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Jeder Mensch hat die Moglichkeit, sich aus diesen drei Zu-
standen zu erleben und ebenso zu verhalten.

Die nachfolgenden Indizien fur die einzelnen Ich-Zustande
haben nicht den Anspruch, generell glltig zu sein. Sie
sollen ausschlie3lich eine Tendenz aufzeigen, die mit

hoher Wahrscheinlichkeit den entsprechenden Ich-Zustand
charakterisiert. Denn letztlich zahlt das gesamte Zu-
sammenspiel von Wortern, Satzen, Sprechgeschwindigkeit,
Stimmklang, Gestik, Mimik und Korperhaltung.

1.2 Das Eltern-Ich

Im Eltern-Ich ist alles dauerhaft gespeichert, was Sie als
Kind von der Geburt bis zur Einschulung von Ihren Eltern
mitbekommen haben. Nicht nur das, was sie zu Ihnen ge-
sagt haben, sondern auch alles, was Sie von Ihren Eltern
gesehen und gehdrt haben. Somit sind in Ihrem Eltern-Ich
unter anderem die damaligen Gebote und Verbote, Gestiken
und Mimiken sowie Stimmlagen und Zuneigungen ge-
speichert. Angesichts der Tatsache, dass diese Einstellungen
In frihester Kindheit von Autoritaten herrihren, gelten die
gespeicherten Botschaften in Ihrem Eltern-Ich als Wahrheit
— egal wie ,,gut” oder ,,schlecht* Ihre Eltern waren. Denn
letztlich muss bzw. soll jedes Kind seinen Eltern gehorchen
bzw. will ihnen gefallen — und das kann es nur dann, wenn
es die ,,Spielregeln* der Eltern akzeptiert und umsetzt.

Das Eltern-Ich setzt sich aus zwei Phasen zusammen: dem
unterstitzenden (bzw. fursorglichen oder natlrlichen)
Eltern-lch und dem kritischen (bzw. kontrollierenden)

Eltern-ich.

In diesem Eltern-Ich sind nicht nur Ihre Eltern gespeichert,
sondern auch deren Stellvertreter. Stellvertreter sind bei-
spielsweise Ihre alteren Geschwister, die Grof3eltern oder
aber auch die Einflisse des Fernsehens und anderer Medien.
Ihr heutiges Gewissen wurde Uber diese entscheidend beein-
flusst.

Verhaltensweisen des unterstitzenden Eltern-Ich:
= Positive Wertungen und Aufmunterungen

e \erstandnis und Geduld

e Hilfe und Trost

Beispielformulierungen:

= ,,Das wird schon alles wieder.*

= ,Esist nicht schlimm, wenn Sie nicht rechtzeitig fertig
werden.*

= ,.Kann ich Ihnen dabei helfen?*

Verhaltensweisen des kritischen Eltern-Ich:

= Negative Wertungen und Schwarzwelil3-Denken
= Verallgemeinerung und Moralisierung

= Zurechtweisung und Bestrafung

Beispielformulierungen:

= ,.Ich habe Ihnen bereits oft genug gesagt, dass ...“
= ,\Vergessen Sie niemals, ich habe damals ...

= ,,0Oh nein, was haben Sie sich dabei denn gedacht?“

33











































































82

Mit welchen Mal3nahmen kénnte ihnen strategisch zuvor-
gekommen werden?

9. Welche Produkte und Dienstleistungen sollten

iIns Angebot aufgenommen werden?
Es ist durchaus sinnvoll, das eigene Leistungsportfolio
regelmanig komplett zu durchleuchten. Welche ,Renner
und ,Penner‘ beinhaltet das eigene Angebot? Woran liegt
das? Warum sollte sich auf Sicht von drei Jahren bei den
bisherigen Produkten und Dienstleitungen, die nicht laufen,
etwas andern? Haufig finden es Kunden sehr angenehm,
wenn sie alles aus einer Hand bekommen. Das empfinden
sie als Service. Wo konnte also den Kunden noch mehr ge-
boten werden? Umso besser das Leistungsportfolio zu den
Zielkunden passt, desto leichter fallt es diesen auch, sich
dafiir zu entscheiden.

10.Wie kdnnen bestehende gute Kunden

noch besser gebunden werden?
Interessanterweise legen viele Anbieter den Fokus auf die
Neukundengewinnung. Das ist auch gut. Aber: Oft fihlen
sich die bisherigen guten Kunden vernachlassigt. Sie kbnnen
es nicht verstehen, warum Neukunden beispielsweise
Sonderkonditionen oder exklusive Geschenke bekommen
— sie selbst aber fir die langjahrige gute Zusammenarbeit
nichts. Dies hat in manchen Branchen schon dazu gefiihrt,
dass Kunden, sobald sie Kunde geworden sind, sofort
wieder kindigen, um dann woanders wieder grof3zligig
aufgenommen zu werden. Doch kann sowas richtig sein?

