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Aktuelle Ergebnisse der GfK-Studie WebScope

zum Kaufverhalten der Deutschen im Internet

Uber 17 Milliarden Euro
ins Netz gegangen

Deutsche Verbraucher haben im vergangenen Jahr 17,2 Milli-
arden Euro fiir Waren und Dienstleistungen ausgegeben, die sie
direkt iiber das Internet gekauft haben. Das ist deutlich mehr
als im Vorjahr. Das Web ist damit weiterhin der Vertriebskanal
mit der hochsten Wachstumsdynamik. Das sind Ergebnisse aus
der Studie WebScope, zu der die GfK Panel Services Deutsch-
land kontinuierlich Kiufe und Bestellungen von Waren und
Dienstleistungen im Web erhebt.

Im vergangenen Jahr wurden
insgesamt 17,2 Milliarden Euro
mit Einkdufen von privaten Ver-
brauchern im Internet erwirt-
schaftet. Das entspricht einer
Zunahme von 12 Prozent im Ver-
gleich zum Jahr 2006. Gegen-
tiber dem Jahr 2002 hat sich der
iiber das Internet generierte Um-
satz fast verdreifacht. Damit
weist dieser Vertriebsweg seit
Jahren die gréfite Dynamik un-
ter allen Absatzwegen im Ein-
zelhandel auf. Besonders beliebt
sind dabei Textilien und Reisen.

mit 800.000 auf 28,8 Millionen
im Vergleich zum Vorjahr noch-
mals angestiegen. Zum zweiten
haben die Konsumenten hiufiger
im Internet eingekauft. So hat
sich die durchschnittliche Ein-
kaufsfrequenz von 7,8 Online-
Einkédufen pro Person im Jahr
2006 auf 8,5 Kaufakte im Jahr
2007 weiter erhoht.

Die Verbraucher nutzen damit
das Internet vermehrt als Ein-
kaufsquelle neben den stationi-
ren Geschiften. Der Anteil der

E-Commerce-Umsatzentwicklung in Millionen Euro

Wachstum durch mehr
Konsumenten und hoherer
Kauffrequenz

Der Umsatzzuwachs im Jahr
2007 resultiert im Wesentlichen
aus zwei Griinden: Zum einen ist
die Anzahl der Online-Kiufer

Ingo Vogel:

Konsumenten, die nicht nur den
stationdren Einzelhandel fiir sei-
ne Besorgungen nutzt — die so
genannten ,,Multichannel-K&u-
fer* —, ist in den letzten beiden
Jahren um 1,8 Millionen auf
21,8 Millionen Haushalte ange-
wachsen.

Gefiihlsmanager werden

Wenig Lust und ein Grummeln
in der Magengegend. Diese Ge-
spiire verspiiren selbst Top-Ver-
kéufer zuweilen — zum Beispiel,
wenn schwierige Kundengespri-
che anstehen. Dann sollten sie
sich selbst motivieren und sti-
mulieren konnen. Denn sonst
strahlen ihre negativen Gefiihle
auf ihren Gesprichspartner ab...
und der Misserfolg ist vorpro-
grammiert.

Welche Eigenschaften zeichnen
einen Top-Verkdufer aus? Er
kann sich selbst motivieren. Er
kann Kontakte kniipfen und trag-
fahige Beziehungen aufbauen.
Und: Er versteht das Empfinden
sowie Verhalten anderer Men-
schen und kann darauf angemes-
sen reagieren. Kurz: Er ist ,,emo-
tional intelligent*.

Solche Aussagen liest man oft
iiber Top-Verkdufer seit das

Buch ,,Emotionale Intelligenz*
von Daniel Goleman erschienen
ist, in dem emotionale Intelli-
genz als ein Schliissel zum be-
ruflichen Erfolg bezeichnet wird
— fir Fihrungskrifte, Projekt-
manager und Verkiufer.

formation, dass sie fiir ihre Ar-
beit ,,Emotionale Intelligenz*
bendtigen, allein nicht weit. Sie
bendtigen auch Tipps, wie sie
die erforderlichen Fahigkeiten
entwickeln und das gewiinschte
Verhalten zeigen konnen. Doch

Emotionale intelligenz

Beinhaltet...
schen...

Bezeichnet die Fahigkeit eines Men-

Selbstbewusstheit

...seine eigenen Gefithle und Beddrfnis-
se wahrzunehmen, zu akzeptieren und
zu verstehen und die Wirkung des eige-
nen Verhaltens auf andere Personen
einzuschatzen.

