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Vorwort 

Es gentigt nicht, dass ein Unternehmen hervorragende Produkte 
herstellt, ausgezeichnete Dienstleistungen anbietet oder mit per- 
fektem Service aufwarten kann. Allein mit diesen, noch so positi- 
ven, Eigenschaften k6nnen Sie zwei entscheidende Fragen Ihres 
Kunden nicht beantworten: ,,Brauche ich das?" und ,,Was ntitzt 
mir das?" Diese beiden Begriffe, n~imlich Bedarf und Nutzen, ge- 
ben dem Verkaufen erst einen Sinn. Ohne diese grundlegenden 
Gr/SBen wtirde es keine Verkaufsgespr~iche und somit auch keine 
Gesch~iftsabschliisse geben. Beachten Sie bitte, dass hiermit nicht 
gemeint ist, was der Verk~iufer als Bedarf oder Nutzen ansieht, 
sondern das, was der Kunde als solchen bejaht. Deshalb unter- 
scheiden wir in diesem Buch auch zwischen vermutetem Bedarf 
und konkretem Bedarf. 

Ich habe mich ftir die Begriffe ,,vermuteter" und ,,konkreter Be- 
darf" entschieden, weil sie den Zwiespalt ausdriicken, in dem sich 
Verk~iufer h~iufig befinden. Einerseits geht~rt es zu ihren Aufga- 
ben, hinter den Aussagen des Kunden einen Bedarf zu vermuten, 
andererseits w~ire es nicht sehr Erfolg versprechend, auf diese 
Vermutung hin eine L6sung anzubieten. Auch wenn der Verk~iu- 
fer noch so tiberzeugt ist, einen Bedarf konkret erkannt zu haben: 
der Kunde tappt diesbeziiglich noch im Dunkeln, da ftir ihn der 
Bedarf noch nicht offensichtlich ist. 

Vermutet bedeutet in diesem Fall also, dass der Kunde sich allge- 
mein unzufrieden tiber seine Ist-Situation ~iuBert, ohne eine ge- 
nerelle Aussage tiber ktinftige Vorhaben zu machen. Der Ver- 
k~iufer kann also lediglich einen konkreten Bedarf vermuten. 
Konkret heiBt hingegen, dass der Kunde eine klare Aussage tiber 
seine Wtinsche, Ziele und Bedtirfnisse macht. 

Ebenso verh~ilt es sich mit dem Nutzen. Aus diesem Grund un- 
terscheiden wir zwischen konstruiertem Nutzen und wirklichem 



Nutzen. Der konstruierte Nutzen wird vom Verk~iufer, meist vor- 
eilig, auf dem vermuteten Bedarf aufgebaut, wohingegen der 
wirkliche Nutzen auf dem konkreten Bedarf des Kunden beruht. 
Dass dem Kunden oftmals konstruierter Nutzen als wirklicher 
Nutzen ,,verkauft" werden soil, erkennen wir an typischen Aussa- 
gen mancher Verk~iufer nach einer gescheiterten Verhandlung: 
,,Der Kunde hat eben noch nicht begriffen, dass er unser Produkt 
oder unsere Dienstleistung braucht." Richtiger w~ire jedoch die 
Annahme, dass es dem Verk~iufer nicht gelungen ist herauszufin- 
den, ob der Kunde bestimmte Produktvorteile nutzen kann und 
will. Wobei wir auch schon bei einem der Hauptprobleme einer 
jeden Verhandlung w~iren. N~imlich: Den Kunden dazu zu brin- 
gen, den vermuteten Bedarf des Verk~iufers mit den eigenen 
Worten zu konkretisieren und den daraus resultierenden Nutzen 
als solchen zu akzeptieren. Woraus wiederum das Verlangen ent- 
springt, das Produkt einzusetzen oder eine Dienstleistung in An- 
spruch zu nehmen. 