Die besten Kunden eines Unternehmens sind die Ziel- bzw.
Wunschkunden der Mitbewerber. Vernachlassigen An-
bieter ihre besten Kunden zu sehr, sind diese sehr offen flr
Abwerbeversuche der Konkurrenz. Daher muss Uberlegt
werden, wie diese guten Kunden freiwillig gebunden werden
konnen. Freiwillig deshalb, weil dies auf Sympathie und
Vertrauen beruht. Natdrlich sind auch ,,Knebelvertrage*
denkbar. Aber wenn Kunden zu sehr von ihren Lieferanten
enttauscht werden, nutzen auch ausgefeilte Vertrage nichts.
Und sollte der Kunde dann doch bis zum Ende der Laufzeit,
wenn auch widerwillig, dabei sein, wird er in der Zwischen-
zeit hochmotiviert sein, anderen von der schlechten Arbeits-
gualitat des Anbieters zu erzahlen.

Wer hohere Umsatze erwirtschaften moéchte, hat viele
Moglichkeiten. Wichtig ist, sich auf ein oder zwei Dinge
gezielt einzustellen — und diese Bereiche engagiert voran-
zutreiben. Im Zweifelsfalle mit externer Hilfe, damit
diese Vorhaben nicht nur blof3e Wulnsche bleiben, sondern
als Ziele auch tatséchlich erreicht werden.

10 Ideen, wie das Jahr zum starken Umsatzjahr wird

Mit dem Jahreswechsel eroffnen viele ein neues Ge-
schaftsjahr — bleiben aber bei ihren alten Verhaltens-
weisen, um Marketing zu betreiben und Umsatze zu
generieren. Nachfolgend zehn Mal3nahmen flr einen
noch besseren unternehmerischen Erfolg:
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Manchmal, weil sie sich dessen gar nicht bewusst sind.
Und hin und wieder, weil sie einfach ihren Beruf nicht
leben®. Ehrliches Verkaufen ist keine Methode, sondern

eine Lebenseinstellung. Folgende 20 Punkte sorgen fiir die

richtige Haltung, damit ehrliches Verkaufen gelingt:

1. Sei neugierig und gehe auf Menschen zu

Verkaufer miussen mehr Prasenz zeigen, indem sie sich
dort aufhalten, wo interessante Menschen sind oder sein
konnten. Nicht, um vorrangig gleich etwas zu verkaufen,
sondern um das eigene Netzwerk an Menschen auszu-

bauen, die beruflich und/oder privat flr einen selbst oder
fur die Mitmenschen im Umfeld interessant sein konnten.

. Interessiere Dich fur Dein GegenUber

Menschen reden gerne von sich selbst und freuen sich,
wenn sich ihr Gegentber wirklich ernsthaft fir sie
Interessiert. So kann jeder Mensch aufgrund seiner Er-
fahrungen flr jeden eine wertvolle Bereicherung sein,
um beispielsweise etwas zu lernen, oder um besser zu
verstehen, weshalb manche so denken und handeln, wie
sie es tun.

. Hinterfrage, was Du nicht verstehst

Aus falscher Scham trauen sich viele nicht ehrlich
zuzugeben, wenn sie etwas nicht verstanden haben.
Darum sollten Verkaufer moglichst so reden, dass sie
Ihr Gegentber anstrengungsarm verstehen kann. Aus
naturlichem Respekt fur den Kunden fragen Verkaufer

nach, wenn sie etwas nicht verstehen — denn sie wollen
ihn wirklich verstehen.

. Denke nicht fur den Kunden, sondern mit ihm

Nicht alles, was man gut meint, kommt auch gut an.
Niemand kann wahrsagen. Darum kann kein Verkaufer
wissen, was der Kunde wirklich will und braucht, und
weshalb. Verkaufer mtssen Kunden helfen, die fir den
Kunden beste Losung zu finden. Das geht nur, wenn sie
gute Fragen stellen.

. Biete zuerst die beste Losung an

Um Preisverhandlungen zu vermeiden oder schneller
den Abschluss zu machen, bieten Verkaufer zu oft nicht
die beste Losung an, sondern die, bei welcher sie am
wenigsten Widerstande erwarten. Aber es geht nicht
darum, dass Verkaufer moglichst wenig Stress haben,
sondern ihre Kunden zuktinftig durch den Kauf.

. Langweile Kunden nicht

Viel zu oft macht es Kunden zu wenig Spal? zu kaufen,
weil sie sich wie eine anonyme Nummer oder als Mittel
zum Zweck fihlen. Durch Mitdenken, Engagement und
Originalitat konnen sich Verkaufer wohltuend von der
Masse abheben.

. Rede nichts schon, sei ehrlich

Verkaufer, die nur ihre eigene Provision und Karriere
Im Fokus haben, tragen entscheidend dazu bei, dass
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Interessanterweise kommen aber viele Verkaufer viel zu
schnell mit der Losung. Das heil3t, sie fangen an, ver-
schiedene Moglichkeiten oder Modelle vorzustellen — und
sich in (technischen) Details zu verlieren. Wahrend dann
so manch ein Kunde mit zunehmender Information
verwirrter ist, interpretiert der schlecht geschulte Ver-
kaufer dieses Schweigen als Interesse — und redet noch
mehr. In unserem Kulturkreis ist es leider nicht Ublich,
dass Kunden sofort unterbrechen, sobald sie etwas nicht
verstehen, oder sie das Gefuhl haben, dass ithnen der
Verkaufer von der falschen Seite kommt. Bei uns setzen
Kunden eher ein Pokerface auf (damit man nicht wie ein

Trottel dasteht) oder sagen etwas, das lieb und nett klingt.