Selbststeuerung:

...zielorientiert und planvoll zu handeln
und die vorhandenen Ressourcen effek-
tiv zu nutzen,

Selbstrnotivation

...sich fur Aufgaben und Herausforde-
rungen zu begeistern” und die zu ihrer
Bewaltigung erforderliche Ausdauer und
Konsequenz zu zeigen.

Soziale Kompetenz

...Kontakte sowie tragfdhige Beziehun-
gen aufzubauen und diese zu pflegen.

Empathie

ren.

...emotionale Befindlichkeiten sowie das
Verhalten anderer Menschen zu verste-
hen und angemessen darauf zu reagie-

Gefordert sind solche Eigen-
schaften und Verhaltensweisen
leicht. Schwieriger ist es, sie zu
zeigen. Zumal man in der Lite-
ratur kaum Hinweise findet, wie
die emotionale Intelligenz von
Menschen entwickelt werden
kann. Und extrem wortkarg wer-
den die Biicher und Artikel,
wenn es darum geht, wie zum
Beispiel Verkidufer
@ ihre eigenen Gefiihle und die
anderer Menschen beeinflus-
sen konnen,
® cine emotionale Beziehung
zu anderen Menschen auf-
bauen konnen und
® sich verhalten sollten, damit
ihre Botschaften beim Ge-
geniiber ankommen und die-
ser im Idealfall das ge-
wiinschte Verhalten zeigt.

Wer gut drauf ist,
kommt gut an

Dabei miissten Verkiufer, aber
auch Fiihrungskrifte und Pro-
jektmanager, genau dies wissen.
Denn ihr Handeln ist nie zweck-
frei. So verfolgen Verkdufer zum
Beispiel, wenn sie tragfihige
Beziehungen zu Kunden aufbau-
en, damit stets iibergeordnete
Ziele — zum Beispiel einen Auf-
trag zu erhalten. Und wenn sie
versuchen, das Verhalten von an-
deren Menschen zu verstehen
und darauf angemessen zu rea-
gieren? Dann hidngt, was ange-
messen ist, stets davon ab, wel-
ches Ziel sie erreichen mochten.
Folglich hilft Verkdufern die In-

just diese fehlen in den Publika-
tionen zum Thema. Deshalb ver-
suche ich in meinem Buch ,,Das
Lust-Prinzip*“, Verkédufern eine
solche Hilfestellung zu geben.

Liest man die Biicher zum The-
ma ,,Selbstmanagement und
,Emotionale Intelligenz®, dann
fallt auf: Sie befassen sich kaum
mit dem Thema Selbstmotivati-
on. Sie unterstellen in der Regel,
dass die Adressaten intrinsich
motiviert sind — sich also mit ih-
rem Job und den damit verbun-
denen Aufgaben identifizieren.
Und dies zurecht! Denn wer in
Unternehmen eine Schliisselpo-
sition hat, muss sich mit seiner
Arbeit identifizieren. Sonst hat

Das Lust-Prinzip — Emotio-
nen als Karrierefaktor

208 Seiten, 19,90 €,
ISBN: 978-3897497900
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er den falschen Job. Dies gilt
auch fiir Verkiufer.

Sich motivieren, wenn
man schlecht drauf ist

Trotzdem kennen auch Vollblut-
Verkidufer Tage und Phasen, in
denen es ihnen schwer fillt, das
gewohnte Engagement zu zeigen
—zum Beispiel, weil sie schlecht
geschlafen oder private Proble-
me haben. AuBerdem kennen
auch sie unangenehme Aufga-
ben, die sie gerne auf die lange
Bank schieben. Folglich stehen
auch Top-Verkdufer im Arbeits-
alltag immer wieder vor der Her-
ausforderung, sich zu motivieren
— zum Beispiel, weil gewisse
Aufgaben schlicht erledigt wer-
den miissen, unabhingig davon,
wie gut sie sich gerade fiihlen.
Und zwar nicht irgendwie, son-
dern hochmotiviert!

