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Zusammenfassung

Das erste Kapitel führt Sie in unsere Verkaufsphilosophie und unseren Anspruch an 
das Verkaufen ein. Dazu gehört vor allem die Einstellung gegenüber Kunden und zum 
Thema „Verkaufen“. Wir zeigen, dass Verkaufen erlernbar ist, und nicht allein eine 
Frage des Talentes oder des intuitiven, teils unvorbereiteten Handelns. Verkaufen ist 
idealerweise eine nicht-manipulative, professionelle Verfahrensweise. Sie muss ver-
standen, geübt, vorbereitet und angewendet werden. Wir zeigen Ihnen, dass die Hirn-
forschung Sie bei der erfolgreichen Umsetzung unterstützt und dazu beiträgt, das 
Vertriebsgespräch für Sie und Ihre Kunden erfolgreich und zum kommunikativen 
Erlebnis werden zu lassen. Praxis und Forschung vernetzen sich zu einer durch-
gängigen Methodik.

Definiert man Verkaufen als einen Prozess, der dazu führt, den Kunden1 in seine 
attraktivere und erfolgreichere Zukunft zu führen, dann ist das sicher eine der 
spannendsten Aufgaben, die man im Wirtschaftsleben ausüben kann. Dies ist übrigens 
unsere Philosophie des Verkaufens, und wir wollen Ihnen in diesem Buch aufzeigen, 
dass es gleichzeitig die Grundlage dafür ist, den Kunden einfach kaufen zu lassen.

 Das Ziel ist: Kunden in eine erfolgreiche Zukunft führen und den Preis 
relativieren.

Unsere Philosophie vom Verkaufen 1

1 Im Interesse der Lesbarkeit verzichten wir an einigen Textstellen auf geschlechtsbezogene 
Formulierungen. Selbstverständlich sind im Text beim generischen Maskulinum jedoch immer 
Frauen und Männer gemeint.

https://doi.org/10.1007/978-3-658-34241-8_1
http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-34241-8_1&domain=pdf


2 1 Unsere Philosophie vom Verkaufen

Sie werden in diesem Buch vieles erfahren, was Ihnen in Zukunft helfen wird, mit großer 
Freude und Leichtigkeit verkaufen zu können. Denn wenn man es tatsächlich schafft, 
den Kunden in seine attraktivere und erfolgreichere Zukunft zu führen, dann verlieren 
Themen wie zum Beispiel der Preis deutlich an Bedeutung.

Lassen Sie uns aber gleich zu Beginn des Buches zum Ausdruck bringen, dass Sie 
diese Leichtigkeit beim Verkaufen nur erreichen werden, wenn Sie bereit sind, Zeit und 
Energie zu investieren, um die Methoden, die wir Ihnen nahebringen, so zu erlernen, 
dass Sie sie in Verkaufsgesprächen auch abrufen können.

Unsere Philosophie setzt zumindest ein Stück weit voraus, dass man seinen Kunden 
respektvoll und wertschätzend gegenübertritt. Nicht selten kommt es vor, dass Verkäufer 
sich bei einem Bier dafür gerühmt haben, wie sie wieder einmal einen Kunden über den 
Tisch gezogen haben. Das mag tatsächlich hin und wieder gelingen, wird aber eine lang-
fristige und beiderseitig erfolgreiche Geschäftsbeziehung eher unmöglich machen. Viel 
besser wäre es doch, wenn Verkäufer damit prahlen könnten, wie erfolgreich sie ihre 
Kunden gemacht haben.

An dieser Stelle wollen wir gleich einräumen, dass Sie keinesfalls dieselbe Philo-
sophie vom Verkaufen und das gleiche Menschenbild wie wir haben müssen, um durch 
dieses Buch noch erfolgreicher im Verkauf zu werden. Selbst große Egoisten, die mit 
anderen Menschen nicht das Geringste am Hut haben und dennoch bereit sind, die 
Dinge anzuwenden, die wir in diesem Buch vermitteln, werden erfolgreich sein. Aber es 
schadet sicherlich nicht, intensiv über unsere Philosophie nachzudenken.

