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Wanted: Erfolgreicher Verkaufer!

»Arbeiten Sie bereits erfolgreich mehrere Jahre im Verkauf von erkli-
rungsbediirftigen Investitionsgiitern? ...

oder

,»Sind Sie eine kommunikationsstarke und abschlusssichere Vertriebsper-
sonlichkeit mit viel Verhandlungsgeschick und dem Willen zum Erfolg? ...*

,,... dann brauchen wir Sie!*, so lauten auch an diesem Wochenende wieder
viele Stellenanzeigen in der FAZ. Und wenn ich genau hinsehe, werden
diese Anzeigen immer mehrmals wiederholt. Der erfolgreiche Vertriebs-
mitarbeiter mit einem guten Basiswissen seiner Branche ist nicht so leicht
zu finden. Warum? Weil sich der Verkauf in den letzten Jahren einem
Wandel unterzogen hat und den Verkédufern Analyse- und Strategiekennt-
nisse fehlen. 80 Prozent der Verkdufer kiimmern sich 80 Prozent ihrer
Zeit um die Kunden, die mit 80 Prozent Sicherheit nicht bei ihnen kaufen
werden. Die meisten Verkdufer haben heute noch viel zu viel Angst vor
einem ,,Nein“ und richten ihre ganze Anstrengung darauf, ein ,,Nein“ zu
vermeiden, statt den Kunden anzusprechen, der ihr Produkt braucht, will
und bezahlen kann. Kunden erwarten heute, dass der Verkidufer sie dann
anspricht, wenn er sich vorher ein Bild vom Unternehmen gemacht hat.
Sich mit der Internetseite und ergdnzenden Berichten zu Strategien und
Visionen seines Kunden im Vorfeld beschiftigt hat. Danach geht er mit
der Losung fiir Probleme auf den Kunden zu. Ein potenzieller Kunde wird
nicht zum loyalen Kunden, wenn der Verkdufer nur lange genug mit einem
Worthammer tiichtig auf seinen Kopf einschligt. Diese Zeiten sind vorbei.

Doch Verkidufer kimpfen nicht nur mit fehlenden Strategien, sie kampfen
auch mit dem schlechten Ruf, den sie sich in den letzten Jahren hart er-
arbeitet haben. Der Beruf des Verkaufers wird hdufig mit ,,Aufquatschen
und ,,Klinkenputzen“ in Verbindung gebracht. Einer der Griinde hierfiir
ist, dass Verkiufer nicht bereit sind, vor dem groBen ,,Uberzeugungspart*
zu klédren, ob ihr Kunde iiberhaupt braucht, will und bezahlen kann, was
sie anbieten. Dieser stete Kampf um mehr Kunden, um gréieren Umsatz,
darum, Preise und Add-ons durchzusetzen, macht krank und fiihrt spiter
zum Burn-out-Syndrom. Doch es geht auch anders und zwar mit der Me-
thode des Konsensitiven Verkaufens. Denn damit miissen Sie nicht mehr
mit Threm Kunden kiimpfen. Sie diirfen fragen und IThr Kunde darf ,,Nein*“
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sagen. Durch die Kundendefinition ,Ihr Kunde ist, wer braucht, will
und bezahlen kann, was Sie anbieten®, wird das ,,Nein“ im eigentlichen
Verkaufsprozess selten. Sie lernen, die Kundenadressen systematisch aus-
zuwihlen, erhohen damit die Trefferquote des potenziellen Kunden um ein
Vielfaches. Wenn Thr Kunde trotz effizienter Auswahl ,,Nein* sagt, erfolgt
kein Kampf mehr, sondern Sie respektieren diese Aussage und wenden
sich dem nichsten potenziellen Kunden zu. Das gesamte Gesprich lduft
vollkommen auf Augenhohe ab. Durch das Konsensitive Verkaufen ver-
pflichtet sich Thr Kunde bereits im Vorfeld dazu, bei Ihnen zu kaufen, na-
tiirlich vorausgesetzt, dass Ihr Angebot seinen Anforderungen entspricht.
Konsensitives Verkaufen zeigt [hnen, wie Sie Ihren Kunden hochschitzend
behandeln, aber auch IThr Kunde muss sich als wertschitzender Partner
qualifizieren.

