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Die Kunst des Kundennutzens

von Kerstin Hoffmann - Einleitung zum eBook der Blogparade Kundennutzen

Wenn Sie ein Produkt oder eine Dienstleistung verkaufen: Was verkaufen Sie dann
wirklich? Ein Designerkleid, eine Coachingsitzung oder eine neue Website? Oder: Be-
wunderung, Gllck, geschaftlichen Erfolg?

Die Sache scheint simpler, als sie ist. Natirlich sind alle, die verkaufen (akquirieren,
Marketing machen, fir ihr Unternehmen werben), sich der Tatsache bewusst, dass
sie den Kundennutzen in den Kern ihrer Aussagen stellen missen. Missten. Denn in
der Kommunikations-Praxis sieht es oft anders aus. Da ist die Rede von den Eigen-
schaften eines Produkts statt von dessen Wirkung. Da spricht das Unternehmen Uber
sich statt GUber den Kunden.

~Wir machen Sie reich und gliicklich!™

Gut, dann ist die L6sung doch ganz einfach, oder? Sagen Sie, was Sie tatsachlich bie-
ten: ,,Wir machen Sie reich und glicklich!™ Aha? Aber was ist denn Ihr Produkt?

Informationen brauchen wir also dennoch. Die Kunst ist es, den Kundennutzen zu-
gleich Gberzeugend und informativ zu formulieren. Nicht schwammig zu werden oder
austauschbar. (,Wir bieten héchste Qualitat" kénnte ein Backer genauso behaupten
wie ein Autobauer.) Und so wenig Uber technische Daten und lber sich selbst zu
sprechen wie mdglich.

Dabei sollten wir die Kunden nicht unterschatzen oder gar fir dumm verkaufen. Ein
technischer Einkaufer im B2B-Bereich braucht selbstverstandlich technische Daten.
Wir kdnnen ihm zutrauen, selbst einzuschdtzen, was er braucht und was er will. Wir
dirfen nicht in das Extrem verfallen, dem Kunden in libertragenem Sinne zu sagen:
~Aus welchem Material der Anzug ist? Das braucht Sie nicht zu interessieren. Wir ver-
sprechen Ihnen, dass er Ihnen passt und Sie sich wohlfiihlen."

Kundennutzen wirklich gut zu formulieren und zu transportieren ist also eine hohe
Kunst. An das Werbliche, an das Marketing sollte man tunlichst Fachleute lassen.
Aber damit ist es ja nicht getan. Jeder Unternehmer, jede Beraterin, jeder Verkaufer
sollte wissen, was das eigentliche Produkt ist. Herausfinden, was die Kunden brau-
chen; zuhdren kénnen; sich in andere hineinversetzen: Das gehoért alles dazu.

Die Essenz der Blogparade

Dieses eBook ist die Essenz einer Blogparade, die ich im PR-Doktor ausgeschrieben
habe. Die Idee kam mir, weil ich in letzter Zeit mit sehr vielen neuen Kunden deren
Kommunikationsstrategien entwickelt habe. Bevor man Utberhaupt tGber Medien, MaB-
nahmen, Texte oder Kampagnen spricht, braucht man aber den Kundennutzen, den
das Unternehmen bietet.
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Da das Thema so zentral flr Marketing, Werbung und PR ist, habe ich in meinem
Blog PR-Doktor eine Blogparade ausgeschrieben. Bloparade heiB3t: Jeder, der etwas
zum Thema sagen mdochte, verdéfffentlicht einen Beitrag in seinem Blog — und verlinkt
auf den Urheber-Artikel.

Zwei Kategorien - viele Ansatze

Dass daraus ein eBook entstehen sollte, stand von Anfang an fest. Dazu wollte ich
ein moglichst breites Spektrum an Meinungen und praktischen Ansatzen erreichen.
Daher habe ich um Beitrage in zwei Kategorien gebeten: 1. Fachwissen und Exper-
tentipps von Beratern und Agenturen und 2. Best Practice in Unternehmen.

Ich hatte zudem einige Fragen als erste Anregungen formuliert:

1. Fachwissen und Expertentipps von Beratern und Agenturen.

Mégliche Fragen:

* Was ist fir Sie Kundennutzen?

*  Wie arbeiten Sie das mit Ihren Kunden heraus?

*  Worauf kommt es besonders an?

* Wie werblich darf Kundennutzen formuliert sein?

*  Wie viel muss man Uber das Produkt sprechen, wie viel iiber den Nutzen?
* Wo sind die Unterschiede zwischen B2B und B2C?

*  Wie transportieren Sie Kundennutzen in Informationstexten?

*  Wie gehen Sie mit Selbstdarstellungskiinstlern und Ich-Sagern um?

« Welchen Kundennutzen verkaufen Sie selbst Ihren Kunden?

2. Best Practice in Unternehmen.

Mégliche Fragen:

* Welchen Kundennutzen verkaufen Sie?

*  Warum kommen Ihre Kunden zu Ihnen?

+ Mit welchen Argumenten verkaufen Sie?

* Wie sachlich missen Sie bleiben und wie werblich kdnnen Sie werden?

+ Wie formulieren Sie den Nutzen bei stark erklarungsbediirftigen Produkten und
Dienstleistungen?

« Wo sind die Unterschiede zwischen B2B und B2C?

* Wo bieten Sie Kundennutzen ganz unabhangig von Produkten (z.B. Zuhéren-Koén-
nen, angenehmes Umfeld, sympathische Berater, ...)?



Das Ergebnis war schier liberwaltigend. 39 Beitrége, die das Thema von allen Seiten
beleuchten. Interessante Erfahrungen aus Unternehmen und wirklich hochwertiger
Rat von Fachleuten. Einige Autoren haben das Thema aus ethischer und philosophi-
scher Sicht beleuchtet. Ein bloggender Backermeister ist ebenso dabei wie PR-Bera-
ter, Marketingexperten und Texterinnen. Entstanden ist also ein regelrechtes Hand-
buch Kundennutzen. Bitte lesen Sie es nicht als Lehrbuch sondern als das, was es ist:
eine Zusammenstellung von Blogbeitrégen — spontan, lebendig, mit viel Leichtigkeit
geschrieben.

