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IKUNDENORIENTIERUNG

Kundenwunsche:
Vorausdenken -
mit-denken -

zu Ende denken

Jeder kann es, alle tun es - nur nicht immer und uberall - zum Beispiel im
Verkauf. Verkaufer, die es tun, werden von ihren Kunden geliebt. Die, die es
nicht tun, nerven. Mit den Augen der Kunden sehen, in den Schuhen der Kunden
stehen, auf Kunden eingehen - schone Worte, die oft ohne Taten bleiben, denn:

Wie macht man das eigentlich?

Text: Gerhard Vater

anche haben’s und manche nicht. Falsch. Die
meisten haben’s, man muss die Fihigkeit zum

Mitdenken und Erkennen nur freilegen und
entwickeln. Kunden sehen und von Kunden gesehen werden,
das ist es, worum es im Verkauf geht. Es findet ein Kampf
der Wahrnehmungen statt, kein Kampf der Produkte. Wenn
es zwischen Verkiufer und Kunden schlecht lauft, liegt die

Verkaufer im Innen und Aufien-
dienst sowie im Handel

Wie Sie Kundenwiinsche
erkennen und verstehen konnen.

0000

Ursache meist nicht an der Produktqualitit oder an der
Fachkompetenz des Verkiufers.

Viel ofter liegt es am Vorstellungsvermogen und an der
Wahrnehmungsfihigkeit des Verkdufers. Denn die Wahr-
nehmung bestimmt den Erfolg im Wettbewerb und am
Marke. Das Gliick des Kunden und der Erfolg des Verkiufers
wurzeln in der Wahrnehmungsfihigkeit.

Die Kunst ist nicht, mit dem Kopf durch die Wand zu
rennen, sondern mit den Augen die Tir zu finden. Die
Tiir zu Mirkten und Kunden frither zu erkennen, ist die
Fihigkeit zum Erfolg. Um durch die Tir gehen zu kénnen,
muss ich sie zuerst sehen. Das ist die Schliisselkompetenz.
Die Fihigkeit, schnell durch Tiiren zu gehen, kommt danach.

Blick fiir Kunden: vererbt oder erworben?

Als Kunde erlebt man Momente der Freude und Momente
der Enttiauschung. Oft lautet der Schluss: Dieses Mitdenken,
diese Art, Wiinsche des Kunden aus seinen Augen abzule-
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sen, dieses Verstindnis: Das kann man
nicht lernen. Das hat man oder das
hat man nicht.

Ist Kundenorientierung Schicksal?
Ist man zum Erkennen geboren oder
zum Erraten verdammt? Die Antwort
lautet kurz und biindig: Die Fihigkeit,
Kundenwiinsche zu erkennen, ist nicht
gottgegeben. Erraten ist bloff meist
bequemer. Viele Verkiufer haben die
Begabung zur Erkenntnis. Jedenfalls
mehr, als es von sich selbst glauben.
Erkenntnis hat nichts mit Hellseherei
zu tun, sie hingt blof§ von ein paar we-
nigen Voraussetzungen ab: Es braucht
Interesse, Beobachtungsgabe und Men-
schenverstand. Oft mangelt es einfach
an der richtigen Mischung dieser ver-
kiuferischen Grundtugenden.

Wahrnehmung hangt von
Interesse ab
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Mangel an kundenorientiertem Verhal-
ten ist selten Unfihigkeit, sondern meist
Desinteresse. Ob der Kunde gesehen
wird und wie schnell er gesechen wird,
ist eine Frage der Einstellung und des
Interesses. Wahrnehmung ist niches
anderes als gelenkte Aufmerksamkeit.
Menschen lenken ihre Aufmerksamkeit
auf Dinge, die ihnen wichtig sind. Frei
nach Goethe: ,Den Kunden seh‘ ich
wohl, allein mir fehlt die Neugier!®
Das Interesse des Verkiufers an Kun-
den hingt ab vom Bild, das er von
Kunden hat. Sieht er im Kunden den
Menschen oder den Umsatzbringer?
Sieht er die Person oder die Brieftasche.

Sein Interesse beeinflusst seine Wahr-
nehmung und seine Wahrnehmung
beeinflusst sein Verhalten.

