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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit 
prägnante und fundierte Informationen aufnehmen 
können. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch 
das Buch geführt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres 
persönlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minu-
ten) das Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten können Sie das ganze Buch lesen. Wenn 
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stel-
len, die für Sie wichtige Informationen beinhalten.

z Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

z Schlüsselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn 
eines jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orien-
tierung: Sie blättern direkt auf die Seite, die Ihre 
Wissenslücke schließt.

z Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb 
der Kapitel erlauben das schnelle Querlesen. 

z Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle 
wichtigen Aspekte zusammen.

z Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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6 Vorwort

Vorwort

Dieses Buch berät Sie in Ihrer täglichen Verkaufspra-
xis und unterstützt Sie dabei, ein erfolgreicher Ver-
käufer zu sein. Möchten Sie nicht auch Ihre Produkte 
und Dienstleistungen überzeugend darstellen und 
verkaufen können? Dann halten Sie hiermit ein Inst-
rument dafür in Ihren Händen. 
Produkte werden sich heute immer ähnlicher und 
die Märkte werden – dank der Informationstechno-
logie – immer transparenter. Eine hohe Qualität wird 
vorausgesetzt und auch hervorragende Produkte 
verkaufen sich nicht von selbst. Durch diese schnell 
voranschreitende Entwicklung werden die Märkte 
enger und sind stärker umkämpft.
Wie sich die Märkte verändern, so verändert sich 
auch das Aufgabenfeld des Verkäufers. Die Zeiten 
des Druck-Verkaufs sind glücklicherweise vorbei. 
Heute ist das Ziel des Verkaufens, beim Kunden ei-
nen Kauf-Sog zu schaffen, durch den er darauf brennt, 
das vorgestellte Produkt zu kaufen. Die Abkehr von 
der kurzfristigen Provisionsjagd findet nicht nur aus 
ethisch-moralischen Gründen statt, sondern man hat 
erkannt, dass diese Art des Verkaufens auf dem 
Markt nicht mehr konkurrenz- und überlebensfähig 
ist. Verkaufen heißt heute vor allem, anderen Men-
schen bei der Lösung ihrer Probleme zu helfen.
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Damit Sie nicht genauso austauschbar werden wie die 
heutigen Produkte, müssen Sie Ihren Produkten im 
Verkaufsgespräch „Leben einhauchen“ und Ihren Kun-
den Partner und Helfer sein. Das bedeutet, Ihre Pro-
dukte kundenorientiert und attraktiv zu präsentieren, 
auf der Basis eines guten Kundenbeziehungs-Manage-
ments. Hierfür ist außerdem eine genaue Analyse der 
Bedürfnisse Ihrer Kunden notwendig. Dann können 
Sie auch ohne Schwierigkeiten auf Einwände im Ver-
kaufsgespräch eingehen und selbstbewusst zu Ihrem 
Preis stehen – letztendlich zu einem erfolgreichen 
Abschluss bei einem zufriedenen Kunden kommen.
Mit dem Know-how in diesem Buch können Sie durch 
sofort umsetzbare Tipps die notwendigen Kompeten-
zen für das Verkaufen entwickeln, verfeinern und op-
timieren. Das Streben nach kontinuierlicher Verbes-
serung wird sich für Sie und Ihre Kunden lohnen.

Peter Mohr
Diplom-Pädagoge und
Fachtrainer für Präsentation und Verkauf

Für Fragen und Anregungen erreichen Sie den Autor 
über www.instatik.de
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91.  Die Kundenbeziehung managen

1. Die Kundenbeziehung 

managen

Viele Verkäufer treten so auf, als wären Sie ein An-
hängsel ihres Produkts. Sie überfallen den Kunden 
mit einem Schwall an Informationen und Daten über 
ihr angepriesenes Produkt. Dadurch tritt dieses in 
den Mittelpunkt der Kommunikation mit dem Kun-
den. Der Verkäufer wird damit zu einem unwichtigen 
Statisten. So sollte es nicht sein.
Verkaufen heißt vor allem, gute Kundenbeziehungen 
aufzubauen und zu managen. In Zeiten, in denen sich 
die Produkte immer ähnlicher werden, ist die Bezie-
hung zwischen Kunden und Verkäufer immer aus-
schlaggebender für den Erfolg des Verkäufers.

1.1 Partner des Kunden sein

Wir alle kennen das Bild vom „aalglatten“ Verkäufer, 
der mit allerlei Tricks den Kunden an die Wand redet 
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und ihm mit viel Überredungskunst eine Unterschrift 
entlockt. Diese Zeiten sind vorbei. Wo früher der 
schnelle Gewinn und die kurzfristige Provisionsjagd 
im Mittelpunkt standen, geht es heute darum, den 
Kunden dauerhaft an sich zu binden.

