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1. Andere Annahmen, andere Ergebnisse



Warum funktionieren Verkaufsschulungen nicht?

Warum zeigen die meisten Teilnehmer von Verkaufsseminaren nur geringe
Verbesserungen ihrer Ergebnisse? Warum produzieren moderne Salestrai-
nings und Vertriebstrainings nicht einen erfolgreichen Verkdufer nach dem
anderen?

Warum benutzen die meisten Lehrgdnge, Seminare und Trainings im Bereich
Verkauf und Vertrieb in sehr groRem Malie Motivations-Psychologie? Warum
ist die Verkaufs- und Vertriebsbranche der groRte Verbraucher von Motiva-
tionstrainings? Ist es Zufall, dass der nachstgréflere Verbraucher das Militdr
ist? Was haben Soldaten, Verkdufer und Vertriebsmitarbeiter gemeinsam,
dass sie so viel Motivationstraining benétigen?

Wie viele Handwerker, Mechaniker, Steuerberater und Arzte miissen regel-
malig an Motivationstrainings teilnehmen, um ihren Job ausiiben zu kén-
nen? Wie viele Berufe gehen mit eingebauter Angst vor Ablehnung und
Zuriickweisung einher? Warum fiihlen sich so viele Verkdufer in ihren Jobs
gefangen und ausgebrannt? Warum haben so viele Verkdufer einen Wider-
willen, Thren Job zu machen? Warum versuchen die meisten Menschen,
Verkdufer zu meiden?

Sind diese Probleme typisch fiir den Verkauf und den Vertrieb oder ist es
der grundlegend falsche Weg, wie wir verkaufen, der diese Probleme her-
vorruft? Konnte es sein, dass es nicht langer wirtschaftlich ist, potenzielle
Kunden iiberreden und iiberzeugen zu wollen, wenn sie zum Kaufen noch
gar nicht bereit sind? Konnte es sein, dass ,Verkaufen als die Kunst der
Uberzeugung” ein Konzept ist, dessen Zeit abgelaufen ist? Schlimmer noch,
dass nur der Versuch, den Kunden iiberreden und iiberzeugen zu wollen,
bereits Anspannung, Stress und Frustration beim Kdufer wie beim Verkdufer
verursacht?
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All diese Fragen haben wir uns gestellt und deshalb den gesamten Ver-
kaufsprozess griindlich hinterfragt und véllig neu entwickelt.

Lernen Sie von den Besten!

(Wir haben es getan!) Was unterscheidet Spitzenverkdufer vom Rest ihrer
Branche? Was machen sie anders? Wollen Sie es wissen? Wir wollten es auch!
Deshalb haben wir {iber 300 Spitzenverkaufer und Top-Sales-Professionals
aus iiber 23 Branchen identifiziert. Wir haben jeden einzelnen tagelang
bei seiner Arbeit beobachtet. Zu Kundenbesuchen begleitet. Notiert, was
er sagt und tut. Seine Abschlussraten gemessen. SchlieRlich wussten wir,
was genau diese Verkdufer anders machen, sodass sie zu den Besten ihrer
Branche werden ldsst.

Verkaufen, wie man es richtig macht!

Die besten Verkaufer sind anders. Sie benutzen andere Verkaufsprozesse.
Thr Verkaufsprozess besteht aus Techniken, die wirklich funktionieren, in
einer Reihenfolge, die wirklich funktioniert. Sie haben andere Einstellun-
gen. Thre Selbstsicherheit ist echt und natiirlich: Sie wissen, wie man klar
und deutlich mitteilt, was man verkauft. Sie wissen, wer es Thnen am wahr-
scheinlichsten abkaufen wird. Sie sind standig iiber dem Durchschnitt. Und
sie erfreuen sich an einer iiberdurchschnittlich erfolgreichen Karriere.

Sie konnen von uns lernen, was die besten Verkdufer bereits wissen.
Was brauchen Sie, um ein wirklich guter Verkdufer zu werden? Wir vermit-
teln einen Verkaufsprozess, der unweigerlich zu mehr Verkaufserfolg fiihrt.
High Probability Selling trainiert Sie, wie Sie Kunden finden, die jetzt mit
sehr hoher Wahrscheinlichkeit Thre Produkte und Dienstleistungen kaufen
wollen. High Probability Selling trainiert Sie, wie Sie feststellen, ob es eine
beiderseits akzeptable Basis gibt, auf der man miteinander gute Geschifte
abschlieRen kann. Ohne dabei manipulative Techniken einzusetzen.
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Ein ganz neues Zahlenspiel!

High Probability Selling ist keine Verbesserung oder Variation einer be-
kannten Verkaufs- und Vertriebsmethode. Es ist ein komplett neues Zahlen-
spiel. Sie werden weniger Kundenbesuche machen, diese aber mit wesentlich
hoherer Wahrscheinlichkeit abschlieRen. Sie werden weniger Druck, Stress
und Angst im Verkauf und Vertrieb erleben. Dafiir werden Sie wesentlich
mehr Geld, Vertrauen und Respekt verdienen. Ist das etwas, das Sie wol-
len?

Am Anfang unserer Trainingsprogramme stellen wir Teilnehmern Fra-
gen iiber das Verkaufen und Vertreiben.

Nach einigen Minuten zuriickhaltender Reaktionen duflern unsere Teilneh-
mer laut und deutlich, wie sie sich wirklich fithlen. Typischerweise horen
wir Folgendes:

1. Was ist Verkaufen?

Die ersten Antworten kommen mehr oder weniger aus dem Lehrbuch: ,Be-
diirfnisse erfiillen, Produkte und Dienstleistungen bereitstellen, Vorteile
herausstellen, Verkaufen ist die Kunst der Uberzeugung.”

2. Was ist Ihr Ziel, wenn Sie Verkaufen?

.Den potenziellen Kunden zum Kaufen zu bringen, Geld machen, einen
Abschluss erzielen.” Man einigt sich auf das Ziel, potenzielle Kunden zum
Abschluss zu bringen.

3. Was tun Sie, um potenzielle Kunden zum Abschluss zu bringen?
Hier wird es interessanter. Zuerst sagen die Teilnehmer Dinge, wie: ,Erklare
es Thnen! Versprich Thnen einen guten Service! Lerne Sie kennen! Zeig
Thnen die Vorteile auf, mit mir und meiner Firma Geschdfte zu machen!”
Dann wird es skrupelloser: ,Uberzeuge Sie! Setze Sie unter Druck! Mache
die eigenen Wetthewerber herunter! Tue so, als wdrest du Ihr Freund!”
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4. Was werden Sie tun, um Kunden zum Abschluss zu bringen?
Hier wird es lauter. Irgendeiner wird schliefSlich rufen: ,Alles!” oder ,Was
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auch immer notig ist!” Und dann bricht der Damm: ,Mache Thnen Angst,
bettle, manipuliere, betriige, strapaziere die Wahrheit”. Einer wird sagen:
»Liige!” Andere bestdtigen: ,Sei falsch! Tue so, als ob du Sie mdgen wiirdest,
als ob du an IThnen interessiert wdrest. Mache Ihnen zu jedem mdglichen
Zeitpunkt Komplimente! Sei unterwiirfig! Schleim dich ein! Arschkriechen!
Versprich Thnen, zu jeder Zeit erreichbar zu sein. Tue so, als warest du je-

mand anderes! Sei, was immer sie wollen!”

5. Wie fiihlen sich Kunden, wenn ihnen auf diese Weise verkauft
wird?

Ab hier kommen einige tiefe Wahrheiten iiber den Verkaufsprozess an die
Oberflache: ,gehemmt, misstrauisch, ablehnend, dngstlich, verwirrt, feind-
selig, als wiirde ihre Intelligenz beleidigt werden, unter Druck gesetzt, wie
ein Stiick Fleisch, gejagt, verletzt, missbraucht.” Ab und zu sagt ein Teil-
nehmer, dass sich potenzielle Kunden wahrend des Verkaufsprozesses gut
fiihlen. Dieser Teilnehmer erntet gewdhnlich Irritationen von den anderen

Teilnehmern.

6. Wie fiihlen Sie sich, wenn Sie auf diese Weise verkaufen?
JVerdngstigt, verwundbar, schutzlos, als hitte der Kunde die Fithrung, wie
ein Bittsteller, nicht gut, ohne Selbstachtung, als miisste ich mich abmii-
hen, misshraucht, verletzt, verzweifelt, dngstlich, wiitend, aufgebracht,
drgerlich, stinksauer.” Eine Minderheit sagt, dass sie sich wahrend des Ver-
kaufsprozesses gut fiihlt, tritt aber im Laufe des ersten Workshops von
dieser Position zuriick.

7. Wie fiihlen Sie sich, wenn Sie keinen Abschluss erzielen?

»Gekrankt, miserabel, abgelehnt, aufgebracht, wiitend, drgerlich, frustriert,
wie ein Versager.”
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8. Wie fiihlen Sie sich am Ende des Tages, wenn Sie nichts verkauft
haben?

.Wie ein Versager! Es muss einen besseren Weg geben, Geld zu verdienen!
Weniger als ...! Schutzlos und verletzlich, niedergeschlagen, gestresst, aus-
gebrannt.”

9. Herrscht in unserer Gesellschaft ein Gefiihl des Vertrauens oder
des Misstrauens gegeniiber Verkdufern?

(Wenn es je eine Suggestivirage gab, ist das eine.) Die Teilnehmer lacheln
iblicherweise gequdlt und sagen: ,Natiirlich, Misstrauen.”

10. Was verursacht Widerstand und Ablehnung bei Kdufern?

Die Teilnehmer geben in der Regel eine Reihe von Griinden fiir den Wider-
stand und die Ablehnung durch potenzielle Kdufer an: ,Druck, schlechte
Erfahrungen, Unaufrichtigkeit, Betteln.” Letztendlich sagt jemand: ,Ver-
kaufen.” Es wird ,Sales Resistance” beziehungsweise Verkaufswiderstand
genannt, weil verkaufen Widerstand, Abwehr und Ablehnung beim Kunden
erzeugt. Und jeder Versuch, das Ziel des Verkaufens zu verbergen und zu
verschleiern, verursacht noch mehr Widerstand beim Kunden.

