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Vorwort zur 3. Auflage

Zwei Menschen treffen sich. Den einen nennen wir Verkdufer, den anderen Kun-
den. Beide wollen etwas von einander, ansonsten wiirden sie nicht miteinander
sprechen.

Wie kdnnen Sie jetzt als Verkdufer das Gesprach so gestalten, dass der Kun-
de kauft, nach Moglichkeit noch heute, von Ihnen begeistert und von dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung liberzeugt ist, den Kauf spater nicht storniert und
Sie weiter empfiehlt? Die Antworten dazu finden Sie in diesem Buch.

Die Aktualitdten der Verkaufstechniken sind gerade in diesen Zeiten, in de-
nen Kunden in den fiir sie uniiberschaubaren Markten mehr Orientierung beno-
tigen, nach wie vor gegeben. Der Erfolg dieses Buches basiert nicht zuletzt auf
seinen praxistaugliche Tipps und Antworten.

Ich danke den Lesern, die mir ihre positiven Erlebnisse nach der Lektiire be-
statigt haben. Ihnen, die Sie dieses Buch gerade in den Handen halten, wiinsche
ich ein spannendes Studium der Inhalte und freue mich, von Ihnen zu héren, in-
wieweit es auch Sie unterstiitzt hat.

Ashausen, im Juni 2010
Thomas H. Jachens



Einleitung

Erfolgreiche Verkaufer erreichen ihre Umsatzziele. In jedem Verkaufsteam gibt
es die Stars, den Mozart, die Beatles, den Zinedine Zidane oder den Michael Jor-
dan. Hand aufs Herz, wie oft fragen Sie sich: Wie erreichen die das? Was machen
die anderes als ich? Es mag viele Griinde dafiir geben. Fiir den Verkauf gilt aber
sicherlich: Sie machen eine Menge instinktiv richtig, was andere, ebenfalls gute
Musiker, Sportler oder Verkaufer, sich erarbeiten und hart antrainieren miissen.

Worum geht es in diesem Buch?

Auf den folgenden Seiten werden die einzelnen Bausteine eines Verkaufs-
gesprdches analysiert. Ziel ist es, zu erkennen, wie Sie in den einzelnen Pha-
sen, im Folgenden Bausteine genannt, noch besser und kundenorientierter
agieren konnen, um mit einem insgesamt effektiveren Verkaufsgesprach noch
erfolgreicher zu verkaufen. Die Kundenerwartungen aus unterschiedlichen Be-
fragungen werden dargestellt, um zu erkennen, was Kunden wichtig ist und zu
versuchen, dieses Wissen in Verkaufsgesprdche zu integrieren.

Es geht nicht darum, andere zu kopieren, sondern Gesprachstechniken er-
folgreich einzusetzen und das eigene Verkduferverhalten kundenorientierter zu
gestalten. Es gibt eine Fiille an Details, die erfolgreiche Verkadufer beherrschen.
Das unterscheidet Sie von denen, die durchschnittliche Erfolge erzielen.

Was macht den Unterschied aus? Erfolgreiche Verkdufer konzentrieren sich star-
ker auf ihre Kunden. Fiir sie zahlt nur der Kunde in diesem Augenblick. Streng
genommen unterscheiden sich dabei zwei unterschiedliche Arbeitsweisen, zwei
Typen von Verkdufern:

1. Siesind abschlussorientiert und konzentrieren sich in ihrer Rhetorik
auf den Nutzen ihrer Kunden.

2. Sie sind kundenorientiert und erzielen ihre Verkaufserfolge durch ei-
nen intensiven Beziehungsaufbau zu ihren Kunden.

Beiden Typen ist gleich, dass sie sich trotz unterschiedlicher Herangehenswei-
sen auf den Abschluss konzentrieren. Sie sind Verkdufer und keine Berater. Auf
ihrem individuellen Weg zum Abschluss steht im Mittelpunkt einzig der Kunde.



Einleitung

Ihr Verhalten ist darauf gerichtet, das Gesprach fiir einen Kunden niitzlich zu
gestalten und/oder eine duBerst angenehme Einkaufsatmosphére aufzubauen.

Die folgenden Seiten beschreiben, wie es diesen Verkaufern gelingt, iiberdurch-
schnittliche Erfolge zu erreichen. Dabei gibt es kein Patentrezept, sondern eine
Menge an Kommunikationsregeln, die zielgerichtet eingesetzt werden. Lesen
Sie sich diese Seiten in Ruhe durch und entscheiden zum Ende, welcher Verkau-
fertyp Ihnen eher gelegen ist. Bauen Sie Ihre persdnlichen Starken aus und stei-
gern Sie Thre Verkaufserfolge.