Vielleicht ,,Vielen Dank, aber ich muss mir das noch mal
tberlegen!*, was aber eigentlich heil3t ,,Du (Idiot) hast
mich gerade komplett verwirrt. Nun habe ich kein gutes
Gefluhl und werde erst einmal gar nichts kaufen. Mal
sehen, ob mir jemand anders beim Sortieren meiner Ge-
danken helfen kann.*

Gute Verkaufer haben die Aufgabe, Kunden vor einem
Fehlkauf zu schitzen. Leider ziehen sich viele aus der Ver-
antwortung und sagen sich, wenn der Kunde A verlangt,
dann soll er auch A bekommen. Doch alleine das Nachfragen
mit ,,Ah, interessant. Sie mdchten das Modell A. Wofir
wollen Sie dieses denn vorrangig verwenden?* oder ,,Prima.
In diesem Bereich gibt es ja viele Alternativen. Was wollen
sie damit genau machen? Vielleicht gibt es ja noch bessere
Moglichkeiten fir Sie.” kann den Kunden dazu bringen,
wertvolle Informationen preiszugeben.

Ebenfalls ist darauf zu achten, dem Kunden niemals zu
Vieles zu zeigen. Besser ist es, vom Allgemeinen zum
Konkreten zu kommen und den Kunden letztlich zwischen
zwel bis drei (und nicht zwischen 15) Modellen entscheiden
zu lassen.

Leider neigen viele Verkaufer dazu, ihre Kunden zu be-
leidigen, indem sie vorrangig an das Geld ihrer Kunden
denken. Kunden brauchen aber nicht die billigste Lésung,
sondern die Beste. Deswegen ist es enorm wichtig, dass
Verkaufer hier ein Sttck weit ,,hemmungsloser* werden. Es
Ist sicherlich besser, wenn Kunden lernen, dass sie aufgrund
von falschen Selbstdiagnosen falsche Lésungen im Internet
kaufen, die noch dazu oftmals ihr geringes Geld nicht wert
sind, als dass sie die Erfanrung machen mussen, dass sie
eigentlich immer das Falsche bekommen — egal ob im Inter-
net oder im stationaren Handel.

Problemfeld 3: Wie leicht wird der spontane Kauf gemacht?
Wenn sich Verkaufer im Beraten und letztlich lediglich
einem ,,Zutexten* des Kunden verlieren, kauft kaum ein
Interessent. Und wenn Uberhaupt, dann meistens nur das
notwendige kleinste Ubel, das in der Regel das Billigste

Ist. Darum muss ein professioneller Verkaufer im Kopf eine
Fragestruktur haben, die zu ihm und seiner Personlichkeit
passt. Mit welchen Fragen findet also der Anbieter heraus,
was der Kunde will und wirklich braucht? Wie kann er
erkennen, ob der Kunde ihm nun tatsachlich noch folgen
kann und wie er Uber die vorgeschlagenen Losungen denkt?
Manchmal reicht schon eine kleine Zwischenfrage, wie
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Weil sich deren Gehalter oft aus Fixum und Umsatzprovision
zusammensetzen, streben sie verstandlicherweise in erster
Linie Umsatz an. Ob das auch dem Wohl des Unternehmens
dient, dartber machen sich die wenigsten Gedanken. Dabei
kann kein Unternenhmen vom Umsatz leben, es muss Gewinn
machen. Um diesen zu erzielen, mussen Produkte und
Dienstleistungen so an den Mann bzw. Kunden gebracht
werden, dass sie mit einem entsprechenden Deckungs-
beitrag ihren Anteil daftr liefern. Sind es auch nur hier
einige Cent mehr oder da ein paar Euro — jeder zusatzliche
Deckungsbeitrag pro Bestellposition, Auftrag und Tag kann
Uber das Jahr gesehen viel ausmachen.

Best Products First

Unterschiedliche Produkte/Angebote eines Unternehmens
tragen in der Regel auch unterschiedlich zum Betriebs-
ergebnis bei. Schon aus diesem Grund sollten Verkaufer
einen Anreiz dafir erhalten, zuerst die Produkte anzubieten
und zu verkaufen, an denen mehr ,,hangen* bleibt. Dazu
missen sie nicht nur die Angebote, sondern auch die Kunden
bestens kennen: die Grof3kunden, die grundsatzlich nur
Angebote mit sehr geringem Deckungsbeitrag ordern, die
Gewohnheitsbesteller im Mittelfeld und diejenigen wenigen,
die vielleicht fir die Angebote der Spitzenkategorie in

