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Hans Fischer:

Elastisch verhandeln = erfolgreicher verhandeln

Druck erzeugt
Gegendruck

Verkiufer, Politiker und Mana-
ger sind darauf getrimmt, auf Ar-
gumente der Gegenseite, auf
Einwinde, immer ein wohlfor-
muliertes Gegenargument zu
servieren. Ist das sinnvoll? Nein!
So lange es sich um Scheinge-
fechte im Fernsehen handelt, ist
das recht unterhaltsam. Im prak-
tischen Berufsleben jedoch un-
produktiv.

Sofort zu sagen, dass Sie ande-
rer Meinung sind, ist die beste
Methode, die andere Seite fiir
Thre nidchsten Ausfithrungen
taub zu machen! Das Gegenar-
gument, vor allem, wenn es gut
formuliert ist, findet zunichst
nur Gefallen bei dem Argumen-
tierenden, nicht aber bei dem, fiir
den es formuliert ist. Also ist es
sinnlos.

Die Gegenseite wird instinktiv
zuerst versuchen, ihrem eigenen
Argument zusitzliche Stabilitit
zu verschaffen. Sie wird sich
nicht primér mit der Analyse des
Gegenargumentes beschéftigen,
sondern damit, wie sie ihre Po-
sition noch glaubhafter riiber-
bringen und verteidigen kann.
Es gilt, das Argument zu vertei-
digen. Es geht um Sieg oder Nie-
derlage. Denn fiir die Entwick-
lung einer Meinung und
Uberzeugung  benotigt  der
Mensch einen gewissen Auf-
wand an geistiger Energie. Die-
se Investition mochten wir amor-
tisiert sehen und nicht umsonst
getitigt haben. Das ist ein mehr
unbewusst ablaufender Prozess.
Diese GesetzmiBigkeit erklirt
auch, warum Menschen sehr lan-
ge an Threr Uberzeugung fest-
halten und nur sehr schwer von
anderen Aspekten zu tiberzeugen
sind (Religion, Weltanschauung,
Politik, Lebensweise).

Wird unsere Uberzeugung ange-
griffen, beschiftigen wir uns in-
tuitiv zundchst mit der Verteidi-
gung unserer Meinung und erst
spiter (oder nie) mit der Uber-
priffung. Je ilter der Mensch
wird, umso statistischer hilt er
an Uberzeugungen fest, die er
vor Jahren und Jahrzehnten er-
worben hat. Mit dem Alter ladsst
die Investitionsbereitschaft fiir
geistige Energie bei den Men-
schen stark nach, die eine nur
durchschnittlich denkorientierte
Lebensweise praktizieren. Fest

Regeln und Dogmen erleichtern
den tédglichen Daseinsprozess.

Gibt der Kliigere nach?

Immer wieder bin ich fasziniert,
wie treffend sich alte Sprichwor-
ter immer wieder in der Praxis
beweisen. Der Kliigere gibt nicht
nur nach, er wird auch mit dufer-
ster Konsequenz und Geschick
seine Position durchbringen.
Scheinbar ein Widerspruch?
Nein, denn Nachgeben in einer
Verhandlung hat nichts mit dem
Aufgeben seiner Forderungen zu
tun. Wache Verhandlungspartner
konzentrieren sich darauf, ihre
Interessen durchzubringen.
Wenn sie spiiren, dass sie auf
Hindernisse stof3en, dann versu-
chen sie die Hindernisse zu um-
gehen, statt sie im Sturm zu
iiberrennen. Einen Streit gewinnt
man am leichtesten, indem man
ihm aus dem Weg geht. Es ist
nicht immer moglich, aber 6fter
als Sie glauben.

