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Vorwort zur 4. überarbeiteten Auflage

Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,
dieses Buch ist auf der Grundlage meiner Tätigkeit als Verkäufer im Außen-

dienst entstanden. Ich schildere meine Ansätze und Vorgehensweisen und be-
schreibe, wie es mir gelungen ist, bei einem großen Markenartikler Spitzenverkäu-
fer zu werden. Die zweite Auflage wurde um kommentierte Checklisten für den 
Verkaufsalltag ergänzt, um Beispielformulierungen für eine noch bessere Kommu-
nikation. Es geht bei diesen Formulierungen nicht darum, dass Sie diese auswendig 
lernen. Sie sollen Ihnen nur als Anregung dienen, wie Sie souveräner auch etwas 
heiklere Situationen bewältigen können. Für Sie bedeutet das noch mehr Impulse 
für bessere Verkaufsresultate, größere Chancen auf neue Kunden und höhere Um-
sätze sowie eine höhere Zufriedenheit beim Ausüben Ihres Berufes. Die vorlie-
gende vierte Auflage wurde noch einmal komplett überarbeitet und um ein ganzes 
Kapitel zum Thema Erfolg auf Messen ergänzt.

Ich empfehle Ihnen, die ein oder andere Erkenntnis aus diesem Buch nicht nur 
selber umzusetzen, sondern sie an Kollegen oder Kunden weiterzugeben. So punk-
ten Sie nicht nur als Verkäufer, sondern auch als Mensch. Und Menschen kaufen 
nun einmal von Menschen. Ein Aspekt, der aus meiner Sicht viel zu häufig verges-
sen wird.

Viel Spaß beim Lesen und einen erfolgreichen Verkaufsalltag wünscht Ihnen
Ihr
Oliver Schumacher
www.oliver-schumacher.de
PS: Wenn Sie mögen, schauen Sie doch auch mal auf meinem YouTube-Kanal 

vorbei. Dort folgen mir bereits mehrere 5000 Verkäufer.

http://www.oliver-schumacher.de
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Was Ihnen dieses Buch bietet

Liebe Leserin, lieber Leser!
Wenn Sie im Außendienst als Verkäufer unterwegs sind, dann erleben Sie mög-

licherweise oftmals Situationen, die Stress und Druck erzeugen. Vielleicht laufen 
Sie Ihren Zielzahlen hinterher, verlieren gerade Kunden oder bekommen die vorge-
gebenen Aktionen Ihrer Geschäftsleitung, wie beispielsweise Produktneuheiten 
einführen oder Verkaufsschwerpunkte setzen, einfach nicht im Bezirk realisiert.

Sie erhalten in diesem Buch viele Denkanstöße und Perspektiven, die ich in 
meiner Tätigkeit als Verkäufer im Außendienst schon vielfach erfolgreich einge-
setzt habe.

Sie lernen, wie Sie mehr aus Ihrer individuellen Situation herausholen können. 
Möglicherweise kennen Sie einige Anregungen und Tipps schon. Vielleicht klingt 
dieses oder jenes auch zu frech oder eventuell sogar zu einfach für Sie. Wie dem 
auch sei, probieren Sie die Anregungen aus! Und am besten nicht nur einmal, son-
dern mehrmals. Sie werden sehen, manches, was vorher unmöglich erschien, ist 
nun möglich. Häufig muss man sich nur intensiv mit einer Sache auseinanderset-
zen, damit sie plötzlich leicht von der Hand geht. Denken Sie daran: Letztlich 
kaufen Ihre Kunden immer. Die Frage ist nur, ob bei Ihnen oder bei der Konkur-
renz. Viele Wege führen sprichwörtlich nach Rom. Mit diesem Buch zeige ich Ih-
nen zahlreiche Wege für bessere Verkaufsresultate.

Über zehn Jahre habe ich im Verkaufsaußendienst in der Markenartikelindustrie 
gearbeitet. Jeden Tag habe ich in meinem Bezirk zwischen zehn und 15 Unterneh-
mer besucht. Meine Aufgabe war es, nicht nur das zu verkaufen, was die Kunden 
sowieso wollten – dies hätte auch ein Call-Center erledigen können –, sondern den 
Kunden immer ein wenig mehr zu verkaufen, als sie ursprünglich wollten bzw. 
geplant hatten. Selbstverständlich bestand der Anspruch, nur solche Produkte 
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 anzubieten, die zum Kunden passten und für ihn sinnvoll waren. Ich bin mit Lei-
denschaft, ausgefeilter Argumentation und Wertschätzung vorgegangen und nicht 
mit Druck. Denn Menschen kaufen von Menschen. Nur wenn Menschen sich beim 
Kaufen wohlfühlen, kaufen sie gerne erneut und nahezu automatisch. Wenn die 
Kunden einen Automatismus für Käufe bei Ihnen und Ihrer Firma entwickelt ha-
ben, so steht Ihrem beruflichen Erfolg nichts mehr entgegen: Ihr Weg zum Spitzen-
verkäufer ist geebnet.

In diesem Buch behandle ich typische Fragen, die sich früher oder später fast 
jeder Verkäufer im Außendienst stellt. Ich freue mich, wenn ich Ihnen bei der Be-
antwortung helfen kann. Letztendlich geht es darum, wie Sie Ihre Ziele besser er-
reichen und noch mehr Freude am Verkaufen entwickeln.

Gerne können Sie mir Ihr Feedback geben. Auch über Bewertungen dieses Bu-
ches auf diversen Internetportalen freue ich mich sehr.

