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»Es gibt zwei Mdoglichkeiten, Karriere zu machen:
Entweder leistet man wirklich etwas, oder man behauptet,
etwas zu leisten. Ich rate zur ersten Methode, denn hier ist die
Konkurrenz bei Weitem nicht so grof3.«

Danny Kaye
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Vorwort

»Alles auf der Welt kommt auf einen gescheiten Einfall
und auf einen festen Entschluss an.«
JOHANN WOLFGANG VON GOETHE

Herzlich willkommen in der Welt des Verkaufens. Ups, da ist
es wieder, das unangenehme Wort verkaufen. Wer, bitte schon,
will schon Verkdufer sein? Eine Wirtschaft ohne Verkaufer ist
unvorstellbar, und dennoch 16st der Begriff des Verkaufens
Unbehagen aus. Selbst Unternehmen, die einen Verkdufer su-
chen, vermeiden es, in ihren Stellenanzeigen auch nur ansatz-
weise diesen Begriff zu erwdhnen. Sie suchen keine Verkaufer,
sondern »Berater«, »Salesmanager«, »Key Account Manager «
oder »Sales Representatives«. Alles wohlklingende Namen,
die den negativ besetzten Begriff des Verkaufens kaschieren
sollen. Doch wohin man schaut, Verkaufer allenthalben. Denn
nicht nur Verkdufer im engen Sinne verkaufen. Auch Archi-
tekten, Rechtsanwilte, Arzte, Unternehmer, Manager usw.
missen ihre Produkte und Dienstleistungen verkaufen. Ein
Zahnarzt, der seine Leistung nicht verkaufen kann, gefahrdet
nicht nur seinen Umsatz und damit den Gewinn. Hinter ihm
stehen Menschen, die in der Praxis ihren Lebensunterhalt ver-
dienen. Eine Familie ohne Einkommen zu versorgen ist nicht
moglich. Eine Praxis einzurichten kostet ein halbes Vermogen.
Nicht selten wird sich der Zahnarzt hoch verschulden miis-
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sen, um all die Dinge anzuschaffen, die einen reibungslosen
Praxisablauf garantieren. Was er kauft, muss an anderer Stelle
produziert werden, wie zum Beispiel ein Zahnarztstuhl. Sei-
ne Entscheidung, eine Praxis zu eroffnen, sichert im weiteren
Sinne also auch die Arbeitspldtze in der Industrie — dauerhaft.
Denn der Zahnarzt bendtigt eine Reihe von chemischen Pro-
dukten fir die Zahnpflege, die er zukaufen wird. Sie sehen an
diesem einfachen Beispiel, wie wir doch alle vom Verkaufen
leben und mitunter nur ein Einziger dafiir sorgt, dass es vielen
in dieser Gesellschaft gut geht.

Natlrlich macht es einen Unterschied, ob ein Zahnarzt sei-
ne Leistung verkauft oder jemand den Beruf des Verkaufers
ausiibt. »Echte« Verkaufer haben sich fiir einen der schwie-
rigsten Berufe dieser Welt entschieden, weil wir es hier mit
einem Verhaltens- und weniger mit einem Wissensberuf zu
tun haben. Die Personlichkeit des Verkaufers steht im Vorder-
grund und nicht das Wissen, wie es beispielsweise bei einem
Ingenieur der Fall ist. Verkdufer sein ist Berufung und kein
Job! Wenn Sie sich fiir diesen schwierigen, gleichzeitig scho-
nen, weil herausfordernden Beruf entschieden haben, dann
konnen Sie Thre Erfolge noch verstarken, wenn Sie die vier
Faktoren fiir mehr Umsatz und Gewinn ausbauen, die Sie in
diesem Buch kennenlernen.

Es geht um Thren Erfolg. Wobei die Frage im Raum steht, was
unter Erfolg zu verstehen ist. Zunachst einmal ist Erfolg rela-
tiv. Wenn Sie zwei Jahre alt sind, bedeutet Erfolg, ohne Windel
leben zu konnen. Wenn Sie 13 Jahre alt sind, bedeutet Er-
folg, Freunde zu haben. Wenn Sie 17 Jahre alt sind, bedeutet
Erfolg, einen Fiihrerschein zu haben. Wenn Sie 60 Jahre alt
sind, kann Erfolg finanzielle Unabhdngigkeit und ein Leben an
Traumstranden bedeuten. Wenn Sie 70 Jahre alt sind, bedeutet
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Erfolg, ohne Schmerzen zu leben. Und wenn Sie 90 Jahre alt
sind, dann bedeutet Erfolg, dass Sie zu einer Minderheit von
Menschen gehoren, die dieses biblische Alter erreicht haben.