Sie konnen keine Verhandlung
gewinnen, in der der andere ver-
liert. Eine Niederlage will ge-
richt werden. Beim néchsten
Zusammentreffen konnen Sie
bereits fiir Ihren Sieg biilen. Es
gibt in der Verhandlung genii-
gend Punkte, bei denen Sie
nachgeben konnen, ohne Ihre
Position zu gefihrden. Ein Zu-
gestindnis in Dingen mit einer
fiir Sie niedrigeren Prioritit tut
nicht sehr weh, ist aber eine
deutliche Geste an die Gegen-
partei, auch von einem Teil Threr
Forderungen abzuriicken. Etwas
aufzugeben, um Wichtigeres zu
erreichen, gehort zu den Grund-
regeln einer geschickten Ver-
handlungstaktik. Und vor allem:
Das Klima wird entspannter.

Erfolgserlebnisse fiir
die Gegenpartei

Wenn Ihr Verhandlungspartner
das Gefiihl bekommt, mit seinen
Punkten schlecht oder nicht
durchzukommen, wird sich die
Situation verhirten. Ein sinnvol-
les Verhandlungsergebnis riickt
in weite Ferne. Es geht nur noch
darum zu gewinnen oder zu ver-
lieren. Das ist keine Verhandlung,
sondern nur noch ein reines er-
gebnisneutrales Machtspiel.

Was ist das Ziel einer Verhand-
lung? Warum verhandeln wir?
Mit der Verhandlung wollen wir

Wettbewerbsumfeld vermarkten.

Mitarbeiter.

Hans-Fischer-Seminare

Hans Fischer gehort heute zu den Top-Trainern auf dem Gebiet des
anspruchsvollen Verkaufens. Seine Zielgruppe sind Unternehmen,
die beratungsintensive Produkte und Dienstleistungen im harten
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Die Leitscitze von Hans-Fischer Seminare sind:

— Der gute Verkdufer verkauft Losungen, statt Produkte.

— Der gute Manager aktiviert die Ressourcen seiner

— Wie ein guter Koch, holt ein guter Trainer aus durchschnittli-
chen Kandidaten iiberdurchschnittliche Leistungen heraus.
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Telefon (0 81 96) 99 82 10Telefax (0 81 96) 99 82 12
Internet: www.fischerseminare.de
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ein Ergebnis erreichen, bei dem
sich beide Parteien wohl fiihlen
konnen. Das bedeutet, dass wir
unsere primédren Positionen
durchbringen und vernetzen
konnen mit den primiren Posi-
tionen der Gegenseite. Den ho-
hen Preis unseres Angebotes
gleichen wir aus durch den ho-
hen Nutzen, den der Kunde da-
mit gewinnt.

Konzentrieren Sie sich auf Aus-
sagen lhres Verhandlungspart-
ners, die Sie teilen konnen, da-
von gibt es etliche, und betonen
Sie diese Gemeinsamkeiten. Ge-
ben Sie Positionen ab, die fiir
den Verhandlungserfolg nicht in
hoher Prioritét wichtig sind. Da-
mit verschaffen Sie der Gegen-
seite Erfolgserlebnisse. Keine
Angst, Erfolg macht nicht nur

mutiger, sondern auch vor allem
kooperationsbereiter.

Ohne Erfolgserlebnisse fiir die
Gegenseite konnen Sie keine Ver-
handlung erfolgreich absolvie-
ren. Ein Problem ist, dass wir uns
in Verhandlungen zu sehr mit uns
beschiftigen und zu wenig mit
den Verhandlungspartnern. Kon-
zentrieren Sie sich konsequent
auf Thre Verhandlungspartner, ihr
Verhalten untereinander, ihre
Aussagen und ihre Korperspra-
che. Bei mehreren Teilnehmern
auf der Gegenseite sitzt Thnen
keine homogene Einheit gegen-
uber, sondern Menschen mit un-
terschiedlichen Interessenlagen,
auch wenn sie aus einem Unter-
nehmen kommen.

Beobachten Sie und horen Sie
mit ungeteilter Aufmerksamkeit



235/08

DEUTSCHER VERTRIEBS- UND VERKAUFSANZEIGER

Seite 23

zu. Es werden lhnen viel mehr
Gelegenheiten geliefert, die rich-
tigen Argumente zu finden und
Thre Position zu stirken, als Sie
glauben!