Frage kommen. Es liegt am Geschick des Verkaufers die
Aufmerksamkeit der Kunden auf die ertragsreicheren Alter-
nativen zu lenken. Je nach Umsatzgrol3e konnen das jahrlich
mehrere zehntausend Euro sein, die Kunden so mehr be-
zahlen — ein Mehr an Umsatz, der gleichzeitig ein Mehr an

Deckungsbeitrag bewirkt. Nun wird im Allgemeinen nicht
die komplette Kalkulation ftr den Verkaufer offen liegen,
aber bereits die grobe Einteilung des Sortiments in eine
tberschaubare Anzahl von Deckungsbeitragskategorien
kann helfen, die Verkaufsaktivitaten besser zu kanalisieren.
Und beeinflusst die Kategorie mit dem héchsten Deckungs-
beitrag zusatzlich sein eigenes Gehalt, dirfte er nicht erst
Im Kundengesprach tberlegen missen, welches Produkt in
diese Gruppe gehort.

Zugestandnisse moglichst vermeiden

Zugestandnisse sind im Verkauf an der Tagesordnung.

Aus einem ursprunglich gut kalkulierten Angebot kann
dadurch ein Verlustgeschaft werden. Manchmal hat der
Kunde einfach eine Bitte, die der Anbieter nicht abschlagen
maochte — ohne viel dariber nachzudenken und mit der guten
Absicht, den Kunden so langfristig ans Unternehmen zu
binden. In der Realitat verwandelt sich diese gute Absicht
jedoch haufig in ein negatives Ergebnis ftr das Unter-
nehmen. Wirden Verkaufer besser tber interne Folgekosten
Bescheid wissen, wirden sie in Verhandlungen eher andere
oder weniger kostenintensive Zugestandnisse anstreben.
Folgende acht Punkte dienen der Inspiration:
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regelmafig in der Hoffnung, dass das Auftragsvolumen
schon irgendwann einmal steigen wird. Mancher Verkaufer
klammert sich regelrecht an solche Kunden, obwohl er
weil3, dass er woanders mehr schaffen konnte. Aber die Ge-
wohnheiten und Emotionen sprechen dagegen. Doch warum
sollte ein Kleinkunde von sich aus plotzlich mehr bestellen?
Der Verkaufer als Anbieter ist dafur verantwortlich, flr
Fortschritte in der Geschéaftsbeziehung zu sorgen. Tut er

das nicht, wird sich diese mit hoher Wahrscheinlichkeit
auch nur auf niedrigem Niveau fortsetzen. Werden dagegen
gemeinsam Zukunftsperspektiven erarbeitet, kann sich

die Beziehung entwickeln und auch der Umsatz wachsen.
Bekommen gute kleine Kunden vom Anbieter die richtigen
Impulse, kdnnen sie miteinander wachsen. Wer Kunden ver-
hilft ,,grof3* zu werden, bindet diese meist auch emotional
an das Unternehmen. Bei Nichterfolg sollte man aber auch
den Mut haben, Kunden Kunden sein zu lassen. Kleinst-
kunden dirfen auf keinen Fall die ganze Aufmerksamkeit
und komplette Zeit des Verkaufers zu Lasten der Bestkunden
beanspruchen.

Kundenstruktur regelmafig prufen

In vielen Unternehmen gibt es nach wie vor eine Klassi-
fizierung nach A, B und C-Kunden, die eine unterschiedlich
Intensive Betreuung nach sich zieht. Wieviel Zeit wird

pro Monat in welche Kundengruppe investiert? Werden
Kleinkunden nur aufgrund eingefahrener Ablaufe gewohn-
heitsmaliig intensiv betreut, sollte das Gberdacht werden.
Verkaufer mussen regelmafig inren Fokus neu ausrichten,

z. B. auf die konsequente Entwicklung von Kunden, die

auch wirklich wollen, sowie der Gewinnung neuer Kunden.
Das bedeutet nicht, dass Kleinkunden vollig vernachlassigt
werden sollten. Mit einer gewissen Anzahl wird vielleicht
auch der Umsatz eines grof3eren Kunden erreicht. Eine
breite Aufstellung ist durchaus erwinscht und gesund. Dann
besteht auch nicht die Gefahr von ein paar wenigen grof3en
Kunden existentiell abhangig zu sein.

Sichere Kunden gibt es nicht

Zu bedenken ist, dass eine Kundenklassifizierung meist
allein nach Umsatz erfolgt und nichts tber das tatsachliche
Einkaufspotential des Kunden aussagt. Viele Fragen bleiben
offen. Nutzt er bereits die komplette Angebotspalette?
Welche Deckungsbeitrage werden mit dem Umsatz erwirt-
schaftet? Wieviel Umsatz macht er beim Mitbewerber?