Irrttimlicherweise wird oft - auch im Verkauf so genannter erkl~i- 
rungsbedtirftiger Wirtschaftsgti ter-  angenommen, dass die Brt~- 
cke, die das Produkt und den Bedarf verbindet, der Preis ist. Dem 
ist nicht so: Es ist der wirkliche NUTZEN! Die Idee, ein Produkt 
herzustellen, entspringt aus der Tatsache oder Annahme, dass 
hierfiar ein Bedarf besteht und es ftir den Anwender einen Nut- 
zen darstellt. Ein Erzeugnis, das einzig und allein existiert, weil es 
billig ist, gibt es auf dieser Welt nicht. 

Wenn wir dem Kunden helfen k6nnen, seinen Bedarf in eigene 
Worte zu fassen, so steigt die Wahrscheinlichkeit, dass wir einen 
oder mehrere Nutzen ftir den Kunden erarbeiten k6nnen. 

Sie werden in diesem Buch damit vertraut gemacht, zwischen 
vermutetem und konkretem Bedarf zu unterscheiden und Ihre 
Kunden dazu zu bringen, ihren Bedarf mit ihren eigenen Worten 
zu konkretisieren. Weiterhin werden wir uns damit besch~iftigen, 
welche Auswirkungen Merkmal, Vorteil und Nutzen auf Ihr Ver- 
kaufsgespr~ich haben. Hierzu ist eine bestimmte Vorgehensweise 
n6tig, die Sie kennen lernen werden. Ich m6chte Ihnen nicht 



vorgaukeln, dass mit dieser Vorgehensweise das Verkaufen ab 
morgen ,,wie von selbst" geht. Deshalb werden wir uns auch mit 
Kundeneinw~inden, die bei jedem Verkaufsgespr~ich das Salz in 
der Suppe sind, besch~iftigen. Sie werden erkennen, welche Art 
von Einwand vorliegt, wie Sie damit umgehen ktinnen und wie 
Sie Einw~inde taktisch l~sen k6nnen. Auch werden Sie entde- 
cken, dass es durchaus Zusammenh~inge zwischen der Bedarfs- 
analyse und sp~iteren Einw~inden gibt. Oftmals spiegeln vermeid- 
bare Einw~inde n~imlich die Gtite der Bedarfsanalyse wider. 

Hierzu werden Sie in diesem Buch viele Obungen finden. Ge- 
standene Verk~iufer werden sich jetzt sagen: ,,Aha, ein Buch for 
Anf~inger. Und im Grunde kenne ich das Thema ja schon." Wenn 
Sie so denken sollten, m/3chte ich Sie darauf hinweisen, dass Ken- 
nen und K~nnen nur eines gemeinsam haben, n~imlich das ,,K" 
am Anfang des Wortes. Auch wenn Ihnen die eine oder andere 
Ubung einfach oder gar l~icherlich vorkommen mag: halten Sie 
ruhig einen Spiegel bereit und schauen in Ihr verdutztes Gesicht, 
wenn Sie manche AuflOsung sehen. Uberdies sind besonders in 
diesem Bereich, der die Basis des erfolgreichen Verkaufs dar- 
stellt, die - mit Verlaub gesagt- ,,wtistesten Theorien" unterwegs 
oder das Thema wird, mangels fundierter Kenntnisse, nur ober- 
fl~ichlich behandelt. 

Sie hingegen werden sich durch dieses Buch zum wahren Nutzen- 
verk~iufer qualifizieren, und Ihre Verkaufserfolge werden stetig 
wachsen. Denn Produkte und Ltisungen gleichen sich. Nutzen da- 
gegen ist immer individuell. Je mehr Sie auf die wirklichen Be- 
dtirfnisse Ihrer Kunden eingehen k~nnen und ihnen helfen ihre 
Ziele zu erreichen, desto h~her ist Ihre Chance auf Erfolg. Be- 
sonders bei komplexen Verkaufssituationen, in denen Sie mit 
verschiedenen Gespr~ichspartnern aus unterschiedlichen Hierar- 
chieebenen sprechen, wird deutlich, dass Ihre Verhandlungspart- 
ner neben dem gesch~iftlichen Nutzen auch immer einen pers6nli- 
chen Gewinn aus Ihrer L6sung ziehen m6chten. 



