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VORWORT

Seit mehr dreil3ig Jahren arbeite ich in der Personalentwicklung.
Tagtaglich begegne ich Fuhrungskraften, Vertrieblern, Beratern.
Sie alle haben nur Eines vor: Sie wollen die Bedurfnisse lhrer
Kunden, lhrer Mitarbeiter optimal bedienen und dadurch Vorteile
fur beide Seiten erwirtschaften: flr den Anbieter und flr den
Abnehmer.

In den letzten dreilig Jahren sind mir Institutionen, Trainer,
Bicher begegnet, die sich alle mit dem Verkaufen befasst
haben. Immer wieder habe ich Kollegen beobachtet, Blicher
studiert. Eines ist mir dabei besonders aufgefallen. Am meisten
habe ich von meinen Kunden lernen kdnnen. In Blchern stand
immer sehr viel darin, jedoch habe ich leider zu oft nur wenig
gefunden, das mich weiter brachte. Zehn Milliliter Einsicht in
einer Tonne voller Redundanz vergraben. In Seminaren meiner
Kollegen habe ich ab und zu Einiges gelernt, das mir geholfen
hat. Nur waren entweder die Inhalte zu speziell an ein Thema
gebunden oder die Inhalte waren zu abstrakt, zu wenig
praxisrelevant. In den letzten dreil8ig Jahren war ich zumeist
etwas unzufrieden mit dem Nutzen, den ich aus Seminaren, aus
Begegnungen mit Kollegen, aus Bichern ziehen konnte. Es gab
Ausnahmen. So waren in Vertriebsfragen flr dieses Buch sicher
anregend die vielen Seminare, die ich bei Heinz K. Geilich in der
Schweiz besuchte. Er war in den 60er und 70er Jahren
inspirierend fir sehr viele Vertriebler und Verkaufstrainer. Nicht
wenige setzen heute noch eine Vielzahl seiner Methoden in ihren
Seminaren ein, auch wenn sie es nicht immer zugeben maogen.
Die Arbeit von Heinz Goldmann, ebenfalls eine Art Vertriebsguru

uber mehrere Jahrzehnte im letzten Jahrhundert, findet in
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diesem Buch seinen Niederschlag. Eine besonders I6bliche
Ausnahme waren die vielen Seminare und Bucher von Professor
Dr. Rupert Lay. Prof. Lay ist allerdings weniger ein Kollege,
sondern mein Mentor und Freund, eine Ausnahmeerscheinung.
Im Laufe der Jahre haben meine Auftraggeber immer wieder den
Umstand beméngelt, dass Ihnen in Seminaren oder Bichern die
Praxisndhe zu gering sei, und recht viele Auftraggeber haben
gemeint: ,Warum schreiben Sie nicht ein Buch Uber das
Verkaufen?“. Meine Antwort war bisher: ,Es gibt schon viel zu
viele davon, was soll ich da noch mehr schreiben?” Die meisten
Verlage erwarten ein Buch entweder fur B to B-Kunden oder flr
B to C-Kunden oder sie erwarten ein Spezialthema. Das fuhrt zu
sehr eng fokussierten und kleinteiligen Themen, die dann
aufgehibscht werden durch jede Menge Verbalakrobatik, um
wenigstens eine Seitenzahl von 90 erreichen zu kdnnen.
Letztlich fehlt ein Buch, das sich umfassend, praxisnah und
methodisch sauber mit allen wesentlichen Aspekten der
Verkaufskunst befasst. Einerseits sollte solch ein Buch
praktische und hilfreiche Methoden anbieten konnen,
andererseits sollte das Buch auch Nietzsche, und sein: ,Wer ein
Warum’ kennt, ertragt und versteht jedes ,Wie' ¢,
bertcksichtigen.

In den letzten 32 Jahren haben vor allem die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter aus dem Aul3endienst, dem Verkaufsinnendienst,
der Reklamationsabteilung, dem Kundenservice, der Technik
und dem Marketing immer wieder kritisch-konstruktiv die
Praxisnahe meiner Verkaufstrainings geprift. Sie gaben mir sehr
gute Feedbacks zur praktischen Umsetzung der Seminarinhalte,

der Vorschlage und LoOsungsansatze fur schwierige
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Verkaufssituationen. Dadurch habe ich oft noch sehr viel mehr
gelernt als die Teilnehmer. So wurde Theorie zu gut
durchdachter Praxis. Daflr bin ich den alten Hasen und den
,Jungverkaufern‘ gleichermal3en dankbar. Ohne sie wéare dieses
Buch nicht mobglich; ohne sie ware mein Lebensmotto:
,Menschen helfen, groRer zu werden* nur sehr schwer zu
verwirklichen. Ihnen sei das Buch gewidmet.