Ich danke allen Autoren, die sich beteiligt haben und mich dariber hinaus in der Ent-
stehung dieses eBooks unterstlitzt haben. Allen Lesern wiinsche ich, dass sie groBt-
moglichen Nutzen aus der Veroéffentlichung ziehen. GemaB dem Netzwerkgedanken
ist sie kostenlos. Das eBook darf als Ganzes kostenlos weitergegeben werden. Wir
bitten sogar ausdricklich darum.

Bitte nehmen Sie direkten Kontakt auf

Wenn Sie Fragen haben, Austausch oder Kontakt mit einem der Berater und Unter-
nehmer suchen - etwa weil die Ausflihrungen Sie liberzeugt haben -, setzen Sie sich
bitte direkt mit dem betreffenden Autor in Verbindung. Zu Beginn jedes Kapitels fin-
den Sie den Link zum jeweiligen Blog.

Viel SpaB3 beim Lesen und viel Erfolg mit Ihrer ganz persdnlichen
Kundennutzen-Strategie!



Teil I:
Fachwissen und Expertentipps
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Warum kaufen Kunden?

Marketingtipps zum Thema ,,Kundennutzen™
Roland Kopp-Wichmann in Der Persdnlichkeits-Blog

Wenn man etwas verkaufen will oder eine Dienstleistung anbietet, ist es nitzlich,
sich mit den Motiven zu beschéftigen, warum Kunden kaufen Und dies auch in seiner
werblichen Ansprache umzusetzen. Angefangen von der Visitenkarte Uber Flyer, An-
zeigen, Website usw.

Allgemein geht man in der Werbepsychologie von acht wichtigen Motiven aus, die
Kunden dazu bringen, etwas zu kaufen:

. Sicherheit

. Ansehen

. Neugier

. Gewinn

. Gesundheit

. Selbstverwirklichung

. Bequemlichkeit

o N o uu A WN -

. Geselligkeit

Diese Aufzahlung klingt erst einmal logisch, ist aber natirlich auch eine willklrliche
Auswahl. Stephen Reiss hat ganze sechzehn Motive gesammelt, die das menschliche
Verhalten erklaren sollen und listet zusatzlich diese Antriebe auf:

Macht, Unabhangigkeit, Anerkennung, Ordnung, Sparen/Sammeln, Ehre, Idealismus,
Beziehungen, Familie, Rache/Kampf, Eros, Essen, Korperliche Aktivitat.

Wann macht man sich nun diese Motive zunutze?

Aus meiner Sicht ist es wichtig, sich bei seinem Auftritt auf ein oder zwei Motive zu
konzentrieren und im weiteren Verlauf der Ansprache einige andere Motive mit zu
bedienen. Wer glaubt, alle Motive bedienen zu missen, verwassert seine Ansprache.
Ich will das am Beispiel meiner Website www.seminare4you.de erkldren.

Mein “Produkt”, das ja eher eine Dienstleistung ist, sind Persdnlichkeitsseminare. Das
ist schon mal - wie viele Beratungsleistungen - nicht so leicht zu verkaufen, weil
man es nicht abbilden kann. Ich kann kein Foto zeigen, auch keinen Vorher-Nachher-
Vergleich - nichts! Ich kann nur etwas versprechen.

Ich kann auch nicht zeigen, was ich wahrend eines Seminars genau mache. Hatte ich
eine Yogaschule, kdnnte ich wenigstens Menschen in beeindruckenden Stellungen
zeigen. Aber ein Foto von Teilnehmern, die in einem Stuhlkreis sitzen, erinnert eher
an Bibelrunde oder Selbsthilfegruppe. Das lasse ich lieber.
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Also, wie verkauft man eine Dienstleistung, die véllig virtuell ist? Man muss einen
wichtigen Nutzen anbieten. Und eine L&sung fir ein dringendes Problem versprechen.

Welchen Kundennutzen verkaufen Sie?

Das ist die zentrale Frage, die man zufriedenstellend beantworten muss. Als ich noch
als Vertriebstrainer arbeitete, war es meine Hauptaufgabe, Verkaufern abzugewé6h-
nen, den Kunden mit ellenlangen Listen Uber die Eigenschaften eines Produktes zu
bombardieren.

Nicht umsonst gibt es viele Tipps fir Website-Gestalter, auf Flash-Animationen und
anderen Schnickschnack zu verzichten - weil daraus fiir den Besucher kein Nutzen
sichtbar wird.

Fir das Herausfinden des Kundennutzens ist es unerlasslich, sich in die Schuhe Ihrer
Interessenten zu stellen und von dort aus auf Ihr Produkt, Ihre Dienstleistung zu
schauen. Und anhand der obigen acht Motive einen Nutzen zu formulieren.

Auf meiner Website www.seminare4you.de tue ich das mit einer knalligen
Uberschrift:

“Ihre innere Bremse l6sen. In drei Tagen. Garantiert.”

Auf diese Headline kam ich durch intensive Beobachtung der Websites von Konkur-
renten. Dort fand ich ellenlange, gute Beschreibungen, warum es wichtig ist, gut zu
kommunizieren, Konflikte zu analysieren, sein Team gut zu flihren, selbstbewusster
zu handeln usw.

Aber all das ist kein Nutzen!

Damit ziele ich auf zwei Motive. Meine Seminarteilnehmer haben ein Problem, flir das
sie dringend eine Lésung brauchen und das sie schon auf verschiedene Weise ver-
sucht haben zu Iésen. Bisher allerdings vergeblich.

Mit meiner Uberschrift verspreche ich also eine Lésung eines dringenden Problems.

“Ihre innere Bremse 16sen” zielt auf das Motiv “Selbstverwirklichung”.

“In drei Tagen” zielt auf das Motiv “"Bequemlichkeit”.

