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Vorwort zur 1. Auflage 

Für den Unternehmer erscheinen Grundkenntnisse der Verkaufspsychologie und 
Verkaufstechnik doppelt wichtig. Denn hier vorhandene oder fehlende Kenntnisse 
entscheiden nicht nur über die Verkaufserfolge, die erzielt werden können oder aus-
bleiben. Das Vorhandensein oder Fehlen entsprechender Kenntnisse entscheidet 
auch über die realisierbaren oder nicht realisierbaren Einkaufserfolge. 
Entsprechend werden Kenntnisse zur Verkaufspsychologie und Verkaufstechnik 
auch für den einkaufenden Verbraucher von Wert sein. Sie können ihm zu besseren 
Einkaufsergebnissen verhelfen, da sie den Einkaufsvorgang durchsichtiger werden 
lassen.  
Die vorliegende Schrift wendet sich damit letztlich an alle, die über Einkäufe und 
Verkäufe am Wirtschaftsgeschehen teilhaben oder teilhaben werden. Sie wird dem 
Einkaufs- und dem Verkaufspraktiker zusätzliche Erkenntnisse liefern und den Aus-
zubildenden (Einkaufs- und Verkaufspraktikanten, Studierenden an Fachhochschu-
len und Hochschulen) Rüstzeug für eine dauerhaft erfolgreiche Betätigung im Ein-
kauf und Verkauf vermitteln können.  
Die Ausführungen konzentrieren sich auf die Erarbeitung der Bedingungen für lang-
fristig optimale Käufer-Verkäufer-Beziehungen. Dazu werden in Kapitel 1 wesentli-
che psychologische und soziologische Theorieansätze auf Erkenntnisse für das Ver-
käuferverhalten untersucht. Die gewonnenen Erkenntnisse sind dann Grundlage für 
die Kapitel 2 und 3. In diesen Abschnitten werden die einzelnen gedanklich trennba-
ren Stufen des Verkaufsprozesses für verschiedene zahlenmäßige Besetzungen der 
Einkaufs- und Verkaufsseite unmittelbar praxisbezogen analysiert. Der eilige, un-
mittelbar an praktisch verwertbaren Erkenntnissen interessierte Leser könnte auch 
mit den Kapiteln 2 und 3 beginnen und anschließend zur Vertiefung das Kapitel 1 
lesen.  

Axel Bänsch 



X Vorwort 

Vorwort zur 2. Auflage  

Wie mir auch die übermittelten Stellungnahmen zur Erstauflage bestätigt haben. 
bedurfte die Schrift keiner grundlegenden Veränderungen.  
Die Berücksichtigung in der Zwischenzeit erschienener Arbeiten führte jedoch zu 
einer Reihe von Ergänzungen im Text sowie einer Aktualisierung der Literaturhin-
weise.  
Im weiteren haben mich Lehrerfahrungen mit dem Buch zu einigen Umformulierun-
gen und noch stärkerer Einfügung von Beispielen veranlasst, um damit eine noch 
leichtere Verständlichkeit zu erreichen. 

Vorwort zur 3. Auflage  

Der Text des Buches wurde gründlich durchgesehen. Auf Grund des raschen Absat-
zes der 2. Auflage konnte die dritte Auflage weitgehend unverändert bleiben.  

Vorwort zur 4. Auflage  

Wiederum wurde der Text gründlich durchgesehen. Da seit Erscheinen der 
3. Auflage erst eineinhalb Jahre vergangen sind, konnte auch die 4. Auflage weitge-
hend unverändert bleiben.  



Vorwort XI 

Vorwort zur 5. Auflage  

Der Text wurde insgesamt überarbeitet und stellenweise erweitert.  
Als wesentliche Neuerung wurde zudem ein Glossar zur Verkaufspsychologie und 
-technik angefügt.  

Vorwort zur 6. Auflage  

Der gesamte Text wurde erneut überarbeitet, um noch treffendere Formulierungen 
zu finden und Ergänzungen zu vollziehen.  

Vorwort zur 7. Auflage  

Der Text wurde überarbeitet und das Literaturverzeichnis wurde aktualisiert.  

Vorwort zur 9. Auflage 

Da der Text über die Vorauflagen abgeklärt und ausgereift erscheint, wurden nur 
einige Formulierungen präzisiert sowie Währungs-, Rechtslage- und Rechtschreib-
anpassungen vorgenommen. Wörtliche Zitate und Literaturtitel wurden in ihrer je-
weiligen Schreibweise belassen. 