Der Begriff Erfolg ist ein neuerer Begriff in unserem Wort-
schatz. Der englische Begriff dazu, success, wird erstmals 1537
schriftlich erwdhnt. Natiirlich feierten die Menschen in der
Zeit davor auch ihre Erfolge, doch nannten sie das Siege, wes-
halb der Begriff in seiner urspriinglichen Form eher als Resul-
tat einer Tat zu verstehen war. Erst mit der Industrialisierung
nahm Erfolg plotzlich eine neue Stellung ein. Er wurde vor
allem mit Gewinnerzielung und -maximierung gleichgesetzt.
Deshalb ist dieser Begriff haufig negativ besetzt, was ihm nicht
gerecht wird. Wir leben in einem Risikozeitalter, in dem nur
der bestehen kann, der Mut zeigt und weil3, was er will. Wer
vor dem Risiko davonldauft, wird vom Risiko eingeholt! Ein
Leben ohne Risiko bleibt arm, eintdnig, stumpf und inhaltslos.
Denn das grofite Risiko liegt im permanenten Vermeiden von
Risiken. Der 32. Prasident der USA, Franklin D. Roosevelt, sah
es dhnlich:

»Im Leben gibt es etwas Schlimmeres, als keinen Erfolg zu
haben: Das ist, nichts unternommen zu haben.«

Neben Ausdauer und Beharrlichkeit hat Erfolg auch etwas mit
der Beherrschung von Techniken, Methoden und Strategien
zu tun. Erfolg ist erlernbar und liegt nicht in unseren Genen.
Und darum gibt es sie, die Erfolgsfaktoren des gekonnten
Verkaufens. Auch Sie werden bei konsequenter Anwendung
dieser vier Erfolgsfaktoren vermutlich schon bald zu den Top-
Sellern Threr Branche gehoren.

VORWORT
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Aus Griinden der besseren Lesbarkeit verwende ich nahezu
ausschlieRlich ménnliche Substantivformen. Ansonsten hat
dies keine Bedeutung.

Ich wiinsche Ihnen bereichernde Erkenntnisse aus der Welt
des Verkaufens, verbunden mit den besten Wiinschen.

Herzliche Griilke

Ihr Klaus J. Fink



Einfiihrung






Ein Bild von ...

»Es gibt Menschen, deren einmalige Beriihrung mit uns
immer den Stachel in uns zuriickldsst, ihrer Achtung und
Freundschaft wert zu bleiben.«

CHRISTIAN MORGENSTERN

Wiahrend meines Jura-Studiums zog ein Kommilitone einen
merkwiirdigen Vergleich. Er war der Meinung, dass alles, was
mit v beginnt, in der Holle enden wird. Und so zahlte er auf:
Verbrecher, Vergewaltiger und Verkdufer! Ich war entsetzt.
Doch wenn wir ehrlich sind, dann zeigt dieser Vergleich, wie
die meisten Deutschen iiber den Beruf des Verkdufers wirk-
lich denken. Da werden ohne Ansehen der Person Beruf und
Kriminalitat in einen Topf geworfen. Allerdings ist dieser Ver-
gleich so neu nicht. Der Mythologie nach gab es zwolf groR3e
olympische Gotter. Einer davon war Hermes, der bei den Grie-
chen als Gott der Magier, der Kaufleute und Diebe verehrt
wurde. Uberdies war er der Gott der Redekunst. Er vereinte
somit das volkstiimliche Bild des Verkaufers in einer Gottheit,
namlich, dass man als Verkaufer gut reden konnen muss, es
mit der Wahrheit nicht immer genau nimmt, tiberteuerte Ver-
trage abschlief3t, die einem Diebstahl gleichkommen, und sich
so an Dritten bereichert.

EIN BILD VON ...
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Dieses Klischee aus der Antike halt sich bis in die heutige Zeit,
und es sieht nicht danach aus, dass sich das Bild bald dndern
wird. Im direkten Renommee-Vergleich zu anderen Berufen
landen Verkaufsberufe stets auf den hinteren Pldatzen. Zum
flinfzehnten Mal in Folge ermittelte der Verlag Readers Digest,
welche Berufe in den Augen der Konsumenten besonders
vertrauenswiirdig sind. An der Studie »Reader’s Digest Euro-
pean Trusted Brands 2015« nahmen 15822 Leser aus sieben
europdischen Landern teil, davon 6171 aus Deutschland. Die-
se Studie zeigt immer wieder, dass Verkdufer mit dem Image
furchtloser Lebensretter nicht einmal ansatzweise konkurrie-
ren kéonnen. Feuerwehrmdnner, Piloten und Apotheker ha-
ben mit Abstand den hochsten Sympathiewert. Autoverkau-
fer landen dagegen europaweit auf dem viertletzten Platz. Mit
16 Prozent Zustimmung liegen sie etwas besser im Rennen
als die Politiker, denen nur noch 9 Prozent der Befragten ihr
Vertrauen schenken. Nur etwas besser ergeht es den Finanzbe-
ratern. Doch auch sie miissen sich mit einem der letzten Platze
begniigen.

