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    Vorwort


    Das kann doch nicht alles sein …


    In unserem Wohnzimmer haben wir ein riesiges Bücherregal stehen. Insgesamt 1.800 Bücher. Das ist nicht nur die Romansammlung meiner Partnerin, sondern zum großen Teil meine Fachliteratur. Da sind Sachen dabei, die sind dreißig, vierzig Jahre alt. Meine Kumpels und Kollegen lästern immer, dass ich das reinste Antiquariat hier stehen hätte.


    Stimmt nicht ganz. Ja, meine Vertriebs-Fachbücher sind teilweise aus den siebziger Jahren, ich habe aber auch viele topaktuelle. Die haben oft Titel, dass man einfach danach greifen muss. Die Klappentexte versprechen brillante neue Methoden. Manche Bücher halten das auch. Andere nicht.


    Die älteren Bücher haben dagegen meistens langweilige Titel und ein biederes Layout. Textwüste. Die meisten meiner Kollegen lachen über diese Bücher. Aber beim Lesen denke ich: Wow, der Autor, der hat echt einen grundsätzlichen Verkaufsmechanismus verstanden und klar auf den Punkt gebracht. Ich probiere das aus und merke: Klasse, das funktioniert. Deswegen lasse ich mich vom äußeren Anschein nicht täuschen und schaue, was wirklich drinsteckt.


    Ich bin neugierig und gehe den Dingen gerne auf den Grund: Ich weiß, dass das und das funktioniert. Aber ich weiß auch: Hier ist noch nicht Schluss. Hier kratze ich nur an der Oberfläche. Ich will aber wissen, wie ich darunter komme. Wie die Mechaniken tief innen funktionieren. Denn ich bin der Überzeugung, dass da noch mehr geht – wenn ich nur das Wirkprinzip verstanden habe.


    Genau das ist mein Anspruch mit diesem Buch: Ich schaue hinter Verkaufstechniken und filtere die grundlegenden Wirkprinzipien heraus. Dinge, die Sie sofort mehr verkaufen lassen. Dinge, die Sie dazu bringen, Ihre Komfortzone zu verlassen. Dinge, die Sie richtig voranbringen. Sie. Ihre Umsätze. Ihre Persönlichkeit. Ich liefere keine Kosmetik für Ihren Verkauf. Hier ein bisschen Lippenstift. Da ein bisschen Make-up. Ich liefere Ihnen ein komplett neues Gesicht. Dafür gibt es genau einen Grund.


    Mein Motto ist: Da, wo andere aufhören, fange ich erst an. Bei mir dürfen Sie sich nicht auf den hart erwirtschafteten Lorbeeren ausruhen. Ich zeige Ihnen nicht, wie Sie mit Social Media Marketing ein paar Prozent mehr Umsatz herausholen können, sondern ich zeige Ihnen, wie Sie Ihren Vertrieb oder Ihr Verkaufsverhalten komplett neu ausrichten. So, dass 100 oder mehr Prozent Steigerung drin sind. Das ist mein Anspruch und meine innere Haltung. Wie Sie an Ihrer arbeiten können, zeige ich übrigens gleich im ersten Kapitel.*


    
      * In diesem Buch verwende ich aus Gründen der besseren Lesbarkeit die männliche Wortform. Selbstverständlich sind jedoch stets Männder UND Frauen gemeint.

    

  


  
    Einleitung


    Wollen Sie reich werden?


    Dann lernen Sie verkaufen!


    

Es ist mehr als 25 Jahre her.


    Der erste Job nach meiner Berufsausbildung. Angestellter Reisender für einen Sportartikelgroßhändler. Nach zwei Wochen im neuen Beruf war ich Gast beim traditionellen Sommerfest im Haus meines Arbeitgebers. Zu fortgeschrittener Stunde hörte ich den Dialog meiner beiden Außendienstkollegen, beides freie Handelsvertreter: „War ein guter Monat. 25.“ Der Kollege stimmt ihm zu: „Ja, bei mir auch.“ Fünfundzwanzig? „25 was?“ Frage ich nach. Beide erklärten mir, dass sie im Juli jeder 25.000 DM Provision erwirtschaftet hatten. In einem Monat! Und nur mit einer Vertretung. Beide hatten noch andere Firmen, für die sie unterwegs waren. Wahnsinn. Diese Summe war viel zu groß für meinen damaligen Kopf. Doch so erfuhr ich, was möglich war. Und das wollte ich auch!


    Ein paar Tage später wurde mein Angestelltenverhältnis rückwirkend in eine selbstständige Tätigkeit geändert. Aus heutiger Sicht eine der besten Entscheidungen in meiner beruflichen Karriere. Es hat dann genau ein Jahr gedauert – bis zum nächsten Sommerfest – bis ich auch einen Scheck über 25.000 DM in den Händen halten durfte. Wow!


    Damals war ich Anfang 20. Geld hatte keine Priorität in meinem Leben. Es gab Wichtigeres. Das spiegelte auch mein Kontostand wider. Immer mehr Monat als Geld. Doch auf einmal hatte ich Lust auf mehr bekommen. Ich erhielt Einblicke in die Provisionen anderer Verkäufer und hatte plötzlich einen Referenzrahmen: Was war finanziell im Vertrieb alles möglich!


    Es gab schon damals einen Vertreter, der mehr Geld verdiente als der Chef und die Chefin des Großhandels. Das konnte ich mir zuerst gar nicht vorstellen: Ein Verkäufer macht mehr Geld als ein Unternehmer?


    Heute habe ich tiefe Einblicke in die Gehälter und Provisionen von Verkäufern. Natürlich durch unsere Kundenprojekte, aber auch durch öffentlich zugängliche Einkommensstatistiken. Beispielsweise veröffentlicht die Wirtschaftswoche immer wieder die Durchschnittseinkommen nach Positionen, Branchen und Unternehmensgrößen. Darüber hinaus frage ich auch immer wieder meine befreundeten Personalberater, wie manche Positionen im Vertrieb vergütet werden.


    Mein Fazit: Wenn Sie reich werden wollen, dann werden Sie Unternehmer oder gehen in den Vertrieb!


    Zwei Beispiele:


    
      	Vor vielen Jahren in einem Seminar: Der Niederlassungsleiter gibt mir am Morgen einen Überblick über seine Mitarbeiter in diesem Verkaufstraining: „Herr Kreuter, hier sind fünf Verkäufer in der Runde, die mehr verdienen als ich. Und das ist auch gut so. Ich verdiene übrigens € 180.000.“


      	Vor Kurzem: Eine Werbeagentur in Köln. Die Telefonverkäufer, die ich begleiten darf, machen bis zu 30.000 Euro Bruttoeinkommen im Monat. Ein Hauch von „The Wolf of Wall Street“ am Rhein.

    


    Natürlich ist das nicht die Regel, sondern eher die verdienstmäßige Ausnahme im Vertrieb. Doch die gibt es. Immer wieder.


    Auch Investmentbanker, die an der Übernahme von Unternehmen arbeiten – also der Bereich M&A – verdienen sehr große Summen, da sich die Provision oder der Bonus meist an dem Preis des Unternehmens orientiert. Auch das sind Verkäufer! Unterm Strich haben diese meist höhere Einkommen als ihre Vorstände! Das ist Vertrieb!