Doch wie ist eine solche Selbst-
motivation moglich? Einen Lo-
sungsansatz bietet die Erkennt-
nis, dass unsere Gefiihle unsere
Gedanken widerspiegeln. Dies
sei an einem Beispiel illustriert.
Nehmen wir an, ein Verkiufer
denkt vor einem Kundenge-
spriach: ,,Das ist verlorene Zeit,
denn bei dem Kunden habe ich

wenig Chancen, einen Auftrag
zu bekommen.* Zum Beispiel,
,,weil der mir schon beim letzten
Besuch die kalte Schulter zeig-
te*. Oder: ,,Weil der nur auf den
Preis schaut”. Oder: ,,Weil bei
dem schon ein Mitbewerber im
Geschift ist”. Dann stellen sich
bei dem Verkéufer auch die ent-
sprechenden Gefiihle ein. Und er
geht unmotiviert und unsicher in
das Gesprich.

Unsere Gefiihle spiegeln
unsere Gedanken wider

Und oft werden dann aus den
Gedanken sich selbst erfiillende
Prophezeiungen. Denn so, wie
wir uns fiihlen, so verhalten wir
uns und so wirken wir wieder-
um auf unser Gegeniiber. Denn
ganz gleich, wie viel Miihe wir
uns geben, unsere Korperspra-
che spiegelt unsere negativen
Gefiihle wider.

Und selbst wenn wir die besten
Schauspieler wiren, wiirden
unsere Augen, die der Spiegel
unserer Seele sind, unser Emp-
finden verraten. Diese Dishar-
monie spliren unsere Ge-
sprichspartner — bewusst oder
unbewusst. Also reagieren sie
entsprechend.

Wenn unsere Gedanken unsere
Gefiihle und diese wiederum un-
ser Verhalten beeinflussen, dann
folgt daraus aber auch: Indem
wir unsere Gedanken verindern,
konnen wir auch unsere Gefiih-
le verdndern... und somit auch
unsere Wirkung und unseren Er-
folg beeinflussen.

Wie — das sei erneut an obigem
Beispiel erldutert: Einem Ver-
kéufer graust es vor einem Kun-
denbesuch — beispielsweise, weil
er beim letzten Besuch vor die
Tiir gesetzt wurde. Dann kann er
denken: ,,Vermutlich erteilt mir
der Kunde erneut eine Abfuhr.
Er kann aber auch denken:
,,Klasse, ich bekomme eine neue
Chance. Vielleicht hatte der
Kunden beim letzten Mal nur ei-
nen schlechten Tag. Oder...
Und schon geht er zuversichtli-
cher ins Gesprich. Und gelasse-
ner — zumindest wenn er sich
vorab tiiberlegt: ,,Was kann mir
im Gesprach maximal passie-
ren? Hochstens, dass der Kunde
wieder nein sagt. Lauft’s hinge-
gen gut, habe ich einen neuen
Kunden.* Und schon stellen sich
bei dem Verkiufer positivere Ge-
fiihle ein.

Sich in eine gute
Stimmung versetzen

Zuweilen gentigt das Sich-be-
wusst-Machen, welche Gedan-
ken die negativen Gefiihle be-
wirken, nicht, um sich zu
motivieren. Dies ist zum Bei-
spiel oft der Fall, wenn wir pri-
vate oder gesundheitliche Pro-
bleme haben. Oder wenn wir
ausgepowert sind. Oder wenn
wir mit einem Kunden in einer
dhnlichen Situation schon sehr
schlechte Erfahrungen gesam-
melt haben. Dann benétigen wir
einen Koffer von Instrumenten,
um uns kurzfristig in eine ande-
re Stimmung zu versetzen. Zwei
seien hier vorgestellt.

Oft geniigt es, wenn Wwir
,,schlecht drauf sind*, zwei, drei
Minuten Grimassen zu schnei-
den — dhnlich wie ein Clown.
Wenn wir das tun, stellen sich
bei uns andere Gedanken und
somit Gefiihle ein. Und schon
gehen wir die Aufgabe relaxter
an. Noch wirkungsvoller ist es,
wenn wir vor schwierigen Auf-
gaben an eine Situation denken,
in der wir rundum zufrieden und
mit uns eins waren, und gedank-
lich nochmals die Gefiihle
durchleben, die wir dabei emp-
fanden. Auch dann stellen sich
bei uns neue Gedanken und Ge-
fithle ein. Und wer dies regel-

maBig tut, lernt mit der Zeit, so-
zusagen auf Knopfdruck positive
Gefiihle in sich wach zu rufen.
So einfach obige Tipps klingen,
fiir unseren beruflichen Erfolg
sind sie wichtig. Denn wenn wir
gelassen und selbstbewusst Auf-
gaben angehen, strahlen wir
Souverinitit aus. Das macht uns
fiir unsere Partner interessanter
und attraktiver, weil wir dann
auch zielsicherer agieren. Folg-
lich sind sie eher bereit, uns zu
vertrauen.