Obwohl meine intensiven Seminare alles andere als bequem sind, versprechen Sie
doch eine Zeitspanne, die mehr anspricht als ein Kurs von drei mal finf Tagen oder
ein einjahriger Fernlehrgang.

“Garantiert.” spricht das Sicherheitsmotiv an.

Ein Beispiel aus dem Fitnessbereich. Kieser-Training wirbt beispielsweise mit dem

Slogan: “Ein starker Ricken kennt keinen Schmerz.”
Das ist ein versprochener Nutzen, den jeder sofort versteht.
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Wie schaffen Sie Vertrauen?

Die Beantwortung dieser Frage halte ich fir eine Website von Trainern und Coaches
und vergleichbaren Berufen wie Anwalten, Unternehmensberatern etc. flr zentral.
Denn das Produkt sind Sie!

Bei Beratungsleistungen gibt es keine schénen Bilder, die flir sich sprechen. Apple

braucht fir sein iPhone erst mal keine tollen Argumente. Eine innovative Orangen-
presse auch nicht. Beides wirkt durch die Optik. Wie kann man jetzt virtuelle Bera-
tungsleistungen wirksam verkaufen?

Ich halte drei Dinge fir besonders wichtig:

-> Der erste Eindruck Ihrer Website

Wenn zwei Menschen sich begegnen dauert auch nur knapp eine Sekunde, in der sich
jeder vom anderen einen Eindruck gemacht und entscheidet, ob er an einem weite-
ren Kontakt interessiert ist.

Das ist bei Ihrer Website genauso, wie Klick-Untersuchungen zeigen. Konkret heit
das: Ihre Website muss so auffallen, dass der Besucher neugierig, geschockt, ami-
siert oder Uberrascht ist, dass er unbedingt auf den Unterseiten weiterlesen will. Ich
habe das mit den Websites einiger Konkurrenten getestet. Ich fand viele BegriBun-
gen (Willkommen auf meiner Website) oder Sinnspriiche (v.a. von Saint Exupéry),

allgemeine Abhandlungen Gber Kommunikation (Qualitatsstufe Schulerreferat) usw.

Machen Sie doch selbst mal den und schauen Sie sich Seiten Ihrer Mitbewerber an.

Doch Besucher wollen nicht unterrichtet oder gar belehrt werden. Wenn Sie in ein
Autohaus gehen, wollen Sie nichts Uber die Geschichte des Automobils hdren. Sie
wollen etwas sehen, wo Sie sofort fasziniert oder von dem Sie sich positiv angespro-
chen fiuhlen.

Das schaffen Sie mit sehr guten Texten, die nicht langweilen. Mit Fotos, die amisie-
ren oder in dem Kontext etwas ungewdhnlich sind.

-> Zeigen Sie, wer Sie sind.

Dazu gehort in erster Linie ein gutes Foto von sich, das viele Menschen anspricht.
Wenn ein Besucher schon beim Foto denkt “Na ja.” haben Sie es im Folgenden
schwerer. Das Geld flir einen guten Fotografen ist also gut angelegt.

Beim Lebenslauf bringt meiner Meinung nach eine sachliche Aufzdhlung Ihres Werde-
gangs wenig. AuBerdem ist es langweilig. Spannender und nutzbringender ist es da
schon, wenn Ihr Lebenslauf zeigt, was flr ein Mensch Sie sind. Nicht selten bekom-
me ich von Seminarteilnehmern das Feedback, dass sie sich auch wegen meines
krummen Berufsweges flir mich entschieden zu haben.
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Ein Video mit Bordmitteln Ihres PC’s aufgenommen (Webcam, Headset) genligt voéllig
und zeigt dem Besucher noch einmal mehr, wer und wie Sie sind. Ein Foto ist statisch
und zeigt nur eine bestimmte Ansicht von Ihnen. In einem Video erlebt man Sie live.
Hort Ihre Stimme, sieht Ihre Mimik und Gestik und kann subjektiv entscheiden, ob
Sie kompetent und vertrauensvoll riberkommen.

Ein Podcast ist auch gut, denn viele Menschen reagieren auf die Stimme und beurtei-
len die Kompetenz danach. Aber entscheidend ist natlrlich vor allem, was Sie sagen.

-> Bieten Sie etwas Einzigartiges.

Sie brauchen einen Nutzen, der in den Augen der Kunden einzigartig ist. Allzu viele
Ihrer Konkurrenten bieten das Gleiche an. Wenn der Kunde aber vergleichbare Ange-
bote sieht, sucht er nach einem Unterscheidungsmerkmal. Wenn er das beim Nutzen
nicht findet, schaut er nach dem glinstigsten Preis. Sie mulssen also fir Ihr Produkt
oder Ihre Dienstleistung eine Nische und ein Alleinstellungsmerkmal finden. Sie kén-
nen das Uber verschiedene Wege erreichen.

Ich tue das mit dem Begriff “Persdnlichkeitsseminare”, den ich durch langere Arbeit
(Stichwort: SEO) bei Google sehr gut positioniert habe. Und Uber das Internet kom-
men etwa 80 Prozent meiner Seminarteilnehmer, der Rest (ber Mundpropaganda.
Ich schalte keine Anzeigen, verschicke keine Werbebriefe, bin allerdings sehr aktiv im
Netz Uber verschiedene Blogs und Uber Twitter. Insofern mache ich statt Push-Mar-
keting (Man drickt ein Produkt in den Markt) reines Pull-Marketing (ich ziehe die
Kunden an).

Einen Nutzen verspreche ich auch durch meinen Slogan: "Seminare, die tiefer wir-
ken”, Damit verspreche ich einen gréBeren Nutzen als durch herkémmliche Semina-
re. Denn viele Menschen haben erlebt, dass auch nach einem interessanten Seminar
oft zu wenig hangenbleibt bzw. umgesetzt wird.

Aber ich verspreche das nicht nur. Ich liefere auch Belege, vor allem durch Gber 400
Referenzen von Teilnehmern nach dem Seminar. Zusatzlich findet man auf meiner
Website Berichte von einigen Teilnehmern, die ausfihrlich berichten, was Sie etliche
Monate nach dem Seminar erlebt bzw. in ihrem Leben verandert haben.