Für den Begriff „Kunde“ gibt es vielfältige, uneinheitliche Definitionen. Will man 
sich einen Überblick verschaffen, werden Begriffe wie Kunde, Verbraucher, Konsu-
ment, Käufer oder Abnehmer häufig synonym verwendet. Kunden sind im Verständnis 
dieses Buches zunächst Personen und Institutionen mit mehreren Entscheidungsträgern, 
die als tatsächliche oder potenzielle Nachfrager auf Märkten auftreten und Kaufver-
träge abschließen (wollen) (vgl. Dichtl und Issing 1993, S. 1253). Sie alle besitzen aber 
individuelle Persönlichkeitsmerkmale, die sich derart unterscheiden können, dass eine 
einfache Klassifizierung zur Generalisierung nur grob gelingt. Kunden sind vor allem 
Menschen, nicht nur Funktionsträger. Sie verdienen Respekt und Wertschätzung und 
dürfen keinesfalls unterschätzt werden. Denn gerade in Zeiten des Internets sind Kunden 
heute häufig kundiger – so wie es der Wortursprung u. a. verrät – als so mancher Ver-
käufer.

Vorgeschlagen werden in der Literatur psychologisch basierte Kundentypologien wie 
z. B. das von Lorenz (2007). Sie alle unterscheiden Einzelpersonen in vierfacher Hin-
sicht, was der menschlichen Komplexität jedoch zunächst nur bedingt entspricht. Die 
Berücksichtigung der Individualität von Kunden muss sich dementsprechend auch – wie 
in diesem Buch – als wesentlicher Aspekt bei den Kriterien für die gelungene Kunden-
kommunikation wiederfinden.
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Deutschland befindet sich in einem Ausbildungsdilemma
Kommunikation und Verkaufen kann in Deutschlands schulischen Institutionen kaum 
gezielt erlernt werden. Das ist ein wahres Ausbildungsdilemma. An Schulen ist weder 
Kommunikation noch Verkaufen ein Unterrichtsfach, an Hochschulen und Universitäten 
wird spezielle vertriebliche Kommunikation ebenfalls nur in spezialisierten Studien-
gängen vermittelt – trotz der Tatsache, dass der Großteil des Wirtschaftssystems über 
Kommunikation und Transfer bzw. Verkauf und Vertrieb funktioniert.

Verkäuferinnen und Verkäufer werden so vornehmlich Menschen, denen ein gewisses 
verkäuferisches Geschick in die Wiege gelegt wurde. Die also viele Dinge im Verkauf 
intuitiv richtigmachen. Und so ist es die landläufige Meinung, dass man Verkaufen nicht 
erlernen kann, sondern einfach nur Leute mit Talent braucht, die für die notwendigen 
Umsätze sorgen.

 Die schlechte Nachricht ist: Talent und Intuition reichen oft nicht. Die gute 
Nachricht: Verkaufen ist erlernbar.

Es ist immer gut, wenn man für das, was man im Arbeitsleben tut, Talent mitbringt, 
aber übertragen Sie diesen im Vertrieb so selbstverständlichen Gedanken einmal auf 
andere Unternehmensbereiche. In der Produktion zum Beispiel wird versucht, durch 
Optimierungen noch den letzten Prozentpunkt herauszuholen, während man im Vertrieb 
den Erfolg mehr oder minder der Intuition der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter über-
lässt.

Wir vertreten die Meinung, dass viele Menschen hervorragende Verkäufer wären, 
sich dies aber entweder selbst nicht zutrauen oder aber Verkaufen als „Klinkenputzen“ 
abtun. Wenn Sie unsere Philosophie des Verkaufens zu Grunde legen, dann ist Verkaufen 
aber genau das Gegenteil davon. Viele Menschen wären schon allein aufgrund der Tat-
sache gute Verkäufer, dass man ihnen aufgrund ihrer Persönlichkeit gerne Vertrauen 
schenkt. Wenn diese Menschen bereit sind, wie oben erwähnt, viele Mühe und Fleiß zu 
investieren, können sie sehr erfolgreiche Verkäufer werden.

Wenn Sie die Anregungen, die dieses Buch gibt, anwenden, dann können Sie Ihre 
Kunden von einer gemeinsamen Sache überzeugen und müssen sie nicht überreden oder 
gar übertölpeln. Das ist ein erheblicher Unterschied. Und unsere Philosophie.

1.1  Was Sie vorab über dieses Buch wissen sollten

Verkaufen muss keine Manipulation sein
In diesem Buch wollen wir zeigen, wie es möglich ist, in einer Kommunikationssituation 
– nämlich Sprechen, Hören, Verstehen und Einverstanden sein – zu gemeinsamem dauer-
haften Erfolg zu kommen: Auf der Basis der neuesten Erkenntnisse der Hirnforschung 
im persönlichen Gespräch nachhaltig überzeugen zu können, auch ohne mit invasiven 
Gesprächstechniken zu manipulieren, ist das Ziel des Buches.
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