Woher kommt das Konsensitive Verkaufen?

Im Sommer 2008 war ich auf einer Dampferfahrt auf dem Starnberger
See und las das Buch ,,High Probability Selling von Jacques Werth aus
den USA in einem Ruck durch. Jacques Werth beschreibt dort das Ver-
kaufen mit hoher Wahrscheinlichkeit. Ein fesselnder und wunderbarer An-
satz, den Verkauf zu revolutionieren, der jedoch aus meiner Sicht nicht eins
zu eins in Deutschland iibernommen werden kann. Also fing ich an, zwei
Jahre lang, jeden einzelnen Aspekt in meinem Unternehmen zu testen, aus-
zuprobieren und fiir den deutschen Markt anzupassen. Mein Unternehmen,
die DIMAT Services Ltd., ist ein Dialogmarketingunternehmen, das die
Kunden meiner Kunden im Bereich Kaltakquise, Kundenbeziehungsma-
nagement, Angebotsnachverfolgung und Kundenzufriedenheitsanalyse be-
treut. Dabei sind die Branchen iiberwiegend technische, pharmatechnische
und dienstleistungsorientierte Firmen. In diesem Praxislabor konnte ich
jeden einzelnen Punkt des Konsensitiven Verkaufens zur Umsetzungsreife
entwickeln und spiter in meinen Trainings lehren und mit den Mitarbeitern
meiner Kundenfirmen umsetzten. Konsensitives Verkaufen® bedeutet Zu-
stimmungsverkauf mit Einfiihlungsvermogen und ist als Wort/Bildmarke
geschiitzt.

Auch heute wird weiter an dieser Strategie gearbeitet, und sie wird Monat
fiir Monat und Erfahrung fiir Erfahrung weiter feingeschliffen. Strategien
sind etwas Lebendiges, sie wachsen und verdndern sich mit den Umstén-
den, in denen sie eingesetzt werden. Und das bedeutet der heutigen Zeit
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entsprechend, stetig dazuzulernen und sich den Marktanforderungen an-
zupassen.

Geeignet ist das Konsensitive Verkaufen fiir Verkiufer, die sich vom Mit-
bewerb nicht durch Zugestindnisse an ihre Kunden abheben mochten,
sondern sich durch echtes Interesse fiir ihren Kunden als Losungsbringer
etablieren wollen. Desto weniger greifbar Ihr Produkt (z.B. eine Dienst-
leistung) und desto erkldarungsbediirftiger Thr Produkt ist, desto wichtiger
ist die Strategie des Konsensitiven Verkaufens. Konsensitives Verkaufen ist
auch besonders fiir Unternehmer geeignet, die viel lieber alle anderen Auf-
gaben im Unternehmen iibernehmen wiirden, bevor sie nur einen Kunden
freiwillig anrufen, die aber den Verkauf brauchen, um sich am Markt zu
etablieren. Da die Methode des Konsensitiven Verkaufens bedeutet, dass
Sie schneller und leichter mehr Umsatz machen und sich dabei mit Threm
Kunden im Konsens treffen, haben Sie auch Spall am Verkaufen.

Das Buch ist eine Erginzung zu vielen Verkaufsmethoden, die heute am
Markt als erfolgreich gelten. Zum Beispiel zum Empfehlungsmarketing.
Sie erhalten eine Empfehlung, doch es bedarf einer Erstansprache, die dem
Empfohlenen sofort zeigt, dass Sie sein Losungsbringer sind. Und Sie brau-
chen eine Strategie, die Sie durch den gesamten Verkaufsprozess begleitet,
der mit dieser Empfehlung angefangen hat. Oder zur Verkaufsmethode
,Loveselling®, bei der das Kundenbeziehungsmanagement stark im Vor-
dergrund steht. Bevor Sie ein Kundenbeziehungsmanagement durchfiihren
konnen, brauchen Sie den Erstauftrag, muss der Kunde gewonnen werden,
danach erfolgen die Folgegeschifte.