10% 11% 10%
9% 7% 10% 7%

So entwickelte sich das Vertrauen in ausgewahlte Berufsgruppen

Das Vertrauen in Verkdufer ist also alles andere als groR. Sie
scheinen immer unter einer Art Generalverdacht zu stehen,
zum eigenen Vorteil zu liigen, damit der Kunde am Ende un-
terschreibt. Schlief3lich werden Verkdufer fiir unterschriebene
Kaufvertrage bezahlt und nicht fiir Beratungen und Kunden-
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Feuerwehrleute 91%
Piloten 87%

Apotheker 82%
Krankenschwestern 80%
Arzte 79%

Landwirte 77%

Lehrer 73%

Polizisten 65%
Meteorologen 56%
Richter 51%
Priester/Pfarrer 50%
Taxifahrer 48%
Rechtsanwalte 46%
Reiseveranstalter 37%
Journalisten 30%
Gewerkschaftsfiihrer 24%
Finanzberater 23%
FuBballspieler 18%
Autoverkaufer 16%
Politiker 9%

Vertrauen in einzelne Berufsgruppen (deutschlandweit)
(Quelle: Readers Digest/European Trusted Brands 2015)

gesprache (von einigen Ausnahmen abgesehen). Dieses Kli-
schee des nach Profit strebenden Verkaufertyps halt sich bis
heute hartnackig. Dabei kommt kein Hersteller oder Anbieter
von Dienstleistungen ohne Verkdufer aus. Die Zeiten, in de-
nen sich Erfindungen von allein verkauften, sind schon lange
vorbei. Wer wiisste das nicht besser als die Amerikaner? Was
immer sie anfassen, sie tun es mit grolem Erfolg. Selbst das
Internet, in dem so gut wie alles umsonst angeboten wird, nut-
zen sie gewinnbringender als der Rest der Welt. Das zeigt allein
ein Blick auf ihre bérsennotierten Aktienkurse.

Dieser Erfolg kommt nicht von ungefahr. Gute und extrem en-
gagierte Verkdufer sind es, die dafiir sorgen, dass die grof3te de-
mokratische Volkswirtschaft der Welt ihre Position behauptet.
Mit groflem Respekt begegnen die Amerikaner dem Beruf des
Verkdufers, weil sie wissen, dass sie ihm ihren Wohlstand zu

EIN BILD VON ...
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verdanken haben. Von dieser gesellschaftlichen Anerkennung
konnen Verkadufer in Deutschland nur traumen. Das Land der
Dichter, Denker und Erfinder hat eine sehenswerte Kultur,
nur keine Saleskultur. Verkaufer werden verachtlich »Trep-
penterrier«, » Staubsaugervertreter« oder »Klinkenputzer« ge-
nannt, wiahrend einem deutschen Rechtsanwalt mit gro3tem
Respekt begegnet wird. In Amerika ist es genau umgekehrt.
Dort haben Rechtsanwilte eher einen zweifelhaften Ruf, wes-
halb sie in der Wertschatzung der Bevolkerung deutlich hinter
dem »Salesman« rangieren.

Studieren lohnt sich, das sagen nicht nur unsere Eltern, son-
dern auch die Personalchefs. Tatsachlich verdienen Studierte
mehr als Arbeiter und Angestellte ohne Studium. Nach Anga-
ben der OECD verdienten im Jahre 2008 Akademiker 67 Pro-
zent mehr als Arbeitnehmer, die nur iiber eine Ausbildung
verfiigten. Doch gibt es einen Bereich, in dem das Gehalt von
der Art der Ausbildung weitgehend abgekoppelt ist: den Ver-
trieb.

Dazu die Meinung von einem, der sich auskennt, namlich von
meinem Kollegen Oliver Miiller-Marc von der ensego':

» Wenn man die Grundlagen von Verkdiufern betrachtet, fillt der
Blick zundchst auf den beruflichen Werdegang. Wird die Basis des
Verkdufers in der Ausbildung oder im Studium gelegt? Ist es bes-
ser, BWL zu studieren oder gar Psychologie? Oder ist es schlicht so,
dass man Verkaufen zwar erlernen kann, wirkliche Spitzenver-
kdufer jedoch mit dem Vertriebstalent geboren werden? Oder ist
fiir einen Spitzenverkdufer beides, also sowohl angeborenes Talent
als auch hartes Training und Ausbildung, ausschlaggebend? (...)
In den letzten Jahren stelle ich zunehmend fest, dass es zwei ent-
scheidende Indikatoren fiir erfolgreiche Vertriebsmitarbeiter gibt,

EINFUHRUNG



wenn sie eine neue Aufgabe im Verkauf bei einem neuen Unter-
nehmen beginnen:

1. die Personlichkeit und innere Einstellung des Verkdufers und
2. die Qualitit des Handwerkzeugs im Vertrieb, das der Ver-
kdufer erlernt hat.«

Das Learning on the Job macht den Beruf des Verkaufers so
reizvoll. Dadurch bieten sich vor allem fiir junge Leute inter-
essante Perspektiven. Wer nicht studieren will, dennoch sehr
gut verdienen mochte, findet im Verkauferberuf die besten
Maoglichkeiten.