Vorbereitung ist alles!

Eine sorgfiltige Vorbereitung
gibt Ihnen zusitzliche Sicherheit
und l&sst Sie souveriner wirken.
Bereiten Sie sich selbst auf Ver-
handlungen vor, von denen Sie
glauben, dass Sie sie sicher be-
herrschen, weil Sie diese Art von
Verhandlungen schon mehrfach
erfolgreich gemeistert haben.
Rechnen Sie immer mit uner-
warteten Situationen! Hier ent-
scheidet sich Erfolg von Misser-
folg. Eine gute Vorbereitung hilft
Thnen, in unerwarteten Situatio-
nen handlungsfihig, glaubwiir-
dig und seri6s zu bleiben. Das
bringt Punkte.
Das gehort zu einer guten Vor-
bereitung:
A. Wenn Sie Gastgeber sind
— Ist der Raum rechtzeitig re-
serviert
— Istder Raum geliiftet und auf-
gerdumt
— Sind passende Getrinke (es
gibt auch Teetrinker) organi-
siert
— Tischform und Bestuhlung
angemessen
— Visuelle Hilfsmittel vorhan-
den und auf Funktion getestet
— Schreibblock fiir jeden Teil-
nehmer

— Telefon umgestellt, Stérun-
gen vermieden

— Agenda erstellt und allen
Teilnehmern vorher zukom-
men lassen

— Ziele definiert, Maximalziel,
Ziel, Minimalziel

— Informationen iiber die Teil-
nehmer besorgt

— Alle relevanten Zahlen und
Fakten griftbereit

B. Wenn Sie Gast sind, ergén-

zend zu A

— Genaue Wegbeschreibung

— Zeitpuffer fiir mentale Vorbe-
reitung (10 Min.)

— Kenntnis iiber die Teilnehmer,
Namen, Funktion

— Wer ist Ihr Verbiindeter

— Prisentationsmaterial  pas-
send auf technische Voraus-
setzungen

— Richtige Kleidung

Sehr wirkungsvoll: Die
bedingte Zustimmung

Die bedingte Zustimmung si-
gnalisiert Respekt und Achtung
fiir die Meinung der Gegenseite,
ohne diese unbedingt zu teilen.
Sie konnen auf ein Argument,
dass Sie widerlegen wollen, bei-
spielsweise so antworten: ,,Herr
Brummer, diesen Standpunkt
kann ich beim besten Willen
nicht teilen. Denn gerade die
neuesten Ergebnisse der For-
schung auf diesem Gebiet zeigen
ganz deutlich...*

Achtung! Wichtige Informationen zu diesem Thema

Broschiire: Die Kunst der Bedarfsweckung, 30 Seiten
Broschiire: Telefonakquise - Termine mit Entscheidern, 34 Seiten

Broschiire: Verkdufer-Leistungs-Beurteilung, 32 Seiten
Broschiire: Die Kunst der Einwandbehandlung, 31 Seiten

wichtigen Aufgaben.

Mitarbeiter

Newsletter 9: 9 Regeln flr eine erfolgreiche Verhandlungsfdhrung.
Newsletter 10: Erfolgreich verkaufen bei austauschbaren Produkten.
Newsletter 11: Gestalten Sie Ihre Angebotsprdisentation zu einem Erlebnis
Newsletter 12: Erhdhen Sie Ihren Verkaufserfolg

Newsletter 13: Elastisch verhandeln = erfolgreich verhandeln .
Newsletter 14: Neukundengewinnung in gesdttigten Mcrkten.
Newsletter 15: Profil des Verkcufers der Zukunft,

Newsletter 16: So schlieBen Sie erfolgreich ab .