Viele Grüße
Oliver Schumacher
www.oliver-schumacher.de

Was Ihnen dieses Buch bietet

http://www.oliver-schumacher.de
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Frage 1: Was kann ich tun, um 
möglichst schnell wieder im Plan zu 
sein, damit das Geschäftsjahr mit 
Zielerfüllung abgeschlossen wird?

Mittlerweile bin ich schon seit drei Jahren in meinem Bezirk unterwegs. Nachdem 
ich im ersten Jahr keine Zielerfüllung einfahren konnte, ist mir dieses im darauf 
folgenden Jahr gelungen. Nun hat meine Führungskraft mit mir vereinbart, dass ich 
auch in diesem Jahr wieder die Jahreszielerfüllung schaffe. Doch ehrlich gesagt, 
sieht es zurzeit nicht so aus. Mein Chef meinte, dass ich ein „Guter“ bin, auf den er 
voll setzt – schließlich habe ich ihm im letzten Jahr auch schon bewiesen, dass ich 
es kann. Damals wusste ich aber noch nicht, dass ein Kunde, der mir die Zusam-
menarbeit zugesichert hatte, doch nicht mit mir arbeiten wird. Außerdem stehe ich 
prozentual vom Ergebnis her im Vergleich zum Vorjahr deutlich schlechter da. Was 
kann ich tun, um die Jahreszielerreichung und die damit verbundene Prämie einzu-
fahren?

Sascha Z. aus B.

1

Dieses Kapitel enthält Videos und Dateien, die mit der kostenfreien SN More Media App 
aus dem iOS- und Android-Store abspielbar oder downloadbar sind. Dazu einfach die 
Abbildungen, die das App-Logo tragen, scannen

Elektronisches Zusatzmaterial Die elektronische Version dieses Kapitels enthält Zusatz-
material, das berechtigten Benutzern zur Verfügung steht https://doi.org/10.1007/978-3-658-
27252-4_1. Die Videos lassen sich mit Hilfe der SN More Media App abspielen, wenn Sie 
die gekennzeichneten Abbildungen mit der App scannen.

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-27252-4_1&domain=pdf
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1.1  Finden Sie heraus, woran es liegt!

Schauen Sie sich Ihre Zahlen im Bezirk genau an. Es gibt viele Gründe, weshalb 
ein Minus aufgelaufen sein könnte. Vielleicht haben Sie einen großen Kunden ver-
loren oder bei vielen Kunden überall nur ein wenig. Finden Sie heraus, weshalb Sie 
zu wenig verkauft haben.

Was sind die Ursachen?
Verkaufen hat viel mit Aufmerksamkeit zu tun. Stellen Sie sich vor, wie Sie 

beispielsweise bei jedem Kunden regelmäßig einen Auftrag machen. Häufig freut 
man sich über Aufträge und merkt gar nicht, dass Kunden plötzlich ein bestimmtes 
Produkt nicht mehr bestellen. Bei einem einzelnen Kunden sind es vielleicht im 
Jahr nur 100 €. Bei 30 Kunden sind es im Jahr dann schon 3000 €.

Jeder Verkäufer hat seine Lieblingsprodukte. Es ist ganz normal, dass über begehrte 
und beliebte Produkte mit den Kunden verstärkt gesprochen wird. Ihre Kollegen haben 
vielleicht andere Lieblingsprodukte. Schauen Sie sich an, was diese in ihren Bezirken 
verkaufen, denn vielleicht birgt Ihr Sortiment noch eine unentdeckte Chance. Was in 
anderen Bezirken gut läuft, läuft vielleicht auch bei Ihnen erfolgreich.

Beobachten Sie ebenfalls genau, mit welchen Produkten Ihre Mitbewerber Um-
satz schreiben. Vielleicht haben Sie ein interessantes und geeignetes Alternativpro-
dukt. Dann brauchen Sie Ihren Kunden gar nicht mehr klar zu machen, dass sie ein 
solches Produkt brauchen, sondern nur noch, dass sie es bei Ihnen kaufen.

Auch wenn Bezirksstatistiken immer nur über die Vergangenheit Auskunft geben, 
so ist hier eine Analyse sehr hilfreich. Bei welchen Produkten haben Sie Ihren Absatz 
ausgebaut und bei welchen ist der Absatz eingebrochen? Fragen Sie sich, wie Ihre 
Firma im Bundestrend liegt, um mögliche Schwachstellen zu finden. Und falls Ihre 
gesamte Firma schwächelt, schauen Sie sich die Trends in Ihrer Branche an.

Gehen Sie feinfühlig auf Veränderungen im Markt ein und reagieren Sie sofort. 
Jeder Tag, an dem Sie so weitermachen wie bisher, gefährdet zunehmend Ihre Zie-
lerfüllung. Werten Sie somit Ihre Zahlen aus. Bereiten Sie sich auf jeden Besuch 
vor und machen sich aufgrund Ihrer Statistiken ganz konkret Gedanken über Ihre 
Gesprächsthemen: Worüber wollen Sie sprechen? Was hat der Kunde schon lange 
nicht mehr gekauft? Was wollen Sie ihm heute zum ersten Mal anbieten?

1.2  Rechnen Sie die Differenz bis zum Geschäftsjahres-
ende hoch!

Ermitteln Sie zuerst, wie viele Arbeitstage Ihnen noch bis zum Geschäftsjahres-
ende bleiben. Gehen wir beispielsweise von 50 Arbeitstagen aus. Wenn Sie deut-
lich höher liegen und sich bequem zurücklehnen wollen, so bedenken Sie bitte, 

1 Frage 1: Was kann ich tun, um möglichst schnell wieder im Plan zu sein …


