Vorwort

Das Thema Kundennutzen wird in Vertrieb und Unternehmensfiihrung wenig
beachtet. Diese Erkenntnis gewannen wir im Laufe unserer Tétigkeit im Verkauf,
in der Ergebnis- und Personalverantwortung im Vertrieb sowie aufgrund unserer
gesammelten Erfahrungen als selbststindige Berater, Sparringspartner und Trai-
ner fiir ganzheitliche Unternehmens- und Personalentwicklung. Viele Anbieter
und Verkiufer reden nur iiber Produktvorteile und den Preis.

Aus Kundensicht ist der Preis das Einzige, was der Entscheider auller dufler-
lichen, ,harten* Produktmerkmalen vor der Entscheidung fiir einen Lieferanten
objektiv vergleichen kann. Nicht vergleichen kann der Kunde in der Regel die fiir
den Preis gebotene Gesamtleistung aus harten und weichen Faktoren und dem
sich fiir ihn daraus entwickelnden Gesamtnutzen. Der Kundennutzen als Ganzes
ist jedoch von groBer Bedeutung. Er stellt die alleinige Existenzberechtigung fiir
den Anbieter dar. Unternehmen, die ihren Kunden keinen Nutzen bieten, benétigt
der Markt nicht.

In den meisten Branchen gibt es ein Uberangebot an austauschbaren Pro-
dukten und Dienstleistungen. Daher ist die Herausstellung des emotionalen
und wirtschaftlichen Kundennutzens und Mehrwerts von hochster strategischer
Bedeutung. Das vorliegende Buch vermittelt Thnen die Grundlagen, die im
Zusammenhang mit dem Kundennutzen wichtig sind. Wir wenden uns vor allem
an Verkdufer und Vertriebsverantwortliche, Produkt- und Marketingmanager,
Berater, Coaches, Entscheider in der Personalentwicklung und Einkéufer. Sie
erfahren, wie Sie Aufgaben effektiver und effizienter wahrnehmen konnen und
auch dariiber hinaus Thren finanziellen Erfolg garantiert steigern. Die Beispiele,
Praxistipps, Checklisten und Ubungen helfen Thnen beim Durcharbeiten des pra-
xisnahen Inhalts. Wir behandeln zwar in weiten Teilen das Geschift zwischen
Unternehmen (B2B), die Inhalte sind aber prinzipiell auch uneingeschrénkt fiir
das Konsumentengeschift (B2C) giiltig und einsetzbar.



VI Vorwort

Das sind die Schwerpunktthemen:

e die neuesten Erkenntnisse der Hirnforschung in Hinblick auf Marketing und
Vertrieb

e die emotionale Seite der Entscheidungsfindung und des Einkaufs

e der Mehrwert und geldwerte Nutzen, der sich aus den Merkmalen und Vortei-
len des Produktes, der Dienstleistung oder Losung individuell fiir den Kunden
ergibt
die Anforderungen an die Verkdufer und Knackpunkte im Verkaufsprozess
der Nutzennachweis externer Begleitung (Beratung, Training etc.)

e die Erfolgskontrolle und der ROI als Schliisselthemen in der Akquisition

Wir betrachten in diesem Zusammenhang auch die Lieferkette sowie die Anfor-
derungen, die der Kunde stellt. Wenn wir von ,,Produkten sprechen, meinen wir
natiirlich sinngemif} auch Dienstleistungen und Komplettlosungen.

Alle Berufs- und Kundenbezeichnungen in diesem Buch beziehen sich immer
auf Ménner und Frauen. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit haben wir die
minnliche Anredeform gewéhlt. Die Leserinnen, die selbstverstindlich gleicher-
mafen angesprochen sind, bitten wir hierfiir um Versténdnis.

Wenn Sie Riickfragen oder konstruktive Anregungen haben, kontaktieren Sie
uns gerne. An dieser Stelle bedanken wir uns bei allen Menschen, die uns mit
ihren Erfahrungen, Anregungen, Meinungen, Tipps und in sonstiger Weise unter-
stiitzt haben.

Wir wiinschen Thnen viel Freude beim Lesen, inspirierende Erkenntnisse und
Anregungen fiir [hre Arbeit und natiirlich viel Erfolg bei der Umsetzung.

im Juni 2017 Thomas Menthe
Manfred Sieg
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