    Eines meiner Lieblingszitate: „Unsere Kernkompetenz ist Marketing und Vertrieb.


    Befestigungstechnik können andere auch.“ Es stammt von Reinhold Würth, dem Schraubenkönig. Die Botschaft: Unternehmer müssen verkaufen können! Schließlich leben wir nicht von dem, was wir produzieren, sondern nur davon, was wir auch verkaufen können!


    Der Milliardär Donald J. Trump und der Geldexperte Robert T. Kiyosaki haben das Thema in einem gemeinsamen Buch auf den Punkt gebracht: „Die wichtigste Fähigkeit eines Unternehmers ist die, dass er verkaufen kann.“ Punkt.


    Spannend ist noch immer, dass in vielen Berufen der Gedanke vorherrscht, dass man auch erfolgreich wird, wenn man über genug Fachwissen verfügt. Oder Glaubenssätze wie: Qualität setzt sich durch. Kann sein. Ist dann aber eher Zufall. Um reich zu werden, reicht die Hoffnung auf den Zufall jedoch keineswegs! Hoffnung ist kein Marketingplan!


    Immer wieder habe ich mit Berufsgruppen wie Ärzten, Steuerberatern oder Rechtsanwälten zu tun. Die wenigsten beschäftigen sich mit Marketing oder Verkauf. Doch die, die es tun, haben meist die höheren Umsätze, mehr Patienten bzw. Mandanten und verdienen deutlich mehr Geld.


    Arnold Schwarzenegger schreibt dazu in seiner Autobiografie: „Egal, was du tust, du musst es auch gut verkaufen … Menschen können große Dichter, große Schriftsteller, geniale Wissenschaftler sein. Man kann die beste Arbeit abliefern, doch wenn die Leute nichts davon erfahren, ist alles umsonst.“ Punkt.


    Sie müssen Schwarzenegger nicht mögen, doch er ist ein absoluter Erfolgsmensch: Als Sportler, als Schauspieler und als Politiker hat er es drei Mal ganz nach oben geschafft. Das funktioniert nicht drei Mal mit Zufall.


    Man geht nicht raus und hat ein tolles Leben. Man geht raus und macht sich ein tolles Leben.


    Man geht nicht raus und hat Erfolg. Man geht raus und macht sich seinen Erfolg. Und besonders im Vertrieb!


    Werfen wir doch auch einmal einen Blick ins Showbusiness: Hat der Sänger mit der besten Stimme auch den größten Erfolg? Was war denn mit Paul Potts, der uns alle mit dem Lied „Nessun Dorma“ bei einer Talentshow zu Tränen rührte? Erinnern Sie sich noch an ihn? Seine Stimme war doch der Wahnsinn! Und wie erfolgreich ist er heute?


    Im Vergleich dazu: Dieter Bohlen. Ich denke, dass wir über seine Gesangsleistung nicht diskutieren müssen. Doch wirtschaftlich ist er als mehrfacher Millionär extrem erfolgreich. Und natürlich ist Bohlen ein Verkäufer: ein genialer Selbstvermarkter!


    Warum verdienen richtig gute Verkäufer – egal in welcher Branche – so viel Geld? Nun … weil es in unserer Marktwirtschaft um Angebot und Nachfrage geht. Und richtig gute Verkäufer sind rar! Die meisten Menschen in unserem Kulturkreis mögen keine Verkäufer, verbinden mit diesem Beruf ein schlechtes Image, denken an „Klinkenputzen“ oder daran, Kunden zu übervorteilen. Viele meinen auch, dass ihnen das „Talent“ fehlt und sie das einfach nicht können.


    Wobei: „Kann ich nicht“ ist die kleine Schwester von „will ich nicht“!


    Also ist die Antwort ganz einfach: Es gibt nur wenige richtig gute Verkäufer. Und die verdienen dann auch einfach mehr als Menschen in anderen Berufen. Ein Verkäufer ist eine besondere Persönlichkeit und verfügt über Fähigkeiten, die in dieser Kombination nur sehr selten sind.


    An dieser Stelle sollten wir auch einmal den „Verkäufer“ und die „Verkäuferin“ etwas differenzieren:




    Erstens:


    Angestellt oder selbstständig. Der selbstständige Verkäufer lebt in der Regel von einer nach oben offenen Provision, die in direktem Verhältnis zu seiner Verkaufsleistung gezahlt wird. Ideale Voraussetzungen, um in diesem Beruf reich zu werden.


    Der Angestellte braucht jetzt noch den richtigen Arbeitsvertrag, den er mit einem Chef aushandelt, der das Prinzip verstanden hat: Geht es dem Verkäufer gut, geht es dem Unternehmen gut! Gemeint ist das Verhältnis von fixen und variablen Komponenten in der Vergütung.




    Zweitens:


    Hunter und Farmer. Farmer sind mehr die Beziehungsmanager, die Kunden binden und das Potenzial ausschöpfen. Die Variable ist in diesen Arbeitsverträgen meist sehr klein. Reich werden … schwierig. Hunter akquirieren neue Kunden, haben ein hohes Risiko, weil sie am Monatsanfang nie wissen, wie die Umsätze am Monatsende aussehen. Hunter gehen gern Risiken ein. Hunter haben meist ein sehr geringes Fixum und eine maximale Variable. Nach oben ungedeckelt! Reich werden … yes!


    Auch hier gilt das Prinzip von Angebot und Nachfrage: Richtig gute Hunter sind sehr rar!


    Nur um keine Missverständnisse aufkommen zu lassen: Es geht nicht um besser. Es geht um anders. Ein Hunter ist nicht besser als ein Farmer. Er ist anders. Hat andere Vorlieben und Abneigungen. Er ist ein anderer Typ von Verkäufer. Im beruflichen Alltag finden Sie sicherheitsorientierte Menschen oft im Beamtenstatus. Chancenorientierte Menschen gehen in den Vertrieb. Bei Verkäufern finden wir die mit einem erhöhten Sicherheitsbedürfnis mehr in der Festanstellung eines Farmers. Wer reich werden will und seine Chancen nutzt, ist dann selbstständiger Hunter, der seinen Verdienst auch ein Stück weit als „Schmerzensgeld“ für die vielen „Neins“ ansieht.


    Noch eine weitere Besonderheit: Normalerweise hat Ihr Einkommen sehr viel mit Ihrer Bildung bzw. Berufsausbildung zu tun. In der Regel ist Ihre Berufsausbildung die Eintrittskarte in eine Karriere. Das gilt nicht für den Vertrieb. Hier haben Sie auch ohne einen Top-Universitätsabschluss eine Chance, erfolgreich zu sein und reich zu werden! Gerade die Lebensläufe von Top-Huntern sind oft sehr abenteuerlich!


    Wenn Sie also reich werden wollen, noch reicher werden wollen und/oder noch erfolgreicher werden wollen, dann besuchen Sie gute Verkaufsseminare, lesen Sie Verkaufsliteratur, hören Sie Hörbücher für Verkäufer und suchen Sie den Kontakt zu erfolgreichen Verkäufern! Egal womit Sie heute Ihr Geld verdienen: Richtig gut verkaufen zu können ist eine Schlüsselqualifikation zum Erfolg!