Mit dem vorliegenden Werk erhalten Sie die Erkenntnisse und
Erfahrungen aus mehr als dreil8ig Jahren Trainertatigkeit,
erhalten Sie die zahlreichen, hilfreichen Erkenntnisse meiner
Auftraggeber in dieser Zeit. Wissen um das erfolgreiche
Verkaufen gibt es sicher genug; nur selten wurde es einmal
kompakt und konzentriert zusammen getragen. Das Buch ist ein
Versuch dazu. Ihnen winsche ich viel Spal3 dabei und

zahlreiche, verwertbare, praxisnahe Erkenntnisse daraus.

Ulf D. Posé
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WAS HEISST EIGENTLICH GUTES VERKAUFEN?
Verkaufen heif3t, einem Menschen Uberzeugend klar machen zu
kdnnen, dass das, was er haben will, mehr wert ist als das, was

er dafur hergeben soll.

Was ist Kunden wirklich wichtig?

Ein Kunde will zunachst ernst genommen werden. Dann mochte
er sich auf die Zusagen eines Verkaufers verlassen kénnen. Er
erwartet, dass der gezahlte Preis angemessen ist. Angemessen
hei3t fir den Kunden: ,Ich bekomme jederzeit Unterstlitzung,
meine Reklamationen werden in meinem Sinne behandelt, und
ich kann mich darauf verlassen, auch dann gut und
zuvorkommend behandelt zu werden, wenn ich einmal nicht

kaufe.”

Was sind die haufigsten Grinde, wenn Vertriebler beim

Verkaufen versagen?

1. Der Verkaufer will etwas loswerden, anstatt sich auf das, was
der Kunde haben will, einzustellen.

2. Der Verkaufer kann nicht aufmerksam genug zuhéren. So

erfahrt er nicht, was den Kunden bewegt, was er will.
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3. Die Verkaufer informieren den Kunden so sehr, dass er nicht
mehr entscheiden kann. Zuviel Information verwirrt. Der
Kunde muss kein Fachmann werden.

4. Verkaufer haben Angst vor der Abschlussfrage. So bleibt die
Hoffnung, der Kunde konne demnachst ja noch kaufen.
Solange ich nicht frage, ob der Kunde kaufen will, hat der
Kunde noch nicht nein sagen kdnnen.

5. Verkaufer verstehen unter Kundenorientierung: ,Der Kunde
soll sich an mir orientieren.”

Wo beginnt gutes Verkaufen?

Wo fangt eigentlich erfolgreiches und gutes Verkaufen an? Sind

es die Argumente? Ist es die Personlichkeit? Ist es die

Sympathie? Ist es das Produkt? Ist es der glinstige Preis? Alles

falsch. Gutes Verkaufen fangt bei der Beantwortung der Frage

an, welche Signale sendet ein Verkaufer, eine Verkéauferin aus,
und wie werden diese Signale verarbeitet? Woran liegt es, dass
man manchmal beim Anderen gut ankommt und manchmal
uberhaupt nicht? Das kann nicht nur Zufall sein. Ist es auch

nicht. Erfolg lasst sich beeinflussen.
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DIE WIRKUNGSMITTEL EINES MENSCHEN

Wer etwas fur seine Wirkung auf andere Menschen tun mochte,
wer seinen Verkaufserfolg bei anderen nicht dem Zufall
Uberlasst, der sollte weiterlesen. Wer meint, dass er gut genug
ist, alles schon weiR und der Uberzeugung ist, alle gekonnt und
wirkungsvoll eingesetzten Mittel zur Uberzeugung anderer lieRen
sowieso nur die Spontaneitat leiden, der kann das Buch gleich
wieder weglegen. Dieses Buch st nur fur diejenigen
geschrieben, die den Erfolg auch wollen, die nicht nur zum lieben
Gott beten: ,Gib mir sechs Richtige im Lotto", sondern auch noch
den Lottoschein abgeben.