Newsletter 17: Der Weg zum schlagkrdftigen Vertriebsinnendienst .
Newsletter 18: Gewinnen Sie als Vertriebsleiter Zeit fur die wirklich

Newsletter 19: Hilfe, mein Kunde wechselt zum Wettbewerb .
Newsletter 20: Veerbessern Sie Ihre Dienstleistungsqualitct.
Newsletter 21: Heben Sich sich vom Wettbewerb ab!

Newsletter 22: Einwandbehandlung - Schitissel zum Erfolg
Newsletter 23: So erschlieBen Sie das volle Leistungspotenzial lhrer

Newsletter (4 Seiten) : 5,70 EUR p. Stck. + 16% Mwst.incl. Versand
bei Bestellung von mehr als 5 Newsletter: 4,50 EUR p. Stck.

Broschiire: 19,00 EUR + 16% Mwst.

Bestellen Sie p. E-Mail: hans.fischer@fischerseminare.de

oder p. Fax: (08196) 99 82 12

Mit dieser Taktik schieBen Sie
sich selbst ins Knie. Auch wenn
Ihre Aussage richtig ist! Die Ge-
genseite wird sich darauf kon-
zentrieren, ihren Standpunkt ab-
zusichern.  Ein  rhetorisch
versierter Verhandlungspartner
findet dann auch wohlklingende
Argumente fiir seinen falschen
Standpunkt. Sie sind mitverant-
wortlich, denn Sie haben Ihren
Verhandlungspartner mit Ihrer
Formulierung verletzt. Er regi-
striert primér die Verletzung und
weniger Thre sachliche Begriin-
dung.

Machen Sie es geschickter und
stressfreier: ,,Herr Brummer, so
wie Sie die Situation darlegen,
kann ich Thren Standpunkt sehr
gut nachvollziehen. Gerade die
Komplexitit dieses Themas
kann zu unterschiedlichen Inter-
pretationen fithren. Darum hat
sich mein Unternehmen sehr in-
tensiv damit beschiftigt und ist
zu folgenden Schlussfolgerun-
gen gekommen...

Viel Erfolg bei Ihrer ndchsten
Verhandlung wiinscht Thnen
Hans Fischer

Fortsetzung von Seite 1

,,Kundenriickgewinnung lohnt sich*

Obwohl Firmen/Einkdufer oft

ihre  Lieferantenbeziehungen
mitbringen, besteht zumindest
eine Kontaktmoglichkeit. Nut-
zen Sie diese!

2. Kunden sind verirgert. Rekla-
mationen oder sonstige Pro-
bleme haben die Beziehung
geschiddigt. Diese Kunden
konnen Sie wiedergewinnen.
Ein verirgerter Kunde sagt oft
nicht, dass er veridrgert ist
bzw. was ihn verirgert hat. Er
vergibt einfach keine Auftri-
ge mehr an Sie. Fragen Sie ak-
tiv nach, bauen Sie das Ver-
trauen wieder aus. Holen Sie
sich den Kunden zuriick

3. Der Kunde hat ein besseres
Angebot erhalten und natiir-
lich auch angenommen. Das
konnen Sie ihm nicht ver-
iibeln, schlieBlich wiirden Sie
als Kunde vielleicht ganz ge-
nau so handeln. Bleiben Sie
im Rennen und iiberzeugen
Sie ihn mit einem unschlag-
baren Angebot oder einem
besseren Service als der Mit-
bewerber, dann konnen Sie
diesen Kunden auch wieder-
gewinnen.

Im personlichen Kontakt konnen

Sie den Grund fiir das Fremdge-

hen herausfinden. Nutzen Sie die

bereits bestehende Beziehung,
um wieder ein Vertrauensver-
hiltnis herzustellen. Finden Sie
heraus, was den Arger und Weg-
gang verursacht hat. Vielleicht
war es ja einfach nur Neugier.

Wenn Sie die Beweggriinde ken-

nen, konnen Sie wieder ankniip-

fen und den Kunden zuriickge-
winnen.