Wie preissensibel ist der Kunde? Schon aus diesem Grunde
sollte es eine Selbstverstandlichkeit sein, dass Verkaufer
Ihren besten Kunden grofdte Aufmerksamkeit widmen.
Denn die besten Kunden sind gleichzeitig auch immer die
Wunschkunden der Mitbewerber. Diese werden alles tun,
um mit ihnen ins Geschaft zu kommen. Das beginnt bei

den personlichen Kontakten und macht bei aul3ergewohn-
lichen Konditionen nicht halt. Auch langjahrig treue Kunden
werden diesen aus lauter Loyalitat nicht unbedingt wider-
stehen. Eine gute Beziehungspflege kann diese Gefahr
verringern. So ist es durchaus sinnvoll, bei einem sehr guten
Kunden auch mal ohne Auftragsabschluss prasent zu sein
und ,,nur* ein intensives Gesprach tber die gemeinsame
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vor dem Rechnungsversand, ob alles so verlaufen ist, wie
dieser sich das vorgestellt hat.

Menschen kaufen von Menschen

Immer wieder wird von ,,Kunden* und , Verkaufern
gesprochen. Bel manchen sorgt dies ftr eine unndtige
emotionale Distanzierung zum Gesprachspartner. Auf
beiden Seiten sitzen Menschen mit unterschiedlichen
Erfahrungen, Winschen und Zielen. Wer dies fir sich
realisiert, spricht und verhalt sich automatisch ganz anders.
Doch leider sind viele Verkaufer in ihrem Alltagstrott derart
gefangen, dass sie ihre Aufgaben einfach nur abarbeiten,
statt einmal dartber nachzudenken, wie man auf Augen-
héhe seinen Kunden noch mehr hilft —und im Idealfall
dadurch sogar noch leichter hdhere Umséatze macht.

Verkaufsstark ins Jahr starten

FUnf Dinge, die Profiverkaufer besser machen
als ithre ,,normalen** Kollegen

Ein neues Jahr, ein neues Gluck! Zum Jahreswechsel
ziehen Verkaufer rickblickend Bilanz und tberlegen, ob
sie ihre Ziele — selbst gesteckt oder vom Unternehmen
vorgegeben — erreicht haben oder ob es Verbesserungs-
bedarf gibt. Es ist die Zeit der neuen Vorsatze, wie
beispielsweise auf der Karriereleiter eine Stufe héher

zu steigen. Nicht selten wird dieses Ziel aber schnell
wieder verworfen oder gerat im stressigen Verkaufsalltag

INn Vergessenheit. Veranderungen oder Mehrarbeit
schrecken ab.

Dabei lohnt es sich in jedem Fall, mit frischem Wind ins
neue Verkaufsjahr zu starten. Gewusst wie kdnnen person-
liche und berufliche Ziele leichter umgesetzt werden. Funf
Dinge machen beispielsweise Profiverkaufer besser als ihre
,,normalen* Kollegen:

1. Ausdauer als Grundvoraussetzung

Ausdauer ist eine der wichtigsten Eigenschaften flr einen
erfolgreichen Verkaufer. Mindestens ebenso entscheidend ist
eine gewisse Leidensfahigkeit. Nicht jedes Gesprach fruchtet
und nicht jeder Termin fihrt unweigerlich zum Auftrag. Nach
dem Prinzip ,,Ubung mach den Meister* missen Verkaufer
deshalb bereit sein, stdndig dazuzulernen. Training hilft,

sich nicht entmutigen zu lassen. Je mehr Gesprache gefiihrt
werden, desto mehr konnen etwaige Fehler, aber auch Erfolge
dazu genutzt werden, um daraus zu lernen und sich zu ver-
bessern. Letztlich wurde jeder Kunde irgendwann irgendwie
einmal gewonnen. Verkaufern muss jedoch bewusst sein: Zu
jedem Verkaufsjahr gehdren auch Zeiten, in denen der Ver-
kauf von Produkten oder das Anwerben von Kunden einmal
schlechter lauft. Hier ist es wichtig, sich als Verkaufer nicht
demotivieren zu lassen. Es gilt nicht nur ,,Ein neues Jahr,

ein neues Glick*, sondern ,,Jeder Tag ist ein neuer Anfang!“
Legen Verkaufer genug Ausdauer an den Tag und geben
weiterhin ihr Bestes, stellt sich der Erfolg ein —und wenn
nicht mehr im ,,alten* Jahr, dann ganz bestimmt im Neuen!
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Ausschluss formuliert worden ist. Hatte dies der Kunde
rechtzeitig gewusst, hatte er mit hoher Wahrscheinlich-
keit den Vertrag nicht unterzeichnet und auch nicht seine
Freunde und Bekannte mit einer Empfehlung das Angebot
schmackhaft gemacht.

Ehrliche Verkaufer fragen nach Empfehlungen — aber erst
dann, wenn der Kunde die Sicherheit hat, dass es lauft.
Also dann, wenn der Kunde erste Erfolgserlebnisse hat.
Im Falle von Versicherungen beispielsweise nach der un-
komplizierten Begleichung des Schadens und bei Finanz-
anlagen nach dem Verstreichen einiger Quartale, wo der
Kunde auch tatsachlich die prognostizierten Renditen
erhalten hat.