    Bodo Schäfer, Europas Moneycoach Nummer 1, der wirklich reich ist, ist durch und durch ein Verkäufer! Er sagte mir: „Dirk, wenn ich meinen drei Kindern nichts Materielles hinterlassen dürfte, dann möchte ich meinen Kindern doch drei Fähigkeiten hinterlassen.“ Eine davon ist: Sie sollen sehr gut verkaufen können! Und welche drei Fähigkeiten möchten Sie Ihren Kindern mit auf den Lebensweg geben?


    Fazit: Wollen Sie reich werden? Dann lernen Sie verkaufen! Punkt.

  


  
    Kapitel 1


    Die Welt ist größer, als du denkst


    Das Prinzip der maximalen Vorstellungskraft


    Unser jährliches Strategiemeeting verlief diesmal ein bisschen anders als sonst. Nicht, weil wir dazu für ein paar Tage nach Mallorca flogen, um auf neue Ideen zu kommen – die Reise zur Mittelmeerinsel im August war schon Tradition geworden. Aber das, was ich meinem Team jetzt auftischte, verblüffte es dann doch.


    „Ich habe unsere Zahlen durchgeschaut und festgestellt: Unser Umsatz wächst schön kontinuierlich jedes Jahr um ein paar Prozent. Das ist gut, und dafür möchte ich allen hier danken. Nur: Dieses Wachstum ist nichts Besonderes. Deswegen machen wir jetzt das Besondere: Für 2012 streben wir eine Umsatzsteigerung um 100 Prozent an. Ich weiß, wir können das. Und ich zähle auf euch.“


    Schweigen. Meine Leute warfen einander Blicke zu, ich konnte förmlich spüren, wie sie sich fragten: „Was hat der Dirk denn heute geraucht?“


    Ich hatte weder was geraucht noch was getrunken. Dieses hohe Ziel war auch kein spontaner Einfall. Seit den Osterferien, also seit vier Monaten, dachte ich darüber nach. Da war mir aufgefallen, dass wir zwar schöne, ordentliche Zahlen schrieben – klar, unser Marktwert war gestiegen und wir konnten unsere Preise immer wieder anziehen –, aber wir verkauften jedes Jahr praktisch dieselbe Zahl an Seminartagen. Trotz Umsatzzuwachs stagnierten wir doch auf einer gewissen Ebene.


    „Wir limitieren uns selbst“, erklärte ich dem Team. „Wir haben diese Grenze im Kopf – aber in der Wirklichkeit gibt es sie gar nicht. Der Markt gibt mehr her, und wir können mehr. Das sage ich nicht nur aus Enthusiasmus. Das sage ich, weil ich ganz konkrete Wege sehe, wie wir das realistisch erreichen können.“


    Nach lebhaften Diskussionen in der Mittagspause war das Ergebnis, als wir wieder auf der Terrasse saßen, auf der wir arbeiteten: „Dirk, du bist verrückt. Aber bisher haben deine Ideen trotzdem geklappt. Also: Wir machen mit.“


    Vier Tage lang entwickelten wir ganz neue Strategien. Neue Angebote, ein neues Marketingkonzept, weitere Unterstützung. Wer mehr Umsatz anstrebt, muss natürlich auch mehr investieren. Das brauchte Mut. Den fanden wir.


    Dieses Meeting fand im August 2011 statt. Ende 2011 hatten wir unseren Umsatz gegenüber dem Vorjahr schon auf 125 Prozent gesteigert. Und 2012? Lagen wir knapp unter den 200 Prozent.


    ***


    Sie erreichen immer den Umsatz, den Sie brauchen? Jedes Jahr zuverlässig eine Steigerung von drei oder vier Prozent? Schön für Sie. Das heißt, dass Sie auf sicheren Füßen stehen. Damit liegen Sie im soliden Mittelfeld der Verkäufer. Ihr Unternehmen steht gut da. Ich will das gar nicht schlechtreden. Aber um ehrlich zu sein: Wenn Sie da die Inflation herausrechnen, bleibt nicht mehr viel Steigerung übrig. Sie wachsen nicht doll. Ja, Sie überleben. Vielleicht leben Sie auch gar nicht so schlecht. Aber eine Frage habe ich: Reicht Ihnen das wirklich? Machen Sie den Umsatz, den Sie brauchen – oder brauchen Sie einfach nur so viel, wie Sie Umsatz machen? Wonach richten Sie sich?


    Ich finde es immer wieder verblüffend, wie viele Unternehmen, wie viele Verkäufer es schaffen, genau den Umsatz zu machen, den sie unbedingt zum Überleben brauchen. Nicht weniger, aber auch nicht mehr. Sie schaffen es, unter schwierigsten Marktbedingungen – und auch dann, wenn der Markt gerade riesige Chancen bietet. Immer bleibt die Umsatzsteigerung gleich. So gleichmäßig wie die Raumtemperatur.


    Das nenne ich den Thermostat-Effekt. Wenn Sie im Winter den Thermostat auf 21 °C eingestellt haben, dann ist das die Raumtemperatur. Ja, klar: nicht ständig. Sie lüften, und die Temperatur sinkt auf 18 °C. Dann läuft die Heizung auf Hochtouren, bis wieder 21 °C erreicht sind. Wenn die Sonne aufs Fenster knallt, steigt die Temperatur auch mal auf 24 °C. Dann regelt der Thermostat die Leistung der Heizung herunter, bis sich die Temperatur wieder bei 21 °C einpendelt.


    Das Interessante ist: So ein Thermostat steckt auch in unseren Köpfen drin! Er sorgt dafür, dass unsere Ergebnisse immer auf dem gleichen Level bleiben. Übrigens gilt das nicht nur im Verkauf, sondern in allen Lebensbereichen.


    Wenn ein Mann, der jahrelang 30 kg Übergewicht hatte, eine Diät macht und 30 kg abnimmt, dann wiegt er in 99 Prozent der Fälle ein oder zwei Jahre später wieder genauso viel wie am Anfang. Jedenfalls, wenn er seine Ernährungs- und Bewegungsgewohnheiten nicht grundlegend umstellt. Und das tun die wenigsten. Es ist, als ob ein innerer Thermostat auf „30 kg Übergewicht“ eingestellt wäre. Tausende Diätratgeber und Abnehmmittelchen überleben am Markt, weil ihnen dieser Effekt eine nie versiegende Zielgruppe garantiert.


    Der Thermostat-Effekt ist auch der Grund, warum die meisten Lotto-Millionäre nach zwei Jahren nichts mehr von ihrem Gewinn übrig haben. Oder sogar über den Hals in Schulden stecken. Sie haben zwar einen einmaligen Coup gelandet, aber sie haben nie gelernt, mit Geld umzugehen. Ihr innerer Thermostat ist nicht auf „Millionär“ eingestellt, sondern auf „pleite“. Also verschleudern sie den Gewinn. Sie stecken ihn in zweifelhafte Unternehmungen und enden wieder mit einem riesigen Schuldenberg.