Es wird glasklar, dass Verkaufen und Vertreiben sowohl fiir den Kédufer als
auch fiir den Verkdufer schmerzvolle und schwierige Prozesse sind. Warum
ist das so? Warum macht man es auf diese Weise?

Das Ziel des Verkaufens und Vertreibens ist (so die derzeitig vorherr-
schende Meinung), den Kunden zum Abschluss zu bringen. Verkauf und
Vertrieb ist per Definition der Versuch, jemanden zu etwas zu bringen. Zu
etwas, was er sonst moglicherweise nicht tun wiirde. Dies beinhaltet jede
mogliche Verhaltensweise, die einen Abschluss herbeifithren kann. Dazu
gehort, den Kunden zu iiberreden, zu iiberzeugen oder unter Druck zu set-
zen. Diesen Ansatz nennen wir das traditionelle Verkaufen.
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Stellen Sie sich vor: Jemand will etwas von Thnen, zum Beispiel Thr Geld,
und versucht, Sie dazu zu bringen, es herzugeben. Was werden Sie tun,
wenn Sie den Versuch des anderen bemerken? Sie werden sich reflexartig
schiitzen, indem Sie mit Widerstand, Misstrauen, Ablehnung, Zuriickhal-
tung und Feindseligkeit reagieren. Genau das tun Kdufer auch. Sie reagie-
ren auf diesen Versuch der Manipulation mit Feindseligkeit. Traditionelles
Verkaufen ist, ungeachtet, wie es verschleiert wird: ,Jdger jagt Beute.”

Paradigmenwechsel

Fische existieren in einem Paradigma, genannt Wasser. Fische sind sich des
Wassers nicht bewusst, weil es konstant und immer da ist. Es gibt nie ein
«Nicht-Wasser”, Trotzdem formt Wasser ihr Universum. Es prdgt sie. Wie sie
sich bewegen. Wie sie essen. Wie sie atmen. Wie sie handeln. Traditionelles
Verkaufen ist fiir Verkdufer, was Wasser fiir Fische ist.

Uber Paradigmen, auch Annahmen genannt, denken wir nicht nach. Sie
sind einfach da. Sie prdgen, was wir denken, was wir tun. Sie bestimmen
sogar, was wir fiir moglich halten. Eine Annahme ist ein Filter, durch den
wir unsere Informationen erhalten. Das Fenster, durch das wir die Welt
sehen, ohne iiberhaupt zu merken, dass wir durch etwas hindurchschauen.
Hier sind ein paar Beispiele fiir bedeutende Paradigmenwechsel:

Geografie: Die Welt als Scheibe versus die Welt als Kugel!

Menschen glaubten friiher, dass die Welt eine Scheibe ist. Niemand sprach
dariiber. Sie war einfach eine flache Scheibe. Diese Annahme prdgte das
Denken und das Handeln der Menschen. Beispielsweise beschrankte es For-
schungsexpeditionen auf ein Minimum. Man hatte Angst, dass, wenn man
sich zu weit auf dem Meer hinauswagt, man von der Scheibe herunterfillt.
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Die Annahme, dass die Welt eine flache Scheibe sei, definierte, was mdglich
war und was gemacht werden konnte. Irgendwann stellte man fest, dass die
Erde eine runde Kugel ist. Und plétzlich galten die traditionellen Regeln
nicht mehr. Man konnte nach Westen einmal um die Erde segeln und wieder
am Ausgangspunkt ankommen. Alle geografischen Vorstellungen dnderten
sich. Es tauchten ganz neue Fragen auf, beispielsweise: ,Wenn die Erde
rund ist, warum fallen die Menschen dann nicht herunter?”

Krankheitserreger: Bose Dimpfe versus winzige Bakterien!

Lange Zeit war es in der Medizin Stand der Wissenschaft, dass Krankheiten
durch schlechte oder bosartige Dampfe in der Luft erzeugt wiirden. Das ge-
samte medizinische Denken, inklusive Diagnose und Behandlung, beruhte
auf dieser Annahme.

Dann stellte man fest, dass viele Krankheiten durch winzige Mikroben,
Bakterien genannt, verursacht werden. Das medizinische Establishment
hat sich anfangs gegen diese Tatsache gestrdubt. Stand dieser Tatsache so-
gar feindselig gegeniiber. Als endgiiltigy bewiesen wurde, dass Bakterien
die Erreger von Krankheiten sind, dnderten sich iiber Nacht alle Regeln in
der Medizin. Dieser Wechsel der Annahmen machte aus jedem erfahrenen
»~Dampf-Mediziner” wieder einen blutigen ,Bakterien-Anfanger”.

Wissenschaft: Newtonsche Physik versus Einsteins Relativitats-
theorie!

Fiir viele Jahre wurde das wissenschaftliche Denken und Forschen in der
Physik durch die Annahmen von Newton beherrscht. Einstein entwickelte
dann die Relativitdtstheorie und seine beriihmte Formel E = MC2. Damit hat
er unsere Annahmen {iber das Universum radikal verdndert. Pl6tzlich wurde
klar, dass Zeit relativ und der Raum gekriimmt ist.
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Neue Annahmen entstehen nicht einfach aus logischen Weiterentwicklun-
gen bestehender Annahmen. Sie stellen Spriinge in der Erkenntnis dar. Eine
runde Kugelwelt ldsst sich nicht logisch aus einer flachen Scheibenwelt
ableiten. Bakterien lassen sich nicht logisch aus bosartigen Dampfen her-
leiten. Die Relativitdtstheorie ist keine Weiterentwicklung der newtonschen
Physik.

Zurzeit ist die vorherrschende Annahme im Verkauf, dass man als
Verkdufer jeden potenziellen Kunden zum Abschluss bringen muss.
Diese Annahme wird nicht weiter hinterfragt. Tatsdchlich werden Annah-
men, weil sie nicht sichtbar sind, dul3erst selten in Frage gestellt. Aber sie
pragen unser Denken und schranken unsere Handlungsmdglichkeiten ein.
Deshalb beschrdanken sich Anstrengungen, traditionelle Verkaufsmethoden
zu verbessern, stets darauf, neue und bessere Wege zu entwickeln, mog-
liche Einwande potenzieller Kunden gegen einen Abschluss zu iiberwinden,
und noch begeisterter und motivierter mit dieser feindseligen Situation
umzugehen.

High Probability Selling (HPS)

High Probability Selling (HPS) geht von einer anderen Annahme aus:

Statt jeden potenziellen Kunden zum Abschluss bringen zu wollen,
will HPS herausfinden, ob es eine beiderseits akzeptable Basis gibt,
auf der man mit dem Kunden Geschifte abschlieRen kann.

Wenn sich eine Annahme dndert, dndert sich alles andere mit. Das haben
wir bereits oben erldutert. Ersetzt man eine bestehende Annahme durch
eine neue, muss alles von oben bis unten neu gepriift werden. Die urspriing-
lichen Ideen und Schlussfolgerungen gelten nicht mehr. Das ist beunruhi-
gend. Man findet im Neuen zunéchst keinen Platz. Weil sich das Neue nicht
in das Alte einfiigt, sondern es fiir ungiiltig erkldrt. In der Vergangenheit
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wurde dieses Problem geldst, indem man den Verkiinder neuer Annahmen
auf dem Scheiterhaufen verbrannt hat. Heutzutage macht man ihnen nur
noch das Leben schwer oder erklart sie einfach fiir verriickt.

Wenn Sie einen maximalen Nutzen aus diesem Buch ziehen mochten, soll-
ten Sie alle Annahmen und Glaubenssdtze, die Sie iiber das Verkaufen und
das Vertreiben gesammelt haben, einmal zur Seite stellen. Filtern Sie die
hier prasentierten Informationen nicht durch das, was Sie zu wissen glau-
ben. Stellen Sie, wahrend Sie dieses Buch lesen, vor allem die Glaubenssatze
zur Seite, derer Sie sich besonders sicher sind. Diese sind vermutlich nur
fiir das traditionelle Verkaufen richtig. Fiir High Probability Selling gelten
neue Regeln.

Im Folgenden lesen Sie die unterhaltsame, spannende und beriihrende Ge-
schichte eines intelligenten und hart arbeitenden Verkaufers. Er hat mit der
traditionellen Verkaufsmethode keinen echten Erfolg. Trotz seines grofRen
Einsatzes. Darum wagt er einen Jobwechsel und lernt etwas vollig Neues:
Verkaufen nach der HPS Methode.
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2. Sal Esman wagt den Neuanfang



Salvatore ,Sal” Esman arbeitet seit sieben Jahren im Vertrieb eines mittel-
grolRen Verpackungsherstellers. Davor hat er in der gleichen Firma in der
Gestaltung, im Druck und in der Endfertigung der Verpackungen gearbeitet.
Noch wdhrend er in der Produktion tdtig ist, entdeckt der Vertriebsleiter
des Unternehmens Sals flottes Mundwerk. Sieht seinen Ehrgeiz, vorwdrts-
zukommen. Er schldgt Sal vor, es im Vertrieb zu versuchen. Sal akzeptiert,
weil ihn das viele Geld reizt, das man im Verkauf verdienen kann.

Sal wird von zwei erfahrenen und aggressiv zur Sache gehenden Vertriebs-
profis ausgebildet. Zusatzlich schickt ihn die Firma auf einen zweiwdchigen
Lehrgang bei einem der weltweit grof3ten Anbieter fiir Verkaufsschulungen.
Aus eigenem Antrieb nimmt er noch an weiteren Seminaren und Workshops
teil und liest einige How-to-Biicher {iber Methoden, Techniken und die Psy-
chologie des Verkaufens.