Kunden zuriick-
gewinnen in 6 Stufen

Wichtig ist, dass Sie genau be-
obachten und rechtzeitig erken-

nen, wenn Auftrige von beste-
henden Kunden ausbleiben. Je
mehr Zeit Sie verstreichen
lassen, umso schwieriger ist es,
den Kunden wiederzugewinnen.
Also reagieren Sie sofort und so
schnell wie moglich. In 6 Stufen
gelingt es, die Beziehung zu ver-
loren gegangenen Kunden neu
zu kniipfen und diese vielleicht
sogar zuriickzugewinnen:

1. Verlorene Kunden
registrieren

Das Thema Kundenriickgewin-
nung ist in vielen Fillen schon
deshalb ein TabuThema, weil
diese Tatsache schlecht ins Bild
eines erfolgreichen Unterneh-
mens passt. Wer gibt schon
gerne zu, dass er Kunden verlo-
ren hat. Umso wichtiger ist es,
herauszufinden, warum. Nicht
immer liegt eine grofle Re-
klamation oder generelle Unzu-
friedenheit dem Fernbleiben zu-
grunde. Manche Kunden be-
schweren sich nicht, sondern
wenden sich einfach einem an-
deren Anbieter zu. So mancher
Verkéufer, der sich nicht aktiv
um die Zufriedenheit seiner
Kunden kiimmert, registriert die-
sen Abgang zunichst einmal gar
nicht.

2. Warum Kunden
fern bleiben
Um Kunden wiedergewinnen zu
konnen, lohnt es sich, herauszu-
finden, warum diese tiberhaupt
abgewandert sind. Hiufig liegen
die Ursachen oder Abwande-
rungsgriinde gar nicht im Pro-
dukt oder in der (fehlenden/man-
gelhaften) Leistung selbst. Drei
Problemfelder tauchen unabhin-
gig vom Einzelunternehmen im-
mer wieder auf:
e Die Chemie passt nicht.
Schwierigkeiten in der zwi-
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schenmenschlichen Beziehung
fiilhren hiufiger als fehlende
fachliche Kompetenzen zur
Kundenabwanderung.

* Mangelhafte Kommunikation.
Erhilt der Kunde mangelhafte
oder verspitete Informationen,
wechselt er schneller zu einem
Mitbewerber.

* Barrieren in der Organisati-
onsstruktur. Fiihlen sich Mitar-
beiter nicht zustindig, irritiert
dies Kunden sehr stark, denn
sie sehen ein Unternehmen als
Ganzes. Einzelne Fehlleistun-
gen werden auf die Gesamtheit
iibertragen.

3. Kundenriickgewinnung
lohnt sich

Primires Ziel ist es, abgewan-
derte Kunden auf rentable Wei-
se wiederzugewinnen. Marktfor-

scher haben herausgebracht,
dass nur selten der Preis aus-
schlaggebend ist, damit Kunden
zu ihrem ,,verlassenen‘ Anbieter
zuriickkehren. Wichtiger ist es
ihnen hiufig, dass Sie sich als
Kunde ernst genommen fiihlen
bzw. sich der Kundenservice
nachweislich verbessert hat. Mit
hohen Riickkehrprdmien locken
Sie eher Schnidppchenjiger, die
sehr schnell erneut abtriinnig
werden. Dennoch sollten Sie ge-
wisse Anreize fiir die Riickkehr
bieten. Neben besonderen Preis-
nachldassen, konnen dies auch
zusitzliche Serviceleistungen
sein. Wichtig ist, dass der Anreiz
immer individuell auf die Kun-
densituation abgestimmt wird.

4. Riickgewinnungsaktivitiiten
Auch wenn es Sie vielleicht
Uberwindung kostet, weil Sie
oder ein anderer im Unterneh-

men in der zuriickliegenden Be-
ziehung einen Fehler gemacht
haben, sprechen Sie ihre verlo-
renen Kunden wieder an. Nutzen
Sie die verbliebene ,,RestLoyali-
tiat“. Durch die vorangegangene
Analyse konnen Sie Ihre ,,Ehe-
maligen® in vier Gruppen eintei-
len und entsprechend gezielt
Kontakt aufnehmen:

* Star—-Kunden besuchen Sie
am besten personlich, um indi-
viduell auf Probleme eingehen
und reagieren zu konnen.