Kundenbindung

Die Gewinnung eines neuen Kunden ist im Durch-
schnitt fünfmal teurer als die Bindung alter Kunden. 
Daher ist der zufriedene Kunde, der immer wieder 
kommt, aus betriebswirtschaftlichen Gründen viel 
sinnvoller und ökonomischer für den Verkäufer als 
der Kunde, der einmal zum Kauf „gedrückt“ wird und 
dann nie wieder kommt. 
Ziel des Kundenbindens ist es, dass zwischen dem 
Verkäufer und dem Kunden eine tragfähige Bezie-
hung aufgebaut und immer wieder erneuert und be-
stärkt wird. Die Grundlage des Kundenbindens be-
steht darin, dass jeder Verkauf eine Win-Win-Situati-
on darstellen soll. Das heißt, dass nicht nur – wie 
früher oft üblich – der Verkauf dem Verkäufer nützt, 
sondern auch dem Kunden. Verkäufer und Kunde 
profitieren gegenseitig voneinander in einer symbio-
sehaften Beziehung. Der Verkäufer liefert dem Kun-
den genau das Produkt, das er braucht, und der 
Kunde honoriert dies durch den gezahlten Preis. 
Der Verkäufer übernimmt hierbei die Rolle eines part-
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nerschaftlichen Helfers des Kunden. Dadurch rückt 
die Beziehung zwischen Verkäufer und Kunde in den 
Mittelpunkt. Der Verkäufer wird immer wichtiger und 
das zu verkaufende Produkt dabei fast zur Nebensa-
che. Der Verkäufer wird so zum Beziehungsmanager.

Kunde als Partner

Wenn der Verkäufer zum Beziehungsmanager wird, 
wird der Kunde zum Partner. Dann ist auch der Be-
griff „König Kunde“ irreleitend. Denn einem König ist 
man nicht Partner, sondern Untertan. Und als Unter-
tan arbeitet man eben nur so viel wie nötig. 
Dagegen ist man für einen Partner gern tätig und 
setzt sich auch zusätzlich ein, weil beide Seiten da-
von profitieren. Werden Sie zum gleichberechtigten 
Partner Ihres Kunden. Schauen Sie nicht auf ihn her-
ab, aber auch nicht empor. Denn partnerschaftliche 
Kundenorientierung hat immer zwei Gegenteile: die 
Arroganz und die Unterwürfigkeit.

Kundenprobleme lösen

Der Verkäufer sollte dem Kunden ein zuverlässiger 
Partner sein, der ihm mit entsprechenden Produkten 
alle Wünsche erfüllen und seine Probleme lösen 
kann. Dann wird der Verkäufer zu einem Problemlö-
sungsexperten für den Kunden. Ein Verkäufer von 
PC-Druckern kann so für den Kunden zu einem Part-
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ner für gutes Drucken werden. Der Kunde wird sich 
bei Wünschen, Fragen und Problemen zum Thema 
Drucken vertrauensvoll an diesen Partner wenden.
Ziel sollte es für Sie als Verkäufer sein, dass Sie als 
Problemlösungspartner so wertvoll für Ihren Kun-
den werden, dass Ihr Produkt und Ihre Firma für den 
Kunden regelrecht zur Nebensache werden. Dadurch 
wird das Produkt selbst prinzipiell austauschbar. Sie 
selbst sind dann Ihr Produkt. Auch wenn Sie als Ver-
käufer Ihr Produkt oder Ihre Firma wechseln, Ihr 
Kunde wird dann mit Ihnen zusammen wechseln.

Der Verkäufer als dauerhafter Partner

Ein japanisches Sprichwort sagt: „Verkaufen beginnt 
dann, wenn der Kunde die Rechnung bezahlt hat.“
Dies bedeutet, dass Ihre Rolle als Partner des Kun-
den nicht mit dessen Unterschrift beendet ist. Dieses 
Prinzip wird auch After-Sales-Management genannt: 
Als Problemlösungspartner sind Sie auch nach dem 
Verkauf für Ihren Kunden da. 
Zeigen Sie Ihrem Kunden, dass Sie weiter für ihn An-
sprechpartner sind. Melden Sie sich einige Zeit nach 
dem Kauf bei ihm und fragen Sie nach seiner Zufrie-
denheit mit dem Produkt. Dadurch merkt der Kunde, 
dass sie nicht nur an Ihrer Provision, sondern auch an 
seiner Zufriedenheit interessiert sind. Außerdem kön-
nen Sie durch diese After-Sales-Kontakte auch erste 
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Bedenken und Fragen des Kunden zerstreuen und lö-
sen. Sollte tatsächlich ein Produkt einen Grund zur 
Reklamation aufweisen, stellt dieser After-Sales-Kon-
takt auch schon den ersten Schritt einer Reklamati-
onsbearbeitung dar. Hierbei allerdings auf einem we-
sentlich entspannteren Niveau, als wenn der Kunde 
nach dem Kauf nichts mehr von Ihnen gehört hat und 
dann tief enttäuscht mit dem Produkt zurückkommt.

Kontakt halten

Pflegen Sie Ihre Beziehung zum Kunden auch unab-
hängig von vorherigen oder anstehenden Käufen. 
Besuchen Sie Ihren Kunden auch einmal, ohne dass 
Sie ihm ein Produkt vorstellen möchten. Zeigen Sie 
ihm dadurch, dass er Ihnen nicht nur als Kunde, son-
dern auch als Mensch wichtig ist. Kleine Gefälligkei-
ten und Aufmerksamkeiten, die mit dem eigentlichen 
Verkaufen nichts zu tun haben, können den gleichen 
Zweck erfüllen. So könnten Sie zum Beispiel einem 
Kunden, der gern segelt, ein Fax mit einem interes-
santen Artikel über Segeln zusenden, den Sie gerade 
in der Zeitung gefunden haben.

Versuchen Sie, Ihre Kunden langfristig an sich 
zu binden, damit diese immer wieder gern bei 
Ihnen kaufen. Dafür müssen Sie gegenüber 
Ihrem Kunden immer wieder als ein dauerhaf-
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ter Partner und zuverlässiger Problem lösungs-
experte auftreten. In dieser Win-Win-Symbiose 
profitieren der Kun de und auch der Verkäufer 
als Partner gegen seitig voneinander.

1.2 Verkaufen Sie sich und Ihr 

Produkt

Der Verkäufer ist primär ein Beziehungsmanager. 
Dieses Managen der Beziehung beginnt ab dem Mo-
ment, in dem sich Kunde und Verkäufer das erste 
Mal gegenüberstehen. Auf dem Weg zum Verkaufs-
abschluss müssen Sie zuerst sich selbst und danach 
Ihr Produkt dem Kunden verkaufen.

Erster Eindruck 

Die erste Phase in einem Verkaufsprozess ist die Eröff-
nung des Verkaufsgesprächs. Diese Phase sollte auch 
gleich zu einer Phase der Vertrauensgewinnung wer-
den. Der Kunde muss Vertrauen in Sie als Mensch und 
Verkäufer und in Ihre Firma als kompetente Ansprech-
partnerin bekommen. Die Kaufentscheidung des Kun-
den hängt zu 75 Prozent vom ersten Eindruck über 
den Verkäufer ab. Dieser erste Eindruck wird meist in 
den ersten 10 Sekunden des Kontaktes festgelegt, und 
kann später nur äußerst schwer wieder revidiert wer-
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den. Sie bekommen als Verkäufer nie eine zweite 
Chance, einen guten ersten Eindruck zu machen. Sper-
ren und Blockaden, die innerhalb dieses ersten Ein-
drucks aufgebaut werden, behindern den gesamten 
weiteren Verkaufsprozess. Daher entscheidet dieser 
erste Eindruck zu einem Großteil über Erfolg oder 
Misserfolg des gesamten Verkaufsgesprächs.

Äußere Erscheinung

Vor allem Ihre Kleidung bestimmt den ersten Ein-
druck, den der Kunde von Ihnen bekommt. Denn 
noch bevor Sie ihn mit Worten, Stimme oder Körper-
sprache positiv beeindrucken können, hat Ihr Kunde 
genügend Zeit, Sie aufgrund Ihrer Kleidung einzu-
schätzen und einzuordnen.
Achten Sie daher auf die Wirkung Ihrer Kleidung: Sie 
sollten in einem ähnlichen Stil wie Ihr Kunde geklei-
det sein. So zeigen Sie ihm, dass Sie ähnlich fühlen, 
denken und handeln wie er. Wenn der Kunde also im 
Anzug mit gedeckten Farben auftritt, dann kleiden 
Sie sich in ähnlich konservativer Art.
Sie sollten mit Ihrer Kleidung jedoch keinesfalls an-
biedernd auf den Kunden wirken. Wenn also Ihr 
Kunde ein Handwerksmeister ist, dann ziehen Sie 
bitte keinen „Blaumann“ an, bevor sie diesen in sei-
ner Werkstatt aufsuchen. Sie sollten allerdings zum 
Beispiel das Sakko vorher ausziehen und mit Hemd 
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und Krawatte auftreten, um eine gewisse pragmati-
sche „Hemdsärmeligkeit“ auszustrahlen.

