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Christine Behle, Kommunikationswissenschaftlerin mit Marketing-Di-
plom, und Renate vom Hofe, Diplom-Kauffrau, sind seit Jahren ein ein-
gespieltes Redak tionsteam mit Schwerpunkt Vertrieb und Verkauf. Ihrer 
Feder entstammen  einige gemeinsame vertriebsorientierte Newslet ter 
und Bücher. Außerdem sind sie  Autorinnen zahlreicher Beiträge für das 
Management von mittelständischen  Betrieben. Ihre großen Stärken: re-
cherchieren bis ins Detail – immer die Interessen der Zielgruppe im Blick; 
brandaktuelle Themen aufspüren; Expertenwissen für die Leser auf-
bereiten. Ihre Leitlinien beim Schreiben sind starke Praxis orientie rung, 
kompakte Nutzenvermittlung und sofortige Umsetzbarkeit – damit die 
 Leser, wie auch beim vorliegenden Standardwerk für Verkäufer, sofort 
profitieren können.

Das jetzt in der vierten Auflage vorliegende Handbuch Außendienst 
soll dem Verkäufer hilfreich zur Seite stehen. „Wir haben das Buch als 
Praxishilfe für die tägliche Verkaufsarbeit konzipiert. Es soll Fragen 
beantworten und nützliche Tipps geben. Zugleich soll es auch als Nach-
schlagewerk dienen, wenn der Leser sein Wissen in bestimmten Berei-
chen vertiefen will.“ Was ist anders an der vierten Auflage? „Bewährtes 
wurde beibehalten, Neues hinzugefügt, Überflüssiges gestrichen und 
wichtige Informationen noch weiter auf den Punkt gebracht.“

Von den beiden Autorinnen sind auch folgende Bücher erschienen: „Die 
170 besten Checklisten für Verkaufsgespräche“ sowie in Zusammenar-
beit mit dem bekannten Verkaufsexperten Erich-Norbert Detroy das 
„Handbuch Vertriebsmanagement“ sowie „Die 200 besten Checklisten 
für Verkaufsleiter“.
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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

Verkaufen gehört zu den ältesten Berufen der Welt, der Verkäufer ist das Herz und 
die Seele der Marktwirtschaft. Ohne ihn als Schnittstelle zwischen Unternehmen 
und Kunden geht praktisch nichts. Gute Verkäufer schaffen zufriedene Kunden 
und zufriedene Kunden höhere Gewinne. Die Unternehmen wissen, dass gerade in 
Zeiten des Internets die Verkäuferpersönlichkeit – der Verkäufer als Mensch – einen 
entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellt. Verkaufen ist auch der schwierigste 
Beruf der Welt. Von Verkäufern wird höchster Einsatz gefordert, um das Vertrauen 
ihrer Kunden zu gewinnen, weil sie nur dann gute Geschäfte machen. Sie sollen 
Berater, Coach, Problemlöser und Partner des Kunden sein und gleichzeitig Ab
schlüsse zu bestmöglichen Preisen erzielen. 

Welche Entwicklungen stehen Ihnen als Verkäufer bevor? Auf welche Herausfor
derungen müssen Sie sich einstellen, um auch in der Zukunft noch erfolgreich zu 
sein?

Wertschöpfungspartnerschaften mit dem Kunden

Die Kunden werden das Geschäft der Anbieter künftig noch mehr steuern, als sie es 
heute schon tun. Eine nahezu unbegrenzte Zahl an Kaufoptionen, die zunehmen
de Konzentration auf Einkäuferseite und der Informationsvorsprung durch das 
Internet verleihen dem Kunden eine enorme Macht. Wenn Anbieter die Kunden
bedürfnisse nicht ganz genau befriedigen oder dem Kunden einen echten Mehr
wert bieten können, wendet er sich umgehend einem anderen Anbieter zu. Dazu 
kommt der gnadenlose Preiskampf, der in vielen Branchen tobt. Um hier noch 
bestehen zu können, muss ein Anbieter deutlich besser sein als die anderen – denn 
deutlich billiger geht nicht mehr.

Deutlich besser zu sein erfordert emotionale und technologische Nähe zum Kun
den sowie Kreativität in der Kundenansprache. Die technologische Nähe zwischen 
Anbieter und Kunden ist über moderne Informations und Kommunikationstech
nologien herstellbar. Im emotionalen Bereich liegen die Mehrwerte, die Sie als 
Verkäufer dem Kunden bieten können, vor allem im Aufbau echter Beziehungen 
zu ihm, im aufrichtigen Interesse für seine Belange und in der Bereitschaft, ihm 
auf der Basis Ihrer Kompetenz optimale Lösungen für seine individuellen Bedürf
nisse zu bieten. 