Die Empfehlungsfrage wird nach Uberzeugung
Schumachers nur deswegen in der Finanz- und Ver-
sicherungsbranche so intensiv genutzt, weil die Angebote
selbst weniger im Sinne der Kunden sind, sondern im Sinne
der Anbieter. ,,Mit Namen von Empfehlungsgebern soll

nur schnell bei potentiellen Kunden Vertrauen aufgebaut
werden, welches das Angebot selbst nicht verdient hat.
Denn gute Angebote, die auch wirklich die Ziele erreichen,
die bel Vertragsunterzeichnung in Aussicht gestellt werden,
sprechen durch eindeutige Formulierungen in den Ver-
tragen fur sich selbst®, so Schumacher.

Die ganze Welt lebt vom Konsum // Warum den

ehrlichen Verkaufern die Zukunft gehort...

Mehrere Millionen Menschen verkaufen taglich in
Deutschland. Ob gewerblich, wie im Einzelhandel, im
Aul3endienst und im Rahmen ihrer Selbststandigkeit,
oder sogar im Privatleben: beispielsweise auf Floh-
markten oder einfach mal spontan zwischen Nachbarn
und Freunden. Die gesamte Weltwirtschaft lebt davon,
dass Kunden und Verbraucher kaufen und konsumieren.
Viele Auftrage werden zwar mittlerweile Uber das Inter-
net abgewickelt, aber fur zahlreiche Geschafte ist das
Gesprach zwischen Verkaufer und Kunde personlich oder
zumindest telefonisch unerlasslich.

Die ganze Welt lebt vom Konsum! Dennoch ist fir viele
“Verkaufen“ spontan Uberwiegend mit negativen Emotionen
besetzt. Wohl jeder ist schon einmal auf die blumigen
Versprechen eines Bankers oder Finanzberaters herein-
gefallen, der etwas von einer ,,sicheren* und ,,rendite-
starken* Anlage erzahlte, die sich bald als Flop heraus-
stellte. Oder der Versicherungsvertreter, der erklarte,
dass es sich um eine ,,gute* Versicherung handeln wiirde,
die aber letztlich einen eingetretenen Schaden wider Er-
warten nicht ibernehmen wollte. Aber sind deswegen alle
Verkaufer schlecht, nur weil es - je nach Branche — unter-
schiedlich viele schwarze Schafe gibt?
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und wenn diese mehr verdienen wollen, dann werden sie
sich aus purem Eigeninteresse schon von alleine verbessern*
zurick. Mitarbeiter hingegen Ubernehmen leider auch nur
selten Verantwortung fur ihr Leben und ihrer Arbeits-
platzsicherung und sagen sich ,,Also wenn mein Chef will,
dass ich besser verkaufe, dann soll dieser mich gefalligst

zu einem Seminar schicken — und selbstverstandlich auch
bezahlen!** Dabei ist es nicht von der Hand zu weisen, dass

Faktoren wie Sympathie, Gesprachskompetenz und ehrliches

Engagement Kunden dazu bringen, zu kaufen — oder auch
nicht. Daher muss sich jeder Unternehmer und auch Ver-
kaufer dartber im Klaren sein, dass es extrem wichtig ist,
Auftrage zu machen. Die Arbeitsqualitat des Verkaufers ist
somit matchentscheidend, da andernfalls Kunden gar nicht
kaufen (und ihr Problem weiterhin haben, das eigentlich der
Verkaufer sowie das Unternehmen losen sollten) oder zum
Mitbewerber gehen...

Ehrlichkeit zahlt in jeder Hinsicht

Bewerbungsgesprache sind nur allzu haufig Llgengesprache.
Fragt der Verkaufsleiter den Bewerber, ob er verkaufen konne
und offen flr Neues sei, wird der Kandidat zustimmen.

Und fragt der Kandidat, wie es denn mal mit kurzfristigem
Urlaub sei oder auch regelmal3iger Fortbildung, so hort dieser
ebenfalls oft ein ,,Ja“, auch wenn es nachweislich nicht so ist.
Darum muss schon bei der Auswahl von Mitarbeitern heraus-
gefunden werden, wie gut der Kandidat wirklich ist. Mit Hilfe
eines klaren Anforderungsprofils konnen dann Fragen fir den
zukUnftigen Verkaufsalltag abgeleitet werden. Beispielsweise

,"Was sagen Sie denn konkret, wenn der Kunde sagt ,Sie sind
zu teuer!?*, | Erzahlen Sie doch mal, wie Sie vorgehen, wenn
Sie fur uns neue Kunden gewinnen wollen?* oder ,Welche
Blcher haben Sie bisher zum Thema Verkaufen gelesen?*

Gerade neue Verkaufer im Unternehmen werden haufig

zu Beginn zu schwach gefthrt. Es sollte schon vor der
Vertragsunterzeichnung gesagt werden, dass von ihnen
erwartet wird, sich in den ersten sechs Monaten intensiv
mit den Skripten zwischen den Verkaufsseminaren zu
beschaftigen, beispielsweise kleine Vortrage auf Vertriebs-
konferenzen zu in der Freizeit gelesener Vertriebsliteratur
zu halten und auch eigenverantwortlich dartber hinaus
tber den Tellerrand zu schauen. Wenn ein Verkaufer nicht
schon in der sechsmonatigen Probezeit ,,auf Spur* gebracht
wird, ist es sehr unwahrscheinlich, dass er danach wirklich
verkauferisch eine Bereicherung fur seinen Arbeitgeber ist.
Und im schlimmsten Falle startet er sogar ein Konjunktur-
programm fur die Mitbewerber.