THINK BY FINK KLAUS-J. FINK TOPSELLING

Unter den Top 100 der Top-Jobs der
Zukunft (Wirtschaftswoche)
findet sich auch der Verkauferberuf.

EIN BILD VON ...
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Verkaufen! Was sonst?

»Mancher Kaufmann betriigt ohne Skrupel, aber stehlen
wiirde er schlechterdings nicht.«
ARTHUR SCHOPENHAUER

Schopenhauers Bild eines Kaufmanns ist offensichtlich nicht
das beste, wie wir dem Eingangszitat entnehmen kénnen. Im-
merhin differenziert er noch zwischen offenem Diebstahl und
Betrug, aber die Richtung, in die er weist, ist klar: Weil Kaufleu-
te auf einen Gewinn aus sind, sind sie per se von zweifelhafter
Moral. Diese Meinung ist auch heute noch aktuell. Wer Gewin-
ne anstrebt, steht unter Generalverdacht, nicht ganz koscher zu
sein. Leider hat die Finanzkrise dazu beigetragen, genau dieses
schlechte Bild noch zu verfestigen. Dabei wird tibersehen, dass
nicht das Streben nach Gewinn, ohne den kein Unternehmer
auskommt, Ausloser dieser Entwicklung war, sondern die Gier
nach noch mehr Gewinn. Wohin diese Gier, die ibrigens schon
in der Bibel als eine der sieben Todstinden beschrieben wurde,
eine ganze Welt treibt, nun, das haben wir gesehen. Der Voll-
standigkeit halber sei an dieser Stelle erwahnt, dass es keine
Verkdufer waren, die eine der schlimmsten monetaren Krisen
in der Menschheitsgeschichte auslosten, sondern, mit Verlaub,
Zocker, die mit geliehenem Geld und wertlosen Schuldver-
schreibungen Milliardensummen bewegten. Dennoch ist das
Verkduferimage nachhaltig beschadigt. Was andererseits tiber-
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rascht, denn fiir viele Menschen gibt es doch kein grofReres
Gliicksgefiihl als einzukaufen. Ein Blick in die Wohnungen und
die Schrianke der Deutschen zeigt eindrucksvoll, wie gern wir
kaufen. Mehr als 70 Milliarden Euro geben die Deutschen jahr-
lich nur fiir Kleidung aus. Tendenz steigend. Also kann doch
Kauf wie Verkauf nichts Schlechtes sein.

Wenn Studien? zufolge Frauen 25184 Stunden und 53 Minu-
ten ihres Erwachsenenlebens (Basis: 63 Jahre) damit beschaf-
tigt sind, Essen, Kleider und Co. einzukaufen, muss Kaufen
etwas Schones sein. Niemand wiirde sich fast drei Jahre seines
Lebens freiwillig mit etwas beschaftigen, das ihm keinen Spaf3
macht. Wenn Menschen gerne kaufen, dann muss es auch
Menschen geben, die helfen, das Gewiinschte zu bekommen.
Zieht der Kunde dann zufrieden von dannen, iberwiegt auch
beim Verkdufer das Gliicksgefiihl. Immerhin hat er soeben
einen Menschen gliicklich gemacht.

Es gibt nicht viele Verkdufer, die es ins Guinness-Buch der Re-
korde geschafft haben. Einer von ihnen ist Joe Girard. Er ist
als der erfolgreichste Autoverkdufer der Welt ausgezeichnet
worden und hat sich so einen Platz in der Hall of Fame der
Automobilindustrie erarbeitet. Auf die Frage nach seinem Er-
folgsgeheimnis sagt er in einem Interview’:

»... Autos zu verkaufen ist wie eine Ehe: Die eigentliche Arbeit
beginnt nach der Hochzeit. Die meisten Mdnner vergessen, dass
man sich (dem anderen) jeden Tag aufs Neue verkaufen muss,
beweisen muss, dass man der Richtige fiir sie ist. Genauso be-
stimmt das Verhalten nach dem Verkauf die Leute, die dich
weiterempfehlen ... Wenn Sie ein Auto bei mir kaufen, dann
bekommen Sie zwei Dinge: ein wunderschones Auto und mich! ...
Ich heirate Sie, auf immer und ewig. Wenn ich Sie nicht gut

VERKAUFEN! WAS SONST?
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