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Vorwort

von Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Hermann Simon

Es gibt Themen, die sind so alt wie die Welt, doch die Arbeit an ihnen hort niemals
auf. Dazu zihlt der Austausch von Waren zwischen Menschen und Organisationen
ebenso wie die Einigung iiber den angemessenen Preis fiir eine Ware oder eine
Dienstleistung. Das richtige und kluge Pricing bildet einen entscheidenden Erfolgs-
faktor, wenn es darum geht, ein Produkt oder einen Service attraktiv sowie den
Erwerb sinnvoll und niitzlich erscheinen zu lassen.

Doch der gute Preis allein reicht nicht aus, um als Anbieter Markterfolge zu
erzielen. Es bleibt, insbesondere im Business-to-Business-Markt, der Mensch als
Erfolgsfakcor. Er muss in der Lage sein, zu verdeutlichen, welche Wertschépfung
beziehungsweise welchen Nutzen sich ein Kunde mit seinem Budget und seiner
Investitionsentscheidung erschlieflen kann. Das war schon immer eine Herausfor-
derung fiir Verkdufer — und diese Herausforderung ist nicht leichter geworden.

Dalfiir gibt es viele Griinde, ich nenne hier nur einige: Moderne Informations-
technik — Stichwort »Digitalisierung« — sorgt fiir globales Einkaufen mit grenzen-
losen Preisvergleichen. Die zunehmende Transparenz von Kosten- und Preisstruk-
turen hat dem harten Verhandeln »hinter dem Komma« Tiir und Tor gedffnet. Es
wird hiufig nicht mehr tiber den Preis, sondern tiber die dem Anbieter zugestande-
ne Marge verhandelt. Preferred-Supplier-Listen des Einkaufs grenzen die Zahl von
Anbietern bereits im Vorfeld ein, und diese miissen sich dann trotz bestehender
Rahmenvertrige zusitzlich oft noch Preisauktionen stellen.

Hinzu kommen komplexere Einkaufsstrukturen in den Kundenunternehmen
mit zahlreichen Impulsgebern, Einflussnehmern und Entscheidern, die das soge-
nannte Buying-Center bilden. Scharfe nationale und internationale Compliance-
Regeln schrinken Handlungsspielriume dariiber hinaus deutlich ein. Es soll alles
schneller gehen, doch die Prozessketten sind trotz IT durchaus linger geworden.

Steht der Vertrieb heute also mit dem Riicken zur Wand? Nein! Das beweisen
die Erfolge der Unternchmen, die es immer wieder schaffen, fiir ihre Dienstleis-
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tungen und Produkte adiquate Preise und Margen zu erzielen und im Markt oder
sogar im Weltmarke als etablierte Anbieter oder Hidden Champions zu bestehen.

Dabei helfen ihnen Menschen wie Martin Limbeck, die sich seit Jahrzehnten
ambitioniert und erfolgreich dem Verkaufen verschworen haben. Seine Praxiserfah-
rung und die von ihm gesammelten und erarbeiteten Methoden und Systeme sor-
gen dafiir, dass viele Menschen im Vertrieb adiquates Handwerkszeug an die Hand
bekommen, um sich den aktuellen und zukiinftigen Verkaufsprozessen professio-
nell stellen zu kénnen. Reine Rhetorik oder Tricks und Kniffe allein helfen heute
nicht mehr. Kompetente Menschen im Vertrieb benétigen eine jeweils individuelle
Mischung aus Instrumenten und Verhaltensweisen, um ihre Mirkte und Kunden
erfolgreich bedienen zu kénnen.

Martin Limbeck hat sein neues Buch als umfassendes Standardwerk zum Nach-
schlagen angelegt, um Antworten auf alle Fragen erfolgreicher Marktbearbeitung
im Vertrieb zu geben. Vom Erstkontake iiber die Vorbereitung, die Gestaltung des
Verkaufsprozesses und der konkreten Verkaufssituation bis hin zum verbindlichen
Abschluss und zum systematischen Aftersales reicht die Kette der methodischen
Hinweise und praxiserprobten Hilfen.

Entscheidend fiir Limbeck ist dabei, dass gutes Verkaufen nicht auf einer »Tech-
nik«, sondern auf der richtigen inneren Haltung, einem soliden Selbstbewusstsein
und hoher Wertschitzung des Kunden basiert, also auf einem Menschenbild, das
den Anspriichen einer humanen Wirtschaft im Detail und der spezifischen Situa-
tion Rechnung trigt.

Es wird schwierig sein, relevante Fragen rund um das Verkaufen zu finden, auf
die dieses Buch keine kompetente Antwort gibt. Das muss aber auch der Anspruch
einer als Standardwerk konzipierten Publikation sein, wie sie Martin Limbeck hier-
mit vorlegt.

Ich wiinsche allen Leserinnen und Lesern eine niitzliche und erfolgsfordernde
Lektiire!

Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Hermann Simon

Vorwort 13
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Das Wichtigste in Kiirze

1. Was heiBBt Verkaufen?

Gibt es das Verkaufen liberhaupt noch, heute, wo Geschéfte global abgewickelt
werden, der Transparenz keine Grenzen gesetzt sind und eh alles tibers Internet
lauft? Es hat sich viel verandert in unserer Welt, nur eins nicht: Gute Verkau-
fer werden immer noch gebraucht. Und zwar dringender denn je (vgl. Kap. 1.1).
Wer als Verkaufer gut ist, kann auch das Internet zu seinem Vorteil nutzen (vgl.
Kap. 1.2). So viel sich auch verandert hat, eines gilt immer noch: Ohne die richti-
ge Einstellung geht im Verkauf gar nichts (vgl. Kap. 1.3). Und die kriegen Sie nur,
wenn Sie mit lhren Glaubenssatzen klarkommen (vgl. Kap. 1.4). Und selbst wenn
Sie Spiritualitat fiir Eso-Kram halten: Es lohnt sich fiir Sie, sich mit dem Thema zu

beschaftigen (vgl. Kap. 1.5).

2. Was fiur ein Verkdufer bist du?

Selbsterkenntnis ist der erste Schritt zum erfolgreicheren Verkaufen. Nur wenn
Sie sich jeden Tag hinterfragen, haben Sie jeden Tag die Chance, sich zu verbes-
sern. Wenn nicht, werden Sie automatisch schlechter (vgl. Kap. 2.1). Schon ge-
wusst? Mit bewusst gelebten Werten steigern Sie Ihren Wert als Verkaufer (vgl.
Kap. 2.2). Was noch zu lhnen als Megaverkaufer gehort, ist Ihre Motivation. Die,
die wirklich funktioniert, kommt von innen und von lhnen —da heif3t es: daran ar-
beiten (vgl. Kap. 2.3). Es lohnt sich auch, wenn Sie wissen, was fiir ein Typ Sie sind,

weil Sie besser mit sich klarkommen (vgl. Kap. 2.4 und 2.5). Und weil Typsache
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kein Schicksal ist, eréffnen sich den FleiRigen zusatzliche Moglichkeiten (vgl.
Kap. 2.6). Der gute Verkaufer erkennt auch, wann er in Spielchen hineingezogen
wird, die er nicht gewinnen kann, und weil, wie er da rauskommt (vgl. Kap. 2.7).
Der weif auch, dass Ehrlichkeit gegeniiber seinem Unternehmen auf verschiede-
nen Ebenen gut ist (vgl. Kap. 2.8). Er steckt seine Energie in die Bereiche, die ihn
wirklich voranbringen (vgl. Kap. 2.9). Dabei helfen ihm zwei grundlegende innere
Klarungen (vgl. Kap. 2.10 und 2.11).

3. Deinen Kunden wertschdtzen

Erfahren Sie, warum Ehrlichkeit gegentiber dem Kunden sich auf lange Sicht im-
mer auszahlt (vgl. Kap. 3.1), warum Sie ohne Vorurteile besser verkaufen (vgl.
Kap. 3.2) und was jeder Kunde fiir den guten Verkaufer bedeuten kann (vgl.
Kap. 3.3).

Das Wichtigste in Kiirze 17






1. Was heiBt Verkaufen?

1.1 Der Verkdufer von heute

Verkaufen? Heute? Wo Geschifte tiber Lindergrenzen und Ozeane hinweg stink-
normal geworden sind? Wo alles tibers Internet liuft? Digital, prozessoptimiert,
supereffizient: Braucht es da noch »Verkaufen« Und: Geht das iiberhaupt noch?

Es ist schon richtig: Nichts hat sich in den letzten 50 Jahren so dramatisch
verdndert wie das Verkaufen und der Verkiufer als solche (vgl. Kap. 12.3). Es gibt
inzwischen eine Menge von Dingen, die kaufen die Leute nur noch im Internet.
Da denkt keiner mehr auch nur dariiber nach, ob er dafiir in einen Laden gehen
soll. Da braucht kein Mensch mehr cinen Verkiufer. Erklirungen? Dafiir gibt es
Youtube-Videos. Vorziige zum Konkurrenzprodukt? Dafiir gibt es Vergleichsseiten.
Erfahrungswerte? Dafiir gibt es die Bewertungen der Nutzer.

Der Trend hilt auch noch an: Heute kaufen Sie Thre Wurst vielleicht noch im
Supermarkt an der Theke bei der Aushilfsverkiuferin. Die Metzgereien mit der
Fachverkduferin sind eh schon verdringt. Und morgen wird es so sein, dass Sie Ihre
100 Gramm Mortadella online bestellen und eine Stunde spiter vom Delivery-
Service in Empfang nehmen.