Die hier beschriebene Vorgehensweise entstammt nicht dem 
Reil]brett, sondern ist aus erfolgreichen Verkaufsgespr/~chen ent- 
standen. 

Um der Entwicklung der Einkaufgewohnheiten von Unterneh- 
men Rechnung zu tragen, habe ich dieses Buch erweitert. Heute 
haben Sie es im Allgemeinen mit komplexeren Verkaufssituatio- 
nen zu tun. Sie mtissen Ihr Augenmerk auf mehrere Personen im 
Kundenunternehmen richten, die entscheidenden Gespr/~chs- 
partner identifizieren und ftir sie eine individuelle Nutzenargu- 
mentation erarbeiten. 

(Jberdies werden die Budgets bei Kunden immer kleiner, sodass 
neue Wege, aktiv auf den Kunden zuzugehen, immer erfolgsent- 
scheidender werden. Und nattirlich werden Sie erst vom Kunden 
als L6sungsverk/~ufer oder Probleml6ser wahrgenommen, wenn 
Sie ihm mit der richtigen Verkaufsstrategie begegnen. 

Ihnen wtinsche ich mit diesem Buch viel SpaB und bei der Umset- 
zung in Ihren Verhandlungen viel Erfolg. 

K61n, im Juni 2006 CHRISTIAN SICKEL 

P.S. Ich habe mich der Einfachheit halber ft~r die Begriffe ,,Ver- 
k/~ufer" und ,,Berater" entschieden und schlieBe hiermit die Ver- 
treterinnen dieses Berufsstandes ausdrticklich ein. 

MaBgeblich entscheidend ftir den Verkauf von 
Ideen oder L6sungen ist nicht, wie wunderbar und 
innovativ sie sind. Ausschlaggebend ist, ob sie eine 

Antwort auf etwas geben, was unsere Kunden 
mehr oder weniger bewusst besch/~ftigt. 

Etwas, worauf sie warten, ohne es 
manchmal selbst zu wissen. 
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1. Einfiihrung 

Vermuteter und konkreter Bedarf 

Ein Hauptgedanke im Verkauf ist der Bedarf. Ohne ihn wiirden 
sich Menschen nicht dazu entschlieBen, bestimmte Produkte zu 
kaufen. Bedarf nennen wir Aussagen des Kunden fiber seine 
Wtinsche, Ziele und Bedtirfnisse. Um herauszufinden, ob das 
Produkt oder die Dienstleistung in der Lage ist, diesen Wiin- 
schen, Zielen und Bediirfnissen zu entsprechen, sollten solche 
Aussagen m6glichst konkret sein. In der Praxis zeigt sich jedoch 
h~iufig, dass die Aussagen der Kunden hiertiber alles andere als 
greifbar sind. 

Es gibt gentigend Kunden, die mit ihrer jetzigen Situation nicht 
unbedingt zufrieden sind. Andererseits finden sie diesen Zustand 
auch nicht so Besorgnis erregend, dass es sich aus ihrer Sicht loh- 
nen wtirde, sich konkretere Gedanken hiertiber zu machen. An- 
ders gesagt: ihr Leidensdruck ist noch nicht groB genug. 

Diese Situation treffen Verk~iufer sehr h~iufig an, und gerade hier 
zeigt sich, wer ein hohes MaB an verk~iuferischem Geschick be- 
sitzt. Denn eines ist wohl klar: Einem Kunden, der konkrete Aus- 
sagen zu seinem Bedarf machen kann, etwas zu verkaufen, ist ein- 
fach. In jedem Unternehmen gibt es eine Produktpalette, die die- 
sen Bedarf mit hoher Wahrscheinlichkeit decken kann. Hierbei 
handelt es sich meist um Kunden, die noch kein Produkt einset- 
zen oder keine Dienstleistung in Anspruch nehmen, um ihren Be- 
darf zu decken. Oder um Kunden, die mit ihrer jetzigen Situation 
dermaBen unzufrieden sind, dass sie gar nicht umhinkommen, 
eine L6sung anzustreben. 

