfolgreicher zusammenarbeiten -
Tipps fur die ersten Schritte

Interkulturell arbeiten bedeutet, aufeinander zuzugehen.
Dies beginnt im eigenen Unternehmen und erweitert
sich in der Kooperation mit auslandischen Geschaftspart-
nern. Um die Welt aus der Sicht eines anderen sehen und
verstehen zu konnen, ist es manchmal notig, in dessen
Schuhe zu schlipfen. Und das ist gar nicht so schwierig.
Folgende Tipps konnen bei den ersten Schritten im be-
wussten Umgang mit Menschen anderer Kulturen helfen:

1. Bleibe du selbst: Fur einen verstandnisvollen und res-
pektvollen Umgang mit anderen Menschen braucht die
eigene Personlichkeit nicht aufgegeben werden. Inter-
kulturelle Kompetenz bedeutet nicht Anpassung! Wichtig
ist jedoch der bewusste Umgang mit der eigenkulturel-
len Pragung, denn oft werden mit einer Kultur bestimm-
te Erwartungen verbunden. Doch sind alle Deutschen
so ordentlich, wie man behauptet? Wie deutsch bin ich
selbst?

Lilhken

» Interkulturelle Kommunikation
und Kompetenz

Vertrieb im interkulturellen Kontext

onlichkeitsentwicklung im
interkulturellen Kontext

rkulturelles Management
far FGhrungskrafte

Arbeiten in
multikulturellen Teams

il

Lebensmotto

Jede Erfahrung ist eine Lehre und deshalb gut!

Themen

Interkulturelle Kompetenz - Interkulturelle Kommuni-
kation - Fuhren in multikulturellen Teams - Kulturelle
Selbstreflexion - Persénlichkeitsprofile im interkulturellen
Kontext - Kommunikation im Verkauf/Vertrieb - Prasen-
tationstechniken

Seminarthemen
Fuhren in multikulturellen Teams - Landesspezifisches
interkulturelles Management (v.a. Frankreich, Spanien)
- Kulturallgemeine und kulturspezifische Sensibilisierung
fur Auslandskontakte/-entsendungen

Vortrage

Welcome, bienvenu: Erste Schritte in den Schuhen des
anderen. Ein Einstieg in die interkulturelle Kommunikation

Zertifizierung
Dr. phil. (Institut fir Romanistik, Universitat Gielsen - zer-
tifizierte interkulturelle Trainerin und Coach (interculture
e.V./Universitat Jena)

Berufliche Stationen
Seit 2001 selbstandig, internationale Trainings- und
Coacherfahrungen (in Franzésisch, Spanisch, Englisch
und Deutsch) - Lehrauftrage an der Universitat Giefsen
(Fachbereich Romanistik - Sprachwissenschaft)
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2. Hinterfrage andere Verhaltensweisen: Wenn mdglich
ist die direkte Ansprache anderen Verhaltens der beste
Weg, Verstandnis aufzubauen. Auf der Basis des gegen-
seitigen Verstandnisses kann dann eine gemeinsame
Verhaltensweise vereinbart werden. Beispiel: Unter-
schiedlicher Umgang mit Zeit. Bei der Vorbereitung von
Auslandsentsendungen oder internationalen Kooperati-
onen ist es schon innerhalb des europdischen Auslands
wichtig, Kenntnisse uber die andere Kultur zu erlangen,
da hier bereits grole Missverstandnisse entstehen kén-
nen. Interkulturelle Trainings helfen da entscheidend
weiter! Es geht im Training aber nicht darum, kulturelle
Klischees auswendig zu lernen, sondern magliche Ver-
haltensweisen zu erfahren und entsprechende Reakti-
onsstrategien zu entwickeln.

3. Erklare deine Kultur: Oft weild der andere nicht, wel-
che Regeln und Werte in einer Kultur gelebt werden. Be-
schreibt man Kultur als Systematik des Miteinanders, so
wird beispielsweise die Wichtigkeit der Unterscheidung
von Nationalkultur und Unternehmenskultur deutlich.
Finstellungen, Verhaltensweisen und Uberzeugungen
kénnen unternehmensintern anders gelebt werden, als
es in der Nationalkultur Gblich ist. Was kann mein fran-
z6sischer Geschaftspartner von mir als deutschem Unter-
nehmer erwarten? Wie ,deutsch” ist mein Unternehmen
eigentlich?

4. Klare deine Erwartungen: Sowohl im eigenen Team
als auch in der Zusammenarbeit mit Auslandskunden ist
es ratsam, Erwartungen und Ziele rechtzeitig zu klaren.

Wichtig ist jedoch zu wissen, wie man eigene Standpunk-
te verhandelt. Auch hier zahlt sich interkulturelle Hand-
lungskompetenz aus. Bei Verhandlungen zu sehr aufs
Tempo zu dricken schadet in Asien und in arabischen
Landern. Aber auch Spanier und Franzosen machen da
nicht mit! Die Grinde dafir sind unterschiedlich, ebenso
wie die entsprechenden Handlungsmaglichkeiten. Gene-
rell ist es besser, sich Zeit zu nehmen, zuzuhoren, mit
dem Gesprachspartner Essen zu gehen - dann klappt’s
auch mit dem Vertrag.