Fiir andere Dinge jedoch werden die Menschen auch morgen noch in den Laden
gehen. Gerade bei den komplexen Geschichten sind Verkdufer wichtiger denn je:
Wenn Sie Produktionsmaschinen ausstatten oder Spezialtreppen anbieten, dann
braucht der Kunde den Verkiufer noch viel mehr als frither. Auch wenn es dafiir
eine ganz andere Art von Verkaufen als frither braucht mit einer neuen Art von Ver-
kdufern. Und die werden gerade hiinderingend gesucht von den Unternehmen. Sol-
che Verkiufer kénnen ihr Dasein neben dem Internet absolut erfolgreich gestalten.

Ich bin deshalb zutiefst davon iiberzeugt, dass Verkdufer auch in Zukunft ge-
braucht werden. Sogar dringend. Allerdings — und das ist die Einschrinkung — nur
die guten. Die mit der richtigen Einstellung, die mit den richtigen Fihigkeiten, die
mit der richtigen Strategie, die mit den richtigen Methoden. Die mittelmifigen
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oder schlechten Verkiufer, also die, die im Herzen nur Verteiler oder Berater sind,
die braucht tatsichlich bald keiner mehr.

Der gute Verkdufer aber wird fiir sein Unternehmen noch wertvoller als frither:
Er ist dessen Uberlebensversicherung. Gerade und erst recht im Zeitalter der Digi-
talisierung. Unternehmen werden sich nur halten kénnen, wenn sie ihren Vertrieb
ordentlich aufstellen. Wenn sie richtig gute Leute rausschicken. Sonst gehen sie im
gnadenlosen Preiskampf cines immer globalisierteren Marktes unter. Was macht
den Unterschied zwischen dem gefiihlten Einheitsangebot, bei dem der Kunde nur
nach dem Preis entscheidet, und dem Premiumangebot, das den Kunden emotional

tiberzeugt? Der Verkiufer!

Limbeck-Tipp

Ein guter Verkdufer ist in Zeiten des Internets nicht weniger,
sondern mehr wert als friiher. Umso wichtiger ist es, dass

Sie ein guter Verkdufer werden und bleiben: Ihre Kunden
sind heute aufgeklarter und miindiger. Deshalb miissen Sie
sie noch besser durch den Verkaufsprozess fiihren, damit lhre
Kunden sich fiir Sie, lhre Angebote, Ihre Dienstleistungen
entscheiden kdnnen.

Um ein guter Verkiufer zu werden und zu bleiben, wird der gute Verkdufer manches

anders, besser oder zusitzlich machen miissen als bisher.

Die Vorbereitung

Wenn ich friher als Verkdufer mit dem frisch geschliipften silbernen Klapp-
Motorola RAZR im Gepick zum Kunden gegangen bin, dann war das, als wiirde
ich ihm ein Geheimnis tiberbringen. Da gab es noch kein Internet, er wusste nicht,
wie dieses neue Ding aussah und wie es zu bedienen war. Wenn ich ihm heute ein
neues Handy vorlegen wollte, hitte der Kunde sich lange vor meinem Besuch das
Produktvideo angeschaut, 128 Bewertungen dazu gelesen und sich schon die tech-
nischen Daten heruntergeladen. Wenn er dann noch Fragen hitte, wiirde er punk-

tuell und viel defer als frither bohren — und eine kompetente Antwort erwarten.
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Und selbst wenn es ein Geheimnis gibe, das ich ihm zufliistern kénnte: Kaum
wire ich zur Tir hinaus, wiirde er googeln, ob das auch stimmt. Das heifit, der
Kunde ist wesentlich aufgeklirter und miindiger als vor zehn Jahren.

Deshalb kommt Threr Vorbereitung eine noch groflere Bedeutung als frither zu
(vgl. Kap. 13.1). Ein Fachidiot, der seinen Kunden totquatscht, sollten Sie immer
noch nicht werden. Doch die Basis, die Sie als Verkidufer heute haben miissen, ist
viel grofler. Denn was haben ein Verkidufer und ein Baumeister gemeinsam? Sie
fangen beim Bauen nicht beim Dach, sondern beim Fundament an. Der Ingenieur
braucht dafiir Ziegel oder Beton, der Verkiufer solides Fachwissen. Diese Basis sieht
der Kunde nicht auf den ersten Blick. Doch wehe, sie ist nicht da, wenn Sie ihm
das fertige Haus zeigen!

Die Optik

Was der Kunde dagegen sofort siecht — sowohl beim Haus als auch bei Ihnen —, ist
die Optik. Das ist beim Haus etwa der Schnitt der Zimmer, der ordentliche Putz
und die neue Heizungsanlage. Bei Thnen ist es Thre personliche Art und Weise. Das
war gestern so und das wird auch morgen so sein. Deshalb finden Sie in diesem
Buch viele Empfehlungen rund um die Einstellung (vgl. Kap. 1.3), die Personlich-
keit (vgl. Kap. 2) und die Positionierung als guter Verkiufer (vgl. Kap. 7).

