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Kein Geheimnis ist ...

... dass es nicht nur hervorragende Verkéufer gibt, sondern min-
destens ebenso hervorragende Verkiduferinnen. Selbstverstind-
lich wendet sich dieses Buch auch an sie. Wenn ich pauschal vom
, Verkédufer® spreche, dient das lediglich dem Lesefluss. Liebe
Leserin, bitte sehen Sie es mir nach!

Kein Geheimnis ist auch ...

... dass nicht nur ,,Verkdufer” im engen Sinne verkaufen, son-
dern natiirlich alle, auf deren Visitenkarte ,,Berater®, ,,Consul-
tant“ oder ,Repridsentant”, ,Kundenbetreuung“ oder ,, Ver-
trieb* gedruckt ist. Nicht ganz so selbstverstdndlich ist dagegen,
dass auf dem Kirtchen auch ,,Facharzt fiir Orthopéddie® stehen
kann. Oder ,Steuerberater®, , Geschiftsfithrer“, ,,Rechtsan-
walt“, ,,Webdesigner*, ,,Architekt“. Einfach das, was auf Ihrer
eigenen Visitenkarte vermerkt ist.

Kein Geheimnis ist schlieBlich ...

... dass Verkauf immer etwas mit iiberzeugen zu tun hat. Auch
ich bin ein echter ,,Uberzeugungstiter — ich mochte Sie in die-
sem Buch davon iiberzeugen,

dass wir alle Verkiufer sind,

dass Vorbilder — geniale Verkdufer — dabei helfen, sich selbst
weiterzuentwickeln,

dass ein Leben ohne Verkauf gar nicht moglich ist und natiir-
lich

dass die hier entwickelten Ideen zu groBen Verkaufserfolgen
fiithren.

Wenn mir das gelingt, freue ich mich, wenn Sie dieses Buch wei-
terempfehlen — wenn Sie als ,,Zeuge“ die hierin enthaltenen
Ideen weitertragen, ganz im urspriinglichen Wortsinne von
,iber-zeugen®.



Ein gutes Buch ist wie guter Freund oder Mentor, der sagt: ,,Sich
mal, das kann man auch geschickter machen“ oder ,,Da ist noch
ein bisschen Potenzial“. Auf dass dieses Buch ein solcher Freund
fiir Sie wird!

Herzlich
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Einleitung:

Geniale Verkaufer von Beckenbauer bis

Wiedeking

Lassen Sie mich dieses Buch mit einer Frage beginnen: An wen
denken Sie, wenn Sie an einen der besten deutschen Formel-1-
Piloten aller Zeiten denken?

Klar, die meisten von Ihnen denken sofort an Michael Schu-
macher.

Gut — Folgefrage: An wen denken Sie, wenn Sie an einen der
besten deutschen Tennisspieler iiberhaupt denken?

Klar, den meisten von IThnen wird sofort Boris Becker einfallen.

Gestatten Sie mir noch eine letzte Frage: An wen denken Sie,
wenn Sie an einen der besten deutschen Verkidufer aller Zeiten
denken?

Klar, an ...?7?
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Jeder lebt davon,
dass er etwas
verkauft.”

Robert Louis
Stevenson
(1850-1894),
schottischer Dichter

Wer ist fiir Sie der
beste deutsche
Verkdufer?



Franz
Beckenbauer — ein
Top-Verkéufer

Das
Sommermarchen
2006: ein genialer
Verkaufserfolg

Wahre Verkdaufer
sind

Uberzeugungstater

Herausragende
Verkaufer sind erst
auf den zweiten
Blick welche

Ich muss sofort an Franz Beckenbauer denken — an den Mann,
dem wir das FuBball-Sommerméarchen 2006 in erster Linie zu
verdanken haben. Den Mann, der unser Land in der ganzen
Welt so gut verkauft und uns die WM beschert hat. An den
Mann, der nicht nur ein exzellenter FuB3ballspieler und Trainer
war, sondern der ein herausragender Président, ein iiberzeugen-
der Botschafter unseres Landes und vor allem ein exzellenter
Verkéufer ist.