5. Lerne aus interkulturellen Kontakten: Verdnderungen
des Verhaltens, Denkens oder Fihlens aufgrund von Er-
fahrungen oder neu gewonnenen Einsichten ermogli-
chen zukinftig einen besseren Umgang mit Menschen
anderer Kulturen. Je bewusster man sich mit dem An-
deren auseinander setzt, desto erfolgreicher ist Lernen
moglich. Die Unterstitzung durch einen interkulturell
geschulten Trainer oder auch Coach ist hier fast unum-
ganglich. Wer nicht lange mit seinen Erfahrungen und
Fragen alleine bleiben machte, kann zahlreiche Formen
der Lernunterstitzung finden: Trainings, Workshops,
Seminare, individuelle Beratung, Coachings, Teament-
wicklungsmallnahmen, Entsendungsvorbereitungen etc.
Diese empfehlen sich fir die Vor- wie auch zur Nachbe-
reitung interkultureller Kontakte.

Unsere Trainerin und Coach: Elﬁl;l

O Y.
www.confidos-akademie.de / e
dr-annette-luehken [=]

ronripieren, formulieren, redigieren ...

Wer schon mal vor einem leeren Hlatt Papier gesessen hat in der Absicht, einen Text zu

verfgssen, der andere interessiert, (iberzeufZt oder motiviert, der weiB: Das ist alles andere
als einfach. Ersparen Sie sich das. Uberlassen Sie es den Profis.

Geschaftsberichte, Presseinformationen, Werbetexte, Haus- und Mitarbeiterzeitschriften,
Ghostwriting: Wir schreiben alles, was Sie brauchen. Wir redigieren aber auch gern Texte,
die Sie selbst geschrieben Itaben — stilistisch ®dek und orthografisch.

Knoke + Team - Text und Redaktion - RathenaustraBe 5 - 35781 Weilburg

knoketeam@t-online.de - Telefon 06471 942981
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Nach dem Konflikt ist vor dem Konflikt

Losungsstrategien fiir ein besseres Miteinander

Von Confidos-Trainerin und Coach | Ursula Fleckner-jung

Wer mag schon Konflikte?

Konflikte sind unumgénglich, wo Menschen zusammen-
arbeiten. Aber niemand mag Konflikte. Sie sind unange-
nehm, fihren zu Herzklopfen und kreisenden Gedanken
und verandern das Klima zwischen den Menschen. Kon-
flikte sind aber auch sozial produktiv, weil sie aufzeigen,
wo Veranderung notig ist, Interessen kollidieren oder
auch Strukturen dberdacht werden missen.

In jeder Abteilung gibt es eine Kommunikationskultur,
die zu einem speziellen Umgang mit auftretenden Kon-
flikten fuhrt. Mancher Abteilungsleiter nennt dies ,Wir
haben keine Konflikte!” oder ,Die mogen sich nicht.”
Mitarbeiter haben evtl. eine andere Sicht der Dinge und
bezeichnen den Umgang mit ,kein Vertrauen”, ,es ist
nichts geklart” oder auch ,mieses Klima”“. Beide Sicht-
weisen bilden einen Teil der Wirklichkeit ab und haben
ihre Berechtigung. Unterschiedliche Haltungen, Bedurf-
nisse und Ziele gibt es in jeder Abteilung, in jedem Un-
ternehmen, auf jeder Ebene. Ob jedoch Unternehmen
das Potenzial eines Konflikts positiv nutzen kénnen,
hangt von vielen Faktoren ab wie z.B. der Gesprachs-
und Informationskultur, der Offenheit des Klimas oder
dem gegenseitigen Vertrauen.

Konfliktfahigkeit ist lernbar

Manche Menschen sind von Konflikten unbeeindruckt
und sprechen Probleme sofort an. Sie wissen, dass ihre
Sicht der Dinge nur eine von vielen Maglichkeiten ist,
einen Sachverhalt zu bewerten. Sie kdnnen die positiven
Aspekte der alternativen Sichtweise benennen und eine
gemeinsame Losung finden. Sie fuhlen sich persénlich
nicht in Frage gestellt und konnen ihre Bedurfnisse an-
gemessen artikulieren. Das ist jedoch selten.

Meist bewerten Mitarbeiter Meinungsverschiedenheiten
als ,Gewitterwolken” und suchen sofort Deckung. Ent-
weder stellen sie die Kommunikation mit der entspre-

chenden Person ein oder gehen dber zum ,Dienst nach
Vorschrift”. Sie werden von sich aus niemals einen Kon-
flikt ansprechen, da ihnen das damit verbundene Gefihl
sehr unangenehm ist. Vielleicht ziehen sie eine Kollegin,
einen Kollegen ins Vertrauen und sprechen mit ihm tber
ihre Schwierigkeiten. Es entsteht eine Dynamik, die es
jeden Tag schwerer macht, den Konflikt konstruktiv zu
l6sen.

Konfliktfahigkeit lasst sich jedoch lernen. Da Erfahrungen,
personliche Einstellungen und Ressourcen die Bewer-
tung eines Konflikts als nur ,unangenehm” oder schon
,bedrohlich” nahelegen, hilft es Menschen, Strategien
fur einen konstruktiven Umgang damit zu erlernen. So
erweitern sie ihre Ressourcen und verandern den Blick
auf eine friher bedrohlich erlebte Konfliktsituation.

Das Ansprechen von Konflikten funktioniert nur mit allen
beteiligten Partnern, die den Status ,wir haben mitein-
ander ein Problem” akzeptieren und bereit sind, mitein-
ander zu sprechen. Was hilft die beste Konfliktlosefahig-
keit, wenn der Gesprachspartner /die Gesprachspartnerin
sagt: ,Ich weils von nichts, ich habe kein Problem”?