Sal glaubt, dass ihm das Verkaufen und Vertreiben liegen wird, weil er ein
von Natur aus geselliger Mensch ist. Leider spiegeln seine Ergebnisse seine
Erwartungen nicht wieder. Bei zwolf Mitarbeitern in der Verkaufsabteilung
sind seine Ergebnisse nie besser als der Durchschnitt. Dabei hat er sich in
der Vergangenheit in jeder Sache gut bewahrt. Bald fiihlt er sich unzufrie-
den. Nach ein paar Jahren im Verkauf fiihlt er sich ausgebrannt und leer.

Sal glaubt, es liege am groRen Unbehagen, das er verspiirt, wenn er poten-
zielle Kunden unter Druck setzt, endlich abzuschlieRen. Nur nach einem
Motivationstraining fiihlt er sich zwei bis drei Tagen lang nicht ausge-
brannt. Sal hat sich zusdtzlich Motivations-CDs fiirs Auto gekauft. Diese
CDs scheinen ihn wieder aufzubauen. Nach einer Weile verlieren aber auch
die CDs ihre Wirkung. Er fiihlt sich in seinem alten Trott gefangen.
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Sal ist ein harter Arbeiter, der sich gut um seine Kunden kiimmert. Sein
Problem ist, dass er einfach nicht genug davon hat. Es kostet ihn groRe
Uberwindung, potenzielle Kunden anzurufen. Es erscheint ihm nicht sehr
lohnend. Sein Verkaufsleiter sagt ihm immer wieder, dass er mit mehr Be-
geisterung an potenzielle Kunden herangehen und aggressiver mit ihnen
umgehen miisse. Sein Geschdftsfiihrer sagt ihm, dass er ein schlechter
»Closer” sei und daran arbeiten miisse. Die Verkaufsabteilung schickt ihn
auf weitere Verkaufsschulungen, die Hemmungen und Angste abbauen sol-
len. Aber das Muster bleibt gleich. Fiir ein bis zwei Wochen fiihlt Sal sich
motiviert. Dann fiihlt er sich wieder ausgebrannt. Was neu erschien, war
nur eine Wiederholung des alten Stoffes.

Sals Vertriebsleiter schickt ihn schliefSlich mit seinen drei besten Verkdufern
auf Kundenbesuche. Sal sitzt still dabei und hort genau zu. Aber soweit er
es beurteilen kann, gibt es nur kleine Unterschiede zwischen ihren und sei-
nen Handlungsweisen. Einer macht eine ins Auge springende Powerpoint-
Prasentation mit vielen eindrucksvollen und bunten Charts. Der Zweite hat
viel Sinn fiir Humor und eine gesellige Personlichkeit. Beides setzt er mit
Stil ein. Der Dritte ist unbeschreiblich aggressiv.

Alle drei sind sehr iiberzeugend, wenn sie Kunden die Vorteile der Produkte
und Dienstleistungen ihres Verpackungsherstellers vorstellen. Sie schaffen
es gewdhnlich, eine vollstdndige Prasentation mit einem Minimum an Un-
terbrechungen und Einwdnden abzuliefern. Das hat Sal nie erreicht. Seine
Kollegen erscheinen ihm stdrker. Aber selbst diese ,Stars” sagen, dass es
immer wieder Zeiten gibt, in denen sie nur mit groflen Schwierigkeiten en-
thusiastisch, dynamisch und aggressiv bleiben konnen. Sie geben zu, dass
auch bei ihnen potenzielle Kunden mit Widerstand, Ablehnung oder gar
offener Feindseligkeit reagieren.
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Die drei Starverkdufer sagen letztlich: ,Verkauf und Vertrieb ist ein Zahlen-
spiel. Wenn du Tag fiir Tag geniigend Anrufe machst und dein Bestes gibst,
wirst du deinen Teil bekommen. Wenn du an deinem Stil arbeitest und
lernst, wie man die iiblichen Einwande behandelt, wird deine Abschlussrate
steigen. Wenn du dann noch fiinf oder sechs wirklich gute Abschlusstech-
niken lernst, wirst du noch mehr verkaufen. Das sind die wahren Tipps von
echten Verkaufern!”

Das Problem ist, Sal weil’ das alles bereits. Er fiirchtet, dass er einfach nicht
das Talent zum Spitzenverkdufer hat. Vielleicht ware es das Beste, den Ver-
kauf zu verlassen und zuriick in die Produktion zu gehen. Aber die Gehdl-
ter in der Produktion entsprechen nicht anndhernd seinen Vorstellungen.
SchlieRlich findet sich Sal bei einer Arbeitsvermittlerin wieder, die sich auf
Stellen in der Verpackungsindustrie spezialisiert hat. Sie rdt ihm, anstelle
ganz Abstand vom Vertrieb zu nehmen, solle er sich bei der Wraparound
Packaging Company (WPC) um die Position eines Verkdufers bewerben. Sal
hat nichts zu verlieren und bittet um ein Vorstellungsgesprach.

Im Vorstellungsgesprach bei WPC wird Sal von der stellvertretenden Ver-
kaufsleiterin gefragt, ob er bereit sei, einen schriftlichen Test abzulegen.
Dieser soll sein ,Personlichkeitsprofil” und seine Eignung fiir den Verkaufs-
ansatz von WPC bestimmen. Er willigt ein und legt noch am gleichen Tag
den Test ab. Einige Tage spdter ruft die stellvertretende Vertriebsleiterin an
und 1ddt ihn zu einem Gesprach mit dem Verkaufsleiter von WPC ein. Sie
teilt ihm mit, dass er in dem Test gut abgeschnitten habe und sie ihn fiir
einen trainierbaren Kandidaten hielten.

Die stellvertretende Verkaufsleiterin betont, er miisse lernen, auf ,ihre Wei-
se” zu verkaufen, falls er eingestellt wiirde. Als Sal fragt, was ,ihre Weise”
sei, erzdhlt sie ihm ein bisschen {iber ihre Verkaufs- und Vertriebsmethode,
genannt High Probability Selling (HPS). Dabei wiirde er lernen, wie man
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seine Energie und Zeit nur in Kunden investiert, die brauchen, wollen
und bezahlen konnen, was WPC verkauft. Die HPS-Methode zu lernen
wiirde nicht einfach werden. Das Schwierigste daran sei, seine alten Ideen
iiber das Verkaufen und Vertreiben aufzugeben. Die finanziellen und emoti-
onalen Ergebnisse wiirden diesen Aufwand jedoch bei Weitem ausgleichen.
In anderen Worten, es sei die Gelegenheit, gutes Geld mit einer erfreulichen
Tatigkeit zu verdienen.

Sal ist verstandlicherweise skeptisch. Es klingt einfach zu gut, um wahr zu
sein. Aber selbst wenn sie iibertreiben sollte, konnte er nur davon profitie-
ren, etwas Neues {iber das Verkaufen zu lernen. Aufgrund seiner bisherigen
Erfahrungen befiirchtet er jedoch, dass auch High Probability Selling nur
ein neuer Aufwasch traditioneller Verkaufspsychologie sei. Es macht ihn
neugierig, dass die stellvertretende Vertriebsleiterin Respekt und Vertrauen
fiir die wichtigsten Merkmale von HPS hdlt. Sie erwdahnt auch, dass er beide
Eigenschaften im Test gezeigt hdtte. Sal ist bereit, alles aufzugeben, was er
iiber den Verkauf und Vertrieb weiR. Einige Tage spdter kiindigt er seinen
alten Verkaufsjob.

Zwei Wochen darauf fangt Sal bei WPC an. Nach einer zweitdgigen Orientie-
rung trifft er sich mit Victor Preston (VP), dem Abteilungsleiter fiir Vertrieb
und Marketing. Dieser wird den groRten Teil seines Trainings iibernehmen.
Sal ist ein bisschen irritiert. Der entspannte Stil von VP passt so iiberhaupt
nicht in sein Bild eines erstklassigen Verkdufers.

Gleich im ersten Meeting mit VP bittet Sal um eine Beschreibung von High
Probability Selling. Doch Viktor findet: ,Dafiir ist es noch zu friih. Men-
schen tendieren dazu, neue Informationen in ihre vorgefassten Meinungen
einzubauen.” Und fithrt weiter aus: ,Bei einem ganz neuen Verkaufsansatz
wie HPS ist es besser, diesen erst einmal in Aktion zu erleben. Anschlie-
Rend kldren wir das Wie und Warum.”
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Daraufhin nimmt Viktor Sal mit auf einen Kundenbesuch bei einem Kon-
sumgiiterhersteller, der mehrere Milliarden Euro Umsatz im Jahr macht. VP
erzdhlt Sal, dass WPC vor weniger als einem Jahr den ersten Auftrag er-
halten habe. Mittlerweile sei diese Firma zum viertgroRten Kunden von
WPC aufgestiegen. Und das, obwohl WPC nur einen winzigen Bruchteil des
Verpackungsbedarfes dieses Unternehmens bedient.

Direkt vor dem Besuch meint VP zu Sal, er solle einfach beobachten, was
geschieht. Er solle nichts sagen, selbst wenn es so aussehe, als ob VP Hilfe
brauche. Als sie ankommen, werden sie ins Einkaufsbiiro gefiihrt. Nach der
Vorstellungsrunde passiert Folgendes: Die Einkduferin, Ann Kaufmann, wirkt
verdrgert. Sie eroffnet das Gesprach, indem sie knapp mitteilt, dass sie sehr
beschiftigt ist. Sie fragt, warum VP und Sal {iberhaupt gekommen sind.

VP: Sie scheinen verdrgert zu sein.

Ann: Das hat nichts mit Thnen zu tun. Ich stecke in der Klemme. Ein ande-
rer Zulieferer ist mit einer kritischen Lieferung spdt dran.

VP: Vielleicht sollten wir ein andermal wiederkommen?

Ann: Nein, das ist schon in Ordnung. Es gibt nichts, was ich jetzt daran
dndern kann.

VP: Sie scheinen immer noch verdrgert zu sein.
Ann: Mir geht es gut. Keine Sorge, ich werde es nicht an IThnen auslassen.
VP: Als wir begannen, mit Threr Firma Geschdfte zu machen, sagten Sie

mir, dass wir Sie stets termingerecht und mit gleichbleibend hoher
Qualitdt beliefern miissen, wenn wir den Status eines bevorzugten
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Ann:

VP:

Ann:

VP:

Ann:

VP:

Ann:

VP:

Lieferanten erhalten wollen. Ich weil% also, wie wichtig Ihnen Zuver-
lassigkeit ist.

Ja. Weil wir stdndig unsere Kosten reduzieren, indem wir Lagerbe-
stande und Ausschussquoten verringern, sind wir das profitabelste
Unternehmen in unserer Branche geworden. Dabei sind wir stark
auf unsere Lieferanten angewiesen. Wenn ein Lieferant spdt oder in
schlechter Qualitat liefert, machen wir Verluste, die weit iiber den
Wert dieser konkreten Lieferung hinausgehen. Und wenn das pas-
siert, dann bekomme ich eine Menge negativer Aufmerksamkeit.

Letzte Woche habe ich festgestellt, dass Sie uns in Ihre Liste der
bevorzugten Lieferanten aufgenommen haben. Ich danke Ihnen fiir
diese Anerkennung.

Wir sind mit Threr Produktqualitdt und Ihren stets korrekten Liefer-
terminen sehr zufrieden. Im Moment habe ich jedoch keine offenen
Auftrdge fiir die Linie, die Sie beliefern.

Wollen Sie unsere Verpackungen fiir eine Ihrer anderen Linien?

Interessant, dass Sie das fragen. Bei zwei unserer anderen Marken
habe ich einige Probleme mit dem Lieferanten fiir die Verpackungen.

Welche Marken?
Sun und Moon.

Welcher Art sind die Probleme?
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Ann:

VP:

Ann:

VP:

Ann:

VP:

Ann:

VP:

Ann:

Nun ja, der Lieferant fiir Sun hat Qualitdtsprobleme und der Lieferant
fiir Moon kommt mit den Mengen nicht zurecht.

Wie ernst sind diese Probleme?

Bei Sun ist der Lieferant nicht in der Lage, die Verpackungen in guter
Qualitdt zu gestalten. Ungliicklicherweise betreffen diese Qualitdts-
probleme nicht nur das Design der Verpackung, sondern auch die
Herstellung. Ich bin wirklich besorgt. Wenn ich mich fiir einen neuen
Lieferanten entscheiden sollte, so muss dieser mit guten Gestaltun-
gen und einer hohen Herstellungsgiite aufwarten konnen, um den
Auftrag zu bekommen.

Wie viel Zeit ist zur Entwicklung der neuen Gestaltungen vorhan-
den?

Nicht viel. Zuerst brauche ich von Ihnen ein Angebot. Dann muss der
Produktmanager seine Zustimmung geben.

Wollen Sie, dass wir Ihnen diese Verpackungen liefern?

Ja, wenn Sie konnen. Material und GrofRe der Verpackungen entspre-
chen der Starlinie. Nur die Gestaltungen sind anders.

Ganz recht. Aber ich muss die Gestaltung mit Threm Produktmanager
durchsprechen, damit ich ganz genau weiR, was fiir das Angebot er-
forderlich ist.

So wiirde ich nicht vorgehen. Ich wiirde lieber zuerst Thr Angebot
sehen, bevor wir den Produktmanager hinzuziehen.
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VP: Auf diese Weise arbeite ich nicht. Ich bin nicht bereit, zweimal ein
Angebot zu erstellen. Wenn ich alle notwendigen Informationen
habe, werde ich Thnen ein Angebot erstellen. Deshalb will ich zuerst
mit dem Produktmanager reden. Ist das fiir Sie in Ordnung ... oder
nicht?

Ann: Was Sie sagen, klingt verniinftig. Ich rufe ihn an und frage, ob wir
ihn jetzt treffen konnen.

Fiinf Minuten spdter erscheint der Produktmanager der Sun Linie mit den
Mustern der aktuellen Verpackungsgestaltung. Der Produktmanager (PM)
umreil’t kurz seine Anforderungen und fragt: ,Wie lange wird es dauern,
bis Sie uns fiir diese siebzehn Verpackungen ein neues Design liefern kon-
nen?”

VP: Um unsere Uberstundenzuschlige in der Designabteilung gering zu
halten, wdre es am besten, die Arbeit nach und nach zu erledigen. Je
nachdem wie sie gerade bei Ihnen anfdllt. Wiirde das fiir Sie funktio-
nieren?

PM: Ja, das tut es.

VP: Wie viele der Verpackungen brauchen Sie auf der Stelle?

PM: Wir brauchen vier davon innerhalb der ndchsten fiinf Wochen.

VP: Wenn wir zundchst nur an diesen vier Verpackungen arbeiten, kon-
nen wir deren Design innerhalb einer Woche entwerfen. Nachdem Sie
die Designs abgenommen haben, liefern wir Thnen vier Wochen spdter

die Verpackungen. Das erfiillt den von Thnen benétigten Liefertermin
in fiinf Wochen. Ist das etwas, was wir fiir Sie tun sollen?
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PM: Wir haben die vier Verpackungen bereits bei unserem bestehenden

VP:

PM:

VP:

PM:

VP:

Lieferanten bestellt. Ich habe auch kein Problem damit, den Auftrag
zu verdoppeln. Auf diese Weise verdopple ich auch meine Chancen,
bei Produktionsschluss eine akzeptable Verpackung verfiigbar zu ha-
ben. Natiirlich reduziert das in diesem Quartal auch die Rentabilitdt
meiner Linie. Infolgedessen auch meinen personlichen Bonus. Aber
wenn Sie es schaffen, werde ich auf Dauer viel besser dran sein.

Was brauchen Sie, um sicher zu sein, dass wir Thre Anforderungen
erfiillen?

Wenn Sie mir tdglich einen Fortschrittsbericht und Kopien vom ak-
tuellen Stand der Verpackungsdesigns zusenden, wiirde mir das sehr
helfen. Ich kann den Auftrag unseres jetzigen Lieferanten nicht
mehr stornieren. Aber wenn Sie Ihren Teil der Abmachung einhalten,
verspreche ich Thnen, dass Sie mindestens die Hdlfte meines Verpa-
ckungsbedarfs erhalten. Selbst wenn der andere Lieferant rechtzeitig
fertig werden sollte. Er hat schon zu oft versagt. Ich muss jemanden
haben, auf den ich mich verlassen kann.

Gut. Wir werden Ihnen jeden Morgen die Druckfahnen zuschicken.
Die Gestaltungsarbeit an den ersten vier Verpackungsdesigns wird
von uns durch Uberstunden am Abend geleistet. Wollen Sie, dass wir
das fiir Sie tun?

Ja, definitiv.

Wie viel Zeit hdtten wir danach, um das Design der restlichen drei-
zehn Verpackungen zu gestalten?
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PM:

VP:

PM:

VP:

PM:

VP:

Ann:

PM:

Zwischen acht und fiinfzehn Wochen. Ich besorge Ihnen eine Kopie
unseres Zeitplans.

Wir werden ohne Probleme in acht bis fiinfzehn Wochen liefern kon-
nen. Sind Sie bereit, einige Verpflichtungen einzugehen?

Was meinen Sie damit?
Ich bin bereit, mich zu verpflichten, wenn Sie es auch sind.

Ich schétze, das hdngt vom Preis ab. Frau Kaufmanns Abteilung
befasst sich zundchst mit diesem Teil der Abmachung. Der Einkauf
wird aber letztlich aus meinem Budget bezahlt und somit braucht sie
selbstverstandlich meine Zustimmung.

Frau Kaufmann ist bereits mit unserer Preisgestaltung vertraut. Wir
haben alle Verpackungen fiir die Star Line gestaltet, hergestellt und
geliefert. Bei Sun dndern sich nur die Farben und das Layout. Der
Preis wird in etwa gleich sein. Angenommen, wir wiirden Ihnen mor-
gen ein Angebot prasentieren und der Preis befdnde sich im Rahmen,
wie schnell konnten Sie Thre Zusage geben, damit Frau Kaufmann den
Auftrag freigeben kann?

Thre Preise fiir Star sind im Rahmen geblieben. Sie liegen vielleicht
ein bisschen hoher als der Durchschnitt.

Der Preis ist fiir mich nicht am wichtigsten. Ich brauche Spitzen-
qualitdt, termingerechte Lieferungen, keine Lieferengpdsse und nicht
mehr als zwei Prozent Ausschuss. Wenn wir uns im Preis einigen kon-
nen, gebe ich Thnen morgen meine Zustimmung. Versdumen Sie nur
bitte nicht die Liefertermine!
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VP:

PM:

VP:

PM:

VP:

PM:

VP:

PM:

VP:

Thre Firma hat uns letzte Woche den Status eines bevorzugten Lie-
feranten gegeben. Wir haben diesen Status bekommen, weil unsere
Qualitdt erstklassig ist und wir stets termingerecht liefern.

Das hore ich gern. Aber manchmal sinkt die Leistung eines Liefe-
ranten, wenn er eine groflere Menge iibernimmt.

Ist das etwas, woriiber Sie jetzt mit uns sprechen wollen?

Nein, die Zeit wird es zeigen.

(Liest aus seinen wahrend der Besprechung gemachten Notizen vor.)
Wir haben Ihre Anforderungen an die Gestaltung der Designs und
die zeitliche Koordinierung behandelt. Wir haben uns iiber die Art
und Weise geeinigt, wie wir den Lieferzeitplan fiir die Verpackungen
handhaben. Dariiber hinaus haben wir uns geeinigt, dass Sie morgen
von uns ein schriftliches Angebot bekommen und sich der Preis im
Rahmen der Preisgestaltung fiir die Star Line bewegen wird.

Gibt es noch irgendetwas, dass wir diskutieren sollten? Haben wir all
Thre Bedenken ausgerdumt?

Mir fallt nichts mehr weiter ein.

Sind Sie sicher, dass Sie uns diesen Auftrag geben wollen?

Ja, ich gebe Thnen diesen Auftrag.

(Zur Einkduferin) Sind Sie bereit, uns diesen Auftrag morgen freizu-
geben?
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Ann:

VP:

Ann:

Ja. Vorher muss ich allerdings noch ein paar Aufgaben erledigen. Ich
brauche die Unterschrift des Einkaufsleiters, weil der Auftrag sehr
groR ist und wir angesichts unseres engen Zeitplans von Ihrer Liefe-
rung abhdngen.

Wird der Einkaufsleiter morgen da sein?

Guter Hinweis. Lassen Sie mich das gleich priifen.

Die Einkduferin geht und kommt nach zehn Minuten wieder.

Ann:

VP:

PM:

VP:

Ann:

Der Einkaufsleiter wird morgen da sein. Ich habe bereits alles mit ihm
besprochen. Er wird Thren Auftrag gerne unterschreiben, da Sie damit
ein groRes Problem fiir uns l6sen.

Gibt es noch irgendetwas, dass wir iiber die Verpackungen der Sun
Linie wissen oder heute diskutieren sollten?

Nein, das Resiimee fasst es gut zusammen. Falls Sie noch weitere Fra-
gen haben sollten, rufen Sie mich einfach an. Ich danke Ihnen, dass
Sie diese Angelegenheit so schnell fiir uns erledigen.

Gern geschehen. (PM geht. Zu Ann:) Wollen Sie mit uns {iber die Ver-
packungen der Moon Line sprechen?

Noch nicht. Wir konnen die Moon Line besprechen, nachdem Sie uns
gezeigt haben, dass Sie bei Sun einen ebenso guten Job wie bei Star
machen. Ich will Sie nicht {iberfordern. AuRerdem habe ich noch ein
paar Monate Zeit, um die Situation bei Moon in den Griff zu bekom-
men.
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VP:

Ann:

VP:

Ann:

VP:

Werden wir die Gelegenheit bekommen, an der Moon Linie mit Thnen
zusammenzuarbeiten, wenn der richtige Zeitpunkt gekommen ist?

Wenn Thre Leistung gut bleibt. Wir fragen immer zuerst unsere bevor-
zugten Lieferanten.

Ich sehe Sie morgen mit dem Angebot.

Danke, es war mir ein Vergniigen.

Gern geschehen.

Auf dem Weg zuriick ins Biiro unterhalten sich Sal und VP im Auto:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Dieser Abschluss wird diese Firma vermutlich zum gréRten Kunden
von WPC machen. Es war ein groRes Gliick, dass du heute mit Thnen
eine Verabredung hattest.

Gliick?

Wenn wir nicht da gewesen waren, als ihre Probleme mit den Ver-
packungen aufkamen, hdtten sie den Auftrag vielleicht an jemand
anderen vergeben.

Was in diesem Meeting passiert ist, war kein Gliick. Wie wir gehort
haben, brodelt dieses Problem mit den Verpackungslieferanten schon
eine Weile vor sich hin. Meine Methode hat es nur aufgedeckt und auf
den Tisch gebracht. Deshalb wollte ich dir auch nichts iiber die HPS-
Methode erzdhlen, solange du es nicht selbst einmal erlebt hast. Dass
Geschehene hat weder mit Gliick noch mit einer deiner traditionellen
Ideen vom Verkaufen zu tun.
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Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Auf mich hat es den Eindruck gemacht, als ob du eine Abschlussfrage
nach der anderen stellst.

Genau das meine ich. Vielleicht denkst du nur, dass du Abschlussfra-
gen gehort hast.

Nun, weil du mit dieser Einkduferin schon zuvor zu tun hattest, wuss-
test du bereits, was fiir sie wichtig ist. Also kannst du ihre Einwdnde
behandeln, bevor sie {iberhaupt geduRert wurden.

Du hast gemerkt, dass sie nicht einen Einwand gedulf3ert hat. Aber
das ist nicht aus dem von dir genannten Grund geschehen. Sie war
viel zu beschiftigt, Losungen fiir ihre Probleme auszuhandeln, um
irgendwelche Einwande zu duRern. Und weil wir sie nicht unter Druck
gesetzt haben, gab es auch keinen Widerstand. Was denkst du, ist
sonst noch passiert?

Du hast einen Abschluss iiber eine Nebensache gemacht, als du nach
den Auslieferungsbedingungen gefragt hast.

Vielleicht hat es danach ausgesehen. Aber ich habe sie nie nach den
Lieferterminen gefragt. Der Produktmanager hat die Liefertermine
zum Thema gemacht. Ich habe nicht versucht, einen Abschluss iiber
eine Nebensache zu machen.

Was hast du dann versucht?

Ich habe versucht herauszufinden, was ihre Bedingungen und Anfor-
derungen an die Lieferung sind.
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Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Jetzt bin ich verwirrt. Ich dachte, du zeigst mir diese groRartige,
neue, machtige Verkaufsmethode und stattdessen sammelst du nur
Informationen.

Der menschliche Verstand tendiert dazu, alles in bestehende Muster
zu sortieren und diese Muster zu Kategorien zusammenzustellen. Das
ist auch meistens hilfreich, weil es uns erlaubt, unser Wissen und
unsere Erfahrungen in neuen Situationen anzuwenden, ohne {iber
jede Kleinigkeit neu nachdenken zu miissen. Wenn man aber etwas
wirklich Neues lernen will, ist dieser Ansatz kontraproduktiv. Eine
wirklich neue Idee ldsst sich nicht in bestehende Muster sortieren,
weil auch der Zusammenhang zu neu ist.

Du hast heute in der Tat eine mdchtige und neue Verkaufsmethode
gesehen, ohne es zu merken. Warte ab bis morgen frith. Wir prasen-
tieren unser Angebot und erhalten ihre Auftragsfreigabe. Dann hast
du den Beweis fiir die Effektivitdt unserer Methode.

Ich weil’ nicht, wovon du sprichst. Ich habe gesehen, was heute pas-
siert ist. Es sah so aus, als wiirdest du die Situation gut meistern. Mir
fiel sogar auf, dass es sehr leicht aussah. Mehr wie pures Gliick als
effektives Verkaufen. Vielleicht hast du irgendetwas gemacht, dass
ich noch nicht verstehe. Aber warum zeigst du mir etwas, das ich
nicht verstehen kann?

Um dein Denken zu offnen. Das ist nicht einfach. Besonders wenn
man glaubt, schon eine Menge zu wissen.

Ist es nicht an der Zeit, dass du mir das Ganze erkldrst? Oder soll ich
dich noch bei einem anderen Kunden beobachten?

Nein, es ist an der Zeit zu reden. Sobald wir wieder im Biiro sind,
erldutere ich dir die Grundprinzipien von High Probability Selling.
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3.Traditionelles Verkaufen versus
High Probability Selling



VP:

Sal:

Zu Beginn will ich mit dir zwei wichtige Unterschiede zwischen kon-
ventionellem Verkaufen und High Probability Selling diskutieren.

Erstens: Traditionelles Verkaufen geht davon aus, dass mehr oder
weniger jeder, der braucht, was wir verkaufen, ein potenzieller
Kunde ist. Deshalb kann und soll man dieser Person verkaufen. High
Probability Selling sieht sich die Realitdt da etwas genauer an. Of-
fensichtlich gibt es da drauRen viel zu viele potenzielle Kunden, als
dass man jemals allen seine gesamte Verkaufsbotschaft prasentieren
konnte. Wenn man also versucht, jedem potenziellen Kunden etwas
zu verkaufen, verschwendet man seine Zeit, seine Mittel und sei-
ne Energie. Noch schlimmer, man hat die Opportunitdtskosten, sich
nicht mit den Kunden zu unterhalten, die gerade jetzt mit hochster
Wahrscheinlichkeit kaufen wollen.

Zweitens: Traditionelles Verkaufen geht davon aus, dass Verkau-
fen die Kunst der Uberzeugung ist. Ein Verkiufer kann potenzielle
Kunden dazu bewegen, sein Produkt oder seine Dienstleistung zu
kaufen, indem er sie durch die fiinf klassischen Schritte einer Kauf-
entscheidung hindurchmanipuliert. Im Gegensatz dazu lehrt High
Probability Selling, dass Verkaufen die Kunst der gegenseitigen Ver-
einbarungen und Verpflichtungen ist. Dazu sind nur High Probability
Prospects, also Kunden mit einer sehr hohen Kaufwahrscheinlichkeit,
bereit. Diese Kunden sind willens, sich Schritt fiir Schritt im Ver-
kaufsprozess zu verpflichten. Nur High Probability Prospects sind die
Zeit, Energie und Mittel eines Verkdufers wert.

Aber wie stellst du fest, ob jemand ein High Probability Prospect ist,
bevor du ihm deine Prdsentation gezeigt hast?
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VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Deshalb wirst du High Probability Selling lernen. Die Grundidee ist,
Kunden zu disqualifizieren, das heif3t sie auszuschlieRen, wenn sie
bestimmte Kriterien nicht erfiillen konnen oder nicht erfiillen wol-
len. Das kann wahrend des ganzen Verkaufsprozesses passieren.

Wenn Verkaufen nicht Menschen iiberzeugen soll, etwas zu tun, was
man von ihnen will, was ist es dann?

Verkaufen besteht aus einer Reihe von Vereinbarungen, die man mit
dem Kunden trifft. Mit Kunden, die offen zugeben, dass sie brau-
chen, wollen und sich leisten konnen, was wir verkaufen. Die sich
verpflichten, von uns zu kaufen, wenn wir ihre Bedingungen der Zu-
friedenheit erfiillen.

Mir ist immer wieder beigebracht worden, dass man im Verkauf mit
der Identifikation von Bediirfnissen beginnt. Dann versucht man po-
tenzielle Kunden davon zu iiberzeugen, dass unser Produkt genau das
Produkt ist, das sie wollen und sich leisten konnen. Und wenn man
einmal so weit gekommen ist, muss man seine besten Abschlusstech-
niken einsetzen. Eine nach der anderen. Ich habe aullerdem gelernt,
dass Kunden, die oft genug ,Nein” sagen, irgendwann ,Ja” sagen
werden. Dieses eine ,Ja” ist zehn ,Neins” wert. Solange die Kunden
noch nicht miide sind, ,Nein” zu sagen, versucht man weiter abzu-
schlieRen.

Die meisten Verkdufer begreifen nicht, dass sie auf diese Weise viele
gute Verkaufschancen verlieren. Sie sehen die falschen Kunden. Sie
verschwenden auf diese Weise ihre Zeit, ihr Talent, ihre Energie, ihre
emotionale Stdrke und die Ressourcen ihres Arbeitgebers.
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Sal:

VP:

Woher weil3t du, ob du es mit einem richtigen Kunden zu tun hast,
vor allem, wenn du noch nicht versucht hast, ihm etwas zu verkau-
fen?

Gute Frage. Das ist ein komplexes Thema. Deshalb fangen wir mit
einigen Beobachtungen iiber potenzielle Kunden beziehungsweise
Prospects an. Diese Punkte werden von traditionellen Verkdufern oft
nicht gesehen.

Bei HPS sortieren wir potenzielle Kunden, auch Prospects genannt, in
vier Kategorien:

1. Potenzielle Kunden, die brauchen, wollen und bezahlen konnen,
was wir verkaufen. Diese Gruppe wird gerne von uns kaufen.

2. Potenzielle Kunden, die brauchen und bezahlen kénnen, was wir
verkaufen, aber es nicht wollen.

3. Potenzielle Kunden, die brauchen und wollen, was wir verkaufen,
es sich aber nicht leisten konnen.

4. Potenzielle Kunden, die brauchen, wollen und auch bezahlen
konnen, was wir verkaufen. Trotzdem werden sie nicht von uns kau-
fen, weil sie zum Beispiel eine andere Marke bevorzugen.

Es ist also sinnvoll, seine Zeit, Energie und Mittel nur in potenzielle
Kunden aus der ersten Kategorie zu investieren. Das sind die High
Probability Prospects. Leider tragen diese Kunden keine groRe, rote
Eins auf ihrer Stirn. Woran erkennen wir sie also?
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Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

Das kannst du nicht. Insbesondere nicht, solange sie nicht wissen,
ob sie das, was du verkaufst, auch brauchen und wollen. Das kdnnen
sie nicht wissen, solange sie deine Prdsentation nicht gesehen haben.
Deshalb versucht man jedem potenziellen Kunden, den man trifft,
etwas zu verkaufen.

Nicht ganz. Die meisten Kunden fassen bereits in der ersten Minute
einen Entschluss {iber dein Angebot. Das ist auch die gesamte Zeit,
die man bei der Kundensuche investieren sollte. Was du beschreibst,
erfordert vom Verkdufer ,aggressiv” und ,hartndckig” zu sein.

Und gleich wirst du mir erzdhlen, dass Aggressivitdt und Hartnackig-
keit auch nicht funktionieren?

Aggressive Verkdufer erzeugen defensive Kunden. Hartnackigkeit er-
zeugt Verdrgerung. Dieser Ansatz und die meisten anderen Metho-
den, die traditionelle Verkdufer einsetzen, um einen Termin fiir ein
Verkaufsgesprach zu bekommen, sind der Grund fiir die grassierende
Kaufunlust und ,Sales Resistance” vieler Prospects.

Willst du damit sagen, dass die meisten Ansdtze und Methode, die
ich gelernt und jahrelang im Verkauf eingesetzt habe, ausgedient ha-
ben?

Ja! Am schwersten wird fiir dich sein, die traditionelle Forderung
nach Aggressivitat und Hartndckigkeit aufzugeben.

Das kann ich gar nicht glauben. Diese Forderung ist Hauptbestandteil

des Verkaufens. Sie wird ausdriicklich in Stellenanzeigen fiir Verkdu-
fer genannt und gefordert.
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VP: Ich weild. Damit du das besser verstehst, gebe ich dir etwas Hinter-
grund iiber die traditionelle Verkaufskultur.

Das traditionelle Verkaufen

Die traditionellen Eigenschaften eines Starverkdufers sind:

A. Ehrgeiz F. Gut angezogen
B. Aggressivitdt G. Charismatisch
C. Hartnackigkeit H. Dynamisch

D. Wortgewandtheit I. Schnell denkend
E. Fordernd

Die meisten Unternehmen werden dieser Liste gerne zustimmen. Eventuell
ergdnzen sie noch ein paar Punkte, wie: ,Unermiidlich, trinkt nicht zu viel,
ist ein guter Golfer, ...” Obwohl sich die Welt stark verdndert hat, seit diese
Liste zusammengestellt wurde, hat sich niemand die Zeit genommen, sie zu
hinterfragen.

Traditionelle Techniken, Methoden und Ansdtze des Verkaufs griinden auf
einem weitgehend missverstandenen, psychologischen Fundament. Diese
Verkaufstechniken fuRen auf dem bekannten Fiinf-Schritte-Modell des Ver-
kaufens:

1. Attention Aufmerksamkeit | der Aufhdnger

2. Interest Interesse die Vorteile

3. Desire Begehren das Brauchen und Wollen

4. Conviction | Uberzeugung die Aufldsung von Zweifeln und Einwédnden
5. Action Handlung der Abschluss
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Millionen Verkdufern wurde, basierend auf diesem Modell, das Verkaufen
und Vertreiben beigebracht. Ungeachtet dessen, dass es die meisten Verkau-
fer schwierig finden, dieses Modell anzuwenden. Diese Art des Verkaufens
basiert auf der Idee, dass man mit dem Einsatz von Psychologie fast
jeden dazu bringen kann, mehr oder weniger alles zu kaufen.

Dieser Ansatz funktionierte. Zumindest sah es eine Weile danach aus. Die
aggressivsten, redegewandtesten und ehrgeizigsten Menschen lernten
dieses System als Erstes und Bestes. Sie waren diejenigen, die massenhaft
Kiihlschranke, Staubsauger und Autos unters Volk brachten.

Doch mit der Zeit haben viele Kdufer auf diese Art des Verkaufens mit
erheblicher Kaufunlust, Kaufzuriickhaltung, Kaufablehnung sowie Wider-
stand, Ablehnung und Feindseligkeit gegeniiber Verkdufern reagiert. Das
Problem liegt einerseits an der Absicht des Verkdufers, jeden Kunden zu
einem Abschluss iiberreden zu konnen, selbst wenn er das Produkt gar
nicht will. Andererseits an der Idee, jede beliebige Person zu einem tra-
ditionellen Verkdufer ausbilden zu konnen. Viele Verkdufer haben diesen
Ansatz ausprobiert und schnell herausgefunden, dass stindiges Versagen
und Frustration nicht der Miihe wert sind.

VP: Versteh mich nicht falsch! Die grundlegende Entscheidungspsycho-
logie mag ja richtig sein, aber ihre Anwendung geht weit am Markt
vorbei.

Sal: Aber jeder kennt doch einen Starverkdufer, der mit traditionellen
Verkaufsmethoden erfolgreich ist!

VP: Die meisten Spitzenverkdufer wissen gar nicht, was genau sie er-

folgreich sein ldsst. Sie kennen und nutzen je nach Situation viele
verschiedene Ansdtze. Instinktiv tun sie, was immer gerade notig ist,
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Sal:

VP:

Sal:

VP:

um den Auftrag zu bekommen. Ich habe viele erfolgreiche Verkdufer
iiber ihre Arbeit befragt und sie bei ihrer Tatigkeit beobachtet. Sie
scheinen alle unterschiedliche Meinungen dariiber zu haben, was bei
ihnen funktioniert. Aber was sie dann tatsdchlich tun, hat oft nur
wenig mit dem gemein, was sie mir vorher erzdhlen.

Ohne es zu beabsichtigen, entwickeln die meisten Spitzenverkdu-
fer sehr dhnliche Vorgehensweisen. Wir haben diese Vorgehenswei-
sen herausgefunden und griindlich getestet. Wir haben festgestellt,
dass sich funktionierende Ansdtze deutlich von konventionellen
unterscheiden. Die funktionierenden Ansdtze werden durch wenige
Prinzipien bestimmt. Wir haben sie alle in der Methode von High
Probability Selling zusammengefasst.

Wie unterscheidet sich High Probability Selling von dem, was ich
immer getan habe?

Beim traditionellen Verkauf gibt es beispielsweise die Grundregel:
~Frage immer nach dem Auftrag!” Manche Verkaufssysteme raten so-
gar, dass man so lange nach dem Auftrag fragen soll, bis potenzielle
Kunden einen hinauswerfen. Wir fragen nie nach dem Auftrag.

Das ist ein Unterschied. Ich lese und hore immer wieder, dass man
stets nach dem Auftrag fragen soll. Was ist sonst noch anders?

Erinnerst du dich, dass man nur in potenzielle Kunden investieren
soll, die brauchen, wollen und bezahlen konnen, was wir verkaufen?
Je besser ein potenzieller Kunde zu dieser Beschreibung passt, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass er von uns kauft. Wir ver-
schwenden unsere Zeit nicht an Kunden, die wahrscheinlich gar nicht
von uns kaufen werden. Warum sich abmiihen? Das ist ein weiterer
Unterschied.
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Sal:

VP:

Sal:

Gut. Wenn du aber nicht versuchst, potenzielle Kunden von einem
Produktkauf zu iiberzeugen, warum braucht man dann {iberhaupt
noch Verkdufer?

Das ist eine gute Frage. Die Antwort liegt in der Frage: Was ist die
Rolle eines Verkdufers im 21. Jahrhundert?

In den fiinfziger Jahren kostete es sehr wenig, jemanden auf die Stra-
Re zu schicken, der Klinken putzt. Damals erhielten Verkdufer kein
Fixgehalt, eine direkte Provision von jedem Verkauf und manchmal
auch einen kleinen Vorschuss. Zu geringen Kosten war es Unterneh-
men moglich, dass ihre Verkdufer einfach jeden heimsuchten. Die
meisten Verkdufer hielten unter diesen Bedingungen nicht sehr lange
durch.

Fernsehen gab es zwar schon, aber es war nicht sehr entwickelt. Und
das Fernsehen hatte als Informationsmedium wenig Wert. Nur ein
Bruchteil der heutigen Nachrichten- und Wirtschaftsformate exis-
tierte zu dieser Zeit. Direktmarketing steckte in den Kinderschuhen.
Insgesamt gab es viel weniger Werbung und PR, um den Markt zu
informieren und zu erziehen.

Verkdufer waren die ,Missionare”, die den Markt zu neuen Pro-
dukten und Dienstleistungen bekehrt haben. Ihre Aufgabe war es,
so viele potenzielle Kunden wie mdglich davon zu iiberzeugen, dass
sie brauchten, wollten und bezahlen konnten, was der Verkdufer an
neuartigen Gerdten verkaufen wollte. Heutzutage konnen sich die
meisten Branchen keine Missionare mehr leisten.

Offensichtlich ist es nicht rentabel, den Verkdaufer das Marketing fiir
ein Unternehmen machen zu lassen. Warum ist es nicht rentabel,
Verkdufer loszuschicken, die jeden sinnvollen potenziellen Kunden
davon iiberzeugen, dass er kauft?
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VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

Was bevorzugst du als Verkdufer? Dich mit fiinfzehn potenziellen
Kunden zu treffen, denen du erfolgreich die Idee verkauft hast, dir
einen Termin zu geben (und jeder dieser Kunden wird es vermutlich
bereut haben, nachdem er aufgelegt hat). Oder fiinf High Probability
Prospects zu treffen, die dir bereits gesagt haben, dass sie brauchen,
wollen und bezahlen konnen, was du verkaufst. Und die sich ver-
pflichtet haben, jetzt von dir zu kaufen, vorausgesetzt, du erfiillst
bestimmte Bedingungen?

Keine Frage. Aber wie kommst du an solche Termine?

Du musst den Widerstand und die Ablehnung bei potenziellen Kun-
den eliminieren, wenn du sie anrufst.

Ich habe gelernt, dass Kaufunlust, Kaufabneigung und Widerstand in
Form von , Einwanden” auftauchen. Deshalb muss man Einwdanden zu-
vorkommen, bevor sie erhoben werden oder sie behandeln, nachdem
sie auftauchen.

Wir behandeln keine Einwdnde. In einer von High Probability Selling
geprdgten Umgebung wird der potenzielle Kunde in einen Verkaufs-
prozess einbezogen, der eine Einigung erzielen soll. Er muss deshalb
dem Versuch ,iiberzeugt zu werden” nicht widerstehen. ,Einwadnde”
tauchen nicht als Argumente oder Griinde auf, warum der Kunde nicht
kaufen will. Sie tauchen als Punkte auf, die besprochen, verhandelt
und gelost werden miissen.

Ich muss das mit meinen eigenen Augen sehen, um es zu verstehen.

Dem stimme ich zu! Fiir dein Hintergrundverstandnis gebe ich dir
einen kurzen Uberblick iiber die traditionellen Verkaufstechniken.
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Die Verkaufsmethode der fiinfziger Jahre

Prospecting/Kundensuche: Der typische Verkdufer in den fiinfziger Jah-
ren begann das Prospecting, das heift die Kundensuche, mit einer Liste
aller moglichen Kunden. Das war ,der Markt”, Dann versuchte der Verkdufer,
so viele Termine wie mdglich mit diesen potenziellen Kunden zu bekom-
men. Alle verfiigharen Strategien und Tricks wurden eingesetzt, um den
FuR in die Tiir zu bekommen. Wenn der Verkdufer einmal dem potenziellen
Kunden gegeniibersal, wurde ihm gesagt, er solle ihn mit allem angehen,
was er hat: die volle Verkaufsprdsentation, die gesamte Show mit Pauken
und Trompeten.

Verkauf/Selling: Ein Verkaufsgesprach wurde in der Regel als Prasentation
mit visuellen Hilfsmitteln vorbereitet. Die Prdsentation war iiblicherweise
als ,Verkaufsprdsentation in fiinf Schritten” aufgebaut. Sie folgte damit
den fiinf psychologischen Zustdnden, die ein potenzieller Kunde bei einer
Kaufentscheidung durchlduft. Ich habe sie bereits erwdhnt und will sie
jetzt detaillierter beleuchten.

Attention/Aufmerksamkeit:

Sichere dir die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden. Nutze dein
Showtalent. Sag etwas Verfiihrerisches. Tue, was immer notig ist, um
seine Aufmerksamkeit auf das zu richten, was du verkaufen willst. Je
dramatischer, desto besser.

Interest/Interesse:

Verkniipfe ein starkes Gefiihl beim potenziellen Kunden mit deinem Pro-
dukt oder deiner Dienstleistung. Zeige einem Mann das Bild eines roten
Cabrios mit einer blonden Frau auf dem Beifahrersitz. (Achte drauf, dass
du ihr Gesicht sehen kannst, nicht aber das Gesicht des mannlichen Fah-
rers. Es konnte ja der potenzielle Kunde sein.) Zeige einer Frau das Bild
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einer Frau, die in einem gepflegten Kombi sitzt. Auf der Riickbank sitzen
gliickliche, friedliche und sicher angeschnallte Kinder. (Das Beispiel mit
der Frau wiirde heute anders aussehen, aber die Idee bleibt die gleiche.)
Jetzt ist ,Show (Business) Time"!

Desire/Verlangen:

Jetzt kommt die Verfithrung. Zeige ihnen all die groRartigen Eigen-
schaften deiner Produkte und Dienstleistungen. Zeige, wie sie davon
profitieren. Male wunderschone Wortbilder. Beteilige den Kunden. Lass
Thn, wenn mdoglich, ausprobieren, schmecken, horen, fithlen oder Probe
fahren.

Conviction/Uberzeugung:

Liefere statistische Beweise fiir die Uberlegenheit deiner Produkte und
Dienstleistungen. Benutze Aussagen prominenter Menschen, die von
deinen Produkten und Dienstleistungen schwarmen. Zeige Empfehlungs-
schreiben, Zertifizierungen, Testergebnisse. Dabei fragt der Verkdufer:
»Wiirden Sie nicht auch wollen?” und nickt mit dem Kopf.

Action/Abschluss:

Teste die Reaktion des Kunden. Frage nach dem Auftrag. Behandle seine
Einwdnde. Geh den Kunden mit deiner besten Abschlusstechnik an. Es
gibt Hunderte davon. Wenn sie ,Nein” sagen, finde ihren Einwand. Wenn
er versteckt ist, grabe ihn aus. Behandle diesen Einwand. Mach den Ab-
schluss mit einer anderen Technik. Kein Abschluss? Mach es noch mal,
noch mal, und noch mal. Jedes Mal mit einer anderen Technik.
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VP:

Sal:

VP:

Wie du sehen kannst, ist der ganze Ansatz ziemlich manipulativ. Er
beruht auf Gegensatzlichkeit. Er beno6tigt unglaublich viel Zeit, En-
ergie und Praxis. Es ist sehr schwierig, so zu verkaufen, ohne poten-
zielle Kunden zu beleidigen und zu verdrgern. Am meisten verdrgert
und beleidigt Kunden, dass die ganze Zeit nur der Verkdufer redet. In
diesem Spiel hat der Kunde nur die Rolle des ,Ja-Sagers” auf rheto-
rische Fragen!

Was ist falsch an diesem Fiinf-Schritte-Modell - Attention, Interest,

Desire, Conviction und Action (Closing)?

Das Fiinf-Schritte-Modell mag vielleicht als Modell dariiber taugen,
wie man einkauft. Aber als Modell dariiber, wie man verkauft, ist es
unzureichend. Es ist manipulativ. Wenn man die traditionelle Ver-
kaufsmethodik benutzt, versucht man, den Kunden durch diese fiinf
Schritte hindurchzumanipulieren. Manipuliert zu werden, verdrgert
und beleidigt potenzielle Kunden. AuRerdem erfordert diese Vorge-
hensweise viel Zeit und Energie und Erfahrung.

Wenn du mit dem Fiinf-Schritte-Modell verkaufen willst, entste-
hen folgende Probleme:

1. Attention/Aufmerksamkeit:

Wenn man etwas Ungewohnliches machen muss, um die Aufmerksam-
keit eines Kunden zu gewinnen, hat man es meist mit dem falschen
Kunden zu tun. Dieser Kunde ist sicher kein High Probability Pro-
spect. So ein Kunde sollte disqualifiziert werden, da er eine niedrige
Kaufwahrscheinlichkeit hat. Das schiitzt den Verkdufer, unnotig Zeit
zu verschwenden. Wenn man Menschen etwas anbietet, das sie wirk-
lich haben wollen, schenken sie einem ganz natiirlich ihre Aufmerk-
samkeit.
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Sal:

2. Interest/Interesse:

Eine Menge Zeit wird verschwendet, um uninteressierte Menschen fiir
etwas zu interessieren oder Leute zu langweilen, die bereits interes-
siert sind. AuRerdem gibt es eine Menge interessierter Menschen, die
sich nicht als solche zu erkennen geben. Es ist bedeutungslos, wie
viel Interesse ein potenzieller Kunde hat. Ob ein potenzieller Kunde
offen zugibt, dass er will, was du verkaufst, das zdhlt!

3. Desire/Verlangen:

Statt fiir deine Produkte und Dienstleistungen ein Verlangen zu er-
zeugen, indem du potenziellen Kunden die Eigenschaften und Vor-
teile aufzeigst, solltest du ihnen vielmehr zeigen, wie deine Produkte
und Dienstleistungen ein bereits vorhandenes Verlangen befriedigen.
Das sollte man aber nur tun, nachdem sie sich bereits verpflichtet
haben, unter bestimmten Bedingungen von dir zu kaufen.

4. Conviction/Uberzeugung:

Bei diesem Schritt schaltet der Traditionalist schlielich in den
~Kannst-du-das-noch-toppen-Modus”. Wahrend du zeigst, erzdhlst
und beweist, fiihlt sich der Kunde in seiner Zufriedenheit einge-
schrankt und unter Druck gesetzt.

5. Action/Abschluss:

Wenn du am Ende der Prdsentation keinen Abschluss erzielst, hast
du zu viel Aufwand in ein unwahrscheinliches Ergebnis investiert.
Das fiithrt zu groRen Enttdauschungen. Bei HPS ist der gesamte Ver-
kaufsprozess der Abschluss.

Ich kenne diesen Ansatz in fiinf Schritten, aber ich habe ihn nie
als wirklich wirkungsvoll erlebt. Ehrlich gesagt habe ich mich immer
unbehaglich dabei gefiihlt. Nach einer Weile habe ich mich immer
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VP:

Sal:

VP:

Sal:

VP:

mehr auf meine Abschlusstechniken konzentriert und durch sehr viel
Ubung meine Abschlussrate verbessert.

Um wie viel?

Ich habe mich innerhalb der ersten sechs Monate um 20 bis 25 Pro-
zent verbessert. Es erforderte aber sehr viel Ubung, Energie und Kon-
zentration. Ich konnte diese Rate nicht aufrecht erhalten.

High Probability Selling zu lernen, erfordert auch viel Ubung. Aber
wenn man es einmal gelernt hat, dann wird Verkaufen und Vertrei-
ben immer einfacher und natiirlicher. Die Abschlussrate und die Wei-
terempfehlungsrate erhdhen sich ganz von selbst. Es ist dann nicht
mehr eine Frage der Konzentration und des Energieeinsatzes. Wenn
es einmal drin ist, kann man es. Das ist wie Fahrrad fahren. Es wird
ein Teil von dir.

Du hast mir immer noch nicht erklart, warum das Fiinf-Schritte-Mo-
dell falsch ist.

Es ist nicht falsch. Als Modell dazu, wie jemand einkauft, mag es
sogar zutreffend sein, aber es taugt nicht als Verkaufsmodell. Die
Methodik, die man iiber Jahrzehnte entwickelt hat, um potenzielle
Kunden durch diese fiinf Schritte hindurch zum Abschluss zu mani-
pulieren, ist nicht sehr wirkungsvoll.

Wenn du in einer bestimmten Zeitspanne so viele Geschafte mit Kun-
den wie moglich abschlieRen willst, ist es wirkungsvoller, mit den
Kunden zu beginnen, die bereits deine Produkte und Dienstleistun-
gen wollen. Daher iiberspringen wir die ersten vier Schritte und fan-
gen gleich mit dem fiinften Schritt Action/Abschluss an. Darauf will
man die Aufmerksamkeit des Kunden richten. Wir benutzen dabei
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Sal:

VP:

Sal:

VP:

jedoch keine traditionellen Verkaufsansdtze. Wir manipulieren nicht.
Wir konzentrieren uns immer auf das AbschlieRen.

Das hort sich fiir mich so an, als ob auch ihr zu bewirken versucht,
dass der Kunde das tut, was ihr wollt. Namlich kaufen. Ist das nicht
das gleiche Ziel, das auch das traditionelle Verkaufen verfolgt?

Nein, High Probability Selling ist eine komplett andere Methode.
Traditionelles Verkaufen versucht den potenziellen Kunden zum Ab-
schluss zu bewegen, ob er will oder nicht. Unser Ziel ist es festzu-
stellen, ob ich und mein potenzieller Kunde eine gemeinsame Basis
haben, auf der wir zum beidseitigen Vorteil Geschdfte abschlieflen
konnen. Wenn nicht, geht man seiner Wege. Wenn es an irgendeinem
Punkt kein Vertrauen und keine Verpflichtung mehr gibt, dann stoppt
in diesem Moment der gesamte Verkaufsprozess. Wir geben dem po-
tenziellen Kunden von Anfang an, stindig und immer wieder die Ge-
legenheit, sich selbst zu disqualifizieren. Als Ergebnis entsteht die
Sicherheit, dass jeder bekommt, was er will, wenn man gemeinsam
durch die drei Phasen unseres Verkaufsprozesses gegangen ist. Die
drei Phasen von High Probability Selling sind:

1. High Probability Prospecting/Kundensuche
2. High Probability Selling/Verkaufen
3. High Probability Closing/AbschlieRen

Das klingt recht einfach.

Die Prinzipien sind leicht zu lernen. Schwieriger ist, die alten Ver-
kaufsgewohnheiten zu dndern, zum Beispiel Menschen davon iiber-
zeugen zu wollen, dass sie das tun, was du von Thnen willst. Sprich mit
unseren Verkdufern. Sie haben alle High Probability Selling gelernt.
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Sal:

Ich bin sicher, dass du dich dafiir entscheiden wirst, die traditionelle
Verkaufsmethode mit ihrem unverhdltnismadfRigen Arbeitsaufwand
und ihren vielen Enttauschungen aufzugeben.

Einen Versuch ist es allemal wert. Aber ich befiirchte, es wird nicht
leicht, all mein hart erarbeitetes Wissen wieder zu verlernen.
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4. High Probability Selling in der Praxis



Als Teil seines Trainingsprogramms begleitet Sal die ndchsten Tage zwei
Verkdufer von WPC - Sue und Larry - zu Kundenbesuchen. Sie haben bereits
flir WPC gearbeitet, bevor Victor Preston eingestellt wurde. Er wurde enga-
giert, um die Vertriebsabteilung zu ,revitalisieren”. Als VP anfing, waren
sie angesichts seines entspannten Verkaufsstils skeptisch. Nachdem er aber
einige groRRe Kunden angebracht hatte, wollten sie auch wissen, was er an-
ders macht. Was sie sahen, war so wirkungsvoll, dass sie sich entschieden,
High Probability Selling zu lernen.

Sal sieht Sue und Larry bei ihrer Tdtigkeit zu. Er hat keine Ahnung, was
vor sich geht. Beide Verkdufer haben sehr unterschiedliche Verkaufsstile.
Sie unterscheiden sich auch stark von VPs Verkaufsstil. Die einzige Gemein-
samkeit scheint zu sein, dass sie eine Frage nach der anderen stellen. Einige
dieser Fragen scheinen sinnlos und andere aufdringlich. Tatsdchlich fiihlt
sich Sal bei manchen Fragen sehr unbehaglich.

Sue nimmt Sal mit auf einen Kundenbesuch. Nach zehn Minuten Fragen und
Antworten wird Sue gebeten, ein Angebot fiir Verpackungen zu erstellen.
Sie erwidert, dass dieses Angebot offensichtlich zu keinem Geschaft fithren
wird. Deshalb werde sie ihre Kalkulationsabteilung nicht bemiihen, eines zu
erstellen. Umsichtig bereitet sie noch den Boden fiir zukiinftige Geschafte.
Aber statt weiter vorwdrtszudrdngen, macht sie einen schnellen Abgang.

Sal ist {iberrascht. DrauRen fragt er Sue, was los war. Als sie ihm sagt, es
ware besser, es sich von VP erkldren zu lassen, ist er {iberrascht. Er denkt
sich, dass sie vermutlich nicht will, dass VP etwas davon erfahrt. Also ldsst
Sal das Thema fallen. Er fragt, ob High Probability Selling ihre Karriere ver-
andert hat. Sie sagt, dass ihre Provisionseinnahmen stetig gestiegen sind,
seit sie nach HPS verkauft. Sie fiihle sich viel entspannter bei der Arbeit,
erlebe mehr Achtung und Respekt von den Kunden, und habe den Verkaufs-
prozess insgesamt viel besser unter Kontrolle.

54 | High Probability Selling in der Praxis



High Probability Selling in der Praxis | 55



Wollen Sie noch mehr High Probability Selling?

Dann besuchen Sie unseren Blog (www.verkaufsblog.de). Dort finden Sie kos-
tenlose eBooks, Studien und viele praktische Tools, Tipps und Tricks zum Down-
load. Wir veranstalten auch regelmdRig spannende Fragestunden, ,Sales Calls”
genannt, in die Sie sich einfach per Telefon einwahlen kdnnen. Abonnieren Sie
unseren Newsletter, wenn Sie von uns iiber Entwicklungen, Ereignisse und Events
informiert werden wollen.

Newsletter abonnieren?
Mailto subscribe@highprobability.de

Wollen Sie Kunden finden, die jetzt wollen, brauchen und bezahlen kon-
nen, was Sie verkaufen?

Wollen Sie die Methode High Probability Selling wirklich meistern? Dann melden
Sie sich fiir eines unserer offenen Trainingsprogramme an (Telefon +49 (0)89
4707 7254). Die Programme finden bequem am Telefon statt. Mit einer 90-minii-
tigen Einheit pro Woche {iber einen Zeitraum von drei bis fiinf Monaten, je nach
Programm. Das Training wird in kleinen Gruppen abgehalten. Jeder Teilnehmer
wird zusdtzlich durch individuelles Coaching unterstiitzt.

Jetzt anmelden?
Call +49 (0)89 47077254

Wollen Sie ein Beratungsprojekt?

Die Firma High Probability bietet Beratungsprojekte fiir Unternehmen in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz an. Unsere Schwerpunkte liegen in der Auswahl,
Analyse und Ausbildung von Verkaufs- und Vertriebsmitarbeitern, in der Optimie-
rung von Verkaufs- und Vertriebsprozessen und in der individuellen Unterstiit-
zung von Leitern, Managern und Vorstanden im Verkauf und Vertrieb.

Mehr Informationen?
Visit www.highprobability.de
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