
HERZLICH WILLKOMMEN

VERKAUFSPHASE LA 2020



Der perfekte Rinderbraten 
mit gerösteten Kartoffeln und Gemüse

Den Rinderbraten vorbereiten

Den Rinderbraten zubereiten

Den Rinderbraten tranchieren

Zutaten (für 4-6 Personen): 
1,5 kg Rinderbraten aus der Oberschale, mit Küchengarn in Form gebunden, 
2 Zwiebeln, 
2 Möhren, 
2 Stangen Sellerie, 
1 Knoblauchknolle, 
1 kleines Bund frischer Thymian, Rosmarin, Lorbeer oder Salbei 
Olivenöl, 
Meersalz, 
und frisch gemahlener schwarzer Pfeffer.



Der perfekte Rinderbraten 
mit gerösteten Kartoffeln und Gemüse

Den Rinderbraten vorbereiten

Den Rinderbraten zubereiten

Die Bratensauce zubereiten

Den Rinderbraten tranchieren

Die Bratensauce servieren

Zutaten (für 4-6 Personen): 
Zusätzlich zur Gemüseunterlage vom Braten brauchen Sie: 
1 gehäuften TL Mehl, 
1 Glas Rotwein, Weißwein oder Cider, 
oder 1 kräftigen Schuss Protwein oder Sherry, 
1 l Gemüse-, Hühner- oder Rinderbrühe, möglichst Bio-Qualität.



Der perfekte Rinderbraten 
mit gerösteten Kartoffeln und Gemüse

Den Rinderbraten vorbereiten

Den Rinderbraten zubereiten

Die Bratensauce zubereiten

Den Rinderbraten tranchieren

Das Gemüse vorbereiten

Die Bratensauce servieren

Das Gemüse zubereiten

Zutaten (für 4-6 Personen): 
1,2 kg Kartoffeln, 
6 Pastinaken, 
6 Möhren, 
1 Knoblauchknolle, 
3 Zweige frischer Rosmarin, 
Meersalz und frisch gemahlener schwarzer Pfeffer, 
Olivenöl.



Der Abschluss



AGENDA

Verkaufszeitraum

Verkaufsfolder

Verkaufsgespräch

Terminvereinbarung

Einwandbehandlung

Kaufsignale

Reporting



DER VERKAUFSZEITRAUM



VERKAUFSPHASE

02.06. - 31.07.2020

Verlängerung der Verkaufsphase



DER VERKAUFSFOLDER
V e r k a u f s f o l d e r

https://smd-project.at/vorschau/2020/05/klz/lokalaugenschein/v5/


GENERELLE VORTEILE DER WERBUNG
Inhalte aus der Präsentation LA 2019

Werbekontinuität führt zur LANGEN Erinnerung – „Top of Mind“ 

Seltene Werbung führt zur KURZEN Erinnerung und wird vom Kunden schnell vergessen. 

! Frequenz vor Fläche

Beworbene Alleinstellungsmerkmale führen zu deutlich schnellerem Werbeerfolg 
! wenn sie für den Kunden relevant sind.

Effizienz durch Mediamix: 

MEHR Menschen und diese HÄUFIGER mit der Werbebotschaft erreichen

Ca. 70% aller Informationen werden innerhalb von 24 Stunden vergessen.
Die Wiederholung führt zur Verflachung der Vergessenskurve.



DIE TERMINVEREINBARUNG



TERMINVEREINBARUNG

3. Unbekannte Entscheider kontaktieren

2. Bekannte Entscheider kontaktieren 

1. Bestehende LA-Kunden kontaktieren

Corona-Einfluss auf Branchen beeinflusst auch den Termin.



GESPRÄCHSLEITFADEN
Terminvereinbarung LA-Kunden 2019
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TERMINVEREINBARUNG LA KUNDEN 2019



TERMINVEREINBARUNG LA KUNDEN 2019



TERMINVEREINBARUNG LA KUNDEN 2019



GESPRÄCHSLEITFADEN
Terminvereinbarung sonstige Firmen



TERMINVEREINBARUNG SONSTIGE FIRMEN



TERMINVEREINBARUNG SONSTIGE FIRMEN



TERMINVEREINBARUNG SONSTIGE FIRMEN



DAS VERKAUFSGESPRÄCH
beim Kunden



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser
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VERTRAUENSAUFBAU

E igenschaft
Mit 713.000 täglichen Lesern ist die Kleine Zeitung mit Abstand Marktführer in STMK und KTN. 

Mit 748.000 Unique Usern gehört die kleinezeitung.at zu den größten Newsportalen in STMK 

und KTN. 

Sowohl in STMK und KTN erreichen wir über Print und Online täglich jeweils mehr als doppelt 

so viele Entscheider als die zweitgrößte Tageszeitung über Print und Online.

http://kleinezeitung.at


VERTRAUENSAUFBAU

E igenschaft
Die Anzahl der Visits hat sich von Februar auf März mit 41,6 Mio. mehr als verdoppelt. 

Somit haben wir ca. 1,4 Mio. tägliche Zugriffe auf der kleinenzeitung.at. 

Die Anzahl der besuchten Seiten hat sich im gleichen Zeitraum mit 147 Mio. Zugriffen um 

über 50% gesteigert. 

Die Printausgabe der Kleine Zeitung hat ihre Reichweite und Leserschaft in 2019 gesteigert. 

Immer mehr Menschen greifen zu unseren Medien (…) und deshalb gehören wir im Süden  

zu den stärksten Newsportalen.

http://kleinenzeitung.at


VERTRAUENSAUFBAU

V orteil

Der Vorteil für unsere Werbekunden ist, dass immer mehr Leser und User unserer Medien 

die Werbeanzeigen wahrnehmen und sich bei Bedarf an die Angebote erinnern.



VERTRAUENSAUFBAU

N utzen

Das führt zur Steigerung der Umsätze, … der Kunden, … des Abverkaufs, … der Aufträge 

Genau das ist ja die Funktion der Werbung.



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

7. Proaktiv Einwände aufdecken

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser



PROAKTIV EINWÄNDE AUFDECKEN

„Frau Schneider, wenn ich Ihnen unser Werbekonzept vorstelle und Sie sehen, dass
Sie Ihre Werbeziele damit sehr gut umsetzen können, gibt es etwas, das Sie daran 
hindern würde, dieses Angebot zu erwerben?“



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

7. Proaktiv Einwände aufdecken

8. 4-5 Ja-Fragen

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser



JA-FRAGEN

„Frau Schneider, bevor ich Ihnen unser Werbekonzept im Detail vorstelle und Ihnen 

zeige, wie wir damit Ihre Werbeziele unterstützen, möchte ich kurz auf die Ergebnisse 

unseres letzten Telefonats zurückkommen. 



JA-FRAGEN

Sie sagten mir, dass Sie die Bekanntheit Ihrer Firma und Ihres Produkts XY steigern 

müssen, ist das richtig? 

Sie sagten mir auch, dass die vorangegangene Werbung keine Wirkung auf das 

Neukundengeschäft hatte und Sie auch nicht auf die Anzeigen angesprochen 

wurden. Das habe ich doch so richtig verstanden, oder?



JA-FRAGEN

Habe ich es richtig in Erinnerung, dass Sie im Jahr mehrere Aktionsschwerpunkte 

setzen? 

Und Sie informierten mich, dass Ihr Werbebudget schon recht ausgereizt ist und 

Sie somit nur über ein Restbudget in Höhe von XYZ € verfügen, oder? 



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

7. Proaktiv Einwände aufdecken

8. 4-5 Ja-Fragen

9. Eigenschaften, Vorteile, Nutzen, Festzurren

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser
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DAS EVF-PRINZIP

Aufgrund unseres Gesprächs am … empfehle ich Ihnen das LA-GOLD-Paket

Meiner Meinung nach ist das LA-Gold-Paket genau das Richtige für Sie.

Weil Sie einige Werbeschwerpunkte im Jahr haben, finde ich das LA-Gold-Paket 

genau das Richtige für Sie.

E mpfehlung



E igenschaft

Bei unserer LA-Werbelösung erhalten Sie im Goldpaket 40 Anzeigen im Format einer ¼ Seite. 

Diese Anzeigen werden gleichmäßig auf 12 Monate in unserem Lokalteil in der KlZ aufgeteilt.

DAS EVF-PRINZIP (Bekanntheitsaufbau)

V orteil
Somit sind Sie alle 1,5 Wochen mit einer Anzeige präsent und erhöhen ständig die Bekanntheit  

Ihrer Angebote. 

F estzurren
Die Bekanntheitssteigerung ist doch eines Ihrer Hauptziele, so schnell wir möglich  

in den Köpfen Ihrer Zielgruppe zu kommen und zu bleiben, nicht wahr?



E igenschaft

Ich hatte eben erwähnt, dass Ihre Anzeige immer im Lokalteil unserer Zeitung platziert wird.

DAS EVF-PRINZIP (Lokalteil)

V orteil
Der Lokalteil der Zeitung ist übrigens der meistgelesene Teil der ganzen Zeitung.

F estzurren
Sie möchten doch genau dort werben, wo sich die meisten Leser befinden und die Artikel 

mit höchster Aufmerksamkeit lesen, nicht wahr?



E igenschaft

Sie können natürlich auch durch Ihr Saisongeschäft die Werbung in einigen Monaten aussparen 

und dann auf die anderen Werbemonate aufteilen.

DAS EVF-PRINZIP (Saisongeschäft)

V orteil
Dann sind Sie in den Werbemonaten noch stärker präsent und können die Werbung natürlich 

auch für spezielle Aktionen, wie Eröffnung, Spezialangebote, Events, etc. nutzen.

F estzurren
Sie möchten doch auch vor der Saisoneröffnung den Start massiver bewerben, nicht wahr?



E igenschaft

Beim Digital Boost können Sie dreimal jeweils zwei Wochen massive Onlinewerbung schalten.  

In diesem 2-Wochen-Block ist die Onlinewerbung auf unseren Portalen jeweils  

über 140.000 Mal sichtbar. 

DAS EVF-PRINZIP (Digital Boost)

V orteil
Wenn Sie spezielle Aktionen, wie Eröffnung, Events, etc. in der KlZ bewerben, haben Sie durch  

den zusätzlichen Digital Boost eine massive Werbeunterstützung alleine auf unseren Portalen.

F estzurren
Das ist doch genau die Werbeunterstützung, um Ihre Aktionswerbung mit zusätzlicher 

massiver Onlinewerbung in jeweils zwei Wochen zum Erfolg zu führen, oder?



E igenschaft

Beim Programmatic Advertising wird Ihre Onlinewerbung auf unseren Online-Portalen  

nur dort ausgespielt, wo Ihre Zielgruppe sich informiert.  

Mit diesem Tool geht es nicht darum, wo die Anzeige erscheint, sondern wer sie sehen soll.

DAS EVF-PRINZIP (Programmatic Advertising)

V orteil
Da die Anzeigen auf der Basis von Usermerkmalen ausgespielt werden, werden die  

Streuverluste der Werbung auf den Online-Portalen deutlich minimiert.

F estzurren
Es ist doch ein entscheidender Vorteil, nur diejenigen mit der Werbung anzusprechen, 

die Sie auch wirklich erreichen möchten, ist es nicht so?



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

7. Proaktiv Einwände aufdecken

8. 4-5 Ja-Fragen

9. Eigenschaften, Vorteile, Nutzen, Festzurren

10. Abschluss

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser



DER VERKAUFSABSCHLUSS
beim Kunden



Grundsatz: 
Frage nicht, ob der Kunde den Vertrag abschließen möchte, 

sondern gehe davon aus, dass er abschließt. 

Durch die Ja-Fragen und das EVF-System haben wir im Vorfeld 

viele Bestätigungen - Miniabschlüsse - erhalten.

WIE STARTE ICH DEN VERKAUFSABSCHLUSS?



„Was sagen Sie, sollen wir das so machen?“ 

vs. 

„Also, das sind (wären) die nächsten Schritte:"

SAGEN - NICHT FRAGEN



„Also, das sind (wären) die nächsten Schritte:“ 

Ich vereinbare mit Ihnen einen Termin, wo wir uns über 

den Werbeplan, mögliche Werbesujets und die jeweilige 

Kernaussage austauschen. 

Wäre in der nächsten Wochen der Mittwoch oder der 

Donnerstag für Sie passend?

BEISPIEL MIT ANSCHLUSSFRAGE

Wenn der Kunde die Frage positiv beantwortet, dann hat er 

auch das Angebot gekauft.



„Also, das sind (wären) die nächsten Schritte:“ 

Ich vereinbare mit Ihnen einen Termin, wo wir Ihre 

Werbeschwerpunkte definieren. Denn Sie haben ja einige 

saisonale Schwerpunkte, wie Sie mir gesagt hatten. 

Wäre in der nächsten Wochen der Mittwoch oder der 

Donnerstag für Sie passend?

Wenn der Kunde die Frage positiv beantwortet, dann hat er 

auch das Angebot gekauft.

BEISPIEL MIT ANSCHLUSSFRAGE



„Also, das sind (wären) die nächsten Schritte:“ 

Zuerst vereinbare ich mit Ihnen einen Termin, wo wir Ihre 

Werbeschwerpunkte definieren und die Sujetgestaltung 

besprechen. 

Im Juli starten wir mit der monatlichen Werbung und ich 

werde Sie dann monatlich kontaktieren, um den 

Werbeplan ständig zu aktualisieren.  

Das ist doch bestimmt wichtig für Sie, wenn ich mich 
monatlich bei Ihnen melde, oder? 

Wenn der Kunde die Frage positiv beantwortet, dann hat er 

auch das Angebot gekauft.

BEISPIEL MIT ANSCHLUSSFRAGE



„Dann lassen Sie uns das Formular gemeinsam ausfüllen 

und den Termin fixieren.“

BEI POSITIVER ANTWORT DES KUNDEN



DIE STRASSEN DES SALES-NAVIS

Zeit1. Vorbereitung und Recherche

2. „Pattern interrupt“ - Muster unterbrechen

4. „Dig deeper“ - Vertiefende Fragen stellen

6. Vertrauensaufbau

7. Proaktiv Einwände aufdecken

8. 4-5 Ja-Fragen

9. Eigenschaften, Vorteile, Nutzen, Festzurren

10. Abschluss

3. Allgemeingültiges Problem mit Lösungsansatz

5. Terminvereinbarung mit Teaser



VIEL ERFOLG
Lasst uns gemeinsam ernten.