* Ertrags-Kunden konnen per
Telefon angesprochen werden,
personlich und kostengiinstig.

* Verlust-Kunden wollen Sie
zwar nicht zuriickgewinnen,
doch ein schriftlicher Dank fiir
das bisherige Vertrauen kann
als Schadensbegrenzer wirken
und vor negativer Mund-zu-
Mund-Propaganda schiitzen

Neues Produkt revolutioniert Markt fiir Telefonanlagen in Deutschland

Deutsche Telefon Standard AG startet Mittelstandsoffensive

Der deutsche Markt fiir Telefon-
anlagen kommt in Bewegung.
Mit ihrem virtuellen, IP-basier-
ten Telefonsystem prisentiert die
Deutsche Telefon Standard AG
(DTSt) erstmals eine intelligen-
te  Business-Telefonielosung
ausschlieBlich fiir den Mittel-
stand. Grundlage fiir das ,,Stan-
dard-Telefon-System*, so der
Name des neuen Produktes, ist
die bewihrte, aber in Deutsch-
land bisher kaum verbreitete IP-
Centrex-Technologie. Neu und
vollig einzigartig ist laut Her-
steller, dass die Telefonfunktio-
nen kinderleicht via Internet-
Browser eingestellt und bedient
werden konnen. Service- und
Wartungspauschalen entfallen
komplett, da das Standard-Tele-
fon-System iiber ein zentrales
Hochsicherheits-Rechenzentrum
gehostet wird. Gegeniiber her-
kommlichen Telefonanlagen las-
sen sich mit dem IP-Centrex-
System bis zu 25 Prozent Kosten
einsparen, was bei 50 Neben-
stellen einem Betrag von bis zu
10.000 Euro im Jahr entspricht.
Die Umstellung von der alten
Telefonanalge auf das IP-Cen-
trex-Telefonsystem ist so einfach
wie der Wechsel des Stroman-
bieters. Sie wird komplett von
der Deutschen Telefon Standard
AG iibernommen, inklusive aller
Formalititen und der einmaligen
Umstellung vor Ort, die nicht
mehr als zwei Stunden dauert.

Fiir die letzte Meile kommt ein
SDSL-Anschluss zum Einsatz,
in den Rdumen des Kunden das
bestehende I'T-Netz. Fiir den An-
wender dndert sich wenig. Er hat
ab jetzt lediglich ein IP-taugli-
ches Telefon auf seinem
Schreibtisch oder er nutzt ein
entsprechendes Schnurlosgeriit.
Die Administration der Funktio-
nen kann entweder wie bisher
am Endgerit vorgenommen wer-
den oder ab sofort auch viel
komfortabler und einfacher iiber
einen Web-Browser erfolgen.
Statt Kauf oder Leasing zahlt
man nur eine Monatspauschale
je genutzter Nebenstelle. Hinzu
kommen sehr glinstige Ge-
sprachsgebiihren. Ein Vertrag
mit der Deutsche Telefon Stan-
dard AG ersetzt zugleich die Alt-
vertrige fiir Telefonanlagen,
ISDN-Anschluss, Gesprichsko-
sten und Internet-Zugang. So
wird der Kunde gleichzeitig
auch komplett unabhingig von
der Deutschen Telekom.