Warum viele Verkaufer bares Geld verschenken —

Kunden aber immer noch nicht gltcklich sind

Nur sehr guten Verkaufern gelingt es regelmafiig, ihr
Angebot zu den kalkulierten Preisen zu verkaufen.
Schwachere Kollegen hingegen erkaufen sich oft mit
hohen Rabatten Auftrage.
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FUnf Tipps: Wenn Kunden nicht zahlen...

... wird dieses Thema in vielen Unternehmen oft straf-
lich vernachlassigt. So bekommen Verkaufer haufig
erst Wochen nach dem Verkaufsabschluss durch die
kommentarlose Zusendung der dritten Mahnung aus der
Buchhaltung zum ersten Mal die Information, dass ihr
Kunde bisher noch nicht gezahlt hat. Oder sie machen
einen Auftrag — und erfahren am nachsten Tag aus
heiterem Himmel von ihren Kollegen im Innendienst,
dass der Auftrag leider noch nicht bearbeitet werden
kann, da der Kunde sein Kreditlimit Uberschritten hat.

So manches Mal werden sogar Verkaufer losgeschickt, um
offene Rechnungen einzukassieren. In der Rolle des Geld-
eintreibers fuhlt sich nicht jeder wohl — erst recht nicht,
wenn er weil3, dass vom Gegenuber sein erfolgsabhangiges
Einkommen abhangig ist — und sagt dann manchmal Dinge
zu, die er hatte so lieber nicht sagen sollen. Kurz: Wirden
Unternehmen ihre Prozesse an dieser Stelle besser ab-
stimmen, ware so manch nervenaufreibendes internes
Gesprach wie ,,Nun schickt doch endlich die Ware raus,
sonst kauft mein Kunde woanders!** oder auch peinliche
externe Gesprach wie ,,Ja, ich weil3, ich hatte Thnen bei
der Auftragsaufnahme gleich sagen sollen, dass wir lhnen
erst dann die Ware schicken kénnen, wenn Sie die offenen
Rechnungen bezahlit haben — aber ich wusste gar nicht, dass
da noch etwas offen ist* erspart geblieben.

1. ... ist Feingefluhl gefragt

In der Regel sind Mahnungen extrem emotionslos formuliert
und die Ablaufe ftr den 1. bis 3. Mahnlauf sowie dem ab-
schlie3enden Schritt, dem gerichtlichen Mahnbescheid,
sowohl gegentber den kleinsten als auch den besten Kunden
iIdentisch. So mancher Leser der Mahnung kann auf3erdem
nicht anstrengungsarm erkennen, welche Betrage denn nun
wirklich fallig sind, weil die Gestaltung wenig bis gar nicht
kundenorientiert ist. Das Wort ,Mahnung’, erst recht dann,
wenn ein Kunde ohne bése Absicht und ausnahmsweise
eine Zahlung vergisst, wirkt sehr hart. Denkbar ware somit,
dem Kunden nach zwei Wochen der Falligkeit eine hoflich
formulierte Erinnerung zu schicken. So fthlt sich niemand
auf den Schlips getreten ,,Wie sprechen die denn mit mir,
seit zehn Jahren bestelle ich da schon und zahle immer
punktlich —und jetzt kommt gleich so ein Brief!* —und die
Kundenbindung ist nicht in Gefahr. Zahlt der Kunde dann
Immer noch nicht, kann eine Mahnung verschickt werden.
Auch das Gesprach am Telefon oder tatsachlich unter vier
Augen kann helfen, konkret zu erfahren, was die Grinde
(oder auch Ausreden) sind, nicht zu zahlen. Ein Gesprach
aber erst dann zu suchen, wenn andernfalls in der nachsten
Woche der gerichtliche Mahnbescheid angestrebt wird,
bringt fur beide Seiten zu viel Druck.

2. ... mussen die richtigen Worte gefunden werden
Nur die wenigsten Kunden kennen die Mitarbeiter aus
der Buchhaltung. Entsprechend haben sie zu diesen

eine schwache Beziehung — und wirken aufgrund ihrer
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Meine Etappensiege
und Stationen

Berufliche Erfahrung

2009 — heute Selbststandigkeit

als Verkaufstrainer und Redner
1999 — 2008 Verkaufer im AulRendienst (Wella AG)
1996 — 1998 Assistent des Verkaufsleiters (Lebens-

mittelindustrie)