Mit dem eingeengten Blick auf die
Brieftasche des Kunden verfiigt der Ver-
kiufer nur tiber ein eingeengtes Verhal-

Gerhard J. Vater ist Management-
trainer, Coach und Vortragender.
Als Wirtssohn hat er friih gelernt,
seine Wahrehmungsféhigkeit

fiir Kunden zu scharfen und mit
Freude ehrliches Interesse am Kunden zu vermitteln. Er ist
Mitglied im Vorstand des dsterreichischen Chapters der
,German Speakers Association“ (GSA). Als Autor publiziert
er regelméBig in Fachmedien.

www.sinnvollesbewirken.at
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Die Fragestellung bestimmt den
Wahrnehmungshorizont
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Steigerung der Sehscharfe

tensrepertoire. Um dieses Repertoire zu erweitern, braucht er
keine zusitzlichen Werkzeuge, er muss bloff seine Einstel-
lung verindern. Der Blick fiir die Kunden wird nur klar,
wenn ehrliches Interesse an seinem Wohlbefinden besteht.
Man sieht nur mit dem Herzen gut. Das betonte Interesse
am Kunden als Umsatzbringer verhindert gleichzeitig echte
Kundenorientierung und langfristigen verkiuferischen Erfolg.

Mit den Augen der Kunden sehen

Verkiufer blicken durch die Verkiuferbrille und sehen durch
diese Brille das Falsche: das Produkt, das es zu verkaufen gilt,
mit all seinen Vor- und Nachteilen. Kunden sehen jedoch
nicht zuerst das Produkt. Kunden sind Menschen und haben
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ein Leben. Und sie haben eine Vorstellung davon, wie sich
ihr Leben durch das Produkt verindern soll.

Die Dinge mit den Augen des Kunden sehen heifSt, diese
Vorstellung des Kunden auch als Verkidufer im Kopf zu
haben und sich den Kunden vorzustellen, zu sehen, wie
er das Produkt in seinem Leben verwendet. Mit ihm iiber
diese Vorstellung zu reden und die beiden Vorstellungen
anzugleichen.

Das erméglicht es dem Verkiufer, den Kunden in dessen
Vorstellung zu bestirken und kreativ zu machen. Wie geht
das Leben des Kunden weiter — mit dem Produkt, ohne das
Produkt? Um mit den Augen des Kunden zu sehen, muss

ich als Verkiufer zuerst das Leben des Kunden anschauen
und nicht mein Produkt.
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Die 4. Dimension eines Produkte

Schéirfung 1:
LEBEN VOR PRODUKT

Auf Kunden eingehen

Die Bezichung von Kunden und Ver-
kiufern ist ein Frage-Antwort-Spiel:
Kunden stellen Fragen, Verkiufer be-
antworten sie. Verkiufer stellen Fragen,
Kunden beantworten sie. In diesem

Spiel ist es fir den Durchblick des

Fahigkeften

Eigenschaften
e

Verkiufers erfolgsentscheidend, zuzuho-
ren und zu fragen anstatt zu reden. Nur
so kann er die wichtigen Kundenfragen
beantworten und die richtigen Fragen
stellen.

Was sind die wichtigen Kundenfra-
gen, auf die es zu héren, und die es zu
beantworten gilt? Es sind die Fragen,
die der Kunden sich selbst stellt. Es sind
nicht die Fragen, die er dem Verkiufer
stellt. Die Fragen des Kunden an den
Verkiufer sind ja in Wirklichkeit schon
Antworten auf Fragen, die er sich selbst
gestellt hat. Kunden fragen nach den

Kundenonontierung erobbar ke I
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Produkten oder Dienstleistungen, die
ihnen Antworten auf die Fragen geben,
die sie wirklich beschiftigen: ,Wie kann
ich Erfolg haben?, ,Wie kann ich ge-
lobt werden?“, ,Wie kann ich Kosten
senken?“ Daraus resultieren ihre Fragen
nach Produkt, Qualitit und Preis.
Wie kommt der Verkiufer zu iiber-
zeugenden Antworten auf diese wich-
tigen Fragen? Indem er dem Kunden
die richtigen Fragen stellt. Die falschen
Fragen des Verkiufers lauten ,Was ...2
Wie ...2¢ Wo ...2¢ ,Wie viele ...2%

Diese Fragen konzentrieren sich auf die
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Fakten des Produktes. Um auf den Kunden eingehen zu
kénnen, sind die richtigen W-Fragen, die nach ,Warum ...2“
und ,Wozu ...2“. Die Fragen nach Grund und Zweck lenken
die Aufmerksamkeit auf das Wesentliche: die Vorstellungen
des Kunden. Seine Vorstellungen definieren den Bedarf,
nicht das Produkt. Gute Verkiufer ermitteln oder wecken
den Kundenbedarf iiber das ,Wozu“. Denn so erhalten sie
zweckdienliche Hinweise fiir den Durchblick.

Um auf den Kunden einzugehen, muss ein Verkiufer
die Zwecke vor den Fakten ermitteln. Durch das Stellen
der richtigen Fragen beantwortet er die wichtigen Fragen
des Kunden.