So gibt es noch viele Beispiele von heutigen modernen Verkaufsmethoden,
die eine Erginzung zum Konsensitiven Verkaufen darstellen. Konsensiti-
ves Verkaufen ist genau die Strategie, die wichtige fehlende Elemente bei
allen anderen Methoden ergénzt.

So nutzen Sie das Buch am besten

Das Buch ist in zwei Teile gegliedert. Zuerst zeigt es Ihnen, wie Sie die
Basis fiir die Augenhohe mit Ihrem Kunden schaffen, es justiert Thre Ein-
stellung zum Kunden, zu Threm Produkt und zu Ihrer Person als Verkdufer
auf Vertrauen und Begeisterung. Danach vermittelt es Thnen Schritt fiir
Schritt, wie Sie diese Methode umsetzen konnen. Die Strategie des Kon-
sensitiven Verkaufens wird genau beschrieben und durch viele erlebte Pra-
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xisbeispiele untermauert und verstindlich aufbereitet. Jeder Leser, der als
Verkéufer Erfolg haben will, kann es erlernen. Es gibt keine versteckten
Geheimnisse oder heimlichen Techniken, die nur den Seminarbesuchern
gezeigt werden. Die gesamte Methode ist offen dargestellt.

Hilfreiche Arbeitsblitter und eine unterstiitzende Internetseite finden Sie
unter www.verkaufe-dein-produkt.de. Dort gibt es auch einen offenen
Blog zum Erfahrungsaustausch.

Jeder Pilot hat eine Checkliste, um sicher fliegen zu konnen, und jeder
Verkéufer braucht eine Strategie, um erfolgreich zu sein. Nutzen Sie Thre
Moglichkeiten und werden Sie zum Champion der Verkéufer!

Thre
Gaby S. Graupner
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1. Die Wahrheit iiber das Win-win-Prinzip

In diesem Kapitel erfahren Sie, wo der feine
Unterschied liegt zwischen dem Win-win-
Prinzip des klassischen Verkaufens und dem des
Konsensitiven Verkaufens — auf Augenhéhe mit
Ihrem Kunden als Partner.

Im klassischen Verkaufen bedeutet Win-win-Prinzip: Wir hauen unsere
Kunden nicht iibers Ohr. Wir ziehen sie nicht iiber den Tisch. Wir sind
offen und ehrlich.

Unsere Kunden wissen nur nicht immer, was sie wollen, und deshalb miis-
sen wir sie mit allen Regeln der Kunst tiberzeugen. Wir Verkéufer der alten
Schule meinen ja immer noch, besonders fiirsorglich zu sein — und unsere
Kunden wissen ja leider meistens nicht, was gut fiir sie ist ... Die Armsten
glauben doch tatsdchlich, keinen Bedarf zu haben. Wir widersprechen
ihnen zu ihrem Besten, denn die Ahnungslosen kennen ja unser Produkt
noch gar nicht!

Sie konnen also iiberhaupt noch nicht entscheiden, ob unser Angebot gut
fiir sie ist. Unsere armen Kunden ... Gut, dass es uns Verkidufer gibt, die
ihnen zeigen, wo es langgeht. Natiirlich immer offen und ehrlich. Wenn
das nicht hilft, werden wir besonders hoflich, besonders zuvorkommend —
beinahe schon devot. Sollte auch das nicht helfen, dann packen wir den
Befehlston aus, sparen uns jede Freundlichkeit und gehen schnurgerade
auf den Abschluss zu, unter Androhung aller Gefahren, die ihnen ab sofort
widerfahren, wenn sie nicht kaufen. Doch dabei bleiben wir immer ehr-
lich — im Sinne von ,,Wir betriigen nicht*.

Schluss damit!

Viele Verkiufer werden mit dieser Methode krank oder versinken im Leis-
tungsstress mit Burn-out-Syndrom. Der Kunde beginnt immer o6fter, sich
gegen diese Form der Einflussnahme durch den Verkiufer zu wehren oder
spielt seine Machtstellung aus, indem er Rabatte oder andere Zugestind-
nisse fordert.