Das Standard-Telefon-System
besitzt zahlreiche Zusatzfunktio-
nen und Extras, die ohne Auf-
preis fiir jeden Anwender ver-
fiigbar sind. Dazu zdhlen
Mobilfunkintegration, personli-
cher Anrufbeantworter, Stand-
ortintegration, Home-Office-
Ingetration, = Anwahl  iber
Outlook, individuelle Warte-
schleifenmusik, Fax-to-E-Mail

sowie Statistik- und Abrech-
nungsdaten via Internet. Im Ge-
gensatz zu herkodmmlichen
VoIP-Losungen erfolgt die ge-
samte Kommunikation iiber eine
,private Internetverbindung.
Diese steht ausschlieSlich dem
Kunden zur Verfiigung und ga-
rantiert dadurch Abhorsicher-
heit, symmetrische Bandbreiten
und schlieit gleichzeitig Netz-
iiberlastungen aus.

Mit der IP-Centrex-Technologie
wird die Telefonanlage des Kun-
den netzbasiert abgebildet, das
heiB3t die graue Box an der Wand
verschwindet. Die Anbindung
des IP-fihigen Endgerites auf
dem Schreibtisch zum virtuellen
Telefonsystem erfolgt iiber einen
zentralen Server, der im zentra-
len Hochsicherheits-Rechenzen-
trum steht. Von dort werden Ver-
bindungen kostenoptimiert in
die oOffentlichen Telefon- und
Mobilfunknetze vermittelt. ,,Die
Telefonanlagen-Realitét im
deutschen Mittelstand war bis-
her trostlos: Eine PBX-Box an
der Wand, teuer in Anschaffung
und Wartung, Extras nur gegen
Aufpreis, veraltet schon bei Ver-
tragsabschluss®, beschreibt Dr.
Jog B. Kiihnapfel, Vorstand von
Deutsche Telefon Standard AG,
die bisherige Situation. ,,Das
Standard-Telefon-System mit
seiner effizienten, netzbasierten
Technologie befreit die rund

* Fragezeichen-Kunden sollten
nicht automatisch wie Verlust-
Kunden behandelt werden.
Wagen Sie einen Neuanfang.
Er kann fiir Sie lukrativ sein.

Bis zu 30 % der Kunden wan-
dern je nach Branche jihrlich
ab. Bereits eine geringe Re-
duktion dieser Quote erhoht
die Profitabilitit merklich.
Aber auch die Kundenriickge-
winnung ist immer noch zwei-
bis viermal kostengiinstiger als
die Neukundengewinnung.
Nutzen Unternehmen diese
Chance, profitieren sie gleich
dreifach: Der wiedergewonne-
ne Kunde stirkt zum einen
den Kundenstamm, bringt
zweitens eine unmittelbare
Umsatzerhohung und liefert
drittens Informationen iiber
betriebliche Schwichen und
Marktchancen.

500.000 mittelstdndischen Un-
ternehmen in Deutschland von
langfristigen und iiberteuerten
Knebelvertrigen, die hierzulan-
de bisher Standard waren.*

Die Deutsche Telefon Standard
AG (www.dtst.de) mit Sitz in
Mainz ist auf den Vertrieb und
die technische Umsetzung von
IP-Centrex basierten Telefonsy-
stemen spezialisiert. Das im Juli
2007 gegriindete Unternehmen
schlieBt damit die Angebotsliik-
ke fiir intelligente und flexible
Business-Telefonie in kleinen
und mittelstindischen Unterneh-
men (KMU). Neu und véllig ein-
zigartig ist hierbei, dass jeder
Anwender tiber den Internet-
Browser alle Telefonfunktionen
kinderleicht einstellen und be-
dienen kann. Der Anteil der Nut-
zer von IP-Centrex-basierten Te-
lefonanlagen, bei denen weder
Wartungs- noch Schulungsko-
sten entstehen, wird laut Exper-
tenmeinung in Europa bis 2010
von drei auf 17 Prozent des ge-
samten TK-Volumens ansteigen.
Die Unternehmensgriinder Jo-
chen Fiirbeth, Dr. Jorg B. Kiihn-
apfel und Tom Little planen fiir
2010 einen Umsatz von rund 75
Millionen Euro. Die Expertise
des Managements basiert auf
langjdhrigen Erfahrungen in der
IT/TK-Branche und mehreren
erfolgreichen Unternehmens-
griindungen.