    Der Thermostat-Effekt funktioniert übrigens auch umgekehrt. Eine Kollegin hat mir von einem interessanten Vortrag erzählt, bei dem sie neulich war. Der Vortragende war früher ein erfolgreicher Unternehmer, dann ist er ausgestiegen und Bettelmönch geworden. Inzwischen organisiert er einen Zusammenschluss von Bettelmönchen und hält Vorträge darüber. Soviel zum Thema Betteln. Sein Kopf-Thermostat ist ganz eindeutig immer noch auf „Unternehmer“ eingestellt.


    Und jetzt übertragen Sie das mal auf sich! Auch als Verkäufer tun Sie unbewusst genau so viel, um das zu erreichen, was Sie immer schon erreicht haben. Sie gehen an Ihr Limit – und bleiben dann dort.


    Ich finde das hochinteressant: Wenn die Marktsituation gerade kritisch ist und alle zu kämpfen haben, dann strengen sich die Verkäufer an wie beim Ironman. Wird die Marktsituation wieder günstig, entspannen sie sich. Die Folge: Sie bleiben mit ihren Ergebnissen immer auf demselben Level, egal, was um sie herum passiert. Und sind sich dessen gar nicht bewusst.


    Sie setzen sich Ihre Ziele so, wie Sie es für realistisch halten, vielleicht noch einen Tick höher, denn Sie wollen sich ja weiterentwickeln. Aber auf keinen Fall so hoch, dass Sie ernsthaft befürchten müssen, an dem Ziel zu scheitern. Und was passiert? Sie erreichen Ihr Ziel. Großartig. Aber Sie erreichen eben auch nicht mehr. Wie denn auch? Sie richten Ihr Tempo so ein, dass Sie am Ende des Jahres eine Punktlandung haben. Und wenn Sie doch etwas früher ans Ziel ankommen? Dann feiern Sie. Gönnen sich eine Pause. Mit anderen Worten: Sie bleiben stehen.


    „Aber man muss ja realistisch bleiben. Es gibt einen Grund, warum wir bisher diesen Umsatz gemacht haben. So viel mehr geht in unserer Branche und bei unserer Unternehmensgröße einfach nicht“, höre ich viele Verkäufer einwenden.


    Ich stelle Ihnen nur eine Frage: Sind Sie sicher?


    Ich glaube nicht. Denn wenn Sie sich da sicher wären, hätten Sie dieses Buch nicht gekauft. Ein Buch, in dem ich behaupte: Da geht nicht nur mehr. Da geht viel, viel mehr.


    Soviel vorweg: Wenn du dich an deinen Möglichkeiten orientierst, dann bleibst du stehen. Wenn du dich an deinen Zielen orientierst, dann wächst du.


    Raus aus temperaturgeregelten Räumen


    Wie kommt diese Vorstellung in die Köpfe, was geht und was nicht geht? Woher kommt also der Thermostat? Ganz einfach: aus den Erfahrungswerten. Welche Umsätze Sie für machbar halten, leiten Sie davon ab, welche Umsätze Sie in den letzten Jahren gemacht haben. Es ist ein ganz normaler Denkmechanismus: Menschen lernen aus der Vergangenheit für die Gegenwart und Zukunft. Das ist auch sinnvoll. Nur dank dieses Effekts können Sie überhaupt rational planen. Und ja, es ist vernünftig anzunehmen, dass Sie unter ähnlichen Rahmenbedingungen und mit denselben Methoden wie bisher auch ähnliche Erfolge erzielen werden. Aber wer sagt denn, dass Sie Ihre Methoden nicht verändern können? Oder dass die Rahmenbedingungen in Granit gemeißelt sind?


    Soll ich Ihnen sagen, wer das sagt? Derjenige, der Sie eingearbeitet hat: Ihr Vorgesetzter oder Ihr erfahrener Kollege. Von ihnen bekommt man typischerweise Sätze zu hören wie:


    „Bei den Ärzten mit eigener Praxis brauchst du vormittags gar nicht erst anzurufen, da sind die voll mit ihrer Sprechstunde beschäftigt und nicht zu erreichen.“


    „Kaltakquise funktioniert nicht in unserer Branche.“


    „Der Einkaufsleiter in dieser Firma redet immer eine halbe Stunde lang und kauft kaum was. Mit dem hast du am besten nur Mailkontakt.“


    „Da haben sie dir für den Anfang aber ein schwaches Gebiet zugeteilt. Sieh zu, dass du möglichst bald ein anderes Bundesland dazubekommst. Sonst weiß ich nicht, was aus deinen Zahlen werden soll.“


    Und so weiter und so fort. Verhaltensweisen der Kunden, die Erfolgschancen von Verkaufstechniken, das Potenzial der Gebiete, der mögliche Umsatz ... zu allem gibt es schon Erfahrungen, die die alten Hasen an Sie weitergeben. Und die Sie dankend annehmen. – Mit den besten Absichten.


    Doch diese gut gemeinten Tipps können ganz schnell Ihr Denken begrenzen. Nämlich dann, wenn Sie sie nicht als Erfahrungen sehen, sondern als Wahrheiten. Es sind Glaubenssätze, die junge Verkäufer unbewusst übernehmen. Und die sorgen für einen Wahrnehmungsfilter:


    Wer denkt, dass Kaltakquise nichts bringt, registriert nur noch die erfolglosen Anrufe. Und gibt schon nach dem ersten misslungenen Versuch wieder auf. Auf diese Weise wird aus dem Vorurteil eine selbsterfüllende Prophezeiung: Wer glaubt, dass er etwas nicht schaffen kann, versucht es gar nicht erst ernsthaft. Wer denkt, dass ein Kunde ein C-Kunde ist, widmet ihm weniger Aufmerksamkeit und nimmt sich dadurch auch die Chance, bei diesem Kunden höhere Abschlüsse zu erreichen. Wer aber daran glaubt, dass etwas geht, der kann ungeheure Erfolge erzielen. Und kann vermeintliche „Erfahrungswerte“ als Mythen entlarven.


    In einem Pharma-Unternehmen galt zum Beispiel jahrelang Frankfurt am Main als starkes, Erfurt als schwaches Gebiet. Bis eines Tages einfach die Zuständigkeiten der Verkäufer getauscht wurden. So als Experiment.
 Was denken Sie, was passiert ist? Genau: Innerhalb kurzer Zeit hat Erfurt Frankfurt in den Umsatzzahlen überholt. Soviel zum Thema „schwache Gebiete“.


    Der absolute Klassiker ist das pauschale Vorurteil über Verkaufsgebiete in Ostdeutschland. Wie oft habe ich Sätze gehört wie: „Was ihr da im Westen anbietet, das geht bei uns im Osten nicht.“ Oder: „Wir kennen unseren Markt. Und das wollen unsere Kunden einfach nicht.“ Und dann gibt es die Verkäufer, die die neuen Bundesländer großartig finden. Ihre Begründung: „Die Kunden dort sind in vielen Branchen extrem offen für Neues. Und darüber hinaus gibt es dort kaum Wettbewerb. Für einen Verkäufer eine Riesenchance. Es geht nur darum, sie zu sehen – und zu ergreifen.“


    Damit will ich sagen: All diese Vorannahmen, was möglich ist und was nicht, sind eben nur Vorannahmen. Nicht unbedingt die Realität. Es kann sogar sein, dass Sie damit grundlegend falsch liegen. Es sind keine Naturgesetze, mit denen Sie es als Verkäufer zu tun bekommen, sondern Menschen. Und Menschen können ihr Verhalten ändern. Sie auch.