Die Wirkung eines Menschen wird ausgemacht durch seine
Sprache, sein AuReres, seine Gestik, seine Mimik.
Verhaltensforscher haben sich intensiv mit diesen Bereichen
auseinandergesetzt, und es st erstaunlich, wie wenige
Menschen die Erkenntnisse der Wissenschaftler in die Praxis

umsetzen. Tun Sie es, und der Erfolg ist fast schon garantiert.

Der Mensch ist ein Signalsystem
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Menschen senden standig Signale aus. Diese werden von
unseren Sinnen empfangen und zu Informationen verarbeitet.
Dabei gibt es Signale, die stark, und weniger stark wirken. Es
gibt Signale, die einen Reiz auslben, und auf eine ganz
bestimmte, durch Kultur und Pragung beeinflusst, Art verarbeitet
werden. Kenntnisse dariber helfen, solche Signale zu senden,
die eine realistische Chance haben, auf eine fir den Absender
wohlwollende Art verarbeitet zu werden.
Die beeinflussbaren Signale sind:

e Akustische Signale, das, was wir héren oder sagen,

e Signale durch das, was wir lesen,

e Visuelle Signale, das, was wir sehen oder wie wir gesehen

werden, und

e Taktile Signale, das was wir fihlen, anfassen.

Erstes Wirkungsmittel - DIE SPRACHE - das akustische
Signal

Klaus Weber ist seit dreil3ig Jahren im Geschaft. ,Mir kann man
nichts mehr erzéhlen, ich kenne mich aus®, ist seine Devise. Die
Produktpalette ist in den letzten zwei Jahren nahezu unverandert
geblieben. Seine Kunden sind Uberwiegend Stammkunden.
,Denen kann man nichts Neues mehr erzdhlen, habe alles schon
tausendmal erzahlt“, meint Klaus seinen Kollegen gegeniber.
Was Klaus leider nicht so Klar ist, dass gerade wenn die eigenen
Argumente wohlbekannt sind, das standige Wiederholen von
Argumenten uns dazu veranlasst, in schnelleres und
monotoneres Sprechen zu verfallen. Die Stimmmodulation wird

flach, das Sprechtempo wird hoch.
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Stellen Sie sich vor, wir waren zu einem besonderen
Rezitationsabend bei Klaus Maria Brandauer eingeladen. Zufallig
gibt Herr Brandauer diesen Rezitationsabend zum 258. Mal. Er
l&sst uns als Erstes teilhaben an Shakespeares Julius Casar und
der beriihmten Totenrede des Marc Anton. Stellen Sie sich vor,
Herr Brandauer wirde so beginnen:
,BegrabenwillichCasarnichtihnpreisenwasMenschenUblestundas
uberlebtsiedasGutewirdmitihnenoftbegrabensoseiesauchmitCésa
rderedleBrutushateuchgesagtdaservollHerrschsuchtwarundBrutu
sisteinehrenwerterMannundschwerhatCasarauchdafiirgebtf3t:*
Das Alles sagt Herr Brandauer nicht nur in hochster
Sprechgeschwindigkeit, sondern auch monoton und flach in der
Stimmmodulation. Wir wirden uns schon beschweren. Aber Herr
Brandauer hat diesen Abend schon so oft gegeben, da wird er
doch wohl erwarten durfen, dass wir dafir Verstandnis haben,
dass es heute etwas flotter gehen muss. Aber dafir haben wir
kein Verstandnis, wir erwarten eine Premiere. Geht es dem
Kunden nicht ebenso? Bitte denken Sie daran: Der alte Film, den
Sie schon -zigmal abgespult haben, sollte fir Ihren
Gesprachspartner eine Premiere sein.

Unsere Stimme als Vermittler von Botschaften wird von uns
wahrscheinlich nicht schon seit der Existenz des Homo Sapiens
benutzt. Wir wissen es nicht ganz genau. Wissenschaftler
vermuten, bevor Menschen gesprochen haben, haben sie
gesungen. (1)

So ist es nicht erstaunlich, wenn man erfahrt, dass das
gesprochene Wort beim Menschen nur mit ca. 10 Prozent ins
Bewusstsein eindringt. Erst in Verbindung mit der Gestik, der