Aber damit noch nicht genug. Das Beratungsunternehmen Corporate Executive 
Board hat beispielsweise in einer Studie mit mehr als 1.400 Geschäftskunden her
ausgefunden, dass fast 60 Prozent der für eine Einkaufsentscheidung notwendigen 
Vorarbeiten von den Unternehmen bereits getan sind, bevor ein Anbieter über
haupt kontaktiert wird. Sie wissen dann bereits, was sie wollen, was der Markt an 
passenden Lösungen bietet und zu welchen Preisen. Daher sind in Zukunft neue 
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Verkaufskonzepte gefragt. Die Unternehmen und ihre Verkäufer müssen den Vor
sprung der Kunden wieder aufholen und sie möglichst überholen, d. h. Kontakt 
aufnehmen, bevor der Kunde seine Vorarbeit geleistet hat. Viele Anbieter wissen 
– auch aufgrund ihres in der Zusammenarbeit mit anderen Kunden der gleichen 
Branche gesammelten Wissens – so viel über die Branche eines Kunden, dass sie 
diesem eine ganz neue Perspektive auf seine Geschäftsmöglichkeiten bieten kön
nen. Sie bringen schon von Haus aus eine andere Sicht auf Probleme mit, während 
der Kunde häufig nur seine interne Sichtweise kennt. Wer mit visionärem Verkauf 
schon heute dem Kunden sagen kann, was ihm morgen schlaflose Nächte bereiten 
wird, hat auch zukünftig noch große Erfolgschancen.

Neue Chancen durch das Internet

Die enorme Geschwindigkeit der Kommunikation und unbeschränkte Zugriffs
möglichkeiten auf ein riesiges Informationsangebot machen Web, EMail, Instant 
Messaging et cetera zu einem unentbehrlichen Hilfsmittel im heutigen Geschäfts
leben. Auch die Beobachtung der Konkurrenz ist wesentlich einfacher geworden, 
seit viele Anbieter ihre neuesten Produkte und Serviceleistungen auf ihrer Home
page im Internet präsentieren. Eine weitere exzellente Chance zur Kundengewin
nung eröffnet sich, indem eine Generation potenzieller Kunden in das Marktgesche
hen eintritt, die mit dem Computer groß geworden ist. Clevere Verkäufer wissen 
das und sind stets auf dem neuesten Stand hinsichtlich moderner Technologien. 
Außerdem erschließen sie sich ein enormes Kontakt und Verkaufspotenzial durch 
die Präsenz und Aktivität in sozialen Netzwerken und BusinessPlattformen im 
Web 2.0 (Social Media). In diesem „MitmachWeb“ stehen die Unternehmen und 
Kunden in Interaktion, wobei letztere in den Diskussionen über das Image von 
Unternehmen und die Produktqualität wesentlich Einfluss nehmen. Die bekann
testen sozialen Netzwerke in Deutschland sind Facebook, Twitter und Google+ 
sowie die im BusinessUmfeld relevanten Netzwerke Xing und LinkedIn. Katrin 
van Herck von der Agentur Aufgesang Public Relations GmbH beschreibt die He
rausforderung in Bezug auf soziale Netzwerke so (pragenturblog.de): „Hier nicht 
sichtbar zu sein wäre ungefähr so, als würden Sie auf dem alljährlichen Stadtfest 
keinen der sehr günstigen oder sogar kostenlosen Stände nutzen, um sich und Ihr 
Unternehmen vorzustellen, mit dem Kunden und Interessenten ins Gespräch zu 
kommen und neue Geschäftskontakte zu knüpfen.“

Lebenslanges Lernen

Die persönliche Weiterentwicklung ist eine wichtige Voraussetzung, um mit den 
Veränderungen des Verkaufsalltags Schritt zu halten. Nur wer die Trends beob
achtet und Entwicklungen vorwegnimmt, wird im Wettbewerb stets die Nase vorn 
haben. Entsprechend braucht ein Unternehmen auch bessere Verkäufer als die 
Konkurrenz. Gefragt sind Verkäufer, die

•	 ihre gesamte Persönlichkeit, ihr Wissen und ihr Können in die Waagschale 
werfen,

•	 zu Kommunikationsspezialisten werden, um die persönlichen und geschäft
lichen Bedürfnisse ihrer Kunden noch besser verstehen und realisieren zu kön
nen,
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•	 im Konditionenpoker standhalten, indem sie dem Kunden statt niedrigerer Prei
se Zusatznutzen, Zusatzleistungen und Werte bieten, die der Wettbewerber 
nicht hat,

•	 die Kunden konsequent in den Mittelpunkt ihres Denkens und Handelns rü
cken, zur „Stimme“ des Kunden werden und sich für seinen Erfolg verantwort
lich fühlen,

•	 Konzepte und Lösungen statt einzelner Produkte verkaufen,
•	 schon heute wissen, was die Kunden morgen brauchen könnten, um im Wett

bewerb bestehen zu können,
•	 im Interesse des Kunden mit Teammitgliedern aus Marketing, Service, techni

schem Support und Innendienst zusammenarbeiten und
•	 das gesamte Wissen um ihre Kunden und den Markt speichern, pflegen, orga

nisieren und in der Praxis umsetzen.

Im Handbuch Außendienst, das wir vor allem als Praxishilfe für Ihre tägliche Ver
kaufsarbeit konzipiert haben, wollen wir Ihnen verkäuferisches Grundwissen ver
mitteln und die entscheidenden Pluspunkte aufzeigen, die Sie zum Topverkäufer 
machen. Auch als Nachschlagewerk soll es Ihnen dienen, wenn Sie zum Beispiel 
in bestimmten Verkaufsbereichen Ihr Wissen vertiefen wollen. 

Der Einfachheit halber ist in diesem Handbuch nur von Verkäufern die Rede. Ge
meint sind jedoch immer auch die Verkäuferinnen, die in dem nach wie vor von 
Männern beherrschten Berufsfeld immer erfolgreicher werden.

Viel Erfolg wünschen Ihnen Christine Behle und Renate vom Hofe
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