    Dazu müssen Sie erst mal erkennen, ob Sie auch einen Thermostat im Kopf tragen. Wenn ja: In welchem Bereich steckt er? Fragen Sie sich also zum Beispiel:


    
      	Wie viele Neukunden habe ich in den letzten drei Jahren akquiriert? Steigt die Zahl, stagniert sie oder sinkt sie sogar?


      	Welche Produkte kaufen die Kunden? Immer die gleichen?


      	Welche Abnahmemengen kaufen die Kunden? Immer gleich viel?


      	Wie steht es mit dem Umsatz? Wächst er jedes Jahr um zwei bis drei Prozent? Bleibt er immer gleich? Oder gibt es Sprünge?

    


    Wenn Sie in einem dieser Bereiche eine Stagnation feststellen, dann haben Sie Ihren Thermostat gefunden. Also:


    Befreien Sie sich von dem Thermostat in Ihrem Kopf. Nur wenn Sie das gemacht haben, können Sie durchstarten.


    Diese Vorstellung ist vielleicht am Anfang beängstigend. Der Thermostat hindert Sie schließlich nicht nur am Abheben, sondern schützt Sie auch vor dem Crash. Wer nicht wagt, der gewinnt nicht – aber der verliert auch nicht. So ist jedenfalls die gängige Meinung. Ich bin da anderer Ansicht. Ein Schiff ist am sichersten, solange es im Hafen liegt. Aber dazu sind Schiffe nicht gebaut.


    Verkäufer fühlen sich am sichersten mit ihren Bestandskunden. Die kennen sie, bei denen wissen sie genau, welche Taktik sie anwenden müssen, um nicht zu scheitern. Aber Verkäufer sind nicht dazu da, um im Bestand rumzurühren. Sondern um Umsatz zu machen. Wenn Sie immer nur das Gleiche tun wie bisher, werden Sie immer nur die gleichen Umsätze erzielen wie bisher.


    Was ist das Gegenteil von Erfolg? Misserfolg? Nein. Misserfolg gehört dazu, um auf eine neue Stufe zu kommen. Das Gegenteil von Erfolg ist Nichtstun. Mit Nichtstun meine ich jetzt nicht: den Tag auf dem Sofa zu verbringen. Nichtstun heißt: nichts Neues tun. Nur das, was Sie schon immer gemacht haben. Das ist nur scheinbar risikolos. Ein Schiff, das immer nur im Hafen liegt, verrottet; seine Technik veraltet, weil niemand einen Grund sieht, sie auf den neuesten Stand zu bringen. Nach einer Zeit wird es ausgeschlachtet und verschrottet. Und so ist es auch mit Ihrer Karriere: Verkäufer, die stehenbleiben, werden von anderen Verkäufern überholt. Dann übernimmt, ehe Sie sich’s versehen, ein Wettbewerber immer mehr Marktanteile von Ihnen. Ihre Umsätze brechen ein. Und Sie sind weg vom Fenster. Schneller als Sie sich umsehen können.


    Sie haben also nur eine Wahl: Werden Sie sich bewusst, worin Ihr Job eigentlich besteht! Umsatz ist Ihr Ziel. Um das zu erreichen, hinterfragen Sie konsequent Ihr Tun. Prüfen Sie, ob das, was in Ihrem Terminkalender steht, auch wirklich dazu beiträgt, Ihr Ziel zu erreichen.


    Um wirklich Umsatz zu machen, müssen Sie andere Denkwege beschreiten als bisher. Ich kann Ihnen nicht sagen, wohin diese Wege Sie führen – das ist in jedem Einzelfall anders. Aber ich kann Ihnen sagen, wie Sie sie finden.


    Erstens: Finden Sie heraus, wie groß das Marktpotenzial wirklich ist. Wenn Sie das wissen, erkennen Sie wahrscheinlich, dass Sie bisher viel zu klein gedacht haben.


    Zweitens: Setzen Sie sich ein richtig hohes Ziel! Und dann verfolgen Sie es. Konsequent. Bis Sie es erreicht haben. Dann setzen Sie sich das nächste.


    Schritt 1: Ein Kuchen so groß wie Europa


    Den Ortsnamen habe ich vergessen; es war aber eine Kleinstadt in Sachsen-Anhalt. Zusammen mit einem Außendienstmitarbeiter war ich unterwegs zu einer großen Bäckerei-Kette.


    „Ich will einen Kaltbesuch beim Chef einer großen Bäckerei machen. Zwölf Filialen, das ist echt nicht schlecht für den Osten“, erklärte er mir.


    Als wir das gelbe Ortsschild passierten, staunte ich erst mal. Ich hatte ein verschlafenes Provinznest erwartet. Stattdessen fuhren wir durch ein ausgedehntes Industriegebiet. Ein guter Teil davon war belegt von der Bäckerei.


    „Das sieht doch nicht aus wie eine Bäckerei. Ich nenne das eher eine Backfabrik!“, dachte ich. „Für zwölf Filialen ist die eindeutig überdimensioniert. Aber wer weiß, vielleicht war sie vor der Wende noch groß und hat sich heute verkleinert.“


    Wir meldeten uns am Empfang und erfuhren, dass der Chef heute leider außer Haus war. „Morgen ist der Besitzer aber im Haus. Kommen Sie am besten am Vormittag wieder.“


    Na gut.


    Wir verabschiedeten uns bei der Sekretärin und wollten gerade schon die Tür hinter uns zu ziehen, da juckte es mich und ich blieb noch in der Tür.


    „Sagen Sie mal, wir haben auf dem Weg hierher diskutiert. Stimmt es, dass Sie immer noch zwölf Filialen haben?“


    Die junge Dame schaute mich mit großen Augen an. Dann fing sie an, laut zu lachen. „Zwölf Filialen? Wie kommen Sie denn darauf? Wir haben 59!“


    ***


    Es ist unglaublich. Viele Verkäufer haben ein völlig falsches Bild von ihren Kunden. Nicht, weil sie sich nicht für sie interessieren würden, sondern weil sie irgendwann einmal eine Information aufgeschnappt haben und ihr blind vertrauen.


    Solche falschen Annahmen über das Marktpotenzial limitieren Ihre Möglichkeiten. Deswegen: Verabschieden Sie sich von klassischen Irrtümern und hinterfragen Sie Ihre Wahrheiten!


    Einer der beliebtesten Denkfehler ist: Der Verkäufer weiß, wie viel der Kunde bei ihm kauft, und rechnet daraus seinen Bedarf und das Marktpotenzial hoch. Wenn ein Viehfutter-Verkäufer in einem Dorf fünf Bauern kennt und denen jeweils genug Futter für 50 Kühe verkauft, dann schließt er daraus, dass es in diesem Dorf 250 Kühe gibt. Dabei gibt es vielleicht noch zwei weitere Bauern, von denen er nichts weiß. Und die, die er kennt, haben in Wirklichkeit jeweils 100 Kühe – sie kaufen nur einen Teil des Futters woanders.