Gute Laune und Selbst-
bewusstsein ausstrahlen.

Hinzu kommt: Wenn wir im
Kopf frei sind, nehmen wir Si-
tuationen bewusster wahr. Also
konnen wir besser reagieren. Er-
neut ein Beispiel. Ein Verkdufer
offnet die Tiir zum Biiro eines
Kunden und dieser blickt ihm
miirrisch entgegen. Einem Ver-
kaufer, der schlecht drauf ist,
rutscht daraufhin das Herz noch
tiefer in die Hosentasche und er
agiert noch unsicherer. Ein Ver-
kéufer hingegen, der zuversicht-
lich und selbstbewusst ins Ge-
sprich geht, geht trotzdem
lichelnd auf den Kunden zu und
sagt zum Beispiel: ,,Guten Tag,
Herr Miiller. Ihr Schreibtisch
macht den Eindruck, als hitten
Sie zurzeit viel um die Ohren.*
Und schon veridndert sich die
Gesprichssituation. Denn durch
sein Verhalten und seine Worte
signalisiert der Verkédufer seinem
Gegeniiber, dass er sich fiir ihn
und seine Situation interessiert.
Also 6ffnet sich der Kunde und
ldsst sich zum Beispiel auf einen
Small Talk, der eine persénliche
Beziehung und Vertrauen auf-
baut, ein. Folglich kann der Ver-
kdufer auch den weiteren Ge-
spriachsverlauf leichter fiihren
und so auch leichter seine Ziele
erreichen.

Glaubwiirdig und
authentisch sein

Das Steuern unserer Gedanken
und Gefiihle und somit unseres
Verhaltens ist also auch der
Schliissel zum Aufbau von Kon-
takten und tragfdhigen Bezie-
hungen. Denn wie das Sprich-
wort ,,So wie es in den Wald
hinein schallt, schallt es heraus*
bereits besagt, hiangt die Reakti-
on von Menschen auf uns weit-
gehend davon ab, wie wir ihnen
entgegen treten und welche Ge-
fiihle wir ihnen vermitteln. Be-
gegnen wir ihnen mit Wertschiét-
zung und Respekt, reagieren sie
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in der Regel ebenso auf uns — je-
doch nur, wenn wir authentisch
und glaubwiirdig wirken. Gehen
von unserer Korpersprache an-
dere Botschaften als von unseren
Worten aus, dann nehmen unse-
re Gesprichspartner diese Dis-
krepanz wahr — bewusst oder un-
bewusst. Also gehen sie auf
Distanz. Eine Erfahrung, die Sie
gewisse auch schon gesammelt
haben — zum Beispiel, wenn ein
Verkiufer Sie herzlich begriifite,
Sie aber spiirten ,,Das kommt
nicht von Herzen‘ und dachten
.50 ein Schleimer®. Deshalb ist
es fiir unseren beruflichen Erfolg
wichtig, dass wir lernen, unsere
Gedanken und somit Gefiihle zu
beeinflussen, damit unser Ver-
halten nicht nur echt wirkt, son-
dern echt ist.

Ist aufgrund unseres Verhaltens
die Basis fiir eine vertrauensvol-
le Beziehung gelegt, lassen sich
Gesprichspartner in der Regel
bereitwillig fiihren. Sie geben
uns zum Beispiel die benétigten
Infos, wenn wir sie danach fra-
gen. Sie sind offen fiir unsere

Empfehlungen oder priifen die-
se zumindest wohlwollend. Dies
jedoch nur so lange, wie wir ih-
nen das Gefiihl vermitteln, dass
wir faire Partner sind, die zwar
eigene Interessen haben, aber nie
ihre Bediirfnisse aus den Augen
verlieren. Entsprechen wichtig
ist eine nutzenorientierte Spra-
che, also eine Sprache, die

¢ den Kunden in den Mittel-
punkt stellt (und nicht die eigene
Person oder Organisation) und

e klar benennt, welche Vorteile
er davon hat, wenn er ein be-
stimmtes Verhalten zeigt.