Die Wahrheit (iber das Win-win-Prinzip 13
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Aber es gibt ja auch noch andere Moglichkeiten, die Beziehung zwischen
Kunde und Verkéufer zu interpretieren. Bevor ich Ihnen genauer zeige, wie
das Win-win-Prinzip beim Konsensitiven Verkaufen funktioniert, mochte
ich Thnen den Begriff aus ein paar weiteren Perspektiven erldutern.

Im &ltesten Buch der modernen Welt, der Bibel, bedeutet das Win-win-
Prinzip: ,Liebe Deinen Nichsten wie Dich selbst.”“ Oder anders aus-
gedriickt: ,,Was Du nicht mochtest, das man Dir tut, das tue auch keinem
Anderen.”

Wikipedia beschreibt das Win-win-Prinzip unter anderem so:

=]

Bei der Win-win-Strategie geht es nicht darum, die eigene Po-
sition durchzusetzen oder gezwungenermaBen Abstriche zu
machen, sondern eine dauerhafte L6sung zu finden, die von
allen Beteiligten getragen und akzeptiert wird. Hier wird eine
Situation geschaffen, in der jeder die Wahrnehmung und auch
das Gefiihl hat, durch diese L6sung etwas zu gewinnen und
nicht zu verlieren. [...]

Kernelement der Win-win-Verhandlung ist die Auseinanderset-
zung liber Interessen und nicht liber Positionen oder gar Per-
sonen. [...]

Hans-Uwe Kohler sieht das Win-win-Prinzip als Liebesgeschichte. Hier
verhalten sich Verkdufer und Kéufer wie ein Liebespaar. Seine Thesen
sagen aus, dass der Kunde etwas Besonderes ist, dass es tdglich Neues an
ihm zu entdecken gibt, dass er Aufmerksamkeit braucht, dass er selbst-
verstandlich auch ehrlich und offen behandelt wird. In seinem Buch ,,Ver-
kaufen ist wie Liebe* beschreibt er dies sehr anschaulich.

14 Verkaufe dein Produkt, nicht deine Seele



Das Win-win-Prinzip als Matrix sieht dann so aus:

Lieferant Kunde Ergebnis
(Verkaufer)
Gewinnt immer (+) Verliert immer (-) Unternehmen ver-

liert alle Kunden
= muss Insolvenz
anmelden

Gewinnt (+) Gewinnt (+) Beide sind zu-
frieden

Im Konsensitiven Verkaufen sind die obengenannten Weisheiten enthal-
ten. Selbstverstiandlich! Doch es geht tiefer und weiter. Es bedeutet, dem
Kunden auf Augenhohe zu begegnen. Augenhohe bei jedem Schritt mit
unserem Kunden. Augenhdhe vom Verkdufer zum Kunden. Augenhohe
vom Kunden zum Verkéufer. Das ist mehr als die Win-win-Strategie.

Die ehrliche und offene Haltung des klassischen Verkaufens ist eine Grund-
haltung, iiber die niemand mehr diskutiert. Sie ist absolute Voraussetzung.

Die Win-win-Strategie, wie sie bei Wikipedia definiert ist, geht schon
tiefer. Es geht nicht darum, die eigene Position durchzusetzen oder ge-
zwungenermafien Abstriche zu machen. Im Verkauf bedeutet das heraus-
zufinden: Was will IThr Kunde und was wollen Sie wirklich?

Will er — oder will er nicht? Und Sie?

a) Er will jetzt Ihr Produkt und ist bereit, [hren Preis zu bezahlen, da er
Threm Produkt diesen Preis als Wert zumisst!

b) Sie wollen jetzt Ihr Produkt zu Threm Preis verkaufen und dabei keine
Kompromisse eingehen.

a oder b? Nein, a und b!

Wenn Ihr Kunde jetzt ,,Nein“ sagt, ist das in Ordnung. Denn mit dieser
Aussage stellen Sie fest, dass er eben nicht [hr Kunde ist. Nicht jetzt. Viel-
leicht spiter. Vielleicht bei einem anderen Produkt. Durch Thr Marketing-
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system (siehe Kapitel 4) bleibt er in Verbindung mit Thnen. Wenn sich
seine Situation dndert, sind Sie da. Wenn Sie neue Produkte oder Dienst-
leistungen haben, erfidhrt er davon. Dann macht eine Kontaktaufnahme
wieder Sinn.

