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KUNDENWUNSCHE ERKENNEN STATT ERRATEN ...

... wie Sie sich mit Durchblick fur Kunden
unentbehrlich machen

iele Beschreibungen verkéauferischer

Notwendigkeiten verwenden eine

bildhafte Sprache: mit den Augen

der Kunden sehen, in den Schuhen
der Kunden stehen, auf Kunden eingehen, Be-
darf wecken, Nutzen stiften.

Sehe ich im Kunden den Menschen oder
den Umsatzbringer?

Und es bleiben trotzdem leere Worte, denn: wie
macht man das eigentlich? Wie vermeidet man
leere Worte und macht daraus volle Taten?

Zur Umsetzung dieser Postulate braucht es eine
Klarung: Worauf schauen, um die Dinge mit
den Augen der Kunden zu sehen? Wohin ge-
hen, um auf Kunden einzugehen? Was spen-
den, um Nutzen zu stiften? Hier finden Sie er-
probte Hinweise aus der Praxis.
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Zufriedenheit und Enttauschung fur
Kunden und Verkaufer wurzelt in
Wahrnehmung

Verkauf ist kein Kampf der Produkte, Verkauf
ist ein Kampf der Wahrnehmungen. Wenn es
zwischen Verkaufer und Kunden schlecht lauft,
liegt die wirkliche Ursache in den meisten Fal-
len nicht an der Produktqualitat oder der Fach-
kompetenz, sondern an der Wahrnehmungs-
qualitit.

Die Kunst ist nicht, mit dem Kopf
durch die Wand zu rennen, sondern
mit den Augen die Tir zu finden. Die
Ttr zu Mérkten und Kunden frither zu
erkennen ist die entscheidende Fahig-
keit zum Erfolg. Erst danach kommt
die Fahigkeit, schnell durch die Tur
durchzugehen. Um durchgehen zu
konnen, muss ich die Tur zuerst sehen.

Wahrnehmung ist von
Interesse abhangig

Mangel an kundenorientiertem Ver-
halten ist selten Unfdhigkeit, sondern
mehr Desinteresse. Was erkannt wird
und wie schnell es erkannt wird, ist eine
Frage der Einstellung und des Interes-
ses. ,,Den Kunden seh ich wohl, allein
mir fehlt die Denke!* (nach Goethe)
Oft mangelt es an der notwendigen
Mischung aus Beobachtungsgabe und
Menschenverstand.

Schirfe und Weite des Blicks fiir
Kunden hangen vom Kundenbild ab.
Sehe ich im Kunden den Menschen
oder den Umsatzbringer? Man sicht
das, was einem wichtig ist. Interesse be-
einflusst Wahrnehmungsfahigkeit be-
einflusst Verhalten.

Mit den Augen der Kunden sehen
Verkaufer schauen durch die Verkauferbril-
le und sehen durch diese Brille das Falsche: das
Mébel, das es zu verkaufen gilt, mit all seinen
Vor- und Nachteilen. Kunden sehen nicht das
Mobel. Kunden sind Menschen und haben ein
Leben. Und sie haben eine Vorstellung davon,
wie sich ihr Leben verandern soll — mit dem
Mobel.

Die Dinge mit den Augen des Kunden sehen
heiB3t zu versuchen, diese Vorstellung des Kun-

Die Dinge mit den Augen des Kunden
sehen heifl’t zu versuchen, diese
Vorstellung des Kunden auch als
Verkaufer im Kopf zu haben.

den auch als Verkaufer im Kopf zu haben und
sich den Kunden vorzustellen = zu sehen, wie
er das Mébel in seiner Wohnung verwendet.
Mit ihm tiber diese Vorstellung zu reden und
die beiden Vorstellungen anzugleichen.

Das ermoglicht es dem Verkdufer, den Kun-
den in dessen Vorstellung zu bestarken und
kreativ zu machen. Wie geht das Leben des
Kunden weiter — mit dem Produkt, ohne das
Produkt? Um mit den Augen des Kunden zu se-
hen, muss ich als Verkaufer das Leben des Kun-
den anschauen und nicht mein Produkt.

Auf Kunden eingehen

Die Beziehung von Kunden und Verkaufern ist
ein Frage-Antwort-Spiel: Kunden stellen Fra-
gen, Verkaufer beantworten Fragen. Verkdufer
stellen Fragen, Kunden beantworten Fragen. In
diesem Spiel ist es wichtig, die ,,richtigen® Fra-
gen zu stellen.

Die falschen Fragen des Verkdufers lauten
»Was®, Wie®,  Wo*,  Wieviele* und alle wei-
teren W-Iragen. Sie konzentrieren sich auf die
Fakten des Produktes. Um auf den Kunden ein-
gehen zu konnen, sind die richtigen W-Fragen
die nach ,,Warum* und ,,Wozu*. Die Fragen
nach Grund und Zweck sind die Fragen >
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ins Kundenleben. Das Leben des Kunden und
seine Vorstellungen davon definieren den Be-
darf, nicht das Produkt.

Um auf den Kunden einzugehen, muss ich
als Verkdufer die richtigen Fragen stellen und so
die Zwecke vor den Fakten ermitteln.

Nutzen stiften

nichts mit ihrem Leben zu tun hat, kaufen sie
nicht.

Um dem Kunden Nutzen zu bringen, muss
ich als Verkdufer dem Kunden die Bedeutung
des Mébels fiir sein Leben bewusst machen und
darstellen kénnen, nicht nur seine Eigenschaf-
ten prasentieren.

Kunden kaufen Mobel, weil
diese fur ihr Leben etwas
bedeuten und nicht weil die
Mobel etwas ,,sind®, ,.kon-
nen® und fur etwas ,,tau-
gen®. Kundenorientierung
heillt, ein Gefiihl fur die
Bedeutung des Mdébelstiicks
im Leben des Kunden zu
entwickeln.

Kunden kaufen erst
dann, wenn die Sache et-
was mit ihrem Lebens tun
hat. Auch wenn sie die
Qualitdt objektiv anerken-

Steigerung der Sehscharfe

Die Fragestellung bestimmt den
Wahrnehmungshorizont

nen — wenn die Qualitit

Offensichtliches bringt keinen
Vorsprung

Wenn das Offensichtliche zur Selbstverstand-
lichkeit wird, miissen wir die Grenzen des Ubli-
chen tberschreiten. Diese Grenziberschreitung
ermoglicht es, die Ttr zum Kunden frither zu
erkennen und schneller zu durchschreiten als
der Mitbewerb.

Sie steigern Thren Durchblick bei Kunden,

wenn Sie

M die Dinge mit den Augen des Kunden sehen
und sich fragen: ,,Was verandere ich durch
mein Produkt im Leben meines Kunden?*

M auf den Kunden eingehen und sich fragen:
,-Welchen Zweck verfolgt mein Kunde?*

M Nutzen stiften und sich fragen: ,,Welche Be-
deutung hat die Verwirklichung des Zwecks
fir meinen Kunden?*

Kundenwunsche erraten hei3t, den Kunden

zu Tode zu reden. Kundenwunsche erkennen

heiBt, den Kunden zu Ende denken.
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