Konfliktlésung

Um Konflikte zu l6sen, muss zundchst analysiert werden,
auf welcher Ebene der Konflikt tatsachlich stattfindet. Ist
es ein Problem der Struktur in einem Unternehmen wie
2.B. schlechte Absprache an Schnittstellen, kann die Be-
arbeitung auf der personlichen Ebene nicht erfolgreich
sein. Die Losung muss auf der Ebene erfolgen, die zum
Konflikt fuhrte.

Bei Konflikten zwischen Menschen entscheiden alle Be-
teiligten, dass ,Recht haben” keine Losung ermdglicht.
Alle beteiligten Parteien sollten diese innere Bereit-
schaft hin zum ,Frieden” dulRern und ehrlich meinen.
Erst wenn dieser Schritt getan ist, kénnen Ausléser be-
sprochen und Losungsstrategien fir zukinftiges Mitein-
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10 Tipps fiir den Umgang mit Konflikten

1. Uberprufen Sie: Auf welcher Ebene findet der
Konflikt statt? Ist es wirklich ein Konflikt zwischen
zwei Menschen, die Schwierigkeiten miteinander
haben? Oder sind es Strukturen, die zu
Schwierigkeiten fihren und von den Mitarbeitern
nur ,ausgetragen” werden?

2. Schauen Sie genau hin! Der Konfliktforscher
Friedlich Glasl beschreibt 9 Stufen in den
gemeinsamen Abgrund. Bis zur Stufe drei ,haben
Sie den Konflikt”, ab Stufe 4 ,hat der Konflikt
Sie” und benotigt Hilfe! Also: Rechtzeitig mit den
Parteien sprechen, Sach- und Beziehungsebene
mit einbeziehen, Vertrauen herstellen, wieder auf
neutralem Boden Waffenstillstand beschliefsen
und im besten Fall Friedensgesprache fur die
Zukunft fihren.

3. Nutzen Sie die Kommunikationsform des ,aktiven
Zuhorens”, um sicher zu stellen, dass Sie den
anderen richtig verstanden haben. Manchmal
wird schon hier deutlich, dass Sie das Gleiche
meinen, vielleicht ein Missverstandnis besteht
oder sich jemand nur geirrt hat.

4. Sprechen Sie von sich, von Ihrer Wahrnehmung,
lhrem Eindruck, Ihren Wanschen, Ihren
Befuirchtungen. Dies sind die ,ICH-Botschaften”,
die Ihre Kommunikation authentisch macht und
weitere Eskalation verhindert.

ander vereinbart werden. In Konflikten stehen sich ver-
schiedene Sichtweisen ein und derselben Wirklichkeit
gegeniber. Es kann daher niemand entscheiden, was
Jrichtig” ist. Das ermdglicht, sich von den Konfliktge-
schichten zu l6sen und nicht auf die Suche nach ,Schul-
digen” zu gehen. Die Geschichten missen gehort wer-
den, haben aber dann nicht mehr die Bedeutung des
JAufrechnens” zweier Parteien, sondern ermoglichen

5. Formulieren Sie Winsche an den anderen positiv.

Was Sie nicht mochten, kann zu keinem positiven
Verhalten fihren. Achten Sie im Gesprach bei
allen Beteiligten darauf.

6. Sind Sie Entscheider: Sorgen Sie fur Klarheit und

gute Strukturen, definieren Sie Schnittstellen und
besprechen das mit den beteiligten Parteien.
Klaren Sie gemeinsam, welche Differenzen auf
welcher Ebene besprochen werden sollen.

7. Unginstig: Allen Kollegen erzahlen, dass Kollege/

Kollegin xyz vollig daneben ist oder was er/sie
gestern schon wieder Furchtbares gesagt oder
getan hat. Verlockend, aber ein Schritt in die
Eskalation.

8. Noch ungunstiger: sich vollig in die vermeintliche

Unfahigkeit des Konflikt-Partners verbeifsen und
den anderen aktiv boykottieren.

9. Hilfreich: Alternative Interpretationsmoglichkeiten

fur ein und dasselbe Verhalten suchen. Kann es
sein, dass der gehorte Vorwurf ein Wunsch ist?
Moglicherweise maéchte mein Gesprachspartner
nur das Beste, driickt sich aber ungunstig aus.

10. Uberlegen Sie, was man von dem anderen

lernen kann, was an seinem/ihrem Verhalten
eine qute Ressource darstellt. AuRern Sie sich
wertschatzend dartber.

eine zukunftsorientierte Vereinbarung zum respektvol-
len und verantwortlichen Umgang mit einem anderen
Menschen.

Gute Kommunikation hilft

Manchen Abteilungen hilft es, ihrem Umgangsstil mit-
einander genauer zuzuhoren. Die Kommunikation ist
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Fuhrung | Personalentwicklung | Teamentwicklung | Demographie

oft wenig wertschatzend, es fehlt die Feedbackkultur,
viele ,spalige” Bemerkungen sind eher abwertend als
humorvoll, Vertrauen gibt es nicht. Die Fahigkeit, die ei-
gene Kommunikation zu reflektieren und zu steuern, ist
vielen Mitarbeitern eine groe Hilfe bei der Losung von
Konflikten. Damit werden erneute Verletzungen vermie-
den und es wird ermaglicht, auf einer Meta-Ebene den
Umgang miteinander respektvoll zu besprechen.

Die Maglichkeiten und Chancen, die in Konflikten ste-
cken, sind fir jedes Unternehmen eine wichtige Res-
source. Um sie nutzen zu kénnen, brauchen Teams, Ab-
teilungen und Unternehmen eine Kultur des Vertrauens
und der Wertschatzung. Dann lasst sich Konfliktlosung
und wertschatzende Kommunikation lernen, um tatsach-
lich (meist) harmonisch und konstruktiv miteinander zu
arbeiten.

