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Herzlich willkommen in diesem Buch.
Ich hoffe, Sie hatten eine gute Anreise?
Einen angenehmen Aufenthalt, einen schdonen Tag
und ein unvergessliches

Lesevergnugen wunsche ich Ihnen
auf den folgenden Seiten!

Ihr Benjamin Dau






Inhalt

Einleitung

Die neue Pyramide: Verkaufe soft statt hard
Hast du schon ein Zeugenprogramm?
Identifikation: Stelle deinen Mitarbeitern
einen Fuhrerschein aus!

Deine Kunden sind dein wichtigstes
Kommunikationsmittel

Powerbriefing: Kurzprasentation und
Mitarbeiteraustausch

Emotionale Mathematik: Die Rechnung,

die immer aufgeht

S. 0. S.: Save Our Service

Mindset: Darauf solltest du jede Sekunde
des Tages fokussiert sein

Storytelling: Welche Geschichte sollen deine
Gaste Uber dich und dein Produkt erzahlen?
Netzwerken mit System

Farming: Werde zum bekanntesten Farmer
deiner Region

Schlusswort: Verbring deinen Urlaub in einer
Lobby!

BONUS: TOP 10 Tipps: Erfolgreiches
Immobilieninvestment planen und umsetzen
Der Autor Benjamin Dau

25
29

33

37

39

43
49

53

67
83

93

101

109
115



b

Wenn du verkaufen
willst wie ein
ausgezeichneter
Immobilienmakler,
lerne Menschen
Zu verstehen!



Einleitung

Warum habe ich dich auf der vorherigen Seite wie
einen Hotelgast begrtf3t? Sind wir hier in einem Ho-
tel? Ist das hier nicht ein Buch?

Ja, das hier ist ein Buch und dein Unternehmen kann
alles sein: Es kann jede Grol3e haben und kann aus
jeder Branche stammen. Es muss kein Hotel sein.

Was du auf den folgenden Seiten liest und von der
Luxushotellerie lernst, Iasst sich 1:1 auf dein Unter-
nehmen Ubertragen. Mit der gleichen Wirkung, dem
gleichen Erfolg! Geniel3 die Lektlre dieses Buches
wie eine leckere Tasse Cappuccino, einen erlesenen
Tee, ein gutes Glas Wein oder ein Bier deiner Lieb-
lingsmarke. Lehne dich in deinem Sessel zurtck und
beobachte ganz entspannt, was in einem Funf-Ster-
ne-Hotel alles passiert. Ubertrage es dann, gedank-
lich wie praktisch, auf dein eigenes Unternehmen.

Lass dich von den vielen wahren Geschichten in die-
sem Buch inspirieren und sei Uberrascht, wie leicht
auch deine ,Gaste” (Kunden) glucklich werden kén-
nen. Noch gllcklicher, als sie es jetzt schon sind.
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Gerade in Zeiten der Digitalisierung wird der Mensch
immer wichtiger. Das ist meine Uberzeugung.

Darum sind die Arbeit am Kunden, der Service am
Kunden und sein gutes Gefuhl bei uns so wichtig. Na-
turlich gehdren auch die Ublichen Puzzleteile wie die
Einwandbehandlung, Vorwandbehandlung, Bedarfs-
analyse usw. zu gutem Verkauf dazu. Doch an ers-
ter Stelle steht fur mich immer das Wohlgefuhl des
Kunden. Interessanterweise braucht es dann in den
allermeisten Fallen gar keine Einwandbehandlung
mehr, weil keine Einwande kommen!

Mein Ziel ist also das gute Gefuihl deiner Kunden.
Deine Kunden sollen die Zusammenarbeit mit dir
empfinden wie einen Urlaub, eine tolle Reise. Und sie
sollen vor allem immer wieder zu dir kommen - ein-
fach, weil es in deinem Unternehmen so schon ist.
Einfach, weil du in deinem Unternehmen Uber abso-
luten Top-Kundenservice und Zufriedenheit deiner
Kunden mehr verkaufen wirst.

Genau das kdnnen wir von der Luxushotellerie ler-

nen. Darum dreht sich dieses Buch. Zunachst ein
paar Worte zu mir, damit du weil3t, wer zu dir spricht.
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Mein Name ist Benjamin Dau, ich komme aus einer
Unternehmerfamilie und wollte schon immer Ver-
kaufer werden.