Im Verdr~ingungsmarkt kann davon ausgegangen werden, dass 
jeder potenzielle Kunde seinen Bedarf in irgendeiner Form ge- 
deckt hat. Dennoch kann man bei jedem dieser Kunden einen 
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weiteren Bedarf vermuten: Beispielsweise kann in einem Unter- 
nehmen eine Maschine eingesetzt werden, die der Bedarfssitua- 
tion von vor zwei Jahren entspricht. Die Auftragslage des Unter- 
nehmens hat sich jedoch so positiv entwickelt, dass Auftr~ge 
auf3er Haus gegeben werden mt~ssen. Das Unternehmen ist mit 
diesem Kompromiss zwar nicht tiberglt~cklich, sieht jedoch kei- 
nen Anlass, diesen Zustand kurzfristig zu ~ndern. Aus verk~ufe- 
rischer Sicht jedoch besteht hier durchaus Bedarf an einer Ma- 
schine mit h0herer Kapazit~t oder an einer weiteren Maschine als 
Erg~nzung. 

Eine grundlegende Aufgabe des Verk~ufers besteht also darin, 
den vermuteten Bedarf weiterzuentwickeln, bis er dem Kunden 
so bedeutsam erscheint, dass er von ihm selbst konkretisiert wird. 
Anschliel3end ist es nattirlich wichtig, m0glichst eindrucksvoll zu 
demonstrieren, wie dieser konkrete Bedarf dann durch das Pro- 
dukt oder die Dienstleistung gedeckt werden kann. 

Als erstes sollte der Verk~ufer also die Aussagen des Kunden, 
die dieser zum Bedarf macht, unterscheiden kOnnen: 

12 



Besonders erfahrene Verk~iufer neigen dazu, allgemeine Aussa- 
gen des Kunden tiber eine Unzufriedenheit voreilig als konkreten 
Bedarf zu interpretieren. Zum einen liegt das an der Routine, die 
sich im Laufe der Zeit eingestellt hat, zum anderen sieht sich der 
erfahrene Verk~iufer als Fachmann und hat die L6sung des ver- 
meintlichen Problems natiirlich sofort parat. Auch gute Produkt- 
kenntnisse verftihren manchen Verk~iufer dazu, L6sungen anzu- 
bieten, fiir die es noch gar kein richtiges Problem gibt. Doch Vor- 
sicht! Besonders hier k6nnen Missverst~indnisse entstehen, die 
dann zwangsweise zu Einw~inden des Kunden ftihren. Schlimms- 
tenfalls redet man g~inzlich aneinander vorbei. 

Es gibt viele M6glichkeiten, eine pauschale Aussage wie: ,,Unser 
Energieverbrauch ist zu hoch" zu interpretieren. Der Kunde 
kann damit meinen, dass er den Energielieferanten wechseln 
m6chte, Solarzellen einsetzen will, auf seinem Gel~inde gerne 
Windr~ider installiert h~itte, grunds~itzlich alle Maschinen gegen 
Energie sparende Ger~ite austauschen m6chte oder Energiespar- 
lampen einsetzen will. Letztendlich gibt diese Aussage noch nicht 
einmal einen brauchbaren Hinweis dartiber, von welcher Art En- 
ergie tiberhaupt die Rede ist oder ob eine Anderung grunds~itz- 
lich angedacht ist. 

Selbst wenn d e r -  auf dem vermuteten Bedarf au fgebau te -  
Nutzen zuf~illig den Kern der Sache trifft, so ist der Wunsch des 
Kunden, das Produkt oder die Dienstleistung einzusetzen, nicht 
unbedingt als brennend zu bezeichnen. Erst wenn der Kunde sei- 
nen konkreten Bedarf selbst formuliert hat, steigen die Chancen, 
dass er die sp~iter vorgeschlagene L6sung akzeptiert und sie auch 
einsetzen will. 