Begrüßung

Begrüßen Sie Ihren Kunden mit seinem Namen. Nen-
nen Sie hierbei seinen Namen vor der Begrüßungs-
formel. Also sagen Sie: „Herr Müller, Guten Morgen...“ 
statt „Guten Morgen, Herr Müller...“. 
Sie werten so seine Person auf. Ihren eigenen Namen 
sollten Sie immer zusammen mit Ihrem Vornamen 
nennen. Dies wirkt persönlicher. Andererseits wird 
Ihr eigener Name und somit auch Ihre Person aufge-
wertet. Von wichtigen Personen kennt man immer 
auch den Vornamen.
Zudem kann sich Ihr Kunde Ihren vollständigen Na-
men besser merken als Ihren bloßen Nachnamen, 
denn Vor- und Nachname ergeben beim Ausspre-
chen eine kurze und prägnante Melodie, die man 
leicht abspeichern kann und schwer wieder ver-
gisst.
Direkt nach Ihrem Namen sollten Sie auch Ihre Firma 
nennen. Beide stehen dann dem Kunden wie ein 
kompetentes Team gegenüber. Nennen Sie aber 
nicht nur den Namen Ihrer Firma, sondern setzen Sie 
hinzu, was Ihre Firma ganz besonders auszeichnet. 
Dadurch sticht diese – und somit auch Sie – aus dem 
oft unübersichtlichen Brei der Mitbewerber hervor.
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Also nicht so: „Ich heiße Meier und bin von der Firma 
Huber-Secur.“
Sondern so: „Ich heiße Ralf Meier und bin von der Fir-
ma Huber-Secur, dem Spezialisten für drahtlose 
Alarm anlagen.“

Körpersprache

Bei der Begrüßung des Kunden gibt es einen körper-
sprachlichen Trick, um bei ihm ein Sympathiefeld 
aufzubauen. Dieser Trick basiert auf archaischen 
Kör perzeichen, die beim Empfänger eine bestimmte 
Wirkung hervorrufen, ohne dass sich der Empfänger 
dessen bewusst würde.
Halten Sie Ihren Kopf leicht schräg und gehen Sie mit 
offenen Händen lächelnd auf den Kunden zu.
Der schräge Kopf ist in der Evolution des Menschen 
ein Zeichen für: „Ich-tue-dir-nichts-und-bin-keine-
Gefahr-für-Dich“. Man kann dies auch bei kämpfen-
den Wölfen beobachten. Der unterlegene Wolf hält 
dem Sieger seinen Kopf schräg hin und bietet ihm 
damit die Halsschlagader zum Biss an. Er demonst-
riert, dass er aufgibt und nicht (mehr) kämpfen 
wird.
Die offenen Hände demonstrieren, dass man keine 
Waffe bei sich trägt und das man dem anderen ge-
genüber freundlich gesonnen ist. Diese Geste ist vor 
allem aus der Indianerkultur bekannt. Das Lächeln 
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weckt Sympathie beim Empfänger. Dieser Reaktion 
kann man sich kaum entziehen.
Schütteln Sie die Hand des Kunden weder zu fest noch 
zu weich. Sie sollten mit Ihrem Händedruck Selbstbe-
wusstsein und Entschlossenheit ausdrücken. Achten 
Sie darauf, dass Ihre Hände trocken sind.

Distanzzonen und Barrikaden

Jeder Mensch besitzt vier Distanzzonen. In die Intim-
zone von 0 bis 60 cm Abstand dürfen nur die Intim-
partner und Kinder eintreten. Diese Zone liegt inner-
halb einer Armlänge, man spürt die Wärme des an-
deren und kann dessen Flüstern hören. Die 
per sönliche Zone befindet sich zwischen 60 und 120 
cm und ist Freunden vorbehalten. Die sogenannte 
gesellschaftliche Zone zwischen 120 und 400 cm ist 
den restlichen Face-To-Face-Kontakten vorbehalten. 
Über 400 cm Abstand hat man kaum noch direkte 
Face-To-Face-Kontakte. 

Intimzone
persönliche Zone

gesellschaftliche Zone
kaum direkte Face-To-Face-Kontakte

Modell der vier Distanzzonen des Menschen