Konsensitives Verkaufen

Der Konsens (Betonung auf der zweiten Silbe; lat. consentire = iiber-
einstimmen) bedeutet die Ubereinstimmung von Menschen — meist
innerhalb einer Gruppe — hinsichtlich einer gewissen Thematik, ohne
verdeckten oder offenen Widerspruch. (Auszug aus Wikipedia)

Sens(e) (Sinn) mit Sinn, also wertigem Inhalt.

Sensitiv (empfinglich, feinfiihlig) mit echtem Interesse an dem Ande-
ren, unter Einsatz von emotionaler Intelligenz.

Preise - nicht geschiittelt, sondern kalkuliert

Sie haben sich hingesetzt und sich entschieden, ein bestimmtes Produkt
zu kreieren oder eine bestimmte Dienstleistung zu entwickeln. In diesem
Bereich sind Sie Profi, hier kennen Sie sich aus.

Fiir Thre Leistung haben Sie einen bestimmten Preis kalkuliert:

In diesem Preis ist Thr Einkaufspreis enthalten (Produkt- oder Personal-
kosten).

Er enthilt Thren Gewinn, sonst macht es keinen Spal3 — und auch keinen
Sinn, das Produkt tiberhaupt anzubieten.

Da sind Riicklagen fiir schwierige Zeiten enthalten. Ihr Kunde soll Sie
auch dann noch als verldsslichen Partner erleben.

Ihr Preis beinhaltet auch einen Anteil fiir die Entwicklung von weiteren
Innovationen. Sie und Ihr Kunde wollen ja mit der jeweiligen Entwick-
lung am Markt mithalten kénnen.

Wenn Sie also den Preis nachlassen, auf welchen der obengenannten Punk-
te wollen bzw. konnen Sie verzichten? Entscheiden Sie selbst. Ich selbst
wire da ganz klar und entschieden: Auf keinen!
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Im Konsensitiven Verkaufen bedeutet Win-win-Prinzip, mit dem Kunden
auf Augenhohe zu sein. Auf Augenhohe bedeutet gleichwertig. Sie sind
genauso viel wert wie IThr Kunde. Sie haben Rechte und Pflichten und Thr
Kunde auch.

Ein Kunde, der glaubt, auf Sie Druck ausiiben zu konnen, weil er Sie bei-
spielsweise dazu bewegen will, beim Preis nachzulassen, ist kein Partner.
Er geht von vornherein davon aus, dass er mehr wert ist. Da ist keine Au-
genhohe mehr.

Umgekehrt geht das auch: Wenn Sie anfangen, Ihren Kunden zu tiberreden
bzw. zu iiberzeugen (siehe Kapitel 3), dann glauben Sie nicht mehr daran,
dass Ihr Kunde fihig ist, zu erkennen, was er braucht und welchen Nutzen
er durch Sie hat. Da ist keine Augenhohe mehr.

Ganz wichtig: Ihr Kunde ist nicht Kénig, denn dann wiren Sie Diener. Und
das hat rein gar nichts mehr mit Partnerschaft auf Augenhdhe zu tun.

Kunden sind Menschen - behandeln Sie sie so

Stellen Sie sich vor, Sie waren in einem wunderbaren Kurzurlaub. Das
Hotel bot Thnen einen unglaublichen Service. Sie wurden schon bei der
Ankunft mit einem Obstkorb iiberrascht, eine Flasche Piccolo stand im
Kiihlschrank, daran hing ein Zettel: ,,Bedienen Sie sich. Stimmen Sie sich
auf einen unvergesslichen Aufenthalt in unserem Hotel ein.”

Im Wellnessbereich erwartete Sie ein erfahrener Masseur, und die ersten
30 Minuten Massage gehorten zum Serviceangebot des Hotels. Sie ver-
langerten diesen Genuss auf 90 Minuten. Wihrend der Massage dachten
Sie: ,,Ich hatte ganz vergessen, wie schon Verwohntwerden ist.