Mimik, dem Vorwissen uber die sprechende Person, der
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Erwartung des Zuhorers entsteht Verstehen. Untersuchungen
haben ergeben, dass der Sprachbegabte schneller Erfolg hat.
Der sprachlich begabte Mensch wird eher angehdort. Wer sich gut
ausdricken kann, kann manchen geistigen Mangel vertuschen.
Es klingt halt besser, wenn eine Banalitat klug ausgedrickt wird.
Wer Menschen Uberzeugen mochte, Wirkung erzeugen moéchte,

sollte daher einige Regeln beim Sprechen beachten:

1. Sprechen Sie artikuliert und moduliert.

Nichts ist langweiliger, als eine monotone Stimme. Wer dann
noch schnell spricht, wird kaum verstanden. Bedenken Sie noch
einmal, der Film, den Sie schon zigmal abgespult haben, sollte
fur Ihre Zuhorer wie eine gute Premiere klingen. Im Theater
wirden Sie sich schon beschweren, wenn der Schauspieler
seinen schon 500 mal gesprochenen Text runterspulen wirde,
flach moduliert, ohne Hohen und Tiefen, in einer Schnelligkeit,

der Sie kaum folgen kénnen.

2. Sagen Sie immer nur das, was Sie sagen wollten, bevor
Sie anfingen zu sprechen.

Es ist ein Kreuz und Leid, immer wieder erleben zu missen, wie
schnell Menschen wahrend des Sprechens vergessen, was Sie
sagen wollen. Dadurch kommen Sie vom Holzchen aufs
Stockchen. Das ist fur Zuhorer langweilig und oft nicht
nachzuvollziehen. Der Grund: nur der Sprecher kennt die
Assoziationen, die ihn animieren, das Thema zu verwassern. Der
Zuhdrer kann diese Assoziationen nicht nachvollziehen. Leider
gibt es kaum einen Gedanken, der nicht durch Gestotter

verstimmelt, durch nur halb gesprochene Satze verunglimpft
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werden kann. Wer Wirkung erzielen méchte, der wird seine
Gedanken Satz fur Satz auf3ern. Das, was ihm wahrend des
Sprechens einféllt wird er zunachst fir sich behalten und erst
dann auBern, wenn er es durchdacht hat. Dadurch spricht er

chronologisch und nicht so verheerend assoziativ.

3. Sagen Sie das, was Sie zu sagen haben nur einmal.

Es ist leider eine Unsitte geworden, alles zwei- oder gar dreimal
zu sagen, nur weil man meint, der andere habe nicht verstanden.
Ein mittelm&Riger Film wird durch standige Wiederholung nicht
besser. Sie verbessern die Qualitat Ihrer Argumente nicht durch
Quantitat. Wie heil3t es so schon: Getretener Quark wird breit
statt stark!

Die meisten Menschen haben einen lustvollen Bezug zum
Sprechen entwickelt. Das fuhrt dazu, anderen Menschen
Argumente mehrfach anzubieten. Dieses Angebot fihrt zu
Langeweile. Der andere schaltet ab. Bald fangt das kleine
Zucken der Mundwinkel an und ab und zu wird heimlich hinter
vorgehaltener Hand gegahnt. Wer Wirkung erzielen will, lebt

nach dem Motto: weniger ist mehr.

4. Sprechen Sie lIhre Satze so zu Ende, wie Sie sie begonnen
haben.

Der Kunde will Thnen gern folgen in lhren Gedankengangen,
kann es jedoch nicht mehr, wenn Sie Satze in der Mitte
abbrechen und einen neuen Satz beginnen. Das wirkt wie ein

Gestotter, und das ist es dann auch.

5. Sprechen Sie plakativ.
17



Plakatives Sprechen wird eher verstanden als unverstandliches
Verschachteln von  Séatzen. Mit  schwerverstandlichen
Sprachmustern erweckt man allenfalls Ehrfurcht, keine
Begeisterung.

Plakatives Sprechen bedeutet: wahlen Sie Hauptsatze. Wahlen
Sie Worter aus dem konkreten Lebensbewaltigungsbereich.
Vermeiden sollten Sie nur den Ochsentrott von Hauptwoértern,
die sich stof3en und treten, weil sie viel zu dicht nebeneinander

stehen.

6. Vorsicht mit Fremdwaortern

Fremdwdrter mogen intelligent klingen, verstanden werden sie
oft nicht. Gerade bei den vielen englischen Fremdwdrtern durch
die Computersprache steht zu beflrchten, dass wir eines Tages

,brasering“ sagen, wenn wir den Brathering meinen.
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