Jeder von uns h a t -  ungebeten-  im Elternhaus oder in der Schule 
mehrfach zu h6ren bekommen, was gut for ihn ist und was er 
dringend braucht. Auch deshalb stoBen Verk~iufer, die vorschnell 
eine L6sung anbieten, auf Widerstand. 

13 



Wie es durch geschicktes Fragen m6glich ist, den Kunden dazu zu 
bringen, seinen konkreten Bedarf mit den eigenen Worten dar- 
zustellen, werden Sie sp~iter erkennen. Zun~ichst wollen wir uns 
damit besch~iftigen, wie wichtig es ist, den eigenen Enthusiasmus 
zu bremsen. Denn nicht der Verk~iufer soil den Bedarf konkreti- 
sieren, sondern der Kunde. Das bedeutet auch, dass konkreter 
Bedarf anders zu behandeln ist als vermuteter. 

Damit Sie bei der Unterscheidung zwischen konkretem und ver- 
mutetem Bedarf sicherer werden, arbeiten Sie bitte die Obung 
auf der gegentiberliegenden Seite durch, deren L0sungen Sie am 
Ende des Buches finden. 

H~iufig kann auch die Begeisterung, die der Verk~iufer ftir sein 
Produkt oder seine Dienstleistung empfindet, dazu ftihren, den 
Bedarf zu hoch einzusch~itzen oder ihn als konkret zu betrachten. 
Ersteres w~ire noch nicht einmal so schlimm, da es durchaus mOg- 
lich ist, dies im Lauf der Verhandlung zu korrigieren. Eine Ver- 
wechslung von vermutetem und konkretem Bedarf hingegen 
stellt sich sp~iter als massives Problem dar, weil die darauf auf- 
bauende vorgeschlagene LOsung den Kunden noch nicht sonder- 
lich interessiert. Viele Verk~iufer versuchen jetzt, den Kunden zu 
,,drticken" oder ihm das Angebot mit einem Preisnachlass 
schmackhaft zu machen. 

Sie k/Snnen hier vorbeugen, in dem Sie folgende Taktik verfolgen: 

c3 Bremsen Sie sich, und ziehen Sie keine voreiligen Schltisse, 
auch wenn Ihnen der Bedarf noch so konkret erscheint. 

Uberlegen Sie, und entscheiden Sie dann, ob es sich um ver- 
muteten oder konkreten Bedarf handelt. 

Sollten Sie sich nicht ganz sicher sein, gehen Sie von vermute- 
tem Bedarf aus. 
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Ubrigens: 

~qr" So lange der Bedarf  nicht - unter lhrer Mithilfe - konkre-  

tisiert wird, ist er jederze i t  veriinderbar. 

So k6nnen Sie sich heute beispielsweise mit Ihrem Kunden tiber 
eine neue Btiroausstattung unterhalten. Wenn er Ihnen drei Tage 
sp~iter mitteilt, dass er sich lieber ein neues Segelboot gekauft hat, 
wird es wohl daran liegen, dass es dem betreffenden Verk~iufer 
gelungen ist, den Kunden dazu zu bringen, seinen Bedarf an 
Freizeitausgleich zu konkretisieren. 

Eine Ihrer wesentlichen F~ihigkeiten wird es sp~iter sein, einen 
vermuteten Bedarf durch eine geschickte Fragetechnik weiterzu- 
ftihren, sodass er vom Kunden selbst konkretisiert wird. Hier- 
durch helfen Sie Ihrem Kunden, seinen Bedarf zu decken. Das ist 
insofern wichtig, als die meisten Kunden ihr Geld eben nur ein- 
mal ausgeben kOnnen. 