Das Essen war ein Traum. Sie schmeckten sofort, hier wird mit frischen
Zutaten gekocht. Kriuter sind in dieser Kiiche kein Fremdwort, sondern
lebensnotwenige Zutaten. Das Fleisch zerging auf der Zunge, und das Ge-
miise war bissfest und knackte leise.

So ging es vier Tage weiter. Nachdem Sie wieder zu Hause sind, rufen Sie
Ihren besten Freund an, um sich mit ihm im Café zu treffen. Sie wollen von
diesem traumhaften Urlaub erzidhlen. Dazu haben Sie sich sogar ein paar
Notizen gemacht, um ja nichts zu vergessen.

Die Wahrheit (iber das Win-win-Prinzip 17



Im Café erwarten Sie Thren Freund. Er wirkt etwas ruhiger als sonst. Auch
sehen Sie Augenringe und einen sehr miiden Ausdruck in seinen Augen.
Sie spiiren, irgendetwas stimmt nicht ... und Sie wollen doch von diesem
Traumurlaub erzihlen. ,,0. K., denken Sie, ,,]Jasse ich ihm den Vortritt,
dann kann ich spiter ausfiihrlich und ungebremst von meinem Urlaub er-
zidhlen®.

Sie: ,,Was ist los, Dich bedriickt doch etwas?
Er: ,,Ich glaube, Iris betriigt mich.*

Oje, wieder die alte Geschichte. Er hatte schon ofters diesen Verdacht.
Er ist auch sehr eifersiichtig. Jetzt steht [hre Freundschaft auf dem Priif-
stand.

Gelingt es Thnen, sich wirklich fiir seine Probleme zu interessieren?

Gelingt es Thnen, Ihre Geschichte zur Seite zu stellen und sich auch mit
Thren Gedanken ganz auf die Geschichte Thres Freundes einzulassen?

Gelingt es Thnen, nicht auf die Uhr zu schauen und zu denken: ,, Oje,
hoffentlich habe ich noch genug Zeit, um meine Urlaubsgeschichte zu
erzdhlen?“

Gelingt es Thnen wirklich, Threm Freund auf Augenhohe zu begegnen?

Jetzt tauschen Sie das Hotel durch Thr Produkt oder Ihre Dienstleistung
aus. Sicherlich kénnen Sie auch davon so schwidrmen wie von einem traum-
haften Urlaub. (Wenn nicht, dann lesen Sie Kapitel 5.)

Ihren Freund ersetzen Sie durch Ihren Kunden. Zum einen hat Ihr Kunde
ein Problem oder eine Anforderung, das/die mit dem Kauf Ihres Produktes
oder Threr Dienstleistung gelost werden soll. Zum anderen hat Thr Kunde
eine Reihe von Bedenken und Vorstellungen, die er immer hat, wenn er
sich einem neuen Lieferanten zuwendet, AuBBerdem hat Ihr Kunde auch
einige Forderungen an Sie, zum Beispiel zu den Lieferbedingungen, zum
Preis oder zur Garantiezeit.

Es ist dieselbe Situation wie im Café. Gelingt es uns, unsere Vorstellungen
und unser Bediirfnis, zu zeigen, was wir konnen, wirklich zur Seite zu
stellen? Konnen wir die Rolle des Verkaufers tatsdchlich auflen vor lassen
und einfach nur Mensch sein? Weg von Threm Produkt — hin zum Kunden
und seiner Situation?

Mit dem Kunden auf Augenhohe zu sein, bedeutet im Konsensitiven Ver-
kaufen, nicht mehr zu priifen, ob unser Gegeniiber ins Beuteschema Kunde

18 Verkaufe dein Produkt, nicht deine Seele



passt. Sie horen einfach auf damit! Es stellt sich vielmehr die Frage: ,,Kon-
nen wir unserem Kunden vertrauen und ihn achten? Gibt es eine gemein-
same Basis?*

Eine Basis, die durch das Bediirfnis unseres Kunden und durch unser An-
gebot entsteht. Und damit ist kein Friede-Freude-Kuschelkurs gemeint,
denn Sie konnen sehr wohl ganz niichtern zu dem Schluss kommen, dass
die gemeinsame Basis nicht vorhanden ist. Das ist nicht schlimm, das ist
nur so, wie es ist.