Hierfiir erneut ein Beispiel: Neh-
men wir an, Sie fithren ein Ge-
spriach mit dem Eink&ufer eines
Industrieunternehmens, das be-
reits eine Geschiftsbeziehung
mit einem Mitbewerber hat.
Dann konnte die nutzenorien-
tierte Gesprachsfithrung wie
folgt aussehen: ,,Herr Miiller, ich
weil}, dass Sie mit unserem Mit-
bewerber x eine Geschiiftsbezie-
hung haben. Und dazu kann ich
Sie nur begliickwiinschen, denn
das ist ein solides Unternehmen.

Stellen Sie sich aber mal vor, Sie
hétten noch einen zweiten Liefe-
ranten. Dann wiren Sie von Ih-
rem Partner x nicht so abhingig.
AufBlerdem bekimen Sie, wenn
Sie vor einer neuen Herausfor-
derung stehen, von zwei Seiten
Anregungen, wie Sie diese mei-
stern konnen. Das wiirde Ihre
Entscheidungs- und Verhand-
lungsposition erheblich verbes-
sern.‘

Noch einfacher ist der Gebrauch
einer nutzenorientierten Sprache
in der Regel beim Verkauf von
Konsum- und Gebrauchsgiitern.
Hier konnte ein Verkdufer zum
Beispiel sagen: ,,Frau Mayer, Sie
gehen oft stundenlang wandern
— selbst wenn’s stiirmt und
schneit. Deshalb empfehle ich
Ihnen diese Jacke mit einer
Gore-Tex-Membran.

Denn mit dieser Jacke bleiben
Sie selbst beim starksten Unwet-
ter trocken. Das habe ich selbst
ausprobiert. Und offen gesagt,
die rot-blaue Farbe steht IThnen
ausgesprochen gut...*

Mit Worten (ver-)fiihren

Wenn Sie mochten, dass IThre
Gesprichspartner Ihren Empfeh-
lungen folgen und das ge-
wiinschte Verhalten zeigen, soll-
ten Sie in Thre Aussagen auch
MagicWords integrieren — also
Worte, die Ihre Partner zum
Trdaumen bringen, weil sie in ih-
nen warme Gefiihle erzeugen
und in ihren K&pfen farbige Bil-
der entstehen lassen.
MagicWords sind solche Adjek-
tive wie
® kinderleicht, traumhaft,
wertvoll, strahlend und
zauberhaft sowie
® innovativ, zukunftsweisend,
renditestark, fehlerfrei.
Wenn Sie regelmiBig solche
MagicWords — abhingig vom
Produkt und Gegeniiber — gezielt
in Thre Aussagen integrieren, las-
sen sich Menschen von Thnen
gerne mit Worten verfithren. Un-
ter folgender Voraussetzung: Sie
wirken glaubhaft und authen-
tisch, weil Ihre verbalen Aussa-
gen und Thre Korpersprache eine
Einheit bilden.

Ab in die Stadt...

wegs ist.

... geht es in vielen Fdllen mit dem Auto nur noch, wenn hinter der Windschutzscheibe eine entsprechende Umweltplakette klebt. Denn seit dem 1. Januar
2008 haben Koln, Hannover und Berlin ihre City zur Umweltzone erkldrt, und im Laufe des Jahres ziehen viele andere Metropolen nach. Wer also mit sei-
nem Wagen problemlos in die Innenstadt fahren mochte, sollte sich schnellstens um eine entsprechende Plakette kiimmern. Wird man ohne erwischt, kostet
das ndamlich 40 Euro und einen Punkt in Flensburg. Giinstiger fdllt da der Besuch in einer Vertragswerkstatt mit Zulassung zur Abgasuntersuchung (AU)
aus. Denn hier gibt es den roten, gelben bzw. griinen Aufkleber bereits ab fiinf Euro. Die Mitarbeiter sehen dafiir im Fahrzeugschein nach, ob das Fahrzeug
die entsprechenden Voraussetzungen erfiillt, und wenn ja, wird das entsprechende Pickerl von ihnen direkt an der richtigen Stelle angebracht....

BZ: Wer beim Umweltschutz auf Nummer sicher gehen méchte, entscheidet sich am besten gleich fiir ein Auto mit geringem Verbrauch und CO?*-Ausstofs:
zum Beispiel den Suzuki Swift, der mit der Diesel-Motorisierung lediglich 120 g CO? pro Kilometer ausstdfit, und mit dem man so sauber und flott unter-
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