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Konig Kunde

Ratgeber Existenzgriinder

Warum es so wichtiq ist, den

" Kundennutzen herauszuarbeiten

m Rahmen lhrer Existenzgriin-

dung bzw. deren Vorberei-

tung haben Sie bestimmt fiir
sich die Frage beantwortet, was
genau Sie wem mit welchem Vor-
teil und welchem Nutzen anbieten
und verkaufen werden. Wie genau
haben Sie eigentlich danach in
lhren Verkaufsgesprachen unter-
schieden zwischen Vorteil und
Nutzen?

Merkmal, Vorteil, Nutzen -
alles dasselbe?

lhre Produkte und/oder Dienst-
leistungen weisen stets be-
stimmte Merkmale auf. Merkma-
le sind in diesem Fall die bloBen
Beschreibungen des gegebenen
Zustandes. Stellen Sie sich ein
Handy vor. Die GrofRe des Handys
ist ein Merkmal, ebenso wie die
Eigenschaft, dass das Handy zum
Beispiel einen Touchscreen hat.
Diese Tatsachen sind gegeben,
helfen Ihnen im Verkauf fir sich

3 alﬂ, genommen aber noch nicht weiter.
-gt

BDie nachste Stufe ist es, aus den
~ Merkmalen Vorteile herauszuar-

_ es. Je praziserein Touchscreen auf

! _"dem Handy funktioniert, desto

Den Kundennutzen erkennen -
damit der Kunde Konig ist.
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~ bessere und vielfiltigere Program-

me kdnnen fiirdas Handy bezogen

~ werden.Es ist daherwichtig, dass

Sie in lhren Produkt-
beschreibungen den

Schwerpunkt auf die
Vorteile und nicht
auf die Merkma-
le legen. Denn

jedes Merk-
lasst
sich immer

mal

interpretie-

ren. Ein gro-

Bes Handy kann
einerseits Begeisterung
auslosen, andererseits
fragen sich ebenso viele
Leute, wie sie ein solch
grofles Handy in der Ho-
sentasche transportie-
ren sollen. Nun stellen
Sie sich vor, dass Sie im
Kundengesprach sind.

Hier haben ndamlich weder die
Merkmale noch die Vorteile etwas
zu suchen. Das Kundengesprach
den Kun-
dennutzen herauszufinden.

hat fur Sie nur ein Ziel —

Kundennutzen prizise
herausarbeiten

Was niitzt einem ein grofles Han-
dy mit Touchscreen, wenn der
Kunde lediglich ein Handy zum
Telefonieren ohne weitere Zusatz-
funktionen sucht? Der mogliche
Vorteil ist also nur ein potenziell
in Frage kommender Nutzen, der
nicht bei jedem Kunden zutrifft.
Ein Kunde kauft sich etwas, weil
er sich einen personlichen Nut-
zen davon erhofft. Sonst wiirde
erkein Geld dafiir ausgeben. Die-
ser Nutzen ist aber von Mensch
zu Mensch unterschiedlich und
oftmals ist ein Kunde sich selbst
gar nicht im Klaren dariiber, was
er gerade genau mochte.

Manche Menschen bendtigen ein
grofies Handy, weil sie damit auch
Videos und Fotos anschauen wol-
len. Andere wiederum wollen ein
so grofies Handy mit Touchscreen
haben, weil sie die neuesten
Spiele darauf spielen mochten.
Diese Gedankengdnge und Kun-
denerwartungen sind von lhnen
in einem jeden Kundengesprach
individuell fur Ihren jeweiligen
Kunden herauszufinden.

Die Kundenperspektive
einnehmen

Dies lasst sich natirlich sehr
leicht sagen, stellt sich in der Pra-
xis aber oftmals problematisch
dar. Fiir Sie ist es bestimmt selbst-
verstandlich, zu Beginn eines
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Gesprdchs nach den Kundenvor-
stellungen und Kundenwiinschen
zu fragen. Doch wir tendieren oft
dazu, eben diese Aussagen der
Kunden in unsere bisherigen Er-
fahrungsmuster einzuordnen und
sehr schnell eine Bewertung der
Schilderungen nach vorgefertig-
ten Schubladen (Erfahrungswer-
te) vorzunehmen. Dass dies nicht
immer zielfiihrend ist und Sie sich
wirklich zwingen miissen, den
Kunden immer weiter nach seiner
Sicht zu befragen, zeigt dieses ab-
schlieBende Beispiel.

Ein Kunde deutet im Gesprdch an,
dass er sich von dem neuen Han-
dy eine deutliche Ersparnis er-
hofft. Der Verkdufer interpretiert
»Ersparnis“sofort mit einem giins-
tigen Preis fiir das Handy oder aber
zumindest mit einem giinstigeren
Tarifvertrag im Zusammenhang mit
diesem Handy. Was ist aber, wenn
der Kunde mit Ersparnis eine Zeit-
ersparnis meint, weil viele Funktio-
nen auf einem anderen Handy bes-
serund schneller aufzurufen sind?
Oder aber eine Nervenersparnis,
weil ein anderes Handy schlicht
selbsterkldrender ist? Dafiir wiirde
der Kunde ggf. sogar bereit sein,
mehr als bisher auszugeben ...