Unsere Trainerin und Coach:

U
www.confidos-akademie.de/
ursula-fleckner-jung

Wertschatzende Kommunikation

Lebensmotto

Umwege erweitern die Ortskenntnis.

Themen
Wertschatzende Kommunikation - Konfliktmanagement,
Teamentwicklung - Persénliche Entwicklung - Kompetenz-
analyse und Kompetenzdokumentation - Demographi-

scher Wandel }
Seminarthemen

Wertschatzende Kommunikation in Teams - Konfliktlo-
sung - Erfolg durch Personlichkeit - Umgang mit dem De-

mographischen Wandel B
Vortrage

Konflikte - Losungsstrategien fur ein besseres Miteinan-

der

Zertifizierung
Diplom-Psychologin - Non-Profit-Management - Systemi-
sche Therapeutin, Hypnotherapie

Berufliche Stationen
Freiberufliche Tatigkeit als Dozentin seit 1999 mit Zwi-
schenstopp (2002-2004) als wissenschaftliche Mitarbei-
terin in der Universitat Siegen, Projekt MELBA - seit 2005
tatig als Trainerin, Supervisorin und Coach (Psychothera-
peutin HP) - Lehrauftrag an der Justus-Liebig-Universitat
GieRen: Teamentwicklung in Unternehmen
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Ihr Unternehmen lebt von Ihren Kunden

Von dem, was es verkauft — nicht von dem, was es produziert

Von Confidos Marketing-Beraterin und Trainerin | Andrea Janzen

Dies sollte an und fUr sich klar sein. Leider klafft aber oft
eine grole Licke zwischen dem Anspruch, kundenori-
entiert zu sein, und der Wirklichkeit. Viele Unternehmen
orientieren sich an ihren eigenen Bedurfnissen: ,Welche
Produkte wollen wir produzieren? Welchen Preis mis-
sen wir festlegen, um einen angemessenen Profit zu
erzielen? Welche Promotion gefallt uns und kénnen wir
einfach durchfthren? Wo ist es fir das Unternehmen be-
quem, unser Produkt zu verkaufen?”

Warum orientieren sich Unternehmen an ihren eigenen
Bedurfnissen, anstatt an denen der Kunden? Weil sie oft
kein klares Bild haben, wer ihre Kunden tatsachlich sind.
Die Kunden sind fur sie eine Art ,graue Masse” und an
eine ,graue Masse” lasst es sich nicht gut verkaufen.
Daher ist es einfacher, die eigenen Bedurfnisse auf die
Kunden zu projizieren. Dies birgt eine Gefahr, denn Sie
sind nicht Ihre Kunden und mit dieser Vorgehensweise
geht viel Umsatzpotenzial verloren bzw. Sie investieren
vielleicht in Aktivitaten, die nicht zum Erfolg fuhren.

Kundenorientierung anstatt
Herstellerorientierung ist angesagt

Kundenorientierung bedeutet: Gehe weg von der Vor-
stellung ,Was kénnen wir produzieren und wo finden wir
Kunden, die diese Produkte kaufen?” und hin zu ,Welche
BedUrfnisse haben unsere Kunden und wie konnen wir
sie erfullen?”

Kundenorientierung setzt voraus, dass Sie wissen, wer
Ihre Kunden sind und welche Bedirfnisse sie haben. Ihre
Kunden suchen Losungen fir ihre eigene Probleme. An-
ders gesagt: ,Der Kunde benotigt ein Loch in der Wand,
nicht einen Bohrer!”

Kunden sind keine ,graue Masse”. Sie sind lebendige
einzelne Menschen mit realen Bedurfnissen, auch im
B-to-B-Bereich. Sie verkaufen an den Eink&ufer, den Ge-
schaftsfihrer usw. und nicht an ein anonymes Unterneh-
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men. Mit Ihren Produkten/Dienstleistungen kénnen Sie
deren reale Bedurfnisse erfillen.

Je praziser Ihr Bild von Ihren Kunden und deren Bedurf-
nissen ist, desto gezielter konnen Mallnahmen geplant
und durchgefthrt werden. Dies bedeutet nicht nur, dass
der finanzielle Aufwand geringer gehalten wird, sondern
auch, dass signifikant mehr Umsatz generiert werden
kann. Moglicherweise haben Sie schon Marktsegmente
oder Zielgruppen identifiziert. Diese Uberlequng/Vorge-
hensweise geht schon in die richtige Richtung, aber Vor-
sicht: Oft sind Zielgruppen viel zu allgemein beschrieben
mit ein paar demografischen Anhaltspunkten. Nicht wirk-
lich hilfreich fur Marketing- und Verkaufsentscheidungen.

Der Weg zur Kundenorientierung: Personas

Es gibt ein kostenginstiges Instrument, um lhre Kunden
genau zu beschreiben, in den Mittelpunkt zu stellen und
damit entsprechend verbesserte Verkaufsergebnisse zu
erzielen: Personas. Eine Persona reprasentiert das Profil
eines realen oder potenziellen Kaufers. Es ist eine - auf
Daten und Fakten basierende - konkrete Beschreibung,
erganzt durch fiktive Details. Die Persona wird aus der
Analyse von Daten und Fakten sowie der Beobachtung
Ihrer realen Kunden modelliert. Damit konnen Sie Ziele,
Einstellungen und Verhaltensmuster von Kunden darstel-
len. Es ist die Aufgabe von Personas, die Mitarbeiter zu
motivieren. Personas richten das Unternehmen auf die
gemeinsame Ziel-Kundenorientierung aus und liefern
die Entscheidungsgrundlagen fir Ihre Angebote - ob
Produkte oder Dienstleistungen:

e Sie haben in Ihrer Persona klar identifiziert, welche
Probleme und Bedirfnisse Ihre Kunden haben. Des-
halb bieten Sie lhren Kunden Losungen anstatt Pro-
dukte/Dienstleistungen an.

e Sie wissen durch lhre Recherchen, welcher Nutzen fur
Ihre Kunden am wichtigsten ist. Deshalb schaffen Sie
Werte fir Ihre Kunden, anstatt einen Preis festzulegen.