    Klassische Fehlannahme: Das Marktpotenzial lässt sich anhand des Absatzes des Verkäufers erkennen.


    Dabei ist der Markt viel, viel größer. Für meinen Bereich, Training, habe ich mir die Zahlen genau angeschaut. Das Institut der Deutschen Wirtschaft in Köln sagt, das deutsche Weiterbildungsvolumen beträgt 67 Milliarden Euro. Wenn also alle Trainer in Deutschland jedes Jahr Schulungen, Vorträge und Seminare im Wert von 67 Milliarden Euro halten, dann ist der Umsatz meiner Firma nur ein winziger Krümel davon! Mit anderen Worten: Wenn etwas unser Wachstum begrenzt, dann ganz sicher nicht der Markt.


    Wie finden Sie heraus, wie groß Ihr Marktpotenzial wirklich ist?


    Suchen Sie sich unabhängige Quellen und Informationen. Zum Beispiel das Gewerbeverzeichnis. Oder fragen Sie bei den städtischen bzw. regionalen Wirtschaftsförderverbänden nach.


    Aber auch, wenn Sie genau im Auge haben, dass der Markt größer ist als Ihr persönliches Kuchenstück davon, kann Ihnen noch ein zweiter gravierender Denkfehler passieren: Zu glauben, dass, wenn der Kuchen schrumpft, Ihr Stück davon auch proportional schrumpfen müsse.


    ***


    Reinhold Würth sah das anders. Ich durfte 2004 bei einem Vortrag dabei sein, in dem er von einem Meeting mit seinen Führungskräften berichtete. Die haben ihm gesagt: Unsere bisherigen Ziele sind bei der jetzigen Rezession nicht mehr erreichbar.


    Da stand Reinhold Würth auf, ging zum Flipchart und malte eine senkrechte Linie daran: „Das hier ist der Gesamtmarkt. Unser Marktanteil davon ist etwa sechs Prozent.“ Und er trug unten an der Linie den Marktanteil der Würth-Gruppe ein. Dann strich er von oben ein Stück von der langen Linie weg.


    „In einer Rezession geht der Verbrauch um sechs bis acht Prozent zurück. So. Da bleiben aber immer noch zwischen unserem Anteil und dem restlichen Verbrauch 86 bis 88 Prozent des Ursprungsmarkts. Was ist damit?“


    Seine Führungskräfte schauten einander sprachlos an. „Na ja, das sind die Marktanteile der Wettbewerber.“


    „Und? Das heißt noch lange nicht, dass sie unerreichbar sind. Wir konzentrieren uns jetzt nicht auf das, was in der Rezession wegfällt, sondern auf das, was noch da ist. Geht raus und akquiriert den Wettbewerb!“


    Da blieb mir der Mund offen. Der Mann akzeptiert einfach keine Begrenzungen. Das hat mir gefallen.


    ***


    Weitere klassische Fehlannahme: Wenn der Gesamtmarkt schrumpft, wird auch Ihr Anteil kleiner.


    Das Stichwort dazu heißt „Konjunktur“. Gerade in Umbruchsituationen haben Sie in Wahrheit Riesenchancen, Marktanteile vom Wettbewerb zu erobern. Indem Sie das bessere Konzept haben, die bessere Ware oder Dienstleistung anbieten, den besseren Service. Kurz: indem Sie Ihrem Kunden einen echten Vorteil bieten.


    Ich will damit nicht sagen, dass Sie sich unbedingt vornehmen müssen, die komplette Branche zu übernehmen. Das wäre überdimensioniert. Und darum geht es mir nicht. Es reicht schon, wenn Sie bei Ihren Kunden genau hinschauen, welches Potenzial Sie dort bisher übersehen haben. Meistens findet sich eine ganze Menge.


    Bei der Potenzialermittlung helfen Ihnen zwei Prinzipien: das Prinzip der großen Steine und das Prinzip 1-3→7.


    Das Prinzip der großen Steine


    In seinen Vorträgen über Zeitmanagement führt der Bestsellerautor Prof. Lothar Seiwert gerne Folgendes vor: Er hat einen Beutel mit Steinen, einen Beutel mit Kies und ein Glas voll Sand. Wenn er jetzt Kiesel und Steine auf das Glas mit dem Sand legt, dann quillt das Glas über. Wenn er aber zuerst die großen Steine einfüllt, dann den Kies und zuletzt den Sand, dann passt es. Ihm geht es dabei darum, die wichtigen Termine zuerst zu planen und die kleineren Aufgaben erst danach zu erledigen. Mit anderen Worten: die richtige Priorisierung. Und diese braucht es nicht nur in der Selbstorganisation. Sondern gerade für Sie als Verkäufer auch im Umgang mit den Kunden.


    Jeder Vertriebler, der etwas von seinem Geschäft versteht, teilt seine Kunden in A-Kunden, B-Kunden und C-Kunden ein. Um die A-Kunden kümmert er sich zuerst, das sind die großen Steine. Dann um die B-Kunden, den Kies. Und wenn dann noch Zeit übrig ist, kommen die C-Kunden dran, der Sand.


    Für diese Prioritätensetzung müssen Sie die Kunden richtig einteilen. Und dazu müssen Sie möglichst viel über sie wissen, um ihr Potenzial für Ihre Geschäftsbeziehung richtig einschätzen zu können. Wie finden Sie das heraus? Da gibt es verschiedene Wege. Zum Beispiel können Sie aus den Informationen, die Sie schon haben oder leicht ermitteln können, Rückschlüsse ziehen.


    Um zu überschlagen, wie viel von der Ware oder Dienstleistung, die Sie anbieten, Ihr Kunde wirklich brauchen kann, benötigen Sie eine Vorstellung vom Jahresumsatz dieses Kunden. Klar, den haben Sie nicht mit einem Klick bei Google. Wenn es sich nicht um ein börsennotiertes Unternehmen handelt, das einen Geschäftsbericht veröffentlicht, ist der Umsatz nicht öffentlich zugänglich. Das soll Sie aber nicht von Ihrem Vorhaben abhalten. Denn Sie können sich den Umsatz wunderbar erschließen.


    Fragen Sie den Firmeninhaber nach der Mitarbeiterzahl. Oder finden Sie diese auf der Unternehmens-Website heraus. Sie wissen, wie viel Umsatz ein Mitarbeiter erwirtschaften muss, um für das Unternehmen lukrativ zu sein; also können Sie ausgehend von der Mitarbeiterzahl den Mindestumsatz des Unternehmens ausrechnen.


    Oder: Bei einem Autohändler können Sie aus der Zahl an Neuwagen, die er pro Jahr von Ihnen abnimmt, ganz gut abschätzen, wie viele Gebrauchtwagen er wohl verkauft. Auch daraus können Sie dann die Umsätze erschließen.