AuBerdem biete ich eine 100%-Zufriedenheits-Garantie. Wer nach der Halfte des Se-
minars - also nach 1 1 /2 Tagen - von der Vorgehensweise nicht Uberzeugt ist, kann
abbrechen und bekommt seinen vollen Teilnahmebetrag zurick.

Durch diese Service-Angebote bediene ich natiirlich das Motiv “Sicherheit”, was sehr
wichtig ist, wenn Teilnehmer, die mich nicht persénlich kennen, sich fir ein 3-Tage-
Seminar anmelden sollen. Sie miissen im Vorhinein vertrauen, dass Ihre Entschei-
dung richtig und ihr Geld gut angelegt ist.

Und jetzt sind Sie dran.
Uberlegen Sie doch mal:
Welchen Nutzen hat Ihr Angebot fiir den Kunden?
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Kundennutzen:
Bitte nicht mit der Brechstange

Biggi Mestmacker in Mehr als Text

“Bitte nicht mit der Brechstange”, so habe ich diesen Beitrag genannt. Mit dem
Kundennutzen zurlickhaltend sein? Und das im Weblog einer Texterin und Marketing-
beraterin? Natlrlich will ich nicht dazu aufrufen, Kundennutzen zu verschweigen.
Aber ich mdéchte eine Lanze brechen flir die lebendige Kommunikation im Business,
fir mehr Adressatenorientierung in schriftlicher Kommunikation und auch dafir, dass
der Kunde doch bitte selbst entscheiden darf, was sein Nutzen ist.

Wer hat nicht schon solche Mailings bekommen, in denen bereits im Betreff
steht, dass es jetzt um das Tollste aller Produkte gehen wird. Selbstverstandlich mit
unglaublichen Vorteilen, die dann auch alle aufgezéhlt werden - was das schreibende
Unternehmen alles kann, was es bietet und welche tollen Produkte oder Dienstleis-
tungen sie anbieten. Und natlrlich werden auch sémtliche Vorteile des betreffenden
Produktes aufgelistet.

Und am Ende soll ich das alles kaufen, in Anspruch nhehmen, buchen. Aber
warum? Weil die mir einen Brief geschrieben haben und mir vorschreiben, dass sie
gut far mich sind?

NO.

Ich kaufe dann, wenn ICH ein Bediirfnis versplire, wenn ICH einen Bedarf habe. Ich
engagiere dann einen Dienstleister, wenn ICH seine Dienstleistung gerade brauche
und wenn ICH das Geflhl habe: Dieses Angebot ist gut flir mich.

Es darf in einem Werbebrief also niemals vorrangig darum gehen, wie toll ein Pro-
dukt ist, wie zuverlassig ein Dienstleister, sondern immer darum: Was hat der Kunde
davon? Gute Werbebriefe erzéahlen nicht vom Absender, sondern vom Adressaten.
Sie stellen seine Anliegen und Bedurfnisse in den Mittelpunkt.

Das ist fiir viele Absender ein Problem. Denn das bedeutet, sie missen sich mit
dem Adressaten auseinander setzen. Schon schwierig genug, in wenigen Satzen her-
auszuarbeiten, was das Besondere eines Produktes ist. Noch schwieriger, herauszu-
arbeiten, was der Adressat davon hat. Dabei ist das gar nicht schwer. Einfach die
Perspektive wechseln.

Nicht: Unser Produkt gibt’s jetzt im Sonderangebot.
Sondern: Sie sparen aktuell 50 Euro.

Nicht: Unser Blroservice nimmt Ihre Telefonanrufe an.
Sondern: Sie kénnen endlich in Ruhe arbeiten.

Nicht: Unsere Reifen haben auch bei nassen StraBBen eine gute Haftung.
Sondern: Sie kénnen sich auch bei schlechtem Wetter sicher fihlen.

Und ganz wichtig bei der Darstellung von Kundennutzen: Es geht nicht ums Uber-
reden, sondern ums Uberzeugen.
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Und wie macht man das?

Indem man schreibt, wie man redet. Nicht abstrakt, sondern anschaulich und leben-
dig. Wenn wir sprechen, gehen wir meist auch nicht den direkten Weg vom Sender
zum Empfanger, sondern den “Umweg” Uber konkrete Beispiele.

-> Abstrakte Kommunikation: “"Unser Hotel ist sehr gut und bietet allen Komfort.”
Mdgliche Antwort: “Das kann ja jeder sagen.”

-> Lebendige Kommunikation: “In unserem Hotel bekommen Sie Friihstlick bis
10.30 Uhr, wir haben ein Frihsticksbuffet mit sechs verschiedenen Eiersorten, Hal-
lenbad, Sauna und Fitnessraum. Und von unserem kostenlosen Zimmermassageser-
vice schwarmen viele nach einer durchtanzten Nacht in der Discothek nebenan.”
Mogliche Antwort: “Mannomann, das muss ja ein gutes Hotel sein, da muss ich unbe-
dingt mal hin.”

Und wo ist hier der Kundennutzen? Ich bin Uberzeugt, der Leser wird schon wis-
sen, ob er gerne eine reichhaltige Auswahl beim Frihstick hat oder ob er gerne
schwimmt. Er wird SEINEN Nutzen schon entdecken. Und zwar ganz allein von sich
aus, ohne dass man ihm das sagen muss. Das hat einen unschlagbaren Vorteil - er
ist von selbst drauf gekommen. Unsere Beschreibung hat ihn tiberzeugt.
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Warum Kunden kaufen?
Warum kaufen Kunden nicht?

Heike Eberle im Serviceblog von Eberle Bau, Landau

Kerstin Hoffmann ruft in ihrer Blogparade auf, den Kundennutzen zu hinterfragen.
Gute Idee. Denn genau das ist es ja, warum Kunden kaufen. Ich selbst bin in der
Handwerksbranche, genauer Baubranche tatig, und dort ist diese Frage eine sehr
Spannende.