Berufsbegleitende akademische Ausbildungen

2012 Sprechwissenschaftler (M.A.) — Master Thesis: Ein-
flussfaktoren auf den Erstkontakt zwischen Ver-
kaufer und Kunde

2010 Diplom-Betriebswirt (FH) — Diplom-Arbeit:
Einflussfaktoren auf den Erfolg von Vertriebs-
trainings

Weitere berufsbegleitende Ausbildungen

2014 Psychologischer Berater — Abschlussarbeit:
Reduzierung von Angsten und Hemmungen
bei der Kaltakquise

2007 Fachkaufmann far Vertrieb (IHK)

2006 Trainer und Berater (BDVT)

2004 Betriebswirt (VWA)

Veroffentlichungen

2020 Was viele Verkaufer nicht zu fragen wagen —
110 Tipps fur bessere Verkaufsresultate im Aul3en-
dienst (Springer Gabler, 4. Auflage)

2018 Preise durchsetzen
(Gabal, 3. Auflage)

2018 Schluss mit halben Sachen im Verkauf -
So handeln Top-Verkaufer
(BusinessVillage, 2. Auflage)

2017 Verkaufen auf Augenhohe —
Wertschatzend kommunizieren und Kunden nach-
haltig Gberzeugen — ein Workbook
(Springer Gabler, 3. Auflage)

2017 Mehr Erfolg als Beauty-Dienstleister —
Wie Sie leichter verkaufen und besser fihren
(Top Hair, 2. Auflage)

2017 Der Anti-Stress-Trainer fur Vertriebler —
Gelassen mit Verkaufsdruck umgehen
(Springer Gabler, 1. Auflage)
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https://www.youtube.com/watch?v=omTS6jqGQM8
https://www.youtube.com/watch?v=EqIIGjKyUZA
https://www.youtube.com/watch?v=zwfp-KhfNo4
https://www.youtube.com/c/oliverschumacherverkaufstrainer
https://www.youtube.com/c/oliverschumacherverkaufstrainer
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Genau deshalb mssen sich Verkaufer ihr Angebot IMMER
zuerst einmal selbst verkaufen. Wenn sie selbst nicht
wissen, warum sie mit ihrem Angebot eine Bereicherung fur
Ihre Zielgruppe sind, dann liegen personliches Versagen und
verkauferischer Schiffbruch eng beieinander. Nachfolgend
ein paar Tipps, um Kunden zukinftig das JA zu erleichtern:

= \Was ist das Besondere an dem Angebot? Welche Nutzen
und Mehrwerte hat der Kunde davon, wenn er es an-
nimmt? Welche Probleme hat der Kunde moglicherweise
zukUnftig weniger, wenn er es wahrnimmt?

= Mit welchem Gesprachseinstieg konnte Aufmerksamkeit
erreicht werden, sodass der Wunschkunde neugierig wird
und sich 6ffnet?

= Auf welche Art und Weise kann das Angebot so vorgestellt
werden, dass der Kunde es anstrengungsarm versteht?

= \Welche Bedenken auf Kundeseite sind wahrscheinlich
und wie kann mit diesen so umgegangen werden, dass
der Kunde unterm Strich kauft, weil er mehr positive als
negative Folgen durch den Kauf sieht?

= Mit welchen Angebotsalternativen soll es dem Kunden
leicht gemacht werden, sich fur den Kauf zu entscheiden?

= \Wie kann der Preis so ins Gesprach gebracht werden, dass
er ohne grof3e Widerstande vom Kunden akzeptiert wird?

= Wie kann der Verkaufer sicherstellen, dass der Kunde das
Angebot nicht nur kauft, sondern auch wirklich den in
Aussicht gestellten Erfolg einfahrt?

Dass Verkaufer sich immer zuerst selbst ihr Angebot ver-
kaufen, bevor sie es anderen verkaufen wollen, sollte an sich
eine Selbstverstandlichkeit sein. Doch die Praxis zeigt, dass
viele Verkaufer sich auf ihre Erfanrung berufen und meinen,
sie kriegen das schon irgendwie hin. Interessanterweise
geben dann aber nach dem NEIN des Kunden viele Anbieter
anderen die Schuld, und selten sich selbst.

Messerscharfe Einwande

Wenn Reflexe im Verkauf Auftrage verhindern ...

Die meisten Menschen sehnen sich

nach Harmonie, guten Geftihlen und

Zuversicht. Wenn im Verkaufsgesprach

allerdings vom Kunden pl6tzlich

,,torpedos™ abgeschossen werden, steigt
bel vielen Verkaufern der Stresspegel schnell an. Oliver
Schumacher, Trainer fir Verkaufserfolge, stellt in diesem
Zusammenhang einige wichtige Fragen: Will der Kunde
wirklich geftihite Torpedos auf den Verkaufer abschiel3en,
oder wird dies vielleicht vom Verkaufer nur so interpretiert?
Ist es nicht ganz normal, dass ein Kunde die Sicherheit
haben will, dass das Angebot wirklich gut ist? Ware ein
Kunde denn nicht dumm, wenn er es nicht wenigstens ver-
suchen wiirde, einen noch besseren Preis zu bekommen? Ja,
kann es nicht vielleicht sogar sein, dass einige Kunden ge-
nervt von manchen Verkaufern sind, die nicht auf den Punkt
kommen und deswegen Klartext sprechen und erwarten?
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