Merkmal, Vorteil, Nutzen 

Unterschiedliche Kunden haben unterschiedliche Bedtirfnisse. 
Nicht jeder interessiert sich ftir das gleiche Produkt oder den glei- 
chen Produktnutzen. Aus diesem Grund sind viele Erzeugnisse 
mit so vielen Eigenschaften ausgestattet, dass sie einen mOglichst 
groBen Kundenkreis ansprechen. Die Aufgabe des Verk~iufers ist 
es nun herauszufinden, welche d ieser -  ftir den K~iufer zun~ichst 
einmal wer t f r e i en -  Eigenschaften einen kundenspezifischen 
Nutzen darstellen k6nnte. Denn erst durch den auf den Bedarf 
des Kunden ausgerichteten Nutzen wird ein wirkungsvoller Zu- 
sammenhang zwischen Bedarf und Produkt hergestellt. Das Pro- 
dukt oder die Dienstleistung erh~ilt hierdurch erst das fiir den 
Kunden, was wir im Allgemeinen Qualit~it nennen. 
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Die Qualitfit eines Produkts ergibt sich nicht aus seinen 
vielen Eigenschaften, sondern aus dem wirklichen Nutzen, 
den es fiir den Kunden darstelit. 

Es gibt M6glichkeiten, ein Produkt zu beschreiben, die eher ge- 
eignet sind, den Kunden zu tiberzeugen, als andere. Hierdurch 
erh6ht sich die Wahrscheinlichkeit eines Gesch/iftsabschlusses. 

Deshalb wollen wir uns vergegenw/artigen, was unter Merkmal, 
Vorteil und Nutzen zu verstehen ist und welche Wirkung sie bei 
einer Produktbeschreibung haben. Die folgenden (0bungen sol- 
len Ihnen zeigen, welche M6glichkeiten der Beschreibung eines 
Produkts beziehungsweise einer Dienstleistung Ihnen zur Verfii- 
gung stehen. 

Lesen Sie bitte die folgenden Aussagen von Verk/aufern tiber ihr 
Produkt. Jede der beiden Aussagen (A und B) ist anders formu- 
liert. Entscheiden Sie, welche der Aussagen tiberzeugender ist: 

Aussage A 
,,Dieses Fax arbeitet mit einer (0bertragungsrate von 14 400 
Bps." 

Aussage B 
,,Da dieses Fax mit einer ~)bertragungsrate von 14 400 Bps 
arbeitet, werden Dokumente um ein Vielfaches schneller 
iibertragen." 

Aussage A 
,,Dieser Computer ist mit 512 MB Arbeitsspeicher ausgestat- 
tet." 

Aussage B 
,,Durch den Einsatz von 512 MB Arbeitsspeicher wird jede 
noch so komplizierte Rechenleistung zum Kinderspiel." 
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Aussage A 
,,Dieses Auto ist mit Xenon-Licht ausgestattet." 

Aussage B 
,,Da dieser Wagen mit Xenon-Licht ausgestattet ist, sehen Sie 
bei Nacht Hindernisse wesentlich friiher." 

Sicherlich sind auch Sie der Ansicht, dass die jeweils zweite Aus- 
sage zun~ichst tiberzeugender ist. Die erste Aussage beschreibt 
das Produkt wertfrei. Es werden lediglich Informationen bezie- 
hungsweise Tatsachen wiedergegeben. Diese wertfreien Aussa- 
gen sind Merkmale. 

Ein Merkmal beschre ibt -  wert fre i -  die Eigenschaften 
eines Produkts oder einer Dienstleistung. 

Der Kunde nimmt diese Merkmale zun~ichst einmal neutral auf. 
Deshalb sind sie in ihrer Oberzeugungskraft sehr gering einzu- 
sch~itzen. Merkmale k6nnen sogar eine negative Wirkung erzie- 
len: Wird der Kunde vom Verk~iufer mit diesen Eigenschaften 
tiberh~iuft, ohne dass sie ihm irgendetwas ntitzen, wird ihm das 
Produkt wertlos und/oder zu teuer erscheinen. 

Die Beispielaussagen B hingegen gehen tiber eine neutrale Pro- 
duktbeschreibung hinaus. Sie machen die EinsatzmOglichkeiten 
eines Merkmals deutlich. Diese Aussagen nennen wir Vorteile. 

Ein Vorteil zeigt, inwieweit das Produktmerkmal-  vom 
Kunden eingesetzt - eine Hilfe sein kann. 