Haben Sie sich, liebe Handwerker schon einmal liberlegt, warum Ihre Kun-
den bei Ihnen kaufen? Oder haben Sie es jemals gewagt (auch wenn Sie eitel sein
madogen) die Brille Ihrer Kunden aufzusetzen? In kleineren Handwerksbetrieben ver-
bringt die ganze Mannschaft inklusive Chef die meiste Zeit da drauBen bei den Kun-
den. Da liegt es doch sehr nahe, dass die den Kunden ganz genau kennen: was ihn
bewegt, warum er wann was kauft.

Ist das aber wirklich so? Wissen Sie tatsachlich, warum Ihre Kunden kaufen? Auch
wenn wir es wiissten, der Kunde ist in seinem Verhalten manchmal schwer einzu-
schatzen.

Doch eines steht fest: Wir alle verdienen unser Geld mit unseren Kunden und das
Wissen um die Motive und Bedulrfnisse der Kaufentscheidung bringt uns Mehr-Um-
satz. Je gezielter Sie also die Vorlieben, Interessen und Bedirfnisse Ihrer Kunden
kennen, desto besser kdnnen Sie dem Kunden genau das Angebotspaket schniiren,
das auf ihn zutrifft. Der Kunde fihlt sich gleich besser aufgehoben und setzt innerlich
den ersten, wichtigen Haken: ,Oh, ja, die haben an alles gedacht.”

Jetzt kommen Sie mit Ihrem Einwand: ,,Unsere Kunden wollen diesen ganzen
Schnickschnack gar nicht, die kaufen eh nur das Billigste." Diese Standardaussage
hangt mir schon zum Hals raus. Ich hére sie taglich-wéchentlich, aber seltsamerwei-
se nicht von den Kunden, sondern von unseren Mitarbeitern: ,,Was zahlt ist nur die
letzte Zeile der Angebotssumme. Glauben Sie, dass es da noch wichtig ist, wie man
auf den Kunden zugeht, wie man mit Ihm spricht, wie und was man schreibt?”

“Geiz ist geil”. Die Saturn-Parole lasst griBen. Noch schlimmer: Die Geiz-ist-Geil-
Mentalitat der Mitarbeiter. Solange die Mitarbeiter mit dieser ,Billig-kauf-Einstellung"
im Hirn verheiratet sind, werden die Kunden nach dem Gesetz der Resonanz auch
das Billigste kaufen und die ganzen Bemuhungen Uber einen zusatzlichen Kundennut-
zen schmelzen davon. Deshalb: Arbeiten Sie an den eingefahrenen Glaubenssatze
Ihrer Mitarbeiter!

Meine Gegenoffensive zu Geiz ist geil: "Bauen auf Vertrauen” oder “Vertrau-
en beim Bauen”. Ich persdnlich erlebe es immer wieder, dass Vertrauen bei hand-
werklichen Leistungen enorm wichtig ist. Vertrauen wird aber nicht von heute auf
morgen aufgebaut, sondern muss langsam gedeihen, so wie ein Kirschbaum, der
Jahre braucht, bis er die ersten Kirschen tragt.
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Was konnen Sie tun, um Vertrauen bei Ihrer Kundschaft zu fordern?

An drei typischen Handwerkerbeispielen zeige ich Ihnen, mit welch einfachen Mitteln
Sie eine groBe Wirkung erzielen kénnen.

1. Nett den Namen nennen

Nichts ist schlimmer fiir Ihre Kunden, wenn Sie einen Handwerker aus den gelben
Seiten fischen, der schnurrend den Telefonhérer abnimmt, sich mit einem ,Ja-Bitte"
meldet oder unverstandlich seinen Namen hin murmelt. Ihr Kunde schrickt innerlich
zusammen, ,oh, wo bin ich da gelandet, der ist aber gar nicht gut drauf.” Ihr Kunde
ist irritiert und stellt Sie als Handwerker direkt in Frage. Eine nette und freundliche
Stimme, die gezielt den Kundenwunsch erfragt, wirkt dagegen Wunder. Sie 6ffnet
Tlren zu einer wundervollen Kundenbeziehung.

2. FlieBende Informationen garantieren

Und auch die folgende Situation kennen Sie zu genige? Immer wieder lauert diese
gemeine ,Nicht-informiert-Falle". Da haben Sie vergessen, Ihre Kunden rechtzeitig
zu informieren, wann die MaBnahme startet oder unterbrochen wird. Genau das wird
Ihnen schnell Gibel genommen. Ihr Kunde will Gber alles zu jeder Zeit Bescheid wis-
sen und die Kontrolle dariiber haben. Und noch ein Tipp: Sprechen Sie mit Ihren
Kunden Uber zusatzlich ausgeflhrte Leistungen frihzeitig, nicht erst bei der Rech-
nungsstellung.

3. Sauber ist Service

Und last but not least tappen Sie auch manchmal in die ,,Sauberkeitsfalle"? Einen
blitzblanken Schlussstrich kdnnen Sie setzen, wenn eine dltere Dame vor lauter Be-
geisterung ihrer Nachbarin schildert: ,Mensch, haste das gesehen, die von Eberle
Bau, die kamen mit Uberziehschuhen und haben am Schluss alles nochmal durchge-
fegt. Ich bin wirklich so froh, dass mein wertvoller Parkettboden nichts abbekommen
hat. Die von Eberle Bau kann ich nur empfehlen."

18



5 Schritte, um liberzeugende Kaufargumente
zu entwickeln

Heide Liebmann in Kundennutzen Wort fir Wort

Kerstin Hoffmann veranstaltet eine Blogparade zum Thema Kundennutzen. Da bin ich
natiirlich dabei, schlieBlich ist die Uberschrift dieses Artikels ja gleichzeitig mein
Claim und damit mein Anspruch: Kundennutzen Wort fiir Wort.