Strategisches Marketing | Vertrieb | Marketing in Englisch

e Sie wissen, wie Ihre Kunden sich vor dem Kauf in-
formieren und welche Information fir sie nitzlich ist.
Deshalb informieren Sie lhre Kunden, anstatt einfach
Produkte zu bewerben.

e Sie wissen, wo lhre Kunden am einfachsten und am
schnellsten Zugang zu Ihren Angeboten finden. Des-
halb bieten Sie Ihr Angebot in entsprechenden Kana-
len an.

Wie wird eine Persona kreiert?

Als Erstes ist es wichtig, den Kunden zu verstehen, und
es gibt keinen besseren Weg, ihn zu verstehen, als di-
rekt mit ihm zu sprechen: ,Wer nicht standig im Ge-
sprach mit dem Kunden ist, hat am Markt bald nichts
mehr zu sagen”, so Horst Skoludek von der Carl-Zeiss-
Stiftung.

Antworten zu folgenden Fragen konnen fur die Entwick-
lung Ihrer Persona entscheidend sein:

e Was sind seine drei beruflichen Herausforderungen
bzw. Probleme?

e Was ist fur Ihren Kunden ,Erfolg” und wie wird er ge-
messen?

Die Marketing:
Die Marketi
Die Marketing-
Kundenorientierter

Lebensmotto

Getreu meinen amerikanischen Wurzeln: Suche die
Chance, nicht das Problem.

Themen
Marketing fiir kleine und mittelstandische Unternehmen:
Seminare, Beratung, Fach-Coachings - sowohl in Englisch
als auch in Deutsch

Seminarthemen

,Kundenorientierung. Mehr verkaufen!” - Marketing.
Chancen erkennen!” - Kreativitat. Problem gelést!”

Vortrage

Strategisches Marketing - auf die Kundenorientierung
kommt es an. So steigern Sie lhren Umsatz!”

Zertifizierung
Deutscher Marketing Verband, Prasidentin des Marke-
ting-Club Mittelhessen e.V. - Bachelor in Business Ad-
ministration = summa cum laude, University of Rhode
Island, USA - Master in Business Administration -~ magna
cum laude, University of Massachussetts, USA

Berufliche Stationen
Dozentin an der Technischen Hochschule Mittelhessen
- StudiumPlus, stellvertretende Aufsichtsratsvorsitzen-
de eines mittelstandischen Unternehmens, Kraft Jacobs
Suchard, Lancaster Cosmetic, 20th Century Fox of Ger-
many
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e Welche Risiken gibt es im Kaufprozess fir Ihren Kun-
den?

e Was bedeutet eine Fehlentscheidung?

e Warum hat er in der Vergangenheit bei Ihnen nicht
gekauft?

e Wie informiert er sich, bevor er kauft?

® Wo kauft er ein?

e |st der Kdufer gleichzeitig der Nutzer? Wenn nicht,
welche Auswirkungen hat dies?

Diese Fragen dienen dazu, den Einstieg zu erleichtern.
Weitere Fragen fir lhren spezifischen Fall missen ent-
wickelt werden. Nachdem Sie mit Kunden gesprochen
haben, ist es erforderlich, Informationen aus dem eige-
nen Haus zu sammeln. Befragen Sie die AuRendienst-
mitarbeiter, die Mitarbeiter des Kundendienstes und der
Telefonzentrale - eben alle Mitarbeiter, die Kontakt zum
Kunden haben. Zusatzliche wertvolle Informationen kén-
nen Studien, Internetrecherchen usw. geben.

Nutzen Sie dann diese Informationen, um Kundentypen
zU kategorisieren und Gruppen zu bilden. Danach geht es
gleich daran, eine Persona zu entwickeln. Ziel ist es, ei-
nen Kunden zu (er)leben. Um dies zu tun, ist es wichtig,
folgendes in der Persona zu integrieren:

e einen Namen

e ein Bild (Bilder im Internet ,googeln” oder ein Stock-
foto-Portal wie z. B. iStock nutzen)

e Demografie-Informationen wie Alter, Beruf, Job, Fa-
milienstand, Einkommen usw.

e Biografie-Informationen wie Lebenssituation, Aktivi-
taten, Bildung, Hobbies usw.

e Personliche” Zitate, die Antworten zu den 0.q. Fra-
gen geben

e Informationen uber seine Einstellung zu Ihrem Pro-
dukt/Ihrer Dienstleistung

Eine Persona kann in unterschiedlichem Detaillierungs-
graden erstellt werden - von einem halbseitigen Text
Uber eine einseitige personliche Beschreibung bis hin zu
einem BUchlein. Die Hauptsache ist, dass die Informati-
onen in der Persona als Marketing- und Verkaufsgrund-
lagen dienen.

Wie viele Personas brauchen Sie?
So viele wie notwendig, so wenige wie mdglich - je
nach Markt und Unternehmen. Fir den Anfang konnen 3
Personas gut als Richtwert dienen.

Wie arbeite ich mit meinen Personas?