Axel Bänsch 





  

1 Grundlagen 

1.1 Begriffe und Abgrenzung  

Dieses Buch befasst sich mit dem „persönlichen Verkauf“ in der Form des Besuchs-
verkaufes.1 
Gekennzeichnet ist diese Verkaufsform durch unmittelbaren Gesprächskontakt des 
Verkäufers/der Verkäufer mit einem oder mehreren Kunden zwecks Abschluss eines 
Kaufvertrages.2 
Die Abgrenzung des persönlichen Verkaufes von anderen Verkaufsformen (wie 
Selbstbedienung, Automatenverkauf, Versandverkauf, Telefonverkauf) und anderen 
Marketingsinstrumenten (wie Werbung, Sales Promotions, Public Relations) ergibt 
sich aus dem persönlichen Kontakt zwischen Verkäufer und Kunde bei unmittelba-
rer Anwesenheit beider.  
Hinsichtlich der üblicherweise unterschiedenen vier Typen von Kaufentscheidungs-
prozessen (extensive, begrenzte, habitualisierte, affektgesteuerte Kaufentscheidungs-
prozesse)3 wird prinzipiell der extensive Typ zugrunde gelegt. Denn Kennzeichen 
dieses Typs ist der relativ große Aufwand, den der Käufer in den Fragen des „Ob“ 
und „Wie“ eines Kaufes betreibt, weil er die Kaufobjekte als problemvoll empfindet. 
Entsprechend wird der Verkäufer hier am stärksten gefordert.  
Die Ausführungen konzentrieren sich auf die psychologischen und soziologischen, 
die technisch-strategischen und die technisch-taktischen Aspekte des Verkaufsvor-
ganges, die zu beachten sind, um anhaltend optimale Verkaufsergebnisse zu erzielen.  

1.2 Der Verkaufsvorgang als soziale Interaktion  
Im Verkaufsvorgang sind mindestens zwei Akteure vorhanden. die sich gegenseitig 
beeinflussen. Damit ist der Verkaufsvorgang als soziale Interaktion zu verstehen, 

                                                           
1 Vgl. R. J. Robinson, B. Stidsen, Personal Selling in a Modern Perspective, Boston Mass. 1967, S. 14. 
2 Vgl. R. Schoch, Der Verkaufsvorgang als sozialer Interaktionsprozess, Diss. St. Gallen 1969, S. 3. 
3 Vgl. A. Bänsch, Käuferverhalten, 8. AufI., München 1998, S. 9. 
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deren Ablauf und Ausgang sich durch das gegenseitige Verhalten von Käufer(n) und 
Verkäufer(n) bestimmt.  

Die Fortführung einer eingeleiteten sozialen Interaktion bedingt bei beiden Akteuren 
den Eindruck, daraus einen Gewinn ziehen zu können. Gewinn ist dabei nicht nur als 
finanzieller Vorteil, sondern auch als psychischer und/oder sozialer Gewinn zu in-
terpretieren. Psychische Gewinne (z. B. Freude, Zufriedenheit, gesteigertes Selbst-
wertgefühl) und/oder soziale Gewinne (z. B. Solidaritätsgefühle, Gefühle der Aner-
kennung als Mitglied einer attraktiven Gruppe) können sogar in der Bedeutung 
überwiegen.  

Wie auch immer der Anfangskontakt zustande gekommen sein mag, die Fortsetzung 
und der weitere Verlauf einer Interaktion hängen davon ab, ob in der ersten Phase 
mindestens so befriedigende Eindrücke entstehen, dass daraus weitere positive Er-
wartungen folgen.4 

Da in der Wirtschaftspraxis generell Käufermarkt-Verhältnisse gelten (Überwiegen 
des Angebotes über die Nachfrage mit der Folge entsprechender Anbieterkonkur-
renz),5 besteht für den Käufer allgemein eine große Auswahl an Alternativen. Dem-
zufolge unterliegt der Verkäufer häufig der Gefahr, dass der Kunde auch bereits fort-
geschrittene Kontakte abbricht, um sich anderen Verkäufern zuzuwenden. Daraus 
ergibt sich für den Verkäufer generell die Notwendigkeit, während der Interaktion – 
unter eventuell völligem Verzicht auf eigene psychische Gewinne oder gar Hinnah-
me psychischer Verluste – beim Käufer für Gewinnempfindungen zu sorgen.  

Gerade Kaufinteraktionen unter Käufermarkt-Verhältnissen werden also abweichend 
vom allgemeinen Interaktionsfall nicht durch im Verlauf generell gleiche Gewinnan-
teile bei bei den Partnern, sondern durch eine zunächst einseitig auf den Käufer kon-
zentrierte Gewinnverteilung gekennzeichnet sein. Um einen erfolgreichen Abschluss 
der Kaufinteraktion und damit für sich einen finanziellen Gewinn realisieren zu 
können, hat der Verkäufer auf den Käufer einzugehen und ihn durch Vermittlung 
von Gewinneindrücken zu umwerben.  