Roland Kopp-Wichmann hat bereits einen tollen Artikel zur Blogparade beigetragen,

in dem er sehr differenziert erklart, worauf es ankommt, wenn man den eigenen
Kundennutzen identifizieren will. Wer das noch etwas ausfihrlicher haben méchte,

dem lege ich meinen Artikel Verkaufsargument “Kundennutzen” - So Uberzeugen Sie
Kunden und Auftraggeber bei akademie.de ans Herz.

Daher kiirze ich die ersten Schritte nun ein wenig ab und konzentriere mich vor allem
auf die sprachliche Umsetzung des Kundennutzens.

Schritt 1:

Definiere deine Zielgruppe und finde heraus, was ihr am meisten weh tut.

Schritt 2:

Formuliere diese Probleme so um, dass daraus ein Nutzen erkennbar wird.

Beispiel:
Problem:

Du bist Beraterin und Therapeutin, und deine Zielgruppe sind Eltern von Schreibabys.
Was ist deren gréBtes Problem?

* Sije konnen keine Nacht durchschlafen.

+ Sie haben stdndig ein schlechtes Gewissen, weil sie sich fragen, was sie verkehrt
machen.

Nutzen:

+ Sie finden Méglichkeiten, zu ihrem Schlaf zu kommen.

» Sje werden von ihrem schlechten Gewissen entlastet.
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Schritt 3:

Identifiziere die Motive deiner Kunden, die du mit deinem Angebot befriedi-
gen kannst.

Dazu gibt es verschiedene Anséatze. Ich arbeite einerseits gern mit den drei von
Hans-Georg HauBler beschriebenen Grundmotiven Balance, Stimulanz und Domi-
nanz. Dazu habe ich vor einiger Zeit eine vierteilige Artikelserie zum Thema

Neuromarketing fiir Berater — Entdecke den Autopiloten publiziert, wo du das Ganze
genauer nachlesen kannst, vor allem im 3. Teil Die limbische Karte: , kundisch"

sprechen lernen.

Andererseits nutze ich auch neuere Ansatze, die das Ganze noch starker differenzie-
ren, wobei bis zu 18 so genannte Fundamentalmotive unterschieden werden:

Wissen
Prinzipientreue
Macht

Status
Ordnung
Materielle Sicherheit
Freiheit
Beziehung
Hilfe / Flrsorge
Familie
Idealismus
Anerkennung
Wettkampf
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Risiko

Essen

Korperliche Aktivitat
Sinnlichkeit
Spiritualitat

Es geht hier also darum, begriindete Vermutungen dariber anzustellen, welche Moti-
ve deine Kunden bewegen.

Schritt 4:

Finde (sprachliche) Bilder oder erzdhle Geschichten, die deine Kunden emo-
tional ansprechen, also auf ihre Grundbediirfnisse/Motive zuriickgreifen.

Beim Schreibaby-Beispiel kdnnten zum Beispiel solche Satze Interesse wecken:

* Finden Sie zuriick zu Ruhe und Harmonie in Partnerschaft und Familie. (Motiv Balan-
ce, Familie, Beziehung) Dazu ein Bild mit einem glicklich Iachelnden Baby in einer
Wiege oder auf dem Arm der Mama oder des Papas.

* Raus aus der Schrei-Spirale — erprobte und individuelle Tipps helfen schnell. (Motiv
Ordnung, Beziehung, Hilfe/Flirsorge) Als Schlisselbild kénnte man hier mit der Spi-
rale arbeiten und in deren Zentrum ebenfalls ein gliickliches Baby platzieren.

Schritt 5:

Formuliere direkt und unmittelbar - komme auf den Punkt!

Sprich deine Kunden ganz konkret an und bringe den Nutzen, den sie von deinem
Angebot haben, auf eine griffige Formel. Ausfihrlich werden kannst du immer noch
im Gesprach.

Suche also gezielt nach sinnlich nachvollziehbaren Formulierungen. Satze wie ,Wir
sorgen dafir, dass es IThnen wieder besser geht" haben wesentlich weniger Aussage-

kraft und emotionalen Gehalt als ,Unser Schreibaby-Ruhekissen-Angebot fiir Sie:
Schéne Traume flrs Baby und ein ruhiges Gewissen fir die Eltern®.

Bildquelle: wu-buster/pixelio.de
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Was Ihr Leser von Ihnen wissen will
Die Leistungsbeschreibung auf

Ihrer Homepage
Kerstin Boll in QuiVendo

Ein Interessent, der sich mit Ihrer Leistung beschaftigt, hat folgende Fragen: Was ist
Ihre Leistung? Was darf er sich darunter vorstellen? Was bringt ihm die Leistung?
Und was noch? Und weshalb soll er Ihnen als Anbieter trauen?

Das Frageschema entspricht einer klassischen Nutzenargumentation, wie man sie in
Vertriebstrainings lernen kann. Ich finde es gut, weil es hilft, die Gedanken zu sortie-
ren und eine Struktur in den Text zu bringen.

Damit ist der Text jedoch noch nicht fertig. Die entscheidende Frage lautet: Wer ist
Ihr Leser?

Weshalb das so wichtig ist, zeigt ein Beispiel: Stellen Sie sich doch einmal vor, Sie
wollten einen Brief an Ihre Mutter und gleichzeitig an Ihren Kumpel schreiben, mit
dem Sie samstags zum HSV gehen. Welche Themen wirden Sie wahlen? Und welche
Sprache?

Bei Ihrer Leistungsbeschreibung ist es genauso: Wenn Sie Online-Kurse flr die Lohn-
buchhaltung anbieten, dann finden Vorgesetzte die glinstigen Preise prima. Und dass
die Mitarbeiter nicht so viel Arbeitszeit versaumen, noch viel besser.

Die junge Kollegin dagegen halt Online-Kurse flr ziemlich bléd, weil ihr ndmlich im
Blro die Decke auf den Kopf fallt. Sie ware gerne mal 'raus gekommen. Die Mutter
mit zwei kleinen Kindern wiederum ist froh, dass sie bei ihrer Familie bleiben kann.