Hangen Sie Ihre Personas im Buro auf und nehmen Sie
Ihre Personas zu Marketing- und Vertriebsmeetings mit.
Ihre Personas sind Ihre standigen Begleiter bei allen Dis-
kussionen und Entscheidungen.

Durch den Einsatz von Personas stellen Sie den Kunden
mit seinen Bedurfnissen (und nicht Ihr Expertenwissen)
in den Fokus. Sie arbeiten mit ,realen” konkreten Per-
sonen, anstatt mit einer anonymen Masse. Personas
sind ein kostengUnstiges Instrument. Damit haben Sie
ein Instrument zur universellen Anwendbarkeit im Un-
ternehmen geschaffen - jeder versteht sofort, wenn von
,Heinz" gesprochen wird. Das Ergebnis ist mehr Effekti-
vitdt und Effizienz. Und mehr Umsatz.

Unsere Beraterin und Trainerin:

9
www.confidos-akademie.de/
andrea-janzen-m-b-a

So kann eine Persona in sehr verkirzter Form aussehen:

Bild-Quelle: iStock - 16440292

Heinz ist 36 Jahre alt, ist seit 10 Jahren verheiratet und hat 3 Kinder. Sein Hobby ist
Fulball und er ist Schalke-Fan - er schaut jedes Spiel. Er ist Geschaftsfihrer eines mit-
telstandischen Unternehmens in Gelnhausen. Obwohl sein Unternehmen zurzeit sehr
qut dasteht, macht er sich Sorgen, wie es weitergehen wird: Steigende Betriebskosten
sind sein Problem. Die Energiekosten sind um 12% in den letzten beiden Jahren ge-
stiegen. Er muss dringend die Kosten um 10% senken. Dazu kommen noch gesetzliche
Vorgaben, die Heinz bzgl. Energiemanagementsystem einhalten muss. Ab 2013 st
vorgesehen, dass eine Verginstigung der Energie- und Stromsteuer an die Einfih-
rung eines Energiemanagementsystems gekoppelt ist. Heinz machte eine schnelle und
kompetente Losung zu diesem Problem - ein Problem, das ihn und das Unternehmen
vom Kerngeschaft ablenkt. Er ist kein Spezialist in diesem Bereich und will es nicht
werden. ,Wer hilft mir, mein Problem zu l6sen”?
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Vom, Digitalen Dandy” bis zu den ,Best Agers”

Wie ich meine Zielgruppe treffsicher anspreche:
Schliissel fiir erfolgreiche Werbung

von Confidos-Trainer und Berater | Dirk Engel

Jeden Tag lesen und horen wir von Veranderungen unse-
rer Medienwelt: Neue Gerate wie Smartphone und iPad
kommen auf den Markt. Immer mehr Menschen ver-
bringen immer mehr Zeit im Internet, auf Facebook oder
mit Computer-Spielen. Klassische Medien wie die Tages-
zeitung verlieren hingegen Leser und Anzeigenkunden.
Alte Regeln verlieren ihre Gultigkeit, neue Werbe- und
Verkaufsmaglichkeiten bieten Chancen und Risiken. Das
fuhrt zu Fragen wie die folgenden: Brauchen wir noch
Anzeigen in Fachzeitschriften? Sollten wir nicht auch
eine Facebook-Seite haben? Lohnt es sich noch, einen
Katalog zu drucken? Missen wir bei jeder Internet-Mode
gleich mitmachen? Wie verteile ich mein Budget auf di-
gitale und klassische Medien? Im Grunde geht es aber
nur um zwei Fragen: Wie ,tickt” der Kunde heute? Und
wie konnen wir ihn treffsicher mit unserer Kommunika-
tion erreichen?

Wie tickt der Kunde heute?

Um Konsumenten und ihren Umgang mit Medien zu ver-
stehen, missen wir uns anschauen, was sich in der Me-
dienwelt in den letzten Jahren verandert hat.

Die Menschen haben heute eine groRere Auswahl an
Freizeit- und Mediennutzungsmaglichkeiten. Sie kdnnen
sich ihr individuelles Medienmeni selbst zusammen-
stellen. Mediennutzung wird mehr und mehr von Raum
und Zeit emanzipiert. Die Menschen selbst bestimmen,
wann, wo und wie sie Medien nutzen - althergebrachte
Rituale verlieren an Bedeutung, der Nutzer méchte die
Kontrolle behalten. Dieser Trend begann mit Einfihrung
von Fernbedienung und Videorekorder, doch die wirk-
lichen Auswirkungen spiren wir erst jetzt so langsam:
Zeitversetztes TV, mobiles Internet, elektronische Pro-
gramm-Guides, Video on Demand, E-Reader und iPads,
auf denen jeder beliebige Inhalt abrufbar sein wird.
Auch Entscheider in Unternehmen nutzen heute Infor-
mationen ganz anders als noch vor zehn Jahren. Auch sie

haben heute mehr Info-Quellen zur Verfiigung und sind
versierter im Umgang damit.

Aulserdem wird der Nutzer selbst zunehmend zum Zent-
rum des Mediengeschehens. Er schafft selbst Inhalte, dis-
tribuiert Informationen, entwickelt Angebote, macht sei-
ne zwischenmenschliche Kommunikation 6ffentlich und
privatisiert die offentliche Kommunikation. Beispiele rei-
chen von der Publikumsbeteiligung in Casting- und Call-
In-Shows bis zum Siegeszug von Facebook oder YouTube.
Auch dieser Trend ist fir das Marketing fur Geschaftskun-
den relevant: Die Entscheider in Unternehmen sind natir-
lich nicht stundenlang auf Facebook, aber vielleicht auf
Geschaftsnetzwerken wie XING oder LinkedIn - oder sie
fachsimpeln in Expertenforen im Internet Uber neue Tech-
nologien oder Trends.