    Das ist ein grobes Werkzeug, das Sie aber beliebig verfeinern können. Der Kosmetikhersteller L’Oréal hat zum Beispiel einen ziemlich schlauen Fragenkatalog entwickelt, um das Potenzial der einzelnen Friseursalons systematisch zu ergründen. Das war kein Fragebogen an die Inhaber, sondern eine Schablone, die den Verkäufern half, das Kundenpotenzial selbst herauszufinden. Zu beantworten waren Fragen wie:


    
      	Wie viele Mitarbeiter hat der Friseur?


      	In welcher Lage befindet sich der Salon?


      	Hat er einen Kundenparkplatz?


      	Hat er ein Schaufenster?


      	Was steht im Schaufenster?


      	Welche Produkte verwendet er von L’Oréal und welche von Wettbewerbern?

    


    Insgesamt 42 Fragen sollten den Verkäufern helfen, genauer hinzuschauen, die Kundensituation wahrzunehmen und daraus erste Rückschlüsse zu ziehen. Aus den Antworten konnte das Management sehr genau das Marktpotenzial jedes einzelnen Friseursalons ermitteln – und sie so in A-, B- und C-Kunden einteilen.


    Bei mir geht das noch direkter: Ich schaue, wie viele Außendienst-Vertriebsmitarbeiter ein Unternehmen hat, gehe davon aus, dass es noch mal genauso viele Innendienst-Vertriebler hat, und kann daraus abschätzen, wie viele Trainingstage im Jahr diese Mitarbeiter brauchen. Das ist mein Marktpotenzial bei diesem Unternehmen. Dann kommen noch ein paar andere Aspekte dazu – zum Beispiel, ob diese Branche anständig zahlt – und schon weiß ich, ob der potenzielle Kunde für mich interessant ist oder nicht.


    So gewinnen Sie eine Vorstellung davon, wie viel Potenzial jeder Ihrer aktuellen Kunden hat. Vielleicht haben Sie auch schon einige Unternehmen eingeschätzt, die bisher nicht zu Ihren Kunden gehören, aber für Sie interessant sind. Und wie teilen Sie die jetzt in A-, B- und C-Kunden auf? Da müssen Sie Ihre eigenen Kriterien definieren. Was wichtig ist und was nicht, ist in jeder Branche anders.


    Meine persönliche Einteilung beruht auf dem Prinzip: Ein A-Kunde ist einer, der viel Umsatz macht und außerdem großes Potenzial für weiteren Umsatz hat. Ein B-Kunde macht entweder viel Umsatz, hat aber kaum noch weiteres Potenzial (dann ist er in meiner Terminologie ein B1-Kunde), oder er macht mäßig viel Umsatz, hat aber großes Potenzial (also ist er für mich ein B2-Kunde). Die C-Kunden sind diejenigen, die weder richtig Umsatz machen noch Potenzial haben.


    Außer dem gegenwärtigen und möglichen Umsatz gibt es aber noch mehr zu beachten. Zum Beispiel die Fragen:


    
      	Wie viel Aufwand muss ich für diesen Kunden betreiben? Was ist also der Return on Time?


      	Wie liquide ist das Unternehmen? Kann ich damit rechnen, dass es seine Rechnungen zeitnah bezahlt? – Ich kenne zum Beispiel einen Bauunternehmer, der grundsätzlich nichts mehr für die öffentliche Hand macht, weil die Kommunen erst Monate später zahlen.


      	Wie gut vernetzt ist der Kunde in der Branche? Wird er mich weiterempfehlen, gewinne ich über ihn neue Kunden? Sie beurteilen also sein Referenz-Potenzial.

    


    Sobald Sie auf diese Weise die Kunden eingeteilt haben, setzen Sie Ihre Prioritäten so, dass Sie das jeweilige Potenzial voll ausschöpfen.


    Klingt einfach? Logisch? So wie das, was Sie ohnehin schon machen? Dann schauen Sie sich Ihre Gewohnheiten nochmal genauer an. Wenn es wirklich so ist, dann freue ich mich für Sie. Die meisten Verkäufer, die ich kenne, denken aber nur, dass sie so vorgehen. In Wirklichkeit sind sie aber immer noch in ihrer alten Denke verhaftet. Ein klassisches Symptom dafür: die routinierte, manchmal auch schon automatisierte Tourenplanung.


    Ich kenne Verkäufer, die haben seit Jahren zwei Touren: eine für die geraden und eine für die ungeraden Wochen. Jeder ihrer Kunden bekommt einmal alle zwei Wochen zu einem fixen Termin Besuch und kann sich darauf einrichten.


    Das ist bequem. Verkäufer und Kunde kennen sich schon lange und sind ein eingespieltes Team. Aber das heißt auch: Die Touren richten sich danach, wie es von der Fahrstrecke her günstig ist und nicht nach der Wichtigkeit der Kunden. Kein Wunder, dass diese Verkäufer das Potenzial ihres Markts nicht voll ausschöpfen. Sie können es gar nicht bei dieser Vorgehensweise!


    Was ist nochmal Ihre Kernaufgabe als Verkäufer? Möglichst viele Kunden möglichst zuverlässig zu bedienen? Nein, sonst wären Sie „Bediener“. Aber Sie sind „Verkäufer“ und sollen nicht Händchen halten, sondern verkaufen. Das geht aber nur, wenn Sie Ihre Zeit sinnvoll einsetzen. Was ist aus Ihrer Sicht besser: pro Woche 20 Besuche machen und bei 19 von ihnen einen lukrativen Abschluss hinbekommen? Oder 50 Besuche machen und nur bei zehn davon nennenswerten Umsatz erzielen?


    Also! Wenn die Antwort für Sie genauso klar ist wie für mich, müssen Sie Ihre Tourenplanung und überhaupt Ihren Zeiteinsatz priorisieren:


    
      	Den A-Kunden widmen Sie Zeit und Aufmerksamkeit und machen ihnen stets individuelle Angebote entsprechend ihrer Bedürfnisse.


      	Direkt nach den A-Kunden kommen in der Prioritätenreihenfolge für Sie die B2-Kunden. Also jene Kunden, die zurzeit vielleicht kaum Umsatz machen – wenn es Neukunden sind, verdienen Sie vermutlich noch gar nichts mit Ihnen –, aber die ein Riesenwachstumspotenzial haben. Für diese Kunden gilt es, ein maßgeschneidertes Angebot zu entwickeln, um ihr Potenzial so weit es geht auszuschöpfen.


      	Danach kommen die B1-Kunden, die viel Umsatz machen, aber kaum zusätzliches Potenzial haben. Diese gilt es, abzusichern, indem Sie ihnen eine Auswahl aus Ihrem Standard-Angebot anbieten.


      	Und mit am wichtigsten an Ihrer neuen Prioritätenliste: Vergeuden Sie keine Zeit mit C-Kunden mehr! Am besten werden Sie sie ganz los. Allenfalls lassen Sie sie noch in Ihrem Katalogverteiler, aber Sie widmen ihnen keine persönliche Zeit mehr.

