Vorwort

Es geniigt nicht, dass Unternehmen hervorragende Produkte herstellen, ausge-
zeichnete Dienstleistungen anbieten oder mit perfektem Service aufwarten. Allein
mit diesen noch so positiven Eigenschaften konnen Sie zwei entscheidende Fragen
Thres Gegeniibers nicht beantworten: ,,Brauche ich das?“ und ,Was niitzt mir das?“
Bedarf und Nutzen geben dem Verkauf erst einen Sinn. Beachten Sie bitte, dass
hiermit nicht gemeint ist, was der Verkdufer als Bedarf oder Nutzen erkennt, son-
dern das, was der Kunde als solchen bejaht.

Oft wird - auch im Verkauf von Losungen oder so genannten erkldrungsbedirf-
tigen Wirtschaftsgiitern — angenommen, dass die Briicke zwischen Produkt und
Bedarf der Preis sei. Irrtum! Der herausgearbeitete Nutzen, den ein Kunde erkennt,
bestimmt den Wert eines Produkts oder einer Losung. Die Idee, ein Produkt herzu-
stellen oder eine Dienstleistung anzubieten, entspringt aus der Tatsache, dass es fiir
den Nutzer einen Gewinn darstellt. Ein Erzeugnis, das einzig und allein existiert,
weil es billig ist, gibt es auf dieser Welt nicht.

Immer noch existieren im Vertrieb zwei Lager: die Losungs- und die Produkt-
verkdufer. Die Losungsverkdufer meinen, sie hitten es besonders schwer, weil sie
dem Kunden nichts zum Anfassen zeigen kénnen wie die Produktverkdufer. Die
Produktverkiufer glauben, sie hitten es besonders schwer, weil ihre Produkte ver-
gleichbarer sind als die der Losungsverkéufer. In Wirklichkeit erschweren sich bei-
de Lager ihren Verkauf. Die einen reden viel zu viel von ihren intelligenten Lsun-
gen, die anderen zeigen viel zu viel von ihren tollen Produkten. Und das soll der
Kunde dann super finden.

Nun gewinnt im Verkauf aber nicht derjenige, der objektiv betrachtet die bes-
sere Losung oder das bessere Produkt hat, sondern derjenige, dem es gelingt, sein
Angebot in den Augen des Kunden so zu positionieren, dass dieser es als das bes-
sere empfindet.
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Dabei ist es nebensichlich, was Sie verkaufen. Entscheidend ist immer, wie Sie
es verkaufen. Denn:

> MaBgeblich entscheidend fiir den Verkauf von Produkten und Lésun-
gen ist nicht, wie wunderbar, innovativ oder gilinstig sie sind. Aus-
schlaggebend ist, ob Sie eine Antwort auf das geben, was lhre Kunden
mehr oder weniger bewusst beschaftigt. Etwas, worauf lhre Kunden
warten, ohne es manchmal selbst zu wissen.

Erst wenn Sie dem Kunden helfen, aus dem, was ihn beschaftigt, eine konkrete Be-
darfssituation zu formulieren, haben Sie die erfolgreiche Basis fiir Ihren spiteren
Verkauf geschaffen.

Ein Bedarf ist immer eine Mangelsituation, eine Unzufriedenheit oder ein Pro-
blem. Wenn es Thnen also gemeinsam mit IThrem Kunden gelingt, seinen Bedarf zu
erkennen und zu konkretisieren, haben Sie drei Dinge erreicht:

1. Der Kunde empfindet Sie als kompetent (wer ein Problem erkennt, dem traut
man auch die Losung zu).

2. Sie haben einen immensen Wettbewerbsvorsprung.

3. Der Preis Thres Angebotes tritt in den Hintergrund.

Sie werden in diesem Buch damit vertraut gemacht, wie es gelingt, den Bedarf, den
Sie bei jedem Kunden vermuten, zu einem fiir den Kunden konkreten Bedarf auszu-
bauen. Mit den angefiihrten Beispielen wird es Thnen spéter leicht fallen, den Mehr-
wert Thres Angebots fiir den Kunden mit einer individuellen Nutzenargumentation
sichtbar zu machen.

Gestandene Verkéufer werden vielleicht milde lachelnd denken:

»Aha, ein Buch fiir Anfanger!“ Trotzdem werden auch sie hier

Ubungen finden, deren Lésungen am Ende des Buches sie vermutlich iiberra-
schen werden.

Um Sie noch besser dabei zu unterstiitzen, sich zum wahren Nutzenverkdufer zu
qualifizieren, habe ich dieser Auflage noch einige Umsetzungshilfen beigefiigt. Sie
finden Formulierungshilfen fiir Fragen und Ubungen, die Sie allein oder im Team
durchfithren kénnen. Denn Produkte und Losungen gleichen sich. Der Kunden-
nutzen hingegen ist immer individuell. Je mehr Sie den Bedarf des Kunden kon-
kretisieren konnen, desto grofier ist Thre Chance, erfolgreich zu sein. Besonders in
komplexen Verkaufssituationen, in denen Sie mit verschiedenen Gesprachspart-
nern auf unterschiedlichen Hierarchieebenen sprechen, wird deutlich, dass Thre
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Verhandlungspartner neben dem geschiftlichen Nutzen auch immer einen person-
lichen Gewinn aus Threm Angebot ziehen mochten.

Heute haben Sie es im Allgemeinen mit komplexen Verkaufssituationen zu tun.
Sie miissen Thr Augenmerk auf mehrere Personen im Kundenunternehmen rich-
ten, die entscheidenden Gesprachspartner identifizieren und fiir sie eine indivi-
duelle Nutzenargumentation erarbeiten. Uberdies werden die Budgets bei Kunden
immer kleiner, sodass neue Wege, aktiv auf den Kunden zuzugehen, immer erfolgs-
entscheidender werden. Und natiirlich werden Sie erst vom Kunden als Losungs-
verkédufer oder Problemloser wahrgenommen, wenn Sie ihm mit der richtigen
Verkaufsstrategie begegnen. Ich habe mich bemiiht, diesen verdnderten Einkaufs-
gewohnheiten von Unternehmen Rechnung zu tragen.

Jetzt wiinsche ich Thnen mit diesem Buch viel Spafl und bei der

Umsetzung in Threm Verkaufsalltag viel Erfolg!

Koln, im Juni 2013 Christian Sickel



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-00936-6

Verkaufsfaktor Kundennutzen

Konkreten Bedarf ermitteln, aus Kundensicht
argumentieren, malkgeschneiderte Lésungen
prasentieren

Sickel, C.

2013, ¥, 156 5, 26 Abb., Softcover

ISBM: 978-3-658-00936-6



	Vorwort