Der Konsument im Mittelpunkt

Funktioniert Marketing berhaupt noch so, wie wir es
damals an Uni und Berufsschule gelernt haben? Es gibt
einen Weg, wie man mit dem Medienwandel umgeht:
Wir missen uns nur die Sichtweise der Konsumenten zu
Eigen machen. Und die sehen die schone neue Medien-
welt nicht als Problem, sondern als groRRe Spielwiese. Sie
haben heute mehr Auswahl, mehr Qualitat, mehr Aktua-
litat, sind nadher dran am Mediengeschehen, haben mehr
Maglichkeiten, sich zu informieren oder Geld zu sparen,
kénnen viel besser ihre Individualitat ausleben. Das bie-
tet riesige Kommunikationschancen - aber nur, wenn sich
die Unternehmen darauf einlassen. Grundvoraussetzung
ist ein besseres Verstandnis des Konsumenten.

Doch wenn wir sagen, dass wir DEN Konsumenten in
den Mittelpunkt stellen, dann heilst das naturlich nicht,
es gebe nur einen. Tatsachlich haben wir eine Vielzahl
ganz individueller Kunden und Verbraucher, mit ihren
eigenen Erfahrungen, ihrem eigenen Hintergrund und
ganz individuellen Bedurfnissen. Trotzdem lassen sich
Gemeinsamkeiten feststellen - auch der grofte Individu-
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Die sieben Regeln treffsichere Kommunikation

1. Stellen Sie Ihren Kunden in den Mittelpunkt und
nicht Ihr Produkt. Verstehen Sie seine wirkliche
Motivation, egal ob es um Endverbraucher oder
Geschaftskunden geht.

2. Finden Sie so viel wie maglich uber Ihre
Zielgruppe heraus. Verstehen Sie die Motivation
Ihrer Kunden und fir welche Probleme sie eine
Losung suchen. Bilden Sie eine Typologie, die auf
unterschiedlichen Motivationen beruht.

3. Definieren Sie vorab, welche Ziele Sie mit Ihren
Marketing-Malinahmen erreichen wollen. Finden
Sie die richtigen Zahlen, um den Erfolg auch
messen zu konnen.

4. Beurteilen Sie Kommunikations- und
Werbemadglichkeiten danach, wie qut sie in der
Lage sind, Ihre Marketingziele zu erreichen. Keine
Werbung um ihrer selbst willen, und wenn sie
noch so kreativ ist!

5. Probieren Sie neue Kommunikationswege aus,
aber unter kontrollierten Bedingungen. Setzen
Sie nicht alles auf eine Karte, sondern starten Sie
Versuchsballons mit einer klaren Erfolgsmessung.

6. Achten Sie darauf, dass Ihre Botschaften immer
den Kundennutzen klar adressieren. Der Wurm
muss den Fisch schmecken und nicht dem Angler.

7. Verbessern Sie die Wirksamkeit und Effizienz threr
Marketing- und Kommunikationsmalnahmen.
Sorgen Sie fur reibungslose Arbeitsablaufe und

lernen Sie aus Erfolgen und Misserfolgen.

alist ahnelt anderen Individualisten. Deshalb arbeiten wir
im Marketing oft mit Typologien: Sie sollen uns helfen,
die Vielfalt an Individuen in eine handhabbare Anzahl
von Typen, Gruppen und Segmenten einzuteilen. Sie hel-
fen uns, den Konsumenten und Kunden besser im Blick
7u behalten - wir verstehen seine Motivation, was ihm
im Leben wichtig ist, wie er Produkte konsumiert, wel-
che Themen und Medien ihn interessieren.

Das Internet als Buhne

Nehmen wir ein Beispiel: Ich habe eine Typologie der
Social-Media mitentwickelt, als Basis diente eine um-
fassende reprasentative Befragung der aktiven Internet-
Nutzer. Hier ist ein Typ besonders wichtig: der digitale
Dandy. Fur ihn ist das Internet eine Bihne, auf der er
sein Leben ausbreitet. Eine Trennung von digitaler und
Jrealer” Welt gibt es bei ihm nicht - er lebt ganz selbst-
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verstandlich im Internet. Dort strebt er nach Aufmerk-
samkeit. Deshalb ist er immer daran interessiert, neue
Kontakte zu bekommen und sein riesiges Netzwerk stan-
dig mit Informationen zu fittern. Mit Fundsticken aus
dem Internet, personlichen Meinungen und Erlebnissen,
Fotos, Ideen, Inspiration. Oder mit ganz profanen Berich-
ten aus seinem Alltag, etwa was er gerade zum Mittag-
essen hatte. Dieser digitale Dandy erscheint vielen Men-
schen, die im 20 Jahrhundert mit den klassischen Medien
aufgewachsen sind, eher fremd. Doch er ist wichtig, weil
er sozusagen die gute Seele des Internets ist: Er liefert
Inhalte in den verschiedenen sozialen Medien, empfiehlt
Websites weiter, verteilt coole Videos und Nachrichten
an seinen groRRen Bekanntenkreis und sorgt dabei fur
eine Verbreitung neuer Ideen. Seine Motivation ist zwar
das Heischen nach Aufmerksamkeit und die Selbstdar-
stellung, doch dadurch kann er helfen, zum Beispiel eine
Facebook-Fanpage bekannt zu machen. Will man seine
Multiplikator-Funktion nutzen, muss man ihm eine BUh-
ne zur Selbstprasentation geben.