Scharfung 2:
ZWECK VOR FAKT

Nutzen stiften

Gefiihl fir die Bedeutung des Produktes im Leben des
Kunden zu entwickeln. Kunden kaufen erst dann, wenn sie
spiiren, dass die Sache etwas mit ihrem Leben zu tun hat.
Auch wenn sie die Qualitit objektiv anerkennen — wenn
die Qualitit nichts mit ihrem Leben zu tun hat, kaufen
sie nicht.

Um dem Kunden Nutzen zu bringen, muss der Verkiu-
fer dem Kunden die Bedeutung des Produktes oder der
Dienstleistung fiir sein Leben bewusst machen und darstellen
kénnen, nicht nur seine Eigenschaften prisentieren.

Scharfung 3:
BEDEUTUNG VOR
EIGENSCHAFT

Offensichtliches bringt keinen Vorsprung

Wie hilft ein Verkiufer dem Kunden zu erkennen, was ihm
niitzt? Wodurch entsteht beim Kunden das kaufentschei-
dende Gefiithl von Nutzen? Was muss der Kunde wissen,
um von Vorteil und Nutzen iiberzeugt zu sein? Das hingt
zu allererst davon ab, woriiber der Verkiufer mit dem
Kunden spricht. Er kann die Nutzenargumentation in vier
Dimensionen gestalten.

In der Regel sind Verkdufer argumentativ in den ersten
beiden Dimensionen am stirksten. Nicht zuletzt, weil sie
dort im Rahmen von Produktschulungen am besten aus-
gebildet werden: Die Eigenschaften (1. Dimension) und
die Fihigkeiten (2. Dimension) eines Produktes sind die
Basis verkiuferischen Wissens. Aber nicht mehr. Denn lei-
der interessieren sich nur die Fachleute unter den Kunden
dafiir, wie das Produkt ist, was es hat, und was es kann.
Verkiufer, die in diesen Dimensionen Nutzen stiften wollen,
langweilen mit profunden Fachvortrigen.

Mit der Beweisfithrung tiber die Maoglichkeiten, die das
Produkt dem Kunden bietet, bewegt sich der Verkiufer in
die 3. Dimension. Die Information, wofiir ein Produkt taugt,
ldsst den Kunden die Niitzlichkeit schon schliissiger erkennen.
In dieser Verkaufsdimension steigt die Wahrscheinlichkeit
eines ,Ja“ des Kunden, weil sie ihm hilft, das Produkt in
sein Leben einzupassen.

Erst in der 4. Dimension kommt das ins Spiel, was den
Kunden wirklich wichtig ist: Kunden kaufen Dinge, weil
sie fiir ihr Leben etwas bedeuten, und nicht weil sie etwas
haben, kénnen und fiir etwas taugen. Kundenorientierung
heiflt, durch Beweisfithrungen und Schlussfolgerungen ein

Wenn das Offensichtliche zur Selbstverstindlichkeit und
damit austauschbar wird, miissen wir die Grenzen des Ub-
lichen itberschreiten. Die Beschiftigung mit dem Produkt
ist das Ubliche. Die ehrliche Beschiftigung mit dem Leben
des Kunden ist die Grenziiberschreitung. Sie erméglicht
es Thnen, die Tiir zum Kunden frither zu erkennen und
schneller zu durchschreiten als der Mitbewerb.

Wechseln Sie die Perspektive von Threm Produkt auf das
Leben Thres Kunden. Wenn Sie Thr Produkt ins Zentrum
der Argumentation stellen, miissen Sie erraten, was dem
Kunden davon gefillt, und hoffen, dass Ihre Erklirungen
bei ihm Eindruck hinterlassen. Wenn Sie sich mit dem
Leben des Kunden beschiftigen, erhalten Sie verlissliche
Hinweise auf seine Absichten und Notwendigkeiten, und
kéonnen die richtigen Schlussfolgerungen ziehen. Sie miissen
die Dinge dann nur mehr zu Ende denken.

Sie steigern Thren Durchblick bei Kunden, wenn Sie
* die Dinge mit den Augen des Kunden se-
hen und sich fragen: ,Was verindere ich durch
mein Produkt im Leben meines Kunden?“
* auf den Kunden eingehen und sich fragen:
~Welchen Zweck verfolgt mein Kunde?*
* Nutzen stiften und sich fragen: ,Welche Bedeutung hat
die Verwirklichung des Zwecks fiir meinen Kunden?“

Kundenwiinsche erraten heifSt, den Kunden zu Tode zu
reden. Kundenwiinsche erkennen heiflt, den Kunden zu
Ende denken. [V]
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