Die folgende Empfehlung eines unbekannten „Verkaufstrainers“ aus dem 16. Jahr-
hundert scheint zwar zu belegen, dass der besonders für Käufermarkt-Verhältnisse 
herausgestellten Grundregel verkäuferischen Verhaltens auch generelle Gültigkeit 

                                                           
4 „Interaction is continued only if the experienced consequences are found to meet the standards of 

acceptibility that both individuals develop by virtue of their experience with other relationships.“ J. 
W. Thibaut und H. H. Kelley, The Social Psychology of Groups, NewYork 1959, S. 10. 

5 Zur Wandlung von Verkäufermärkten zu Käufermärkten siehe A. Bänsch, Einführung in die Marke-
ting-Lehre, 3. Aufl., München 1991, S. 9. 
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zukommt und dass sie folglich keine völlig neue Erkenntnis darstellt. Die „histo-
rische“ Anweisung lautete nämlich:  

„Ist dir an aine Kundin was gelegen, so mache dich gesellig, sage, daß sie 
schönleibig sey und du Wohlgefallen an ihr findest, sie wird geblendet sain 
und du kannst auf vorteilhaften Verkauf sicher sain, auch wenn die Waiber 
häßlich und narbig saint, thue ihnen schön, es bringt Nutz.“6 

Allerdings darf ein Verkäufer im jetzigen Jahrhundert nicht mehr so plump vorge-
hen, wie es in der vorstehenden Formulierung anklingt. Er hat erheblich mehr Sensi-
bilität einzusetzen, wofür ihm der inzwischen erheblich ausgeweitete (in der Folge 
darzulegende) Erkenntnisstand auch entsprechend bessere Voraussetzungen bietet.  

1.3 Kommunikationsanalyse zur Gewinnung von 
Anhaltspunkten für das Verkäuferverhalten  

1.3.1 Überblick  
Damit der Verkäufer Verkaufsverhandlungen optimal anlegen und führen kann, 
muss er zunächst wissen, welche Einzelfaktoren überhaupt kommunikationsrelevant 
sind und damit auf das Verhalten des Käufers wirken.  
Der Verkäufer als Kommunikator kann sprachliche und nicht sprachliche Impulse 
senden und wirken lassen. Die sprachlichen Impulse gliedern sich dabei in verbale 
oder linguistische (die gesprochene Sprache) und in paralinguistische, zu denen 
Qualitäten der Sprechstimme und der Sprechweise (Stimmvariationen, Sprechge-
schwindigkeit, Sprechrhythmus), aber auch grafische Merkmale der geschriebenen 
Sprache gehören. Bei der Aufnahme der sprachlichen Impulse wirkt vorrangig der 
Hörsinn des Empfängers, zum Teil aber auch der Sehsinn (der Empfänger sieht, dass 
gesprochen wird, und nimmt Sprache als Schrift visuell wahr).  
Einen Überblick dazu vermittelt das auf S. 4 folgende Schema:7 
Die Elemente nicht sprachlicher Kommunikation – Körper (u. a. Kleidung, Aufma-
chung, Körperhaltung, Mimik, Gestik), Objekte (u. a. Möblierung, Verkaufsobjekte) 
und Raum (u. a. Landschaft. Klima, Gebäudearchitektur, Zimmergröße) – wirken 
zwar außerhalb der mitmenschlichen Sprache, aber doch in Wechselwirkung mit ihr  

                                                           
6 Zit. nach: test, Zeitschrift der Stiftung Warentest, Jg. 16 (1981), H. 4, S. 13. 
7 Vgl. C. F. Graumann, Interaktion und Kommunikation, in: Handbuch der Psychologie, Bd. 7 (2), 

Göttingen 1972, S. 1180. 
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(z. B. Einsatz von Mimik und Gestik als Sprachverstärker). In der Anwendung sei-
tens des Verkäufers werden also sprachliche und nicht sprachliche Elemente inein-
anderfließen, wobei darauf zu achten ist, dass die eingesetzten Einzelelemente beim 
Empfänger (Käufer) widerspruchsfrei wirken. Wirkungsbesonderheiten der nicht 
sprachlichen Kommunikationselemente liegen darin, dass über sie im Gegensatz zu 
den sprachlichen Elementen auch eine Ansprache der menschlichen Nahsinne (Tast-, 
Geruchs- und Geschmackssinn) möglich ist.  

 
Abb. 1: Kommunikationselemente 