Diese Optik bekommt der Kunde allerdings nur dann zu sehen, wenn Sie direkt
mit ihm zusammenkommen. Das passiert bei ganz vielen Produkten und Dienst-
leistungen heute aber nicht mehr. Oder zumindest nicht ganz am Anfang. Den
ersten Eindruck muss also die Internetseite hergeben (vgl. Kap. 9.7). Die Website
ist Ihre vorgelagerte Visitenkarte und mindestens so wichtig wie Ihre reale Visiten-
karte — die Sie {ibrigens immer noch brauchen (vgl. Kap. 9.3).

Die Priorititen

Neben dem Anspruch der Kunden hat sich auch die Geschwindigkeit geindert. Wie
war es frither? Sie sind erst mal zum Kunden hingefahren, haben eine Bedarfsanalyse
gemacht, sind wieder zuriickgefahren, haben die Sache an die Fachabteilung gege-
ben und dann mit der Schneckenpost Thr Angebot rausgeschickt. Das konnte Tage
oder sogar Wochen dauern. Und es war vollig okay (vgl. Kap. 12.3).

Wenn heute ein Kunde eine Anfrage schicke, will er das Angebot gestern haben.
Die Taktung hat rasant zugelegt, selbst unter Kollegen: Kiirzlich mailte mir ein
Bekannter, auch Trainer, montags cine Kooperationsidee zu und schickte am Don-
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nerstag eine Schimpfmail hinterher: Ich sei ein arroganter Sack! Warum ich ihm
nach zwei Tagen immer noch nicht geantwortet hitte?

Die Beschleunigung macht es heute Verkdufern schwerer denn je, Priorititen zu
setzen und nicht unterzugehen. Es ist schlicht nicht mehr méglich, auf jedes Pferd
zu setzen: Es sind einfach zu viele. Das heif$t, Sie miissen heute viel mehr kanalisie-

ren, welche Anfragen sinnvoll sind und welche nicht (vgl. Kap. 4.1).

Die Strategie

Das heifSt auch, dass Sie nicht mehr weitermachen sollten wie bisher. Machen Sie
sich einen Kopf dariiber, mit welchen Strategien Sie langfristig erfolgreich sein kdn-
nen. Mit »Team Selling« zum Beispiel. Das ist ja schon oft versucht worden und hat
nicht funktioniert, weil Neid, Streit um Provisionsanteile und so weiter auftreten.
Das wird sich indern! Wir werden in vielen Branchen nicht darum herumkommen,
weil die Produkte immer komplexer werden. Und manche werden Sie nur noch im
Verbund mit anderen verniinftig verkaufen konnen — weil mehr Spezialisierung
notwendig ist, als einer alleine bewiltigen kdnnte.

Mein Geschift mit Verkaufstrainings hat sich zum Beispiel komplett verindert:
Die Buchungszyklen sind wesentlich kiirzer geworden, dafiir werden die Projekte
immer grofler. Unser Blended-Learning-Angebot mit Zusatzangeboten hat das klas-
sische Zweitagesprogramm abgeldst. Wir machen auch viel mehr Consulting und
Interimsmanagement.

Zwar zihlt am Ende aller Tage immer noch, dass Sie als Verkiufer mit dem
Kunden eine Vereinbarung treffen. Und ich bin sicher, dass Sie auch morgen noch
am Auftragswert und an der Marge gemessen werden. Nur: Fiir den Weg dahin
brauchen Sie heute mehr Flexibilicit in Threm Verkaufsstil. »Consultative Selling«
und »Key Account Management« spielen eine immer grofiere Rolle (vgl. Kap. 15.3).
Das ist ein ganz anderes Verkaufen als bei Onkel Erwin in den seligen Siebzigern.
Sie brauchen einen Atem wie Lance Armstrong — mit oder ohne Doping.

Das merke ich auch an mir: Ich hatte zum Beispiel neulich einen Kunden, bei
dem ich so oft wie nie zuvor in meiner ganzen Verkiduferkarriere fiir einen Auf-
trag angetanzt bin. Das ist ein Groflkonzern in Holding-Struktur. Die einzelnen
Holding-Geschiftsfiihrer haben jeder ungefihr 30 Unternehmensgeschiftsfiihrer —
lauter regionale Fiirsten. Nicht der Holding-Chef entscheidet, sondern alle zusam-
men. Da ist Vertrauensaufbau ein Riesenthema. Und bei 30 Képfen kénnen Sie sich
vorstellen: Das braucht Zeit.

Frither als neuer Hardseller hitte ich bei so einem Projekt die Geduld verloren.
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Doch ich habe gelernt, dass Prozesse eben dauern. Das sind neue Qualititen: bei
aller Abschlussorientierung nicht den Blick fiir das zu verlieren, was der Kunde
braucht.