Vermutlich haben die wenigsten Ful3ballenthusiasten dieses ein-
zigartige Event, diese schone Zeit, als ein Ergebnis ,,guten Ver-
kaufens® gesehen. Dennoch konnen Sie davon ausgehen, dass
Beckenbauers Kampagne fiir die WM ein Verkauf in Perfektion
war, von der Vorbereitung iiber Recherchen und Marktanalysen
bis hin zu MarketingmaBnahmen und Prisentationen und
schlieBlich zum gliicklichen Zuschlag — dem Verkaufsabschluss.
Meine These lautet daher: Die besten Verkéaufer sind die, die wir
im ersten Moment gar nicht als solche wahrnehmen.

Das offentliche Bild des Verkéufers indes ist ein ganz anderes:
Wann immer ich Menschen nach erfolgreichen Verkdufern frage,
kommen ihnen die halbseidenen Typen in den Sinn, die alten
Damen unniitze Dinge andrehen oder einem selbst ein Zeit-
schriftenabonnement unterjubeln wollen, das man iiberhaupt
nicht braucht. Fiir mich sind das keine wahren Verkiufer (im
doppelten Sinne, weder ,,wahr* und ehrlich noch ,,Verkiufer),
und deshalb schenken wir ihnen in diesem Buch keine weitere
Aufmerksamkeit. Gute Verkiufer sind, wenn schon Titer, Uber-
zeugungstiter. Gute Verkdufer stiften Nutzen, Verkidufer bieten
Mehrwert, Verkaufer schaffen Losungen. Sehr guten Verkédufern
gelingt das besser als anderen, denn sie stellen den Nutzen ganz
konsequent in den Vordergrund, nicht etwa den Verkauf als sol-
ches. Deshalb sind die herausragenden Verkéufer gerade dieje-
nigen, denen man es auf den ersten Blick gar nicht ansieht. Wer
wirklich erfolgreich verkaufen will, muss daher als Erstes fiir
sich neu definieren, was ,,Verkaufen* wirklich bedeutet.

Nehmen Sie zum Beispiel Karlheinz Bohm. Der einstige Schau-
spieler, der in den Fiinfzigerjahren mit ,,Sissi“-Filmen beriihmt
wurde, nutzte 1981 die Zuschauerwette der Samstagabend-Show
,»Wetten, dass ...“, um sein Herzensanliegen, die Athiopienhilfe,
Millionen Zuschauern vorzustellen. Die darauf eingehenden
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Spenden legten den Grundstein fiir Bohms Stiftung ,,Menschen
fiir Menschen®, die bis heute fiir fast hundert Krankenstationen,
Tausende befestigter Wasserstellen oder Brunnen und Millionen
gepflanzter Biume in Athiopien verantwortlich zeichnet. In der
legenddren Wette stellte Bohm seine Vision (den ,,Nutzen“ sei-
ner Aktion) in den Vordergrund und verkniipfte ihn geschickt
mit einer publikumswirksamen Aktion. Genialer kann man eine
Idee nicht verkaufen.

Oder nehmen Sie Wendelin Wiedeking, den Porsche-Vorstand.
Vor kurzem durfte ich im Rahmen einer Veranstaltung einen
Vortrag im Leipziger Porsche-Werk halten. Dort wird die dritte
Baureihe, der Cayenne, gefertigt, der bei Porsche zunichst
durchaus umstritten war. Nach einer beeindruckenden Werks-
besichtigung ging es fiir die Veranstaltungsteilnehmer zum Fahr-
training auf die seinerzeit eigens angelegte hauseigene Renn-
strecke. Spitestens da wurde mir klar, dass der Erfolg des
Cayenne Ergebnis einer unglaublichen verkéuferischen Leistung
ist: Der Vorstandsvorsitzende Wiedeking hat diesen fiir Porsche
ungewohnlichen Bautyp erst seinen Vorstandskollegen, dem
Aufsichtsrat, dann den Aktiondren verkauft und so die Basis fiir
einen grandiosen Verkaufserfolg beim Endkunden gelegt. Der
Erfolg hat ihm Recht gegeben; fiir den Kurs der Porsche-Aktie
geht es weiter steil nach oben.

Wirklich gute Verkdufer haben also nichts mit den ,,Driickern®
an der Haustiir oder auf der Kaffeefahrt zu tun, die das Bild des
Verkidufers gerade in Deutschland in ungliicklicher Weise be-
stimmen. In den USA ist das ganz anders: Einer der legendérs-
ten Verkéufer und gefragten Speaker dort ist Zig Ziglar. Er trat
mit den US-Prisidenten Ford, Reagan und Bush gemeinsam auf
und sagt bis heute: ,,I'm proud to be a sales person.” Etwas von
diesem Stolz mochte ich nach Deutschland holen — ich mochte
den Verkauf auch hier nicht nur ,salonfihig® machen, sondern
ihm den Stellenwert geben, den er in unserem Leben in Wahr-
heit langst hat. Denn wir alle sind Verkdufer, nicht nur diejeni-
gen, die offiziell im Verkauf oder Vertrieb tétig sind.

Jeder von uns verkauft, jeden Tag. Sie verkaufen Thren Kindern
gegeniiber Thre Anliegen und Spielregeln (,,ErziehungsmaBnah-
men“); Sie verkaufen Ihrer Frau das Wochenende in den Bergen
(obwohl sie eigentlich lieber an die See wollte); Sie verkaufen ei-
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Karlheinz Bshms
Zuschauerwette:
eine groBartige
Verkaufsleistung

Wie Wendelin
Wiedeking die
dritte Porsche-
Baureihe
verkaufte ...

Das Image des
Verkaufs in
Deutschland und
den USA

Warum jeder
Verkéufer ist



Verkaufsgesprache
vom Rendezvous
bis zum
Talkshow-Auftritt

Lernen Sie von
Ausnahme-
verkdufern!

nem Geschiéftspartner, dass er zu Thnen ins Biiro kommen soll
(und nicht Sie zu ihm). Gleichgiiltig, ob Sie Produkte, Dienst-
leistungen oder Ideen vermarkten, ob Sie Schulungen, Vortrége
und Biicher verkaufen wie ich: Sie sind Verkédufer. Im Alltag
verkaufen wir anderen stindig unsere Person, unsere Person-
lichkeit, sobald wir mit jemandem in Kontakt treten. Sogar,
wenn Sie mir sagen: ,,Ich verkaufe gar nichts!“, verkaufen Sie —
némlich diesen Standpunkt. Um ein bekanntes Bonmot des Phi-
losophen und Sprachwissenschaftlers Paul Watzlawick abzuwan-
deln: Man kann nicht nicht verkaufen (Watzlawick selbst wies
darauf hin, man konne ,,nicht nicht kommunizieren®).

Kurzum: Sobald man von einer Meinung, von einer Sache, einem
Produkt oder einer Idee iiberzeugt ist, wird man unweigerlich
zum Verkdufer. Jedes Einstellungsgesprich ist ein Verkaufsge-
sprich, jeder Termin mit Threm Chef, jedes Rendezvous, selbst
der Small Talk mit einem Unbekannten in der Seminar- oder
Konferenzpause. Jede Wahlkampfveranstaltung, jede Eigentii-
merversammlung, jede Diskussionssendung und auch jede Talk-
show ist eine Verkaufsveranstaltung. Wer bei Anne Will oder Jo-
hannes B. Kerner sitzt, wirbt fiir seine Person, seine Uberzeu-
gung oder seine neuestes Produkt, ob das nun ein Film, ein Buch
oder eine karitative Aktion ist. Selbst der Pfarrer auf der Kanzel
muss seine Botschaft der Gemeinde richtig verkaufen, sonst
bleibt die Kirche leer.

Franz Beckenbauer, Karlheinz Bohm, Wendelin Wiedeking — he-
rausragende Verk#dufer und prominente Personlichkeiten wie
diese haben mich zu meinem Buch inspiriert. Ich bin fest davon
iiberzeugt, dass wir von ihnen und von anderen bekannten Per-
sonlichkeiten iiberdurchschnittlich viel lernen konnen. Sie ver-
danken ihren Erfolg und die daraus resultierende Bekanntheit
wesentlich ihrem sicheren Gespiir dafiir, wie sie ihre Anliegen
richtig verkaufen. Sie sollten daher die wahren Verkiufer-Vor-
bilder fiir uns sein. Fiir dieses Buch habe ich deshalb bekannte
und erfolgreiche Personlichkeiten personlich aufgesucht und sie
nach ihren Erfolgsgeheimnissen gefragt. Jeder von meinen Ge-
sprachspartnern hat Enormes geleistet, Wertvolles geschaffen
und - gut verkauft.

Da ist zum Beispiel Udo Walz. 97 Prozent der Deutschen ken-
nen ihn, den Friseur aus Schwaben, der heute in Berlin lebt.
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