Fir die drei Personen ist der Nutzen jeweils etwas ganz anderes. Jeder hat seine ei-
genen Interessen und spricht seine eigene Sprache. Wenn Sie Uberzeugend argu-
mentieren wollen, ist es wichtig, dass Sie sich Ihre Zielkunden ganz genau ausgemalt
haben. Die Frage nach Ihrer Zielgruppe ist ein Teil Ihrer Positionierung. Ohne Positio-
nierung fehlt Threm Text die Kraft.
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Kundennutzen oder warum Ihr Produkt die
Welt verbessern sollte

S6ren Schumann in Werk Ost

Zugegeben die Uberschrift stellt den Kundennutzen etwas iibertrieben dar. Doch ha-
ben Sie sich schon einmal gefragt, warum ein Interessent Ihr Produkt kaufen soll?
Das ist eine der wesentlichen Fragen, die sich bereits stellen miissen, bevor Sie liber-
haupt die Hand an die Realisierung legen.

Meiner Meinung nach gibt es zwei Hauptfaktoren die entscheiden, ob sich ein Produkt
verkauft oder ein Ladenhiter bleibt. Das sind der Kundennutzen und das Marketing.

Das passende Marketing fiir Ihr Produkt

Es gibt schier unendlich viele Angebote und Produkte auf dieser Welt. Vielleicht wiir-

den Sie oder ich das eine oder andere besitzen, wiBten wir von ihm. Aber das ist nur
ein Faktor. Oft wird bei der Vermarktung vergessen hervorzuheben, welchen Nutzen

der Kunde davon hat.

Der Kundennutzen ist vielleicht der entscheidenste Ausldser flir den Kauf. Stellen Sie
jedoch nicht den Nutzen in den Vordergrund, sondern die Merkmale und Eigenschaf-
ten, bleiben die eigentlichen Vorteile fir den Kunden auf der Strecke.

Es ist ein Unterschied, ob ein Produkt federleicht und klein ist oder eben einfach zu
transportieren und ein standiger Begleiter der kaum auffallt. Stellen Sie deshalb im-
mer den Produktnutzen in den Vordergrund. Wenn Sie damit Probleme haben, listen
Sie doch alle Eigenschaften auf und wandeln Sie sie im Anschluss in Vorteile um.

Wie Sie ein erfolgreiches Produkt entwickeln

Erfolgreiche Produkte haben im Wesentlichen eines gemeinsam. Sie 16sen Probleme
oder erfillen Sehnslichte. Den groBten Erfolg haben Sie wahrscheinlich, wenn Sie ein
Problem I&sen.

Stellen Sie sich vor, es gibt eine Software fir eine bestimmte Anwendung. Die Soft-
ware ist nicht perfekt, sondern umstandlich zu bedienen, performancehungrig und in
veraltetem Design.

Wenn Sie nun eine Softwareldésung entwickeln die selbsterkldrend, ressourcen-
sparend und in schickem Gewand daher kommt, haben Sie sehr gute Aussichten auf
hohe Umsatze.

Was ich damit sagen will: Gute Produkte lI6sen Probleme!

Das ist der eigentliche Kundennutzen. Schauen Sie sich Ihre Zielgruppe genau an.
Was sind die dringndsten Probleme und kdénnen Sie dafiir eine Losung anbieten?
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Schaffen Sie es die dringenden Probleme Ihrer Kunden zu I6sen, verwandeln Sie In-
teressenten in Kunden.

So machen Sie Ihr Produkt unwiderstehlich

Bisher haben wir nur Gber den grundlegenden Produktnutzen betrachtet. Ein erfolg-

reiches Produkt besteht aber aus mehr als nur dem Kernnutzen. Fir erfolgreiche Un-
ternehmen ist es selbstverstandlich, ihren Kunden mehr als nur den Basisnutzen an-
zubieten.

Das eigentliche Kernprodukt bietet die beschriebene Problemldsung. Am Beispiel un-
serer Software waren das:

+ einfache Bedienung
* ressourcensparend

* intuitives Design

Gehen Sie nun einen Schritt weiter und bieten Sie dem Kunden einen direkten Zu-
satznutzen. Das kann eine aufwandige Verpackung sein, das Markenimage, die Quali-
tat des Produktes oder die Erweiterbarkeit im Beispiel unserer Software.

Der direkte Zusatznutzen lasst sich nicht vom eigentlichen Produkt trennen und steht
in direktem Zusammenhang mit dem Kernnutzen.

Oft sind es Zusatzleistungen, die den Kundennutzen abrunden. Nicht umsonst bieten
viele Unternehmen diese Zusatzleistungen an. Im Gegensatz zum direkten Zusatz-
nutzen, kann das erweiterte Produkt neue Umsatze generieren, den Kunden binden
und den Kundennutzen noch erweitern.

Zusatzleistungen sind beispielsweise eine kostenlose Lieferung, ein Kundenclub, eine
Garantie oder Beratung.

Wie Sie sehen ist der Kundennutzen eine vielschichtige Angelegenheit, die maBgeb-
lich am Verkaufserfolg beteiligt ist.

Ich hoffe ich konnte Ihnen mit diesem Artikel einige DenkanstéBe geben, die Ihnen
helfen neue Produkte mit dem richtigen Kundennutzen auszustatten und vielleicht
das eine oder andere bestehende Produkt mit einem zusatzlichen Nutzen

zu versehen.
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Na und?
Michael Gerharz in Uberzeugend Prasentieren

Jerry Weissman ist ein sympathischer alterer Herr, sein Haar ist schon etwas schiit-
ter. Meistens sieht man ihn mit einem Lacheln auf den Lippen. Aber manchmal kann
dieser Mann eine ganz schéne Nervensdge sein.

Jerry Weissman ist Prasentationscoach, genau wie ich, allerdings ein paar tausend
Kilometer westwarts im Silicon Valley. Dort hat er sich auf Prasentationen im Rah-
men von Bdrsengangen spezialisiert. Seine Erfahrung aus seiner Zeit beim Sender
CBS hat ihm dazu eine wichtige Fahigkeit mitgegeben: ein Gespur daftir, wann eine
Story (bzw. eine Prasentation) zum Kern vorgedrungen und fir das Publikum rele-
vant ist. Und diese Féhigkeit treibt seine Kunden bisweilen in den Wahnsinn.

