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Vorwort 

 Muss man zum Verkaufen geboren sein?  

 Kann man Verkaufen auch lernen?  

 Warum sind einige Menschen im Verkauf immer 
erfolgreicher als andere? Was machen sie anders?  

 Wie bestehen wir als Verkäufer in dem immer 
härter und schneller werdenden Verdrängungs-
markt? 

Dies sind die zentralen Fragen, die seit Jahrzehnten um den Ver-
kaufserfolg kreisen. Bis heute können wir sie nicht zu 100 % fun-
diert beantworten, aber wir sind der Wahrheit schon recht nahe. 
Die Antworten präsentiert Ihnen dieses Buch. Sie sind das Ergeb-
nis jahrelanger Forschung und systematischer Beobachtung auf 
dem Gebiet des Verkaufens. 
 
Seit 1972 beschäftige ich mich mit diesem komplexen Thema. 
Meine Erfahrungen sammelte ich als Verkäufer (10 Jahre), als 
Verkaufsleiter (10 Jahre) und seit 1991 als Trainer und Coach. In 
dieser Zeit erlebte ich viele Strömungen, Theorien und Modebe-
wegungen in der Verkaufsszene. 
Sie alle trugen nicht immer zum besseren Verständnis bei. 
 
Viele wurden entwickelt von Theoretikern, die selbst nie Verkäu-
fer waren. Verkaufen ist so einfach zu verstehen und darum so 
schwer! 
 
Die Gründe, warum der Gemüseverkäufer Knut auf dem Wo-
chenmarkt immer mehr verkauft hat als sein Wettbewerber 
Gunnar, obwohl die Produkte nahezu identisch waren, sind heute 
noch die gleichen, wie damals vor 200 Jahren. 
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Ich habe mich primär auf praktisch umsetzbare Ratschläge für 
Verkäufer von beratungsintensiven Produkten konzentriert. 
Ratschläge und Tipps, die sich im harten Wirtschaftsleben als 
erfolgreich bewährt haben.  
 
Die vielen psychologischen und pseudopsychologischen Theorien, 
die immer wieder in der Verkaufstrainingsszene herumgeistern, 
haben so manchen Guru zwar reicher, aber noch keinen Verkäu-
fer wirklich erfolgreicher gemacht.  
 
Verkaufen hat zwar sehr stark mit Emotionen zu tun, aber es ist 
in der Summe eine pragmatische Angelegenheit. Und gute Ver-
käufer gehören zu den wichtigsten Akteuren in unserem Wirt-
schaftssystem. Sie sind in erster Linie Macher und keine Theoreti-
ker.  
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Der Verkaufsstufenplan 

Vom Neukontakt 
bis zum Abschluss 

Terminvereinbarung  
mit Entscheidern 

 

11 Tipps für den erfolgreichen Telefonkontakt 

Bei der Neukunden-Akquise ist der telefonisch vereinbarte Ter-
min beim Entscheider von allen Möglichkeiten der Kontaktauf-
nahme die wirkungsvollste Aktivität. 
 
Kaltbesuche, also Besuche ohne Terminvereinbarung, sind sicher-
lich aus sportlichem Ehrgeiz heraus eine Herausforderung – jeder 
Verkäufer sollte auch die Kunst eines Kaltbesuchs beherrschen. 
 
Aber um Gesprächspartner zu akquirieren, die in der Hierarchie 
des Kunden auf der Entscheiderebene angesiedelt sind, bedarf es 
eines festen Termins. 
 
Die Gefahr beim Kaltbesuch ist: Sie kommen nicht an den Ent-
scheider heran, sondern müssen sich mit subalternen Gesprächs-
partnern abmühen, die wenig zu sagen haben.  
 
Und es hebt nicht das Selbstwertgefühl, wie ein begossener Pu-
del im Empfang zu stehen und sich sagen zu lassen:  
„Herr Schulze teilt mit, dass er keinen Bedarf hat.“ 
(Sprich: „Er hat keine Lust, mit Ihnen zu reden.“) 
 
Oder gar der „Klassiker“: 
„Haben Sie mit Herrn Müller einen Termin?“ 
(„Sie unbedeutender Störenfried!“) 
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Warum dennoch viele Verkäufer ihr Heil im Kaltbesuch suchen 
und mit viel Aufwand und viel Frusterlebnissen ihr Dasein fristen, 
liegt daran, dass sie mit dem Medium Telefon nicht umgehen 
können. 
 
Wenn Sie sich mit den 11 Tipps für einen erfolgreichen Telefon-
kontakt intensiv beschäftigen und sie in der Praxis ausprobieren, 
dann werden Sie recht schnell noch erfolgreicher in der Neukun-
den-Akquise. 
 



 Teil 1: Der Verkaufsstufenplan – Vom Neukontakt bis zum Abschluss 

 13

Tipp Nr. 1: 
Adressen selektieren 

Woher bekommt man neue Adressen? 