Substanz und Klarheit

Schauen wir uns jetzt eine ganz andere Gruppe an: Viele
Marketing-Leute sprechen gerne von den ,Best Agers”
- das sind meist Verbraucher ab 50 Jahre. Allerdings ist
das keine wirklich klare Kategorie, da zu unterschiedli-
che Bevolkerungssegmente hier in einen Topf geworfen
werden: Ein 60-jdhriger Rentner hat ganz andere Bedurf-
nisse als eine gleichaltrige Frau, die noch im Berufsle-
ben steht. Doch gibt es Gemeinsamkeiten in der Medi-
ennutzung: Die ,Best Agers” schauen viel fern und sind
treue Tageszeitungsleser. Sie reagieren eher ablehnend
auf zu offensichtlichen Marketing-Schnickschnack, sie
wollen sich leicht zurechtfinden und Gber ein Angebot
auch nochmal nachdenken oder dariber mit anderen
sprechen. Deshalb bevorzugen sie Informationen, die sie
Schwarz auf Weild haben - Flyer, Prospekte, Anzeigen.
Auch die Uber 50-Jahrigen finden vermehrt den Weg ins
Internet, doch dort erwarten sie die gleiche Ubersicht-
lichkeit, die sie von Printmedien kennen. Hier sind eine
klare, auf den Kundennutzen ausgerichtete Sprache und
einfache Navigation gefragt - zu viele Elemente auf ei-
ner Website oder ein haufig verdndertes Design fGhren
7u Abwehr. Menschen in dieser Altersgruppe erwarten
eine ehrliche Beratung und keine Versuche, ihnen etwas
anzudrehen. Sie wollen als Personlichkeit ernst genom-
men werden.



Oft ist es sinnvoll, Zielgruppen nicht nur nach duRerlichen
Kriterien einzuteilen, sondern nach ihrer Motivation. Das
erfordert nicht automatisch ein hohes Budget und lang-
wierige Marktforschung. Auch durch gute Beobachtung,
einfache Fragen an Kunden oder Kundenbetreuer und
etwas Wissen Uber Konsumentenpsychologie kann eine
pragmatische Zielgruppentypologie gefunden werden, die
einem Unternehmen helfen kann, die richtigen Leute mit
den richtigen Botschaften und Medien anzusprechen. Dies
muss jedoch Teil eines stringenten Planungsprozesses sein
- einige Eckpunkte davon habe ich als die ,sieben Regeln
treffsicherer Kommunikation” beschrieben. Gerade Unter-
nehmen mit begrenztem Marketingbudget kénnen es sich
nicht leisten, ihr Geld einfach so fir untberlegte oder auf
Gewohnheiten beruhende Mallnahmen auszugeben. Was
GroRkonzerne mehr an Geld haben, konnen kleine Firmen
durch bessere Planung und ein tiefes Verstandnis ihrer Kun-
den ausgleichen. Dann gelingt es, die richtigen Zielgruppen
mit den passenden Botschaften treffsicher zu erreichen.

Unser Trainer und Berater:

9
www.confidos-akademie.de/
dirk-engel

Verkaufsfaktor ,Social Media”
Zielgruppen besser verstehen
Wirksam prasentieren
Mediaplanung und Media-Strategie
Trends in Marketing und Medien
Marktforschung mit einfachen Mitteln

Lebensmotto

Es sind nicht die Dinge, die uns beunruhigen, sondern
die Meinungen, die wir von den Dingen haben. (Epiktet)

Themen

Kunden besser verstehen, MarketingmaRnahmen bes-
ser planen, Zielgruppen besser ansprechen, Werbeerfolg

besser messen ;
Seminarthemen

Zielgruppen treffsicher erreichen - Social Media erfolg-
reich fur Ihr Unternehmen einsetzen - Social-Media-Leit-
bild fur Ihr Unternehmen - Die Motivation Ihrer Kunden in
erfolgreiche Kommunikation umsetzen - Werbewirkung
verstehen, Werbeerfolg messen -
Vortrage

Marketing fur den flichtigen Kunden - So nutzen Sie
XING, Facebook und Co. sinnvoll im beruflichen Alltag

Zertifizierung
Mitglied der Deutschen Werbewissenschaftlichen Gesell-
schaft und der Deutschen Gesellschaft fur Publizistik und
Kommunikationswissenschaft

Berufliche Stationen
Seit 2011 freiberuflicher Marktforscher, Dozent und Be-
rater. Zuvor 15 Jahre bei der Werbeagentur Universal
McCann. Seit vielen Jahren Dozent und Lehrbeauftragter
an der Akademie fur Marketing-Kommunikation Frank-
furt und der Johannes Gutenberg-Universitat, Mainz.
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Faktor4 Vertrieh®

Viermal 15 Minuten exklusiv fur den Mittelstand

Das einzigartige Eventkonzept der
Confidos Akademie Hessen

Sie planen eine Veranstaltung zu den Themen Vertrieb
und/oder Weiterbildung? Setzen Sie dazu Faktor4 Ver-
trieb® ein. Dieses Impuls-Eventkonzept der Confidos
Akademie Hessen beleuchtet das zentrale Thema ,Ver-
trieb” aus vier Perspektiven - und an diesem Beispiel
die Notwendigkeit malgeschneiderter Weiterbildung.
Kurzweilig und kompetent auf den Punkt gebracht: 15
Minuten dauert jeder Beitrag, iberzogen wird nicht. Die-
ser Herausforderung stellen sich vier Trainer der Confidos
Akademie Hessen. Und Schauspieler des TINKO-Unter-
nehmenstheaters in