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Wer fragt, gewinnt

Der Weg vom Produkterklärer zum
Verkäufer kann beschwerlich sein,

doch er lohnt sich: für den Kunden, 
das Unternehmen und den Verkäufer
gleichermaßen.

Sicher schaffen es die Wer-
bung und auch die „Produkter-
klärer“ immer wieder, kurzzeitig
einen Bedarf beim Kunden zu
wecken. Von langer Dauer sind
solche „Geschäftskontakte“ je-
doch nicht. Sehen Sie sich daher
als „Verkäufer“, der die Probleme
seiner Kunden löst und der die
Wünsche von seinen Kunden
vorrangig erfüllt. Fragen Sie Ihren
Kunden immer wieder, wie, wo
und wann Sie ihm bei der Lö-
sung seines nächsten Problems
helfen können. Wenn ein Unter-
nehmen zu viele Produkterklärer
hat, kann das nicht unerhebli-
chen Einfluss auf das gesamte
vertriebliche Ergebnis des Unter-
nehmens haben.

Noch ist die Technologie des
virtuellen Einkaufens ein „Grasen
in der Datenbank“. Erst wenn
das Entlangschlendern an der
Ware technisch realisiert ist, wird
die Zeit des massenhaften virtu-
ellen Einkaufens einsetzen. Na-
hezu alle Produkte und Dienst-
leistungen werden bald zu kau-
fen sein, ohne dass der Kunde
dafür einen Laden betritt. Spätes-
tens dann werden viele, die heu-
te im Verkauf tätig sind, ernsthaft
um Ihren Job bangen müssen.
Dieser Kampf kann vom Produkt-
erklärer leider nicht gewonnen
werden. „Verkäufer“ dagegen ar-
beiten viel stärker auf der „emo-

tionellen“ Seite und haben auch
in Zukunft gegen die elektroni-
schen Produkterklärerkollegen
(rationale virtuelle Verkäufer) gu-
te Chancen. Erschwerend kommt
hinzu, dass in Zukunft die Ver-
triebskosten zunehmend auf den
Prüfstand kommen (lean-sel-
ling). Hier hat der Produkterklä-
rer kaum noch Argumente, seine
Kosten zu rechtfertigen. Der Ver-
käufer kann dagegen durchaus
den Beweis antreten, dass die In-
vestitionen in sein Jahresgehalt
gerechtfertigt sind. Wenn er dann
noch eine Tendenz hat, sich zum
(regionalen) Key-Accounter zu
entwickeln: umso besser. Denn
das kann seinen Marktwert noch
deutlich erhöhen. Es gibt viele
Unterscheidungsmerkmale zwi-
schen Produkterklärer und Ver-
käufer. Beispiele:

Während „Verkäufer“ grund-
sätzlich zunächst den Bedarf
Ihres Kunden erfragen, um
dann bedarfsgerecht zu prä-
sentieren, halten sich Produkt-
erklärer damit gar nicht auf –
sie kommen direkt zur Sache.

Produkterkärer reden 70 Pro-
zent, Verkäufer höchstens 30
Prozent. Sie praktizieren Fra-
getechniken, um Ihre Kunden
zum Sprechen zu bringen (Be-
darfsanalyse).

Das „Vorspiel des Ver-
kaufens“ (Aufbau
Sympathiefeld, Be-
darfsanalyse usw.) ist
leider nicht die Sache
von Produkterklärern.

Produkterkärer arbei-
ten nach dem Gieß-
kannenprinzip – irgend-
etwas wird schon pas-
sen. Manche arbeiten
gar nach dem „Spa-
gettiprinzip“ (Man wer-
fe ein Pfund gekochte
Spagetti an die Wand:
Eine bleibt garantiert
hängen).

Produkterklärer glauben lei-
der daran, dass technische Kom-
petenz die wirklichen Vorsprün-
ge im Wettbewerb entstehen
lässt und dass ihr Kunde sich
ausschließlich für das ihm ange-
botene technische Produkt inte-
ressiert. „Verkäufer“ dagegen un-
terhalten sich mehr als 60 Pro-
zent der verfügbaren Zeit über
Dinge, die den Kunden wirklich
interessieren (Hobbys, Familie,
Ziele usw.). Sie wissen, dass sie
ihren Kunden emotionell gewin-
nen müssen. Er wird ihnen Brü-
cken bauen, damit er den Auf-
trag bekommt. Beherzigen Sie
daher folgende Verkäuferregel:
„Ich stelle mich und mein Wissen
nicht in den Mittelpunkt des Dia-
loges. Ich will meinen Ge-
sprächspartner emotional für
mich gewinnen. Wenn ich das
nicht schaffe, kann ich den Kun-
den allenfalls noch ‚überreden’ –
und das soll nicht mein Ziel
sein.“

Fazit: Wer fragt, der führt.
Verkaufen bedeutet, andere Men-
schen zu überzeugen. Das setzt
voraus, selbst überzeugt zu sein:
von sich, von den Produkten, die
man verkauft, und natürlich von
seinem Beruf. Kunden lassen
sich mehr durch die persönliche
Überzeugung des Verkäufers lei-
ten, als durch dessen Argumen-
tierungskunst oder gar dessen
Wissensgießkanne.
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