Was Verkaufen fiir Sie ist

Bitte definieren Sie ,,Verkauf*.

Was ist Verkauf fiir Sie?

Bitte erst weiterlesen, wenn Sie Ihre eigene Definition gefunden haben.
Danke.

Wenn Sie Thre Definition durchlesen, finden Sie jetzt Sétze wie:

Der Kunde muss mir etwas abkaufen. Ich muss zum Abschluss kom-
men.

Verkaufen ist ein Kampf. Der Bessere gewinnt.

Beim Verkaufen muss man Rapport aufnehmen, sich auf die Bediirf-
nisse des Kunden einstellen.

Verkaufen bedeutet, dem Kunden klar zu machen: Etwas Besseres be-
kommt er nicht mehr.

Verkaufen bedeutet, der Sieger zu bleiben.

Mit geschickter Psychologie kauft jeder.

Wenn fiir Sie Verkaufen so oder dhnlich definieren, wenn Sie als Mensch
an der Kauferfront stehen, dann verkaufen Sie klassisch. Das ist sehr hart.
Kiampfen ist immer hart.
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Dem Anderen etwas vorzumachen, ist immer anstrengend. Wie ich das
meine: Thr Ziel ist es einzig und alleine, den Auftrag zu bekommen, aus-
strahlen sollen Sie aber ehrliches Interesse an Ihrem Kunden.

Rapport aufnehmen, so tun als ob, ist nicht einfach. Das mag einem Coach
leichter fallen, nur der hat eine andere Aufgabe. So tun als ob, verursacht
Bauchschmerzen.

Viel Wissen iiber psychologische Schachziige kann kurzfristig zum Sieg
verhelfen. Manchmal macht es den Blick in den eigenen Spiegel schwer.
Und spitestens, wenn es der Kunde merkt, war es das.

Verkaufen nach diesem Schema ist anstrengend. Risikoreich. Kurzfristig
ausgerichtet. Warum tun Sie sich das an?

Ihr Kunde: Experte oder Laie?

Wenn Sie zu Threm Kunden gehen, sollte es eine Phase geben, in der Sie
sich wirklich fiir ihn interessieren. Eine Phase, in der Ihr Produkt, Thre
Person und Thr Umsatz keine Rolle spielen.

Wann haben wir denn im normalen Leben Achtung vor einem Menschen?
Entweder eilt dieser Person ein wunderbarer Ruf voraus und Sie haben
schon viel von seinen Erfolgen oder von seiner souverdnen Art gehort.
Oder Sie kennen diesen Menschen und haben Achtung vor dem, was er
geschaffen hat, wie er seinen Weg geht oder wie er {iber andere spricht.

Ersteres ist im normalen Leben eher ungewohnlich. Wenn wir einen neuen
Kunden kennen lernen, eilt ihm selten ein Ruf voraus. Weder ein guter
noch ein schlechter. Alles andere sind Ausnahmen. Also bleibt nur Letzte-
res. Den Kunden so schnell wie moglich wirklich kennen zu lernen. Es gibt
unterschiedliche Arten von Kunden.

Der Kunde als Experte: Thr Kunde weif} oft besser iiber Ihr Produkt oder
Thre Dienstleistung Bescheid als Sie. Er arbeitet Tag ein, Tag aus mit [hrem
Produkt. Er kennt das Verhalten Thres Produktes in allen Lebenslagen. Sie
vertreiben es, er setzt es ein. Mit diesem Kunden auf Augenhohe zu sein, be-
deutet, ihm zuzuhoren. Es bedeutet, sich zu bedanken, wenn Sie Neuigkeiten
tiber Ihr Produkt erfahren, die sich bei der Verarbeitung herausgestellt haben.

Es bedeutet aber auch, seine Bedenken beziiglich Thres Produktes ernst
zu nehmen. Der Kunde als Experte hat Erfahrungen. Diese Erfahrungen
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