Schon als Kind habe ich alles verkauft, was mir nicht
gefallen hat: Wenn ich zu Weihnachten Geschenke
bekam, die ich nicht haben wollte, verkaufte ich sie
an Freunde weiter. Danach konnte ich mir das kau-
fen, was ich wirklich wollte. Ich habe auch oft mit
meinen Lehrern diskutiert, wenn ich das Gefuhl hat-
te, dass ich in einer schriftlichen Arbeit eine bessere
Note verdient hatte. Der eine oder andere Mitschi-
ler erinnert sich sicher noch an diese Momente ... Ich
konnte mich mundlich einfach viel besser ausdru-
cken als schriftlich.

Heute bin ich Unternehmer. Ich habe in den letzten
12 Jahren 10 Firmen gegrindet. Mein Immobilien-
dienstleistungsunternehmen hat 40 Mitarbeiter an 7
Standorten und wird Jahr fur Jahr vom FOCUS Maga-
zin und der BELLEVUE, Europas grof3tem Fachmaga-
zin fur Immobilien, ausgezeichnet.

Verkaufen ist das, was ich taglich tue. Ich liebe es,
mit Methode und System zu verkaufen, vor allem
aber mit Leidenschaft. Ich liebe es, Menschen fur ein
Produkt oder eine Dienstleistung zu begeistern, die
sie dann kaufen oder abschliel3en. Alles unter den
Tugenden Achtsamkeit, Freundlichkeit, Aufmerk-
samkeit, Verbindlichkeit, Hoflichkeit und Abschluss-
sicherheit.

Doch mein Weg sollte erst mal ganz anders starten.
Nicht im Verkauf. Oder doch?
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Ich hatte gerade meine schulische Laufbahn beendet
und dachte: ,Jetzt geht das Geldverdienen los. Jetzt
steig ich ein, in was auch immer, Hauptsache, ich
kann verkaufen!”

Mein Vater fragte mich: ,Wie grol3 willst du werden?”
Ich sagte: ,Die kleinste Nummer - die Nummer eins!”
Und er antwortete: ,Okay, dann gehst du ins Hotel .”
Ins Hotel? Ich wollte doch VERKAUFEN!

Ich hatte schon damals alle Blcher Uber Vertrieb in-
haliert, die ich zwischen die Finger bekommen hat-
te, und dachte: Geh in die Einwandbehandlung nach
dem Motto ,Loben, Nutzen, Fragen'.

Ich sagte daher zu meinem Vater: ,Paps, ich finde
es super, dass du dir Gedanken um meine Zukunft
machst. Aber so viele Uberstunden und so wenig
Bezahlung im Hotel ... Du und Mama, ihr méchtet ja
auch sicher, dass ich mal ausziehe, oder? Was haltst
du grundsatzlich von der Idee, dass ich Immobilien-
kaufmann oder Versicherungskaufmann werde?”

Mein Vater antwortete: ,Nein. Wenn du wirklich gut
verkaufen willst, dann lerne Menschen kennen. Das
kannst du am besten im Hotel.”

Ich hatte keine andere Mdoglichkeit. Ich war 17, ver-
diente noch kein Geld und konnte mir keine eigene
Wohnung leisten. Also ging ich ins Hotel.

Das Unternehmen, in dem ich meine Ausbildung
machte, war ein Vier-Sterne-Plus-Hotel. Eine span-
nende Zeit begann. Ich lernte alle moglichen Sorten
Menschen kennen: von jedem Kontinent, aus aller
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Herren Lander, mit jeder KorpergrolRe, jedem Um-
fang, mit unterschiedlich grol3en oder kleinen Porte-
monnaies ... Und sie alle wollten nur eins: Sie wollten
unser Hotel glucklicher verlassen, als sie gekommen
waren.

Eines der ersten Dinge, die mir mein Direktor erzahl-
te, war die Geschichte des Hotels Adlon: Am 23. Ok-
tober 1907 eréffnete Lorenz Adlon das weltbekannte
Hotel Adlon Unter den Linden 1 in Berlin. Sein Ziel
war es, Branchenmal3stabe zu setzen. Das Adlon soll-
te einen noch nie dagewesenen Service am Kunden
prasentieren. Lorenz Adlon wusste schon damals,
wie wichtig es ist, dass sich der Gast wohlfuhlt. Dazu
gehdrt ein exzellenter Service.

Wohlfuhlen. Mehr verkaufen Uber gute Gefuhle. Ex-
zellenter Service als Schlussel zum Kundengltck. Die
Worte meines Direktors sollte ich nie wieder verges-
sen.

Ein Restaurantbesuch ohne guten Service. Ein Ur-
laub ohne guten Service. Beides ware nicht wirklich
gut, oder?

Wenn du aus diesem Buch nur einen Gedanken fur
dich mitnehmen konntest, dann nimm diesen: Ser-
vice ist ein Zusatzprodukt. Service ist ein eigenes Pro-
dukt, kein Nice-to-have. Es ist die Extrameile, die dein
Kernprodukt besonders macht.
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Endlich verkaufen! Oder doch nicht?

Wahrend meiner Ausbildung im Vier-Sterne-Plus-Ho-
tel fing meine Liebe zu Hotels an und bestarkte mei-
ne Leidenschaft fur den Verkauf.

Nach erfolgreichem Abschluss der Ausbildung und
zahlreichen Praktika in sehr guten Hotels, in denen
ich unglaublich viel gelernt und sehr viel Wissen
in mich ,aufgesogen” hatte, war immer noch der
Wunsch in mir, Immobilienmakler zu werden. Die
Ausbildung zum Immobilienkaufmann dauerte aller-
dings ebenfalls 3 Jahre. Ich wollte sie gerne verkir-
zen. Mein Vater nicht. (Danke, Paps.)

Also lernte ich noch mal 3 Jahre. 2009 erst Kaufmann,
dann Immobilienbewerter. Im Anschluss daran grun-
dete ich mein eigenes Unternehmen und baute es zu
dem auf, was es heute ist. Ich flihre es Ubrigens exakt
so wie ein Funf-Sterne-Hotel. Immobiliendienstleis-
ter und Hotel? Wie passt das zusammen? Du wirst es
gleich besser verstehen. Genug an dieser Stelle von
mir. Zurick zum Kunden. Zu deinem Kunden.

Wann kaufen Menschen am
liebsten?

Wann geben Menschen am meisten Geld aus? Diese
Frage habe ich mir immer wieder gestellt.

Tatsache - und schon lange kein Geheimnis mehr -
ist: Menschen kaufen aus Gefuhlen. Aus Emotionen.
Sie kaufen mehr, wenn sie emotional gut drauf sind.
Es gibt auch Branchen, die verkaufen Uber das Ge-
fahl der Angst. Doch darum geht es in diesem Buch
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nicht. Hier geht es um das Wohlgefuhl unserer Kun-
den. Wir wollen, dass es unseren Kunden gut geht.
Besser als vorher!

Interessant ist: Wenn Menschen sich wohlfthlen,
dann sind sie bereit, viel Geld zu bezahlen. Ich habe
es in der Hotellerie selbst erlebt. Die Gaste kaufen
zum Teil vollig Uberteuerte Bademantel und Schlap-
pen und bezahlen horrende Zimmerpreise, weil ih-
nen das Zimmer, die Schlappen, der Bademantel, die
Massage dazu ... ein gutes Gefuhl verleihen.

Auch die Hersteller von Luxus-Artikeln kennen dieses
Phdnomen: In MUnchen, Hamburg und Dusseldorf
stehen die Menschen Schlange vor einem Louis-Vu-
itton-Laden. Sie mUssen warten, bevor sie Uberhaupt
erst den Laden betreten durfen, um etwas zu kau-
fen. Der EigentUmer vom Luxuslabel Louis Vuitton
ist einer der reichsten Menschen der Welt - einfach,
weil er mit einem besonderen Produkt gute Gefuhle
auslost.

Ahnliches Beispiel: Rolex. Es dauert 3, 6 und bei man-
chen Modellen bis zu 14 Monate, bis man eine Uhr
bekommt, fur die man 30.000 oder 40.000 Euro aus-
gibt. Auch hier wird mit groRen Gefuhlen gearbeitet
und auch mit bewusster Verknappung. Und wir mus-
sen uns gar nicht nur in diesen hochpreisigen Etagen
bewegen: Bleiben wir doch mal in der heimischen
Gastronomie. 8 von 10 Gasten gehen zu ihrem Lieb-
lingsgriechen oder zu ihrem Lieblingsitaliener, weil
sie sich dort zu Hause fuhlen. Weil sie das Gefuhl ha-
ben, sie gehdren zur Familie oder sie seien Freunde
des Gastronomen.
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8 von 10 Gasten gehen dorthin, obwohl sie wissen:
Woanders sind die Speisen genauso gut. Aber sie
fuhlen sich nun mal in ihrem Lieblingsrestaurant
wohl.

Menschen kaufen Emotionen. Sie kaufen aus Emo-
tionen heraus - um es dann rational zu erklaren, wa-
rum sie gekauft oder abgeschlossen haben.

Schwindet das gute Gefuhl, weil zum Beispiel der
Service nicht (mehr) stimmt, dann gehen Menschen
auch wieder weg. Gnadenlos. Sie verlassen uns, und
zwar ganz schnell. Wir haben in unserem Unterneh-
men an allen Standorten eine Umfrage gemacht und
haben 7000 Leuten die Frage gestellt: ,Wann wirden
Sie Ihren Dienstleister wechseln?”

64 Prozent haben geantwortet, sie wirden den
Dienstleister wechseln, wenn sie mit dem Service
nicht zufrieden sind. Nur 11 Prozent wurden wegen
des Preises wechseln.

Dieses Ergebnis fand ich enorm. Was bedeutet das
far dich als Unternehmer?

Eine Geschichte zum Thema ,guter Service” und was
daraus entstehen kann, ist mir bis heute in Erinne-
rung:

Wie aus einer kleinen guten Idee 10
Jahre Kundentreue wurde

Wir hatten fast mal 2 Gaste verloren. Oder sie nicht

glucklich gemacht. Was im Endeffekt das Gleiche ist.
Gisela und Reinhold hielRen die beiden. Ihre Namen
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sind naturlich erfunden. Reinhold war nur etwa 1,60
Meter grol3. Gisela dagegen war eine Grande Dame.
Grol3, attraktiv, selbstbewusst. Die beiden waren
nicht mehr die Jungsten, sie waren hochstwahr-
scheinlich schon ein paar Jahrzehnte verheiratet.
Uns allen fiel auf, dass Reinhold in Giselas Augen al-
les falsch machte: Das Zimmer war nicht das richti-
ge, das Hotel war ihr zu dunkel, die Semmeln beim
Frahstick waren zu trocken, die Eier zu kalt ... Alles,
aber auch alles war falsch. Und immer war Reinhold
schuld. Meine Kollegen und ich waren verzweifelt:
Wie sollten wir die beiden blol3 glucklich machen?

Reinhold und Gisela waren insgesamt 10 Tage da, 7
davon waren schon rum. Der arme Reinhold schien
jeden Tag noch kleiner zu werden, weil er immer auf
den Deckel bekam.

Am 7. Abend salBen 2 Kollegen und ich zusammen
und Uberlegten: Wie kénnen wir Reinhold helfen?
Wir hatten keine Ahnung. Da kam eine Kollegin um
die Ecke und fragte uns: ,Was macht ihr denn da?”
Und wir antworteten: ,Wir reden uber Reinhold und
Gisela. Was sollen wir mit denen nur machen? Die
sind einfach nicht gltcklich bei uns.” Die Kollegin
schmunzelte, denn auch ihr waren die beiden natur-
lich aufgefallen. Sie Uberlegte kurz, dann sagte sie:
~.Manner wollen doch immer Helden sein.”

Der Satz fiel bei uns auf offene Ohren: Manner wol-
len doch immer Helden sein ... Sie hatte recht!

Am nachsten Morgen gingen wir zu unserem Direk-
tor und machten ihm einen Vorschlag: ,Wir wurden
Reinhold und Gisela gerne etwas wirklich Gutes tun.
Wir mdchten positive Gefuhle bei ihnen erwecken.”
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Er sagte sofort, ohne lange zu Uberlegen: ,Kein Pro-
blem. Heute ist Mittwoch, die beiden sind nur noch 3
Tage da. Bis Samstag verkaufen wir die Suite sowieso
nicht. Gebt ihnen die Suite als Upgrade umsonst!”
Das fand ich einen tollen ersten Schritt. Doch etwas
fehlte noch ...

Wir recherchierten, was in unserer Stadt an dem
Abend kulturell los war, und fanden auch ein tolles
Theatersttck. Wir kauften 2 Karten und wenig spater
ging ich mit der Kollegin (es war ja schlie3lich ihre
Idee) gemeinsam zu den beiden hin und sagte: ,Lie-
be Frau Martens, lieber Herr Martens”, (Name natur-
lich auch erfunden), ,lhr Zimmer ist endlich fertig.
Und ich wollte mich noch einmal ausdrucklich bei
Ihnen entschuldigen, Herr Martens, dass wir Ihnen
das Zimmer vorher nicht fertig machen konnten. Wir
hatten leider einen Wasserschaden. Aber daftir stel-
len wir Thnen fur die ndchsten 3 Tage eine Suite zur
Verfugung - wie Sie es sich fur lhre Frau gewunscht
haben!”

Reinhold wusste gar nicht, was los war. Gisela strahl-
te Uber das ganze Gesicht. ,Ach ja, und Herr Martens,
ich habe Ubrigens auch noch lhre 2 Karten furs Thea-
ter, wie Sie es haben wollten. Ich hoffe, ich habe die
Uberraschung jetzt nicht kaputt gemacht!”

Gisela, die gefthlt schon 1,90 Meter grol3 war, wurde
noch groBBer, sprang auf und kusste Reinhold, als wa-
ren sie beide 20 und gerade frisch verliebt ... Es war
der Wahnsinn! Ich bekomme heute noch Gansehaut,
wenn ich an diesen Moment denke.
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Jetzt strahlte auch Reinhold, und man hatte meinen
kdnnen, er ware in den letzten Minuten auch um 10
Zentimeter gewachsen!

Reinhold und Gisela gibt es heute noch. In diesem
Hotel. Sie buchen seit 10 Jahren immer die gleiche
Suite - und sie gehen immer ins Theater. Ich weild
das, weil ich auf dem Weg zur Arbeit immer an mei-
ner alten Arbeitsstatte vorbeikomme und ab und zu
mit den Kollegen plaudere.

10 Jahre Suite. 10 Jahre gluckliche Gaste. Einfach
durch besseren Service und ein paar Gedanken

mehr. Ist das nicht die kleine Extrameile wert?

Sei mein Gast!

BuUcher Uber gutes Verkaufen gibt es wie Sand am
Meer. Ich habe dieses Buch fur eine ganz bestimm-
te Sorte Menschen geschrieben. Ich gehe davon aus,
dass du auch zu ihnen gehorst, denn sonst wirdest
du dieses Buch nicht in Handen halten.

Dieses Buch ist fur alle Menschen, die als Verkaufer
oder im Vertrieb arbeiten. Und fur alle Menschen,
die Unternehmer sind. Fur alle diejenigen also, die
ein Unternehmen auf ein Funf-Sterne-Niveau brin-
gen wollen.

Ein wichtiger Hinweis: Selbstverstandlich sind immer
auch die Damen gemeint. Bitte seht es mir nach,
wenn ich aufgrund der besseren Lesbarkeit die
mannliche Form wahle. Alles, was ich sage, gilt fur
uns alle.

Du bist der ideale ,Gast” fur dieses Buch, wenn du
eins oder mehrere der folgenden Ziele hast: Du willst
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dich weiterentwickeln. Weil du weil3t: Stillstand ist
Rackschritt. Wir mussen uns weiterentwickeln, jeden
Tag. Heute umso mehr denn je! Du bist ein Mensch,
der Dinge hinterfragt und gerne querdenkt. Oder
lernen mdchte, wie das geht. Du bist schon ein sehr
guter Verkdufer, mochtest aber noch besser werden.
Du wurdest gerne noch mehr Umsatz und mehr Ge-
winn machen. Gleichzeitig sehnst du dich danach,
mehr Freizeit und Unabhangigkeit zu haben. Far
dich. FUr deine Familie. Du mdchtest echte Mehrwer-
te fUr deine Kunden schaffen. Du willst nicht bei 4
Sternen stehen bleiben. 5 Sterne sind dein Ziel!

Wenn du allerdings lieber stehen bleibst und die
Dinge lieber so machen willst wie immer, dann sind
wir nicht die Richtigen fureinander! Dann sollten sich
unsere Wege an dieser Stelle besser trennen.

Es gibt ein groRRes deutsches wurstverarbeitendes
Unternehmen. Die Marke ist sehr bekannt. Der Grun-
der hat einmal zu mir gesagt: ,Benny, wenn wir nicht
mit der Zeit gegangen waren und hatten nicht auch
ein vegetarisches Produkt entwickelt, dann gabe es
uns heute nicht mehr.”

Ich winsche mir, dass du und dein Unternehmen am
Markt BLEIBT. Fur immer. Und dass du noch erfolg-
reicher wirst, indem deine Kunden noch glucklicher
werden, als sie es schon sind.

Mein Ziel, meine Vision ist es, den Vertrieb und die
Immobilienunternehmen in Deutschland auf ein
Fanf-Sterne-Niveau zu bringen.

Sei mein Gast und lass dir von mir auf den nachsten
Seiten zeigen, wie auch du die Instrumentarien der
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Luxushotellerie auf dein Unternehmen anwenden

kannst.
Ich bin jetzt schon gespannt, deine Erfolgsgeschichte

zu horen.
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Die neue Pyramide:
Verkaufe soft statt hard

Als Verkaufer ist dir das ,,Pyramidensystem” sicher-
lich ein Begriff. Die alte Pyramide war fraher oben
spitz und unten breit, so wie die berihmten Bauwer-
ke in Agypten.

Der Gesprachsanteil mit dem Kunden war nach die-
sem Modell folglich sehr kurz: Auf Small Talk, beson-
dere Kundenkommunikation und Kundenbindung
wurde kein Wert gelegt. Stattdessen ging es nach
einer sehr knappen BegrufRung direkt rein in die Be-
darfsermittlung, Argumentation, Einwandbehand-
lung und Vorwandbehandlung. Am Schluss stand der
(hoffentlich erfolgreiche) Abschluss des Geschafts
und der After-Sales-Service. Das war’s.

Der Teil, der dafur oftmals sehr lang und auch lang-
wierig war, war die Einwandbehandlung: Man muss-
te auf Einwande Uber Einwande reagieren, um den
Kunden von den Vorteilen des Produkts zu Uberzeu-
gen, und das schlicht aus dem Grunde, weil man ver-
gessen hatte, die eigentlichen Bedurfnisse des Kun-
den optimal aufzunehmen!

25



Heutzutage funktioniert die Pyramide genau anders
herum, um 180 Grad gedreht: Heute ist ihre Spitze
unten, die breite Basis dagegen oben angesiedelt.
Der Anteil der Bedarfsermittlung ist viel umfangrei-
cher geworden und nimmt jetzt den weitaus grol3e-
ren Teil der gemeinsamen Zeit mit dem Kunden ein.
Das fuhrt dazu, dass es wenig bis kaum noch Ein-
wandbehandlung und Vorwandbehandlung gibt und
sich der Abschluss fast von alleine ergibt.

Friher musste man um den Auftrag kampfen. Im
Wort ,Hard Selling” steckt ja schon das Wort ,hart”
drin.

Heute verkauft man dem Kunden und Gast seine
eigenen Winsche. Heute braucht es keinen Schlag-
abtausch mehr, um zum Erfolg zu kommen. Heute
sind die Argumente des Kunden seine eigenen!
Leider denken auch heute noch viele Verkaufer
in dem alten Pyramidensystem. Sie kampfen ver-
krampft und verbissen um den Auftrag. Dabei ist das
gar nicht mehr notig. Die Luxushotellerie macht es
uns vor. Sie sagt: ,Hore dem Kunden zu, damit er dir
sagt, womit er sich wohlfuhlt und was er gerne ha-
ben mochte.”

Der Kunde, der aus einem positiven Gefuhl heraus
kauft und sich wohlfuhlt, hat gar keine Einwande
und Vorwande mehr. Denn er bekormmt von uns nur
noch genau das verkauft, was fur ihn richtig ist. Er
braucht sich nicht mehr wehren, denn es geht nur
noch um seine eigenen Wunsche. Man kdnnte auch
so sagen: Gegen meine Argumente als Verkaufer
kann der Kunde sich wehren - gegen seine eigenen
ist er wehrlos.
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Die genaue Bedarfsanalyse ist dabei der springen-
de Punkt. Wenn wir es schaffen, uns so genau auf
den Kunden einzustellen, wie es die Luxushotellerie
macht, dann verkaufen wir wesentlich einfacher!

Die neue Pyramide des Softselling

Zuhoren

Prasentieren

Einwand-
behandlung
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