 Handbuch der Großunternehmen, Handbuch der 
mittleren Unternehmen. Hier finden Sie die wich-
tigsten Ansprechpartner mit Titel und Funktion. 

 IHK-Verzeichnis, Branchenbuch, Telefonbuch 

 Stellenanzeigen aus der Zeitung, Publikationen 
der einzelnen Verbände 

 Mit offenen Augen durch das Verkaufsgebiet fah-
ren und auch einmal laufen. Haben Sie immer ein 
kleines Taschendiktiergerät dabei, um neue Ad-
ressen zu registrieren. 

Selektieren Sie: 

 Welche Adressen sind vollständig mit Telefon-
Nummer, Ansprechpartner, können sofort ange-
gangen werden? 

 Welche Adressen müssen ergänzt werden. Wenn 
der Ansprechpartner unbekannt ist, rufen Sie die 
Zentrale an und fragen nach Namen und Zustän-
digkeit. 

 Wenn Sie den Namen wissen, aber nicht die Durch-
wahl, probieren Sie Folgendes bei der Zentrale:  
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Eindrucksvoll präsentieren 
 
Wenn Sie diese 9 Punkte berücksichtigen, dann gelingt Ihnen 
jede Präsentation. 
 

„Das menschliche Gehirn ist eine großartige Sache. 
Im Augenblick der Geburt beginnt es zu arbeiten 

und hört damit auf, wenn Du dazu anhebst,  
eine Rede zu halten.“ 

(Mark Twain) 

 
Eindrucksvoll präsentieren können ist ein Unterscheidungs-
merkmal, mit dem sich ein Verkäufer oder Manager von seinen 
externen und internen Wettbewerbern abhebt. Nicht allein der 
Inhalt einer Botschaft ist für den Erfolg ausschlaggebend, son-
dern vor allem die Verpackung der Botschaft. 
 
Unter Verpackung verstehe ich die wirkungsvolle, der Situation 
und Bedeutung angemessene Darstellung. Dazu gehört die Aus-
wahl der passenden Präsentationsmedien. Nicht immer ist eine 
wuchtige PowerPoint-Präsentation das richtige Mittel. Profis 
gehen oft auch minimalistisch vor und entwickeln eine Präsenta-
tion nur mit Stift und Papier. 
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Die wichtigsten Präsentationsmedien sind: 

 Overheadprojektor (ja, immer noch) 

 Flipchart 

 Tisch-Flipchart 

 Präsentation mit Laptop und LCD-Projektor 

Den richtigen Umgang mit diesen Medien lernen Sie in diesem 
Kapitel kennen. 
 
 
1.  Aufbau einer Lösungspräsentation 

Wenn Sie als Verkäufer Ihr Angebot präsentieren wollen, statt 
nur wie leider üblich es mit der Post zu schicken und qualvoll 
hinterher zu telefonieren, haben Sie auf jeden Fall folgenden 
Nutzen: 
 

 Ihr Kunde versteht den Aufbau Ihres Angebotes 
besser. 

 Ihr Kunde erkennt den Nutzen deutlicher. 

 Der Preis wird in die richtige Relation mit dem 
Kundennutzen gestellt. 

 Ihre Abschlusschance erhöht sich deutlich. 

 Sie können besser Begeisterung übertragen. 
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Leitfaden für eine Lösungspräsentation 

A. Darstellung der Ist-Situation. 

Beispielsweise haben Sie im Erstgespräch den Bedarf des Kunden 
geweckt und ein Anforderungsprofil gemeinsam mit dem Kun-
den erarbeitet. 
Den Erfolg steigert auch eine Beschreibung der negativen Aus-
wirkungen der Ist-Situation. 
 
B. Darstellung der Lösung. 

Hier zeigen Sie, wie Sie die Anforderungen des Kunden lösen. Der 
Kunde hat die Gelegenheit, Verständnisfragen zu stellen. Der 
eine oder andere Punkt wird eingehender erläutert. Für den Kun-
den wird Ihre Lösung transparenter und besser zu verstehen sein, 
als während des puren Überfliegens oder Lesens eines Packens 
Papier. 
 
C. Nutzen der Lösung. 

Die 4 Kernnutzen der Lösung werden noch einmal komprimiert 
zusammengefasst. 
 
D. Konditionen. 

Jetzt stehen Preis und Leistung in einem ausgewogenen Verhält-
nis gegenüber. 
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Neukundengewinnung in schwierigen Zeiten 
 
Sind schwierige Zeiten nur schwierig? 

Die Verhandlungsstände ziehen sich wie Kaugummi. Die Kunden 
schieben ihre Entscheidungen immer wieder hinaus. Selbst-
zerstörerische Werbekampagnen animieren den Konsumenten 
immer mehr zur Schnäppchenjagd. 
Wird der Mensch in Zukunft nur noch kaufen, wenn es ein Son-
derangebot ist? Es ist zum Weglaufen! 
 
Auf der anderen Seite gibt es Bereiche, wo das Geschäft läuft. 
Und was immer wieder verblüfft: Innerhalb einer Vertriebsorga-
nisation gibt es Verkäufer, die unabhängig von guten und 
schlechten Zeiten ihren guten Umsatz und Ertrag machen. 
 
Liegt es nun daran, dass die Vertriebsgebiete stark unterschied-
lich strukturiert sind und die Kaufkraft ungleich verteilt ist? Oder 
ist der Grund ein anderer? Sicher sind nicht alle Vertriebsgebiete 
gleich. Es ist die Frage aller Fragen, die sich seit Jahren die Ver-
triebsverantwortlichen stellen: Wie bekomme ich die optimale 
Gerechtigkeit in der Aufteilung der Vertriebsgebiete? Die Hilfs-
mittel dazu sind vorhanden: Kaufkraftkennziffern, Potentialzah-
len, historische Fakten, Marktanalysen. 
 
Es wird nie eine exakte und gerechte Potentialzuordnung geben. 
Aber der gute Verkäufer macht immer mehr aus seinem Gebiet 
als der Durchschnittsverkäufer. 
 

Es gibt keine guten und es gibt keine schlechten Gebiete. 
Es gibt nur gute und es gibt schlechte Verkäufer. 
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Ein guter Verkäufer holt aus einem schwächeren Gebiet immer 
ein akzeptables Ergebnis. Ein schlechter Verkäufer bringt auch in 
einem guten Gebiet eine mäßige Leistung. Eine schwache Kon-
junktur und ein gesättigter Markt dienen dem Schwachen im 
Vertrieb und Management als willkommene Alibifunktion für 
nicht erbrachte Leistungen. Die Marktsättigung als höhere Ge-
walt. 
 
 
Haben Sie den Mut zur realistischen Planung! 

Rennt man einem zu hohen Ziel hinterher, erzeugt das Frust. 
 
Der Vertrieb operiert in einer Atmosphäre der Hektik und des 
Drucks. Es kommt zur kognitiven Dissonanz, denn das Ziel, das 
ich erreichen möchte, und das Ist, an dem ich mich befinde, klaf-
fen zu weit auseinander.  
 
Eine Chance in gesättigten Märkten ist, seine Zielplanung zu 
überprüfen und dabei den Input der Basis stärker in die Planung 
einzubinden. Der gute Verkäufer vor Ort kann die Zukunftsaus-
sichten seines Gebiets besser beurteilen als der Mensch in der 
fernen Zentrale beim Blick in die Kristallkugel. 
 
Was passiert denn nun in gesättigten Märkten oder wirtschaft-
lich schwierigeren Phasen? 
Sie kommen auf keinen Fall überraschend von heute auf morgen, 
sondern kündigen sich rechtzeitig an. Wenn sie dann da sind, 
leidet der Markt unter einem starken Preisdruck durch Überan-
gebot und hektischen Preisaktionen. 
 
Der potentielle Kunde ist risikoscheuer und zögerlicher als ge-
wohnt. Maßnahmen zur Kostenreduzierung haben Vorrang vor 
Neuinvestitionen. 
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Generell beschäftigen sich die Kunden primär mit sich selbst, der 
Ansprechpartner ist gegenüber dem Verkäufer zugeknöpfter und 
abwartender. Der Beratungsaufwand ist höher, der Verkaufs-
zyklus ist länger. 
 
Welche Chance ergibt sich daraus für den positiv denkenden 
Vertriebsmann? 
Der Kunde, der sparen will, ist primär an Lösungen interessiert, 
die ihm helfen, Geld zu sparen. Überlegen Sie bitte: Welche Ei-
genschaften Ihres Angebotes helfen, Kosten zu sparen? Wie kön-
nen Sie dies zu Argumenten zusammenfassen und am besten 
mit einem Rechenmodell begründen? 
Sparen kann der Kunde durch den wirtschaftlichen Einsatz Ihres 
Produktes und nicht durch den billigeren Einkaufspreis! 
 
 
Schwierige Zeiten bieten Chancen für: 

 Lösungsorientiertes Verkaufen: Helfen Sie dem 
Kunden bei seinem Bemühen, Geld und Zeit zu 
sparen, seine Arbeitsabläufe zu optimieren. 
Reden Sie nicht so viel über das Produkt, reden Sie 
über den Nutzen, den der Kunde erhält, wenn er 
Ihr Produkt einsetzt. 

 Intelligente Finanzierungskonzepte: Preisnachläs-
se allein sind überhaupt kein Erfolgsmodell in der 
Rezession, denn der Wettbewerb zieht sofort nach 
und man ist wieder da, wo man vorher war. Nur 
mit reduzierten Margen! 
Intelligente Finanzierungsmodelle, kreiert in  
Zusammenarbeit mit Banken und Leasinggesell-
schaften, bringen dem Kunden die erwartete  
Einstiegshilfe bei seiner Investition. 

 