Vorteile werden meist durch so genannte TransportwOrter ausge- 
drtickt: 
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,,(Merkmal) ... das bedeutet for Sie ... (Vorteil)." 

,,Durch (Merkmal)... erhalten Sie ... (Vorteil)." 

,,Das (Merkmal) ... stellt for Sie ... (Vorteil) dar." 

,,Die (Merkmal)... garantiert Ihnen ... (Vorteil)." 

,,Den ... (Vorteil) erreichen wir durch ... (Merkmal)." 

Ist also das Merkmal: 

,,Dieser Stuhl verftigt tiber fiinf Einstellungsm6glichkeiten." 

So w~ire der Vorteil vielleicht: 

,,Durch die fiinf Einstellungsm/3glichkeiten dieses Stuhls er- 
htilt jeder Ihrer Mitarbeiter eine bequeme Sitzposition." 

Vorteile erscheinen iiberzeugender als Merkmale. Doch Vor- 
sicht! Nehmen wir einmal an, dass der Kunde sein Faxger~it 
grunds~itzlich programmiert und nur nachts sendet. Dann ware es 
ihm relativ gleichgtiltig, wie schnell das Ger~it arbeitet. Auch 
kann es sein, dass der Interessent ftir den Computer ausschliel3- 
lich Textverarbeitungsprogramme ben6tigt, also speicherinten- 
sive Programme gar nicht anwendet. Der Autok~iufer ist bei- 
spielsweise ~ingstlich und f~ihrt niemals weite Strecken, schon gar 
nicht bei Nacht. FOr ihn ist das Xenon-Licht v611ig uninteressant. 

Vorteile k6nnen genutzt werden, um anf~ingliches Interesse zu 
wecken. Oftmals werden sie jedoch im Verlauf des Gespr~ichs 
wieder zu Merkmalen und k6nnen sich nachteilig auf den Ver- 
kauf auswirken. Hat sich der Kunde spontan zum Kauf entschie- 
den, wird er im Nachhinein feststellen, dass er diesen oder jenen 
Vorteil gar nicht ben6tigt, ihn aber bezahlt hat. Die Begeisterung 
schl~igt in Unmut um. Ist der Kunde weniger entschlussfreudig 
und nimmt sich Bedenkzeit, werden sich bei n~iherer Betrachtung 
viele Vorteile in Luft aufl6sen. Es entsteht bei ihm der Eindruck, 
dass der Verk~iufer ihm das Produkt ,,andrehen" wollte, weil kei- 
ner dieser Vorteile seinem pers6nlichen Bedarf entspricht. 
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Vorteile k6nnen sich nachteilig auf den Verkaufserfolg 
auswirken, weil sie lediglich auf dem vermuteten Bedarf 
beruhen. 
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Es gibt nun eine weitere M6glichkeit fur den Verk~iufer, sein 
Produkt zu beschreiben. Diese ist noch iiberzeugender als der 
Vorteil. 

Waren werden gekauft, weil ein Bedarf besteht. Gelingt es dem 
Verk/iufer, das Produkt auf den konkreten Bedarf des Kunden 
auszurichten, so wird ein Vertragsabschluss wahrscheinlich. 

Alle Aussagen, die verdeutlichen, wie der konkrete Bedarf durch 
ein Produkt, ein Merkmal oder einen Vorteil gedeckt werden 
kann, nennen wir Nutzen. Diese spezifische Ausrichtung auf den 
Bedarf ist die iiberzeugendste Art, ein Produkt zu beschreiben. 

cqr" Ein Nutzen verdeutlicht dem Kunden, inwiefern ein Pro- 
duktmerkmal oder ein Vorteil seinen konkreten Bedarf 
deckt. 

Voraussetzung hierfiir ist selbstverst~indlich, dass der Kunde 

- den Bedarf decken kann und will, 

- den konkreten Bedarf selbst vorgebracht hat. 

Andernfalls ist es nicht mOglich, einen wirklichen Nutzen zu ent- 
wickeln. 
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