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Vorwort

Als ich im Jahr 2000 zum ersten Mal mit dem Begriff der
Verkaufsprozesse konfrontiert wurde, waren schon mehre-
re Jahre im aktiven Verkauf bzw. in verkaufsnaher Arbeit
vergangen. Schnell wurde die Potenz der Verkaufsprozes-
se deutlich und ich integrierte diese schnell in meine Arbeit.
Als naturwissenschaftlich vorgepragter Mensch traf der
prozessorientierte linear-kausale Charakter der Verkaufs-
prozesse in das Zentrum meines Denkens. So konnte ich
schnell die Vorgehensweise adaptieren und in meine Ver-
kaufsmannschaften multiplizieren.

Unabhéngig von den guten Erfolgen, die ich mit der Nut-
zung der Verkaufsprozesse erzielen konnten, war ich je-
doch in standiger Diskussion mit Freunden und Kollegen,
wie die eingesetzten Verkaufsprozesse sowie der Umgang
mit den Stolpersteinen der Realitdt — es ist nicht alles Gold
was glanzt! — zu optimieren seien. Die gréte Herausfor-
derung — das Verstandnis fiir die Funktionsweise der Ver-
kaufsprozesse — erschloss sich mir jedoch erst nach und
nach ab dem Jahr 2004. Ab diesem Zeitpunkt tauchte ich
ein in die systemisch-konstruktivistische Weltanschauung,
die mir einen vertieften Einblick in den vernetzten Cha-
rakter des zwischenmenschlichen Miteinanders erlaubte.

Die Kombination aus beiden Weltanschauungen pragt heu-
te meine und die Arbeit des ,die kontur“-Teams. Dabei
kombinieren und mixen wir beide Systeme ganz ungeniert.
Wir hoffen, dass mit dem vorliegenden Buch dem Leser die
Instrumente der Verkaufsprozesse sich so besser erschlie-
3en und er — unabhangig davon ob er als Verkaufer, Ver-
kaufsleiter oder Geschaftsfuhrer tatig ist — somit in die Lage
versetzt wird, seine Verkaufsproduktivitdt zu steigern.
Wenn wir dadurch ein wenig zur Leistungssteigerung im
Verkauf beitragen konnten, dann wirde uns dies zur tiefen
Freude gereichen, da ein leistungsstarker Vertrieb auch
immer zur Sicherung von Arbeitsplatzen und zur Optimie-



rung der Uberlebensfahigkeit einer jeden Organisation bei-
tragt.

Die Anzahl der, das Thema Vertrieb und Verkauf betreffen-
den, deutschsprachigen Publikationen ist Legion. Wieso
nun noch eine hinzufugen? Aus unserer Sicht war das vor-
liegende Buch von Noéten, da uns die bisher publizierten
Werke entweder viel zu theoretisch erschienen oder aus
unserer Sicht mehr der Werbebroschire des publizieren-
den Beraters glichen, als dass sie wirklich der Lésung kon-
kreter vertrieblicher Probleme dienten. So beschlossen wir
die Erstellung eines Buches, welches versucht, sich an der
Realitdt des B2B-Verkaufs zu orientieren. Genau fiur diese
Menschen, die als Verkaufsleiter, Geschéaftsfuhrer, Vor-
stédnde, aber eben auch als Aulendienstmitarbeiter und
Key Account Manager im B2B-Umfeld arbeiten, ist dieses
Buch geschrieben. Wir wollen dabei einem Menukellner
gleich eine Speisekarte anbieten, die zum einen die Theo-
rie, aber auch deren praktische Nutzung und Umsetzung
beinhaltet. Wir méchten, dass dadurch lhre Verkaufspro-
duktivitat gesteigert wird, Sie aber auch ein erweitertes
Verstandnis dafiir vermittelt bekommen, warum die Instru-
mente, die Sie produktiv im Verkauf einsetzen, tUberhaupt
funktionieren.

Linthe, den 13. Marz 2008
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Einleitung

Erstaunlicherweise gibt es im deutschsprachigen Raum
weitaus mehr Blcher das Thema Marketing als den Ver-
kauf' betreffend, die das Pradikat ,wissenschaftlich® fiir
sich beanspruchen durfen. Gute ,Vertriebsblcher” sind aus
unserer sicherlich sehr subjektiven Sicht eher Mangelware.
Oftmals wird in den einschlagigen Marketinglehrblchern
der Vertrieb als ein Teil des Marketingmixes (Kommunika-
tionsmix) dargestellt, Gber den es in der Regel nicht mehr
als 20 Seiten zu verschwenden gilt. In unserer Praxis stellt
sich dies jedoch anders dar. Der Vertrieb bzw. Verkauf ist
dem deutschen Modell® des Marketings zufolge eine von
zwei zentralen Leistungssaulen, die die Vermarktung der
erstellten Leistungen und Produkte ermdglichen. Im Zeital-
ter der heute zumeist vorherrschenden Kaufermarkte er-
scheint uns diese Sichtweise weitaus konstruktiver und fur
die realen Gegebenheiten passender zu sein.