Stellen Sie sich diesen freundlichen alteren Herrn vor, wie er vor Ihnen sitzt, wohl-
wollend Threm Vortrag zuhdrt und plétzlich sagt:

"Na und?"

"Wie, na und?"

"Nun ja, was habe ich denn davon, was Sie mir hier erzéhlen?"

"Ahm, das habe ich Ihnen doch gerade erklért."

"Nein, nein. Sie haben mir erklédrt, dass Sie Millionen in die Weiterentwicklung ihrer
Zahnbohrertechnologie investieren."

"Ach so, dadurch stellen wir sicher, dass wir stets die modernste Technologie zum
besten Preis verwenden."

"Na und?"

"Oh, erwischt. ich sag's am besten anders: durch unsere Prézisionsbohrer kénnen
Sie Ihre Patienten schneller und mit weniger Schmerzen behandeln.”

"

L (usw)

Worauf Jerry Weissman naturlich hinaus mdchte, ist der Kundennutzen. Und der ist

fur viele Redner so schwer zu formulieren, weil er einen anderen Blickwinkel auf die

eigene Arbeit erfordert, namlich den Blick von auBen. Wahrend Sie in ILhrer taglichen
Arbeit in der Regel von der technischen Seite auf Ihr Produkt sehen und versuchen,

es in allen Features immer weiter zu verbessern, interessiert sich Ihr Publikum eher
dafiir, was es von dem fertigen Produkt tatsachlich hat.

Ein Kunde kauft z.B. den besten Samen, damit er den schénsten Rasen bekommt
und nicht weil Zichter viel Geld und Zeit investiert haben, um diesen Samen zu ent-
wickeln. Und Uberhaupt wird der Samen fir den Kunden erst dadurch zum besten
Samen, weil er eben den schdnsten Rasen erzeugt, und nicht etwa, weil er anhand
eines ausgefeilten Zlchtungsplans sorgfaltig entwickelt wurde. Fir andere Kunden
kann es Ubrigens aus ganz anderen Grinden der beste Rasen sein, etwa weil er lang-
samer/schneller wachst, besser gegen Moos besteht usw.

Na und was lernen Sie jetzt daraus? Weissman formuliert das so:

,Bevor Sie in einer Prasentation irgendetwas lber sich selbst, ihre Firma, ihre Story
oder ihr Produkt erzahlen, halten sie inne und fragen Sie sich: ,Was haben meine Zu-
hérer davon?™
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Das bedeutet nicht, dass Sie jetzt nur noch "Du"- Satze verwenden dirfen und nichts
Uber Ihre ausgefeilten Entwicklungsmethoden erwdhnen sollen, im Gegenteil, das
kann erheblich Ihre Glaubwirdigkeit erhéhen. Aber: Wann immer Sie etwas Uber sich
sagen, dann sollten Sie wissen, was Sie damit bezwecken. Warum ist gerade dieses
Detail fur Ihre Zuhérer wichtig?

Und Ubrigens bin ich genauso wie Jerry Weissman davon Uberzeugt, dass davon
letztlich Ihre Produkte wieder profitieren:

~Ihre Prasentation auf diese Weise kritisch zu hinterfragen, kann Ihnen auch dabei
helfen, die zugrundeliegende Substanz zu verbessern."

Links zu dem Artikel

Wenn Dell Pizza verkaufen wirde...

Presenting to Win, interessantes, aber etwas langliches Buch von Jerry Weissman
Homepage von Jerry Weissman
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Kundennutzen — mit der Stimme Ihres

Produktes/Ihrer Dienstleistung
Alexandra GraBler in Die Wissensagentur

Das Thema Nutzen ist nicht unbedingt so einfach zu vermitteln, auch und vor allem
fur eine Dienstleistung, die sich nicht anfassen ldsst. Da ich ja bekanntermafBen ein
Wort-Junkie bin, hab ich mal meine Wérterblicher zu Rate gezogen, da mich interes-
siert hat, wo das Wort Nutzen Uberhaupt her kommt. Und ein Satz daraus hat mir
besonders gut gefallen:

Nutzen = der einem zu gute kommende Ertrag von etwas

Also das, was beim anderen bleibt. Das Wort Ertrag spricht dafiir, dass es vorher
etwas gab, was dafiir eingesetzt wurde, damit es etwas geben kann, was mir dann
zu gute kommt.

Hier noch weiter zurtck:

abgeleitet von nieszen und bedeutet etwas, das man nieszt,
das man wovon zum genusz hat

Das ist nun kein kreatives deutsch von mir, sondern eine frihere Formulierung und
Schreibweise. Etwas zum Genuss haben, sagt bei uns kein Mensch mehr, sondern
eben einen Ertrag haben. Wobei ich das Wort Genuss ganz zentral finde. Denn wir
Menschen sind nun mal emotionsgetrieben und dabei spielt Genuss eine groBe Rolle.

Wenn man es auf zwei zentrale Motive zusammenstreicht, wollen wir Schmerz
vermeiden und Freude erreichen. Wobei die Tendenz Schmerz zu vermeiden in
der kurzfristigen Bedurfnisbefriedigung meist vor geht.

Es gibt noch weitere dariber hinaus fihrende Motiv-Arten, doch im komprimiertesten
Sinne beschranken wir uns mal auf diese beiden Grundmuster - Schmerz vermeiden
und Freude erreichen.

Was bedeutet das nun alles, wenn ich dem Kunden Nutzen aufzeigen
mochte?

Um das vorherige zusammenzufassen:

+ Es sollte etwas sein, das ihm zu gute kommt.
* Wovon er einen Genuss hat (sprich gute Gefiihle).

* Es sollte Unterstiitzung bieten, entweder Schmerz zu vermeiden, Freude zu er-
reichen und vielleicht sogar beides.
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OK, dann lassen Sie uns doch mal ein Gedankenspiