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,,» Der Kunde kauft nicht, weil er alles verstanden hat.
Er kauft, weil er sich verstanden fiithlt.“

Goldene Verkaufsregel

Yorwort

In einem zunehmend hérter werdenden Wettbewerb werden Produkte und Dienst-
leistungen nicht nur stindig verbessert, sondern die Mitbewerber gleichen sich mit
ihren Leistungsangeboten auch immer mehr einander an. Da ist es nur allzu
verstindlich, dass Kunden und Interessenten anspruchsvoller werden und differen-
zierter prifen, warum sie sich beim Einkauf von Produkten und Dienstleistungen
gerade fiir ein bestimmtes und kein anderes Unternehmen entscheiden sollen.

Angesichts dieser Marktbedingungen verwundert es nicht, dass qualifizierte sowie
professionell gestaltete Verkaufsgespriche, in deren Mittelpunkt eine individuelle
Kundenansprache steht, eine immer groBere Rolle spielen.

Das bedeutet allerdings auch, dass sich der Verkdufer mit wachsenden Anforderun-
gen konfrontiert sieht. Nur Verkaufsgespriche zu fithren und die Ware an den
,Mann" zu bringen, reicht vielfach nicht mehr aus. Heute und in Zukunft sind
Verkdufer als Dienstleister, Problemldser und Berater gefragt. Sie stehen dafiir ein,
dass der Kunde seine Aufgaben l6sen kann, seine Ziele effektiver erreicht und dass
seine Wiinsche und Bedurfnisse erftillt werden.

Der vorliegende Ratgeber gibt Thnen einen schnellen und kompetenten Uberblick
tiber die verschiedenen Aspekte des Verkaufsgespriachs. Mit ihm haben Sie einen
Leitfaden zur Hand, der Sie in allen Phasen des Kundenbesuchs professionell
unterstiitzt — von der Vorbereitung und der telefonischen Terminvereinbarung tiber
das eigentliche Verkaufsgesprich bis hin zur Nachbereitung Zahlreiche Praxis-
beispiele, Tipps sowie Checklisten erleichtern die Umsetzung imAlltag desVerkaufens.

FEr wendetsich an alle, die in kleinen und mittleren Unternehmen mit demVerkaufen
als notwendigem Bestandteil jedes Geschafts beschdftigt sind: Einsteiger, angehende
Verkaufsprofis sowie diejenigen, die schon vieles wissen, jedoch das Verkaufsge-
sprach in Zukunft noch professioneller planen und durchfithren méchten.

Thomas Johne Darmstadt, Mai 2006






1 Nichts ist mehr, wie es war:
Verkaufen in veranderten Markten

Die Mirkte unterliegen mehr denn je einem komplexen, dynamischen Prozess:
Vielfdltige Informationen sind nétig, um wirtschaftspolitische, technologische und
marktspezifische Zusammenhdnge zu verstehen und Trends einzuordnen, wobei
sich bestehende Strukturen in rasantem Tempo verdndern. Stichworte wie
Globalisierung, Individualisierung und Verdrangungswettbewerb sollen nur einen
Hinweis auf die Faktoren desVerdnderungsprozesses geben, denen sichVerkdufer im
Spannungsfeld Produkt/Dienstleistung — Kunde in Zukunft nicht werden entziehen
kénnen.

Nur wenn Sie das Bewusstsein flir Trends scharfen, sich neuen Marktsituationen
anpassen und den daraus resultierenden Herausforderungen begegnen, werden Sie
als Verkdufer erfolgreich handeln.

Das kennzeichnet unsere Mirkte: Rahmenbedingungen und Trends

Folgende Rahmenbedingungen und Entwicklungen verdeutlichen, warum die
Anforderungen an einen Verkdufer zunehmend wachsen:

Intensivierung des Wettbewerbs

Viele Midrkte sind durch einen Verdringungswettbewerb gekennzeichnet. In den
teilweise ruinésen Preiskdmpfen gibt es immer einen Mitbewerber, der ein giinsti-
geres Angebot bereithilt.

Mairkte in Turbulenzen

Die Stabilitdt von Mdrkten und Teilmérkten wird immer geringer. Neue Wachstums-
markte und Nischen entstehen, und traditionelle Markte brechen zusammen.
Unzeitgemadfe Strategien und Produkte, die sich nicht an den Kundenbediirfnissen
orientieren sowie Uberholte Unternehmensstrukturen werden unmittelbar von den
Mairkten bestraft.

Austauschbare Produkte in stagnierenden Markten

Der Innovationsdruck wachst stindig. Immer neue Produkte gelangen in immer
kiirzeren Abstinden auf den Markt. Ein Innovationsvorsprung verschafft nur kurz-