Wer oder was dieses Pradikat des ,guten Verkaufshand-
buchs* fiir sich beanspruchen darf und ob dieses dazu ge-
reicht, dem Leser einen wertvollen Lesestoff mit nutz- und
umsetzbarem Wissen zu vermitteln, mdge ein jeder bitte
selbst beurteilen. Wir jedoch distanzieren uns aufs deut-
lichste von der durchaus populistischen Vertriebsliteratur,
in der dem Leser ein Bild vermittelt wird, dass er alles er-
reichen konne, solange er nur fest daran glaubt. Dieses
Buch soll und wird die wissenschaftlich empirisch funda-
mentierten Grundlagen in bisweilen theoretisierender und
abstrakter Form aufzeigen, um diese dem Fachmann zu
vermitteln, der sich den Herausforderungen seines Berufes
zu stellen gedenkt. Die Praxis soll und wird jedoch nicht zu
kurz kommen, da es unsere Zielsetzung ist, den Fachmann
bei der Umsetzung der theoretischen Konzepte in die Pra-
Xis zu unterstitzen.






1. Praambel

Die Grundlage unseres Gedankengebaudes sind die
Gleichberechtigung der Kommunikationspartner Abnehmer
und Anbieter, Kunde und Verkaufer. Dieser Grundgedanke
I&sst sich in dem in den 70er Jahren erstmalig publizierten
Harvard-Konzept®, der Win-Win-Strategie, zusammen-
fassen. Dieses Konzept basiert auf der Grundannahme der
Gliltigkeit dreier Prinzipien:

e Sinnvolle Verhandlungen missen eine vernunftige
Ubereinkunft generieren (Effektivitats-Prinzip),

* Das Effizienz-Prinzip muss gewahrt bleiben,

* Nachhaltigkeit muss dahingehend gewahrleistet sein,
dass sich das Verhaltnis der beiden Parteien durch
den zustande gekommenen Vertrag verbessert hat.

Diese Grundsétze verbieten — so man sich ihnen unterwirft
— samtliche verkauferischen Strategien und Taktiken, die
ein aggressiv-invasorisches Potential in der Wahrnehmung
des Kunden erzeugen kdénnten. Eingedenk der bisweilen
.Kriegerischen® Verkaufssprache (,ich habe den Auftrag
geschossen®, ,Marktanteile erobern®, ,Markte penetrieren,
um eine Vormachtstellung im Bewusstsein des Kunden zu
erobern®) — derer wir uns selbst leider viel zu oft befleiligen
— erscheint es uns so, als ob der Verkauf noch deutlich da-
von entfernt zu sein scheint, wirklich kundenorientiert zu
arbeiten. Ein Lob denen, die das bereits erfolgreich fir sich
umgesetzt haben.

Credo ut intelligam.

1.1 Die Win-Win-Strategie

Konflikte werden gerne mittels zweier Varianten gelost.
Entweder gewinnt der Eine (,der Machtigere“) oder eben
halt ein Anderer. Das alljahrliche Theater der gewerkschaft-
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lichen Lohnforderungen4 und der sich nahezu automatisch
ergebenden Antwort der Arbeitgeberverbande verdeutlicht
die Mechanismen dieses Melodrams. Beide Optionen stel-
len Losungen nach dem Gewinner-Verlierer-Modell dar.
Entweder gibt es einen offensichtlichen Verlierer, oder im
Falle eines Kompromiss, verliert ein jeder die Halfte seines
Anspruches (oder war es doch sein Gesicht?). Kompromis-
se werden damit zumeist als ,unsexy“ eingestuft, fihren zu
Folgekonflikten, Revanchen und einem gering ausgeprag-
ten Glauben an die Sinnhaftigkeit dieser Ubereinkiinfte.
Notfalls akzeptiert man den Kompromiss, auf dass es we-
nigstens dem Anderen auch nicht besser ergehe. Die So-
ziologie spricht hier im Rahmen der Tauschtheorie® von ei-
nem ,antagonistischen Tausch®. In der Spieltheories, einem
Modell der Volkswirtschaftslehre zur Entwicklung von Ent-
scheidungsmatrices, ist diese Entwicklung als ,Minimax-
Prinzip“ bekannt.

Eben den nahezu oppositdren Weg geht die Win-Win-
Strategie. Sie fufdt eben nicht auf der Annahme, dass Ver-
handlungen genau so zu flihren sind, dass ein Optimum fir
die eigenen Belange herauszuhandeln sei. Dies hat einige
wichtige Implikationen fir den Verkauf. Dieser Theorie zu
folgen, wirde bedeuten, dass der bisweilen zu beobach-
tende - teilweise auch ruindse — Preisdruck machtiger
Marktteilnehmer (z. B. die OEMs in der Automobilindustrie,
die ,Kampfpreise“ von ihren Lieferanten fordern) eben kei-
ne sinnige Einkaufsstrategie darstellt. Ebenso bedeutet es
aber auch fir den Leistungsanbieter, dass er nicht zu je-
dem Preis bzw. Auftrag ja sagt.

Der Leser mag sich denken, dass dies der Kategorie ,altru-
istische und schongeistige Forderungen® zuzuschreiben ist.
Bisweilen missen wir ihm auch diesbezuglich Recht ge-
ben. Aber — und diese Aussage ist fundamental — ist es
nicht die Aufgabe von uns Allen, die wir im Verkauf tatig
sind, eben genau diese Prinzipien zu leben, auf dass die
Pluralitdt des Marktes — viele Kunden, viele Anbieter — ge-
wahrt bleibt? Und was passiert denn anderes als eine Ver-
armung an Pluralitat, wenn Anbieter durch nicht ,sinnvolle®
Preise in die Insolvenz getrieben werden bzw. ausbleiben-
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