    


    Jetzt höre ich Sie förmlich aufschreien: „Die C-Kunden sind doch meine größte Kundengruppe! Wenn ich aufhöre, die zu füttern, habe ich einen riesigen Umsatzeinbruch!“


    Sorry, das ist nur eine weitere Fehlannahme: „Kleinvieh macht auch Mist. Die C-Kunden sind nötig als Grundstock des Umsatzes.“


    Stimmt. Aber nur, wenn Sie diese Kunden ersatzlos aufgeben. So meine ich es aber nicht. Sie sollen ja gerade aufhören, Zeit mit C-Kunden zu verbringen, damit Sie diese Zeit für Kunden übrig haben, die Ihnen mehr Umsatz pro eingesetzter Zeit bringen. Also: Investieren Sie diese Zeit in Ihre A- und B2-Kunden.


    


    Ist diese Kunden-Einteilung zu radikal? Zu endgültig? Gibt es nicht auch die Chance, dass ein C-Kunde seinen Umsatz steigert, wenn man ihm nur genügend Aufmerksamkeit widmet und ein gutes Angebot macht?


    Diese Annahme lässt sich leicht entlarven. Sie haben ja jetzt das Potenzial Ihrer Kunden genau untersucht. Wenn ein Kunde wirklich das Potenzial hat, zum A-Kunden zu werden, dann ist er kein C-Kunde. Sondern ein klassischer B2-Kunde. Und durchaus Aufmerksamkeit wert.


    Und die „echten“ C-Kunden? Mal ehrlich: Wenn Sie seit Jahren einen Kunden jede zweite Woche besuchen und ihn hinten und vorne pampern, sein Umsatz sich aber immer noch nicht gesteigert hat, was lässt Sie denn glauben, dass sich das jemals ändern wird? Meine Erfahrung in über 20 Jahren Vertrieb ist: Diese Sorte Kunde wird sich niemals ändern. Sie können ihn getrost von Ihrer Liste streichen. Dazu haben Sie meine Erlaubnis.


    Ja, Loslassen fällt schwer. Vor allem, wenn Sie über die Jahre hinweg auch eine persönliche Beziehung zum Kunden aufgebaut haben.


    Sorry, aber da müssen Sie einfach konsequent sein. Sie betreiben keine Seelsorgeeinrichtung, sondern Sie wollen Geschäfte zum beiderseitigen Vorteil abschließen. Wenn das nicht der Fall ist, lassen Sie es bleiben. Nicht nur Sie, sondern auch Ihr Kunde kann seine Zeit sinnvoller nutzen, als eine halbe Stunde lang mit Ihnen Kaffee zu trinken und zu plaudern, obwohl nur ein winziger Teil Ihres Angebots überhaupt für ihn interessant ist. Es wäre also vielleicht für beide Seiten von Vorteil, diese Geschäftsbeziehung loszulassen. Bloß kommen beide nicht auf die Idee, oder bringen es nicht übers Herz.


    Das erinnert mich an den berühmten Disney-Film „Die lustige Welt der Tiere“. Da geht es unter anderem darum, wie die Buschleute Affen fangen: Sie suchen sich einen Baum mit einem engen Astloch. In dieses Astloch legen sie ein paar Nüsse oder einen Stein. Und zwar so, dass ein Affe sie dabei beobachtet. Affen sind furchtbar neugierig. Sobald der Mensch sich vom Baum zurückgezogen hat, witscht der Affe hin, greift ins Loch und entdeckt, was da drin ist. Aber um es richtig anzuschauen, muss er es herausholen. Also ballt er seine Faust um den Stein oder die Nüsse – nur damit ist sie zu groß, um sie aus dem Loch wieder herauszuziehen. Jetzt kann der Mensch ganz gemütlich hinspazieren und dem Affen ein Netz überwerfen – das heißt, wenn er ihn lebend fangen will. Wenn er ihn essen will, schlägt er ihm gleich den Schädel ein. Der Affe sieht, dass da Gefahr kommt; er zerrt an seinem Arm, kreischt und zappelt. Aber er kommt nicht frei.


    Diese Geschichte erzähle ich gerne in meinen Vorträgen. Die Reaktion der Teilnehmer ist einstimmig: „Boah, ist der blöd! Der müsste ja nur loslassen, dann wäre er frei!“


    Ja, genau.


    Das Vertrackte ist, dass auch wir Menschen das oft nicht hinbekommen. Das erlebe ich jeden Tag im Vertrieb beim Umgang mit C-Kunden.


    Also: loslassen!


    „Oh Gott, ich muss also von vorne anfangen, lauter A- und B2-Kunden neu zu gewinnen?“, könnten Sie jetzt fragen.


    Moment! Das habe ich nicht gesagt. Sich von den C-Kunden zu verabschieden heißt nicht automatisch, dass Sie auf Teufel komm raus neue Kunden gewinnen müssen. Diese Vorstellung ist auch nur so eine Grenze im Kopf, die Sie loswerden sollten.


    Das Prinzip 1-3→7


    „Unsere Strategie ist Neukundengewinnung. Attacke!“, schreiben sich viele Unternehmen auf die Fahne. Und zwar auch solche, die kein Start-up mehr sind, sondern schon lange im Geschäft. Sie schicken ihre Verkäufer in Schulungen zur Kaltakquise: Telefon, Messe-Akquise, unangemeldete Besuche. Diejenigen Verkäufer, die am meisten Neukunden gewinnen, sind die angesehensten.


    Gut, wenn so viel Optimismus und Entschlossenheit da sind. Aber auf Dauer kann die Strategie, nur über Neukunden zu wachsen, sehr aufreibend werden. Und vor allem: Massenhaft Kunden neu zu gewinnen nützt nur dann etwas, wenn man sie anschließend auch pflegt. Sonst springen sie bald wieder ab oder werden zu C-Kunden. Die bisherigen Kunden fühlen sich vernachlässigt und rutschen allmählich weg. Jedenfalls bauen sie ihren Umsatz mit dieser Firma nicht aus.


    Oft habe ich erlebt, dass Unternehmen auf Neukunden setzen, bevor sie überhaupt das Potenzial ihrer Bestandskunden ausgeschöpft haben. Und da liegt der Haken. Neukunden zu gewinnen ist ja an sich nicht falsch. Aber es gibt andere Aktivitäten, bei denen Sie Ihre Zeit sinnvoller nutzen können. Die erfolgreichsten Verkäufer sind meist diejenigen, die mit dem geringsten Aufwand den höchsten Effekt erzielen.


    Ein Schweizer Offizier hat mir mal erzählt: Alle Soldaten in der Schweiz werden intern nach einem simplen Schema eingeteilt: Sind sie dumm oder klug? Faul oder fleißig?


    Wer dumm und faul ist, wird zum einfachen Mannschaftsgrad. Im Kriegsfall werden diese Leute als Kanonenfutter an die Front geschickt. Wer dumm und fleißig ist, soll im Kriegsfall den Nachschub sichern. Er fährt unermüdlich den Lastwagen dorthin, wo er ihn hinfahren soll, und fragt nicht nach, ob die Route sinnvoll ist. Wer schlau und fleißig ist, wird Unteroffizier. Aber wer schlau und faul ist, wird Offizier. Diese Leute überlegen sich nämlich genau, wie sie ihre Ressourcen einsetzen.


    Klar ist für einen Verkäufer Fleiß nötig.
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