Die Bedarfsanalyse

Den Kunden im Fokus zu halten, fillt immer schwerer, gerade weil die Digitali-
sierung alle iiberrollt. Viele Unternehmen beschiftigen sich vor lauter Schreck nur
noch mit internen Prozessen anstatt mit dem Kunden. Nur die, die ihre Hausauf-
gaben gemacht haben, gewinnen gerade. Besuchen Sie dazu meinen Youtube-Kanal,
wo Sie auch zu diesem Thema ein Video finden (hetp://bit.ly/limbeck-verkaufen).
Am besten, Sie abonnieren ihn direke.

Und das ist meine Empfehlung fir alle: Fokussieren Sie sich auf das, was am
wichtigsten ist. Den Kunden.

Noch viel mehr als frither miissen Sie als Verkiufer die Bediirfnisse Ihrer Kunden
kennenlernen. Der Kunde erwartet, dass Sie wissen, was gut fiir ihn ist. Das heif3t,
mit einer guten Bedarfsanalyse steht und fillt nach wie vor Thr Verkaufserfolg (vgl.
Kap. 14.4). Und an diesem Punkt scheitern meiner Erfahrung nach viele Verkiufer.

Das mit der Bedarfsanalyse betrifft auch die Generation »Silver Surfer«. In
50+ steckt eine unterschitzte Kiuferschicht. Die wollen keine Seniorenangebote
und keine halben Portionen fiir den halben Preis. Die wollen — wie jede andere
Zielgruppe — verstanden werden. Das ist Ihre Herausforderung als Verkiufer (vgl.
Kap. 10.2).

Der Flei3

So wie die Bedarfsanalyse als alte Verkidufertugend immer wichtig bleibt, gibt es da
noch so eine »Immer-Tugend«: den Fleif§ (vgl. Kap. 2.9).

Wenn der Tiefkiihlkostfahrer um 17 Uhr seinen Laster abstellt, seine berufs-
titigen Kunden aber vorher nicht zu Hause sind, wird er keinen Umsatz machen;
Zielgruppenmarketing hin oder her. Gerade in dem Bereich tun sich ganz neue
Challenges auf. Der Trend ist ganz klar: »I like Genuss. SOFORT l« Wir sind nicht
mehr bereit zu warten. Und das ist fiir viele Unternehmen eine Riesenherausfor-
derung. Wenn die groflen Anbieter die Blitzauslieferung vormachen, miissen die
anderen halt nachziehen. Das funktioniert in Frankfurt, Miinchen oder Hamburg

noch ganz gut, aber kriegen Sie das mal fir Deggendorf, Buxtehude und Klein-
kleckersdorf hin.
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Das Sauberbleiben

Die Beschleunigung spiiren Sie als Verkiufer nicht nur direkt, sondern auch in-
direkt: Auch die Kunden selbst stehen unter immer gréflerem Zeitdruck. Deshalb
mochten sie vorher immer genauer wissen, warum sie mit Ihnen als Verkdufer ei-
nen Termin vereinbaren sollen. Solche Termine wie frither, bei denen man sich bei
einem Kaffee einfach mal kennenlernt, bekommen Sie immer weniger. Das heif3t,
es wird immer wichtiger, gut vorbereitet in ein Terminvereinbarungsgesprich zu
gehen (vgl. Kap. 13).

Das Internet hat tibrigens noch eine Herausforderung verstirkt: Immer sauber
arbeiten! Tiglich neue Bewertungsportale fiir Unternehmen, fiir Dienstleistun-
gen, fiir Arbeitgeber und so weiter machen IThr Tun so transparent wie noch nie:
Kununu, Jameda, Tripadvisor, Yelp und wie sie alle heiflen. Es spricht sich also viel
schneller und in viel gréfleren Kreisen herum, wenn Sie nicht korreke abliefern
(vgl. Kap. 3.1). Klar kénnen Sie das auch fiir sich nutzen: Wenn Sie gute Arbeit
leisten, dann sagen Sie ruhig Thren Kunden: »Ich freue mich tiber eine Bewertung

auf Google.« Verkaufen Sie sauber und lassen Sie andere dariiber reden!

Die Einstellung

Alles ist immer schneller getaktet. Und zwar in allen Bereichen. Machen wir uns
nichts vor: Das ist belastend! Ich habe mich frither schon mal tiber Burnout lustig
gemacht. Ich bin eben so ein Hochdrehzahlverkdufer. Aber ich sehe ja, dass es vielen
Menschen schwerer fillt, mit den stindigen Neuerungen mitzugehen. Immer mehr
leiden darunter.

Einer meiner Kunden, ein Elektrogroffhindler, hat auf seiner Website inzwi-
schen eine Unzahl an Apps und Solutions. Der Chef dort sagt mir: »Gerade hat
mir wieder ein Verkiufer um die 50 gekiindigt, weil er sagt, das Geschift ist ithm
zu heifl geworden. Zu viele Innovationen.« Das hat aber nichts mit dem Alter zu
tun, sondern viel mehr mit der Einstellung: Ich kenne Verkdufer Anfang 60, die die
ganzen Neuheiten richtig spannend finden.

Die Einstellung und der Wille, auf dem Laufenden zu bleiben, sind der Schliissel
zum persdnlichen Verkaufserfolg (vgl. Kap. 13 und 10.1). Und mal ehrlich: Das war
auch schon so, als ich noch ein Jungspund war und Lampen verkauft habe.

Ja, Verkaufen geht heute anders. Doch es geht. Und wenn Sie Thr Handwerk be-
herrschen, konnen Sie erfolgreicher sein denn je. Denn die Schere geht auf zwischen
den guten und den schlechten Verkiufern.

Gehoren Sie zu den guten! Dieses Buch sagt Thnen, wie.
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+ Schlechte Verkaufer werden zukiinftig nicht mehr gebraucht, gute umso mehr.

- Die Anforderungen an den Verkdufer sind sowohl bei Geschwindigkeit, Organi-
sation, Herausarbeitung der Werthaltigkeit als auch Qualitat gestiegen.

» Neue Verkaufsformen und -kandle eroffnen sich, wahrend die Bedeutung von
sauberer Vorbereitung, Bedarfsanalyse und Markenbildung noch steigt.

1.2 Internet und Verkaufen

Eines konnten schlechte Verkdufer schon immer gut: jammern. Und diese Kunst
haben sie im Internetzeitalter noch perfektioniert. Denn wenn sie heute noch selte-
ner den Preis kriegen, den sie erzielen mochten, dann haben sie endlich die perfekte
Entschuldigung dafiir: Das Netz ist schuld, weil der Kunde das Produkt dort immer
irgendwo giinstiger findet.

Mehr Preis

Klar gibt es Szenen wie diese: Der Kunde steht im Einzelhandel und zeigt dem Ver-
kiufer auf dem Handy, dass die Schuhe online 100 Euro billiger angeboten werden.
Und der Verkiufer muss mit den Schultern zucken, weil er im Laden keine Rabatte
geben darf. Da brauchen Verkiufer tatsichlich eine héhere Frustrationstoleranz als
frither.

Selbst dem B2B-Verkidufer geht das so. Zumindest wenn er ein Commodity-
Produkt hat. Finanzierungen zum Beispiel: Der Kunde schaut tendenziell nur auf
den angebotenen Zins und ein paar andere Konditionen. Ob er seinen Kredit von
der Sparkasse, der Volksbank oder von der Commerzbank bekomme, ist ihm egal.
Klar: Rein auf der Sachebene tut sich der Verkdufer mit der Argumentation schwer.

Und: Noch hingt es eben auch ganz einfach vom Produkt oder von der Dienst-
leistung ab, ob der Kunde online kauft oder nicht. Schénes Beispiel: Ich habe mir
ein neues Angelboot gekauft. Kreisrund zum 360°-Angeln, aus Kunststoff, viele
Ficher, ein Sitz, ein Motor. Das Produktvideo im Internet hat mir als Information
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gereicht. Ich habe online bestellt. Und so wie ich sind immer mehr Kunden bereit,
iiber Amazon bei einem mexikanischen Hindler oder {iber Alibaba direkt bei chi-

nesischen Anbietern zu kaufen, wenn die ordentliche Bewertungen haben.

Mehr Angebot

Wer dagegen zum Beispiel Einkdufer ist und Drehteile braucht, der kauft noch
nicht im Internet. Da recherchiert er hochstens, wer ihm das Richtige bauen kann.
Oder wenn der Kunde fiir sein Unternehmen Aufziige kaufen will: Auch dann sucht
er nicht im Internet. Noch nicht.

Obwohl die Verkaufsportale fiir immer neue Bereiche wie Pilze aus dem Boden
schieflen: Portale zum Buchen von Fliigen, zum Bestellen von Essen, zum Daten,
zum Putzfee-Finden und so weiter. Gefithlt kommt jeden Tag ein neues dazu. Wahr-
scheinlich gibt es das auch bald fiir Drehteile und Aufziige.

Selbst Dienstleister, die frither noch im Gesprich verkauft haben, werden jetzt
immer hiufiger gebeten, ihre Angebote schriftlich tiber Ausschreibungsplattformen
abzugeben. Das gilt sogar fiir unsere Trainingsangebote: Noch nicht einmal die
Personalabteilungen sprechen noch mit den Menschen. Sie wollen Konzepte in
Powerpoint, die sie vorsortieren, bevor sie mit einem Trainer ins Gesprich kom-

men.

Mehr Kundenbindung

Frither haben sich Verkdufer oft auf ihrer »Kundenbindung« ausgeruht. Das kriegen
heute auch immer mehr Onlineunternehmen hin. Meine Frau hat es ausprobiert:
Da meldet sich der Outfitanbieter telefonisch. Thr persdnlicher Style-Coach namens
Tina macht eine Bedarfsanalyse und stellt ein entsprechendes Paket zusammen. In
dem Paket ist dann eine handgeschriebene Karte drin: »Liebe Andrea, liebe Griifle
von Tina. Wiirde mich interessieren, ob es dir gefillt, was ich dir zusammengestellt
habe. Solltest du noch weitere Wiinsche haben, dann melde dich doch.« Genial.

Gut oder schlecht?

Wenn ich gefragt werde, ob ich die Entwicklung fiir gut oder schlecht halte, dann
kann ich nur sagen: »Die Frage ist nicht, ob es gut oder schlecht ist. Es ist, wie es
ist. Die Frage ist: Was will ich als Nichstes?« Die Entwicklung geht jedenfalls rasend
schnell. Berechenbar ist sie schon lange nicht mehr.
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Wenn Sie den Fachleuten glauben, dann laufen wir in fiinf Jahren alle mit der
Google®-Brille herum und in zehn Jahren mit der entsprechenden Kontaktlinse. Ist
das gut? Ist das schlecht? Weder noch: Es ist die Wirklichkeit.

Limbeck-Tipp

In den Riickspiegel zu schauen und von der guten alten Zeit zu
traumen, bringt nichts. Nur wer mitmacht, kann gewinnen.

Eines ist jedenfalls sicher: Die Schere zwischen billig und Premium geht durch die
Transparenz des Internets immer weiter auseinander. Entweder Sie und Thr Produkt
sind etwas Besonderes oder Sie gehen in der Masse unter. Denn wenn Sie nicht klar
als Premium erkennbar sind, sind Sie raus. Es gibt in den Weiten des Netzes immer
jemanden, der Sie im Preis unterbieten wird.

Premium ist fiir mich: Das, was den Unterschied macht. Also: das Besondere an

Ihrem Angebot. Und hallo: Das sind Sie als Verkiufer!

Heb dich ab

Kiirzlich war ich bei einem Schweizer Luftfahrtkonzern und der Chef sagte zu mir
im Briefing: »Herr Limbeck, bei uns kostet eine Technikerstunde Aviation 120 Euro.
Die Inder bieten die Ingenieurstunde fiir 30 Dollar an.« Wenn es durch Globalisie-
rung und Welemarkt zu solchen Preisunterschieden kommt, miissen Sie schon sehr
gut herausarbeiten, warum der Kunde seinen Helikopter lieber bei einem Schweizer
Unternehmen reparieren lassen sollte als in Indien.

Und gerade wenn der Preis eine grofle Rolle spielt, kommt der gute Verkdufer
ins Spiel. Der schafft es nimlich, nicht tiber den Preis zu verkaufen. Klar, das ist
nicht einfach. Wenn es einfach wire, briuchten die Unternehmen auch keine Ver-
kiufer. Eine Auftragsannahmemaschine wiirde reichen. Der Verkiufer ist derjenige,
der dafiir sorgt, dass der Kunde den Wert des Produktes oder der Dienstleistung
etkennt — und kauft. Und er sorgt dafiir, dass das nicht einmal passiert, sondern
immer wieder.

Das geht zum Beispiel, indem Sie sich einen strategisch cleveren Kanalmix tiber-

legen. So wie der Google-Commerce-Chef Sridhar Ramaswamy sagt: Mobil und
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stationir, online und offline werden immer mehr verschwimmen — entscheidend ist,
dass Sie die richtige Mischung fiir sich (vgl. Teil IIT) und Ihr Angebot (vgl. Teil IV)
finden. Und zwar stindig aufs Neue. Denn Internet ist nicht gleich Internet.

Das Netz und seine Zugangswege verindern sich stindig: Heute sinket die Rate
der User, die iiber Laptop oder PC einsteigen, kontinuierlich, wihrend die mobilen
Nutzungsraten durch die Decke gehen. Die Jugendlichen machen es vor, dass sich
tiber ein Smartphone so ziemlich alles online regeln lisst. Und diesem Trend werden
immer mehr Erwachsene folgen.

Das heifSt, wer heute noch keine Seite im »Responsive Design« hat — die also
sowohl am PC als auch auf dem Smartphone gut aussicht und funktioniert —, der
kann nicht mehr von sich behaupten, im Internet wirklich prisent zu sein. Und die
Entwicklung wird weitergehen.

Das ist gut! Denn wenn Sie vorne mit dabei sind, lassen Sie viele Wettbewerber
hinter sich, die nicht hinterherkommen.

Nutze die Chancen

Das Internet ist voller Chancen! Besonders fiir den guten Verkiufer, der noch besser
werden will. Denn es ist keine Einbahnstrafle: Nicht nur Sie zeigen der Wele Thr
(hoffentlich) schonstes Gesicht, sondern auch der Kunde tut das. Sie konnen sich
damit wesentlich besser auf IThren Kunden vorbereiten.

Denn an einem hat sich nichts geindert: Neun von zehn Misserfolgen im Ver-
kauf sind auf mangelnde Vorbereitung zuriickzufithren. Das hat schon Heinz Gold-
mann in den 1950er-Jahren erkannt und das gilt noch heute. Angesichts der vielen
Maglichkeiten, die es heute dafiir gibe, ist es noch fahrlidssiger als frither, es nicht
zu tun (vgl. Kap. 13.1).

Aus all diesen Griinden betrachtet der gute Verkiufer das Internet als Freund
statt als Feind.

28 TEIL I: Deine Einstellung



AUF EINEN BLICK

« Das Internet ist ein Gamechanger, kein Verkaufskiller.
- Erfolg haben Sie dann, wenn Sie sich und Ihr Angebot besonders machen.

» Nutzen Sie dafiir die Chancen, die lhnen das Internet in der Darstellung und
bei der Vorbereitung bieten.

1.3 Einstellungssache

Was ist die erfolgsentscheidende Fihigkeit im Verkauf? Hartnickigkeit? Ausdauer?
Leidenschaft? Begeisterung? Fleif$? Disziplin? Das Beherrschen von Fragetechni-
ken? Keine Frage: All das sind wichtige »Zutaten, um ein Verkaufsgesprich zum
Abschluss zu bringen. Aber entscheidend fiir Thren Erfolg sind weder die Techni-
ken, die Sie gelernt haben, noch Ihre personlichen Stirken. Entscheidend ist Ihre
Einstellung.

Was denken Sie, bevor Sie den Hoérer in die Hand nehmen, um zu akquirieren?
»Freu mich draufl« oder »Hoffentlich ist es bald vorbeil«? Wenn Sie es sportlich neh-
men und sich freuen, garantiere ich Thnen, dass Sie jede Menge Termine ausmachen
werden. Wenn Sie sich winden, brauchen Sie gar nicht erst anzufangen. Die Anrufe,

die Sie mit dieser Einstellung machen, sind reine Zeitverschwendung.

Gedanken schaffen Realitdt

Warum ist das so? Weil Gedanken die Realitit formen. Das klingt fiir manche
vielleicht zu »spiri-mafSig« (vgl. Kap. 1.5), das ist aber wissenschaftlich bewiesen.
Unser Gehirn kann nicht unterscheiden zwischen dem, was real ist, und dem, was
nur gedacht ist. Wenn Sie so wollen, nimmt das Gehirn jeden Gedanken fiir bare
Miinze. Bedeutet: Das, was wir denken, wird automatisch unsere Realitit!

Sitze wie »Das schaff ich nichtl«, »Der Kunde ist eh schwierig« oder »Der hat
noch nie bei uns gekauft« glaubt Thr Gehirn genauso wie die Sitze »Der Kunde
ist total easy«, »Ich wette, das Gesprich wird richtig gut« oder »Kein Thema, das
schaffe ich mit links«. Und das, was das Gehirn glaubt, das setzt es um — indem es
Ihr Verhalten so steuert, dass die Vorstellung in Erfuilllung geht. Der Soziologe Ro-
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bert K. Merton nennt diesen Mechanismus die sich selbst erfiillende Prophezeiung.
Konkret bedeutet das: Thre Gedanken bestimmen Thre Ergebnisse.

Definition: Gedanken
Negative Gedanken — negatives Ergebnis.
Positive Gedanken — positives Ergebnis.

Gar keine Gedanken — gar kein Ergebnis.

Download: verkaufen.limbeckgroup.com*

Das gilt im Verkauf — und es gilt im ganzen Leben! Sie werden Thr Mindset nicht los,
wenn Sie Thren Laptop zuklappen oder aus dem Auto aussteigen, um Feierabend
zu machen.

Neulich, als ich im Flieger saf3, stand drei Reihen weiter vorn ein stark tiber-
gewichtiger Mann auf — wie von der Tarantel gestochen — und wollte den Platz
wechseln. Warum die hier so kurze Gurte hitten, regte er sich auf; so laut, dass ihn
der halbe Flieger héren konnte. Na ja, wenn ich 150 Kilo wiege, dann muss ich
mich nicht fragen, warum die Gurte hier so kurz sind. Sie sind ziberall so kurz. Mit
dieser Einstellung, also der Erwartung, dass die ganze Welt sich an seine Kérperfiille
anpasst, wird das Leben dieses Mannes eine einzige Tortur.

Genauso ist es auch im Verkauf: Thre Einstellung bestimmt Thre Ergebnisse.
Wenn Sie schéne Margen, begeisterte Kunden und das Selbstbewusstsein eines
Cristiano Ronaldo haben wollen, dann achten Sie auf Ihre Gedanken! Program-
mieren Sie sich auf Erfolg (vgl. Kap. 1.4)!

* An allen in diesem Buch so gekennzeichneten Stellen haben Sie die Moglichkeit,
sich das Material von der angegebenen Website herunterzuladen. Dazu ist eine
Registrierung erforderlich.
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