Sie finden in diesem Buch Checklisten und Vorschldge zu Ubungen. Inves-
tieren Sie Ihre Zeit und arbeiten Sie mit den Ubungen. Sie sollen Ihnen helfen,
die jeweiligen Bausteine des Verkaufsgesprachs effektiver zu beherrschen und
schneller in Threr tagtdglichen Verkaufspraxis einzusetzen. Einiges werden Sie
bereits kennen und von sich behaupten, es umzusetzen. Priifen Sie trotz Ihrer
Verkaufserfolge einmal unvoreingenommen, inwieweit Sie tatsachlich die vor-
geschlagenen Techniken umsetzen. Oftmals sind es die Gewohnheiten, die eine
kritische Uberpriifung verhindern. In meinen Seminaren hére ich immer wieder
bei dem Punkt »Fragetechniken, ich kdnne diesen Punkt vernachldssigen. Die
meisten Teilnehmer meinen, sie beherrschen die Fragetechniken. In einem an-
schlieBenden kleinen Spiel wird dann aber schnell deutlich, dass viele Verkdu-
fer ausschlieBlich geschlossene Fragen nutzen. Aus Gewohnheit. Es ist in der
Tat schwierig, sich gleichzeitig auf Kunden zu konzentrieren, Alternativen zu
tiberpriifen, Moglichkeiten abzuwagen und sich dabei noch auf die eigene Ver-
kaufsrhetorik und das personliche Verhalten zu konzentrieren.

Dieses Buch soll Ihnen auch die MuBe geben, in entspannter Atmosphare
das zu trainieren, was Sie noch erfolgreicher macht.

Viel Erfolg!



Teil I
Einige Grundiiberlegungen vor dem Verkauf

1. Was Sie tiber Ihre Kunden wissen sollten

Wie sieht der Markt aus Sicht der Kunden aus?

Die Produktvielfalt wird immer enger. Schauen Sie sich das Angebot z. B. von
Mdbeln in groBen Einrichtungshdusern an oder vergleichen Sie das Angebot an
digitalen Kameras. Am deutlichsten wird es sicherlich auf dem Automarkt. Ver-
gegenwadrtigen Sie sich die Entwicklung der letzten 20 Jahre. Kénnen Sie heute
auf Anhieb verschiedene Kleinwagen unterscheiden, wenn der Name nicht auf
dem Kofferraum stehen wiirde? Wie viel einfacher war es zu Zeiten der Ente, des
Kafers, des Fiat 500 oder Renault 4. Von der Ausstattung heutiger Autos ganz
zu schweigen.

Das bedeutet zwar, dass Kunden heute in vielen Markten die angebotenen
Produkte leichter vergleichen kdnnen. Das Internet und die gestiegene Mobili-
tat von Kunden unterstiitzen die Transparenz. Aber auch, dass das Angebot fiir
den Kunden so grol8 geworden ist, dass eine Entscheidungsfindung fast unmog-
lich wird. Nehmen Sie das Angebot von Fondsanlagen bzw. Versicherungspoli-
cen. Da sind Kunden zwangslaufig auf Verkdufer angewiesen — aber welche set-
zen sich durch?

Was erwarten Kunden?
Diese Frage stellen sich die wenigsten Verkaufer. Das Produkt muss hinsichtlich
Qualitat, Anforderung, Design, Preis etc. stimmen.

Unterschiedliche Untersuchungen ergaben, dass der Kunde erwartet:

® vom Verkdufer ernst genommen zu werden

®  anerkannt zu werden
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Teil I: Einige Grundiiberlegungen vor dem Verkauf

Komfort zu haben

verstanden zu werden

Aufmerksamkeit zu haben

gut gelaunte und freundliche Verkdufer zu haben
willkommen zu sein

Werden einzelne Punkte oder noch schlimmer, alle Punkte, nicht erfiillt, wech-
seln Kunden das Unternehmen bzw. sie zeigen Ihre Unzufriedenheit. Das verlo-
rene Vertrauen wiederzugewinnen kostet Zeit und Geld. Das eigentliche Produkt
konnen die Kunden in aller Regel {iberall kaufen. Das ist nicht entscheidend.

Aber das »WIE«, also das Drumherum, der Service, das erhalten Kunden
nicht liberall. Genau das ist ausschlaggebend fiir Kauf oder Nichtkauf.

Produktkenntnisse und Kompetenz setzt der Kunde selbstverstandlich vo-
raus. Aber die Entscheidung, Ihr Unternehmen zu besuchen bzw. zu kontaktie-
ren und bei Ihnen zu kaufen, diese Entscheidung fallen Kunden aus den oben
genannten Griinden.

Mein GroRvater hatte in den 50er-Jahren des letzten Jahrhunderts einen
DrogeriegroBhandel. Seine Kunden blieben ihm treu, weil sie meinen GroBva-
ter personlich kannten und nicht, weil er das beste Angebot am Platz hatte oder
die besten Preise machte. Sicherlich waren der Preis und das Angebot auch von
Bedeutung, aber eben nicht der entscheidende Grund. Seine Kunden kannten
und schatzten das Geschéft und hatten eine personliche Beziehung zu den Ver-
kaufern.

Auch Sie sind taglich Kunde. Priifen Sie fiir sich selbst, welche Verkdufer
Thnen positiv bzw. weniger positiv aufgefallen sind. Wo fiihlten Sie sich wohler
und zu wem wiirden Sie wahrscheinlich eher wieder gehen? Eine einfache Me-
thode — aber immer noch topaktuell.

Und heute? Out sind die Vertriebe, die lediglich das schnelle Neukundenge-
schaft suchen. In sind die, die langfristige Kundenbeziehungen aufbauen kon-
nen. Zum Beispiel Versicherungsagenturen. Die Produkte sind vergleichbar,
entscheidend aber ist, dass der Ansprechpartner ein Mann/eine Frau des Ver-
trauens ist.

Gute Freunde von mir waren vor Jahren auf der Suche nach Trauringen,
da sie sich entschieden hatten zu heiraten. Er sagte mir in einem unserer Ge-
sprache, dass sie in der gesamten Innenstadt alle Juweliere besucht, sich aus-
fiihrlich beraten und noch eine weitere Nacht dariiber gebriitet hatten, welches
Angebot sie nun wahrnehmen sollten. Nach meiner Riickfrage bestatigte er mir,
dass alle Verkdufer ein sehr gutes Fachgesprach gefiihrt hatten. Das Ergebnis
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Professionelles Verkaufen

war, dass er zu diesem Zeitpunkt alles, aber wirklich alles iiber Goldringe, Be-
schaffenheit, Reinheitsgrad etc. wusste. Einige Juweliere waren in die ndhere
Auswahl gekommen. Auf meine Frage, fiir welchen sie sich denn nun entschie-
den hitten, sagte er zu meiner Uberraschung: »Du glaubst es nicht, aber es wa-
ren die Teuersten. Nicht dass wir so viel Geld ausgeben wollten, aber die Ver-
kauferin war mit Abstand die sympathischste.«

Die Qualitat der Kundenbeziehung hat in den letzten Jahren zunehmend an
Bedeutung gewonnen. Die Gestaltung der Verkaufsflachen, die Auswahl des
Sortiments und groRRe Versprechungen in glanzvollen Broschiiren vermdgen das
kundenorientierte Verhalten und ein professionell gefiihrtes Verkaufsgesprach
nicht zu ersetzen. Der Verkdufer am Point of Sale entscheidet {iber Erfolg bzw.
Misserfolg.

Kunden erwarten heute mehr als nur ein gutes Fachwissen. Entscheidender
ist die soziale Kompetenz der Verkaufer.

Ihr Selbstverstidndnis als Verkaufer

Viele Verkdufer sind von ihrem Produkt so iiberzeugt, dass der Kunde fiir sie zur
Nebensache wird: Aber ohne Kunden gibt es keinen Abschluss - keinen Umsatz
- keinen Verdienst. Jack Welsh, ehemaliger Vorstandschef von General Electric,
sagte einmal: »Unternehmen konnen keine Arbeitsplatze sichern.« — Aber Ver-
kaufer konnen am Point of Sale durch Umsatz dafiir sorgen.

Nach einem verlorenen Verkaufsabschluss sagen sich viele Verkdufer, beim
nachsten Kunden wird es halt besser, einer wird schon noch kaufen. Tatsachlich
hat dieser Verkdufer einen Abschluss und einen Kunden verloren. Der Kunde
kommt eventuell wieder, doch heute hat der Verkaufer kein Geld verdient. Ein
anderer Verkdufer verdient sich dieses Geld — nur in einem anderen Unterneh-
men. Denken Sie daran, Kunden, die zu Thnen in das Geschaft kommen oder die
Sie zu einem Termin laden, wollen kaufen. Warum sonst sollten Sie sich mit Ih-
nen einlassen?

Ob es heute bereits zu einem Abschluss kommt oder erst spater, das wissen
Sie natiirlich noch nicht. Aber dass der Kunde Interesse hat, davon kénnen Sie
ausgehen.

Natiirlich gibt es offensichtliche Griinde, warum der Kunde heute nicht bei
Ihnen kauft, warum ein Vertrag nicht zustande kommt. Vielleicht war das rich-
tige Produkt nicht in Ihrer Auswahl, die Vorstellungen des Kunden decken sich
nicht mit Threm Angebot oder Sie kdnnen ein gewiinschtes Produkt oder eine
Serviceleistung nicht bieten. In diesem Fall konnen Sie sich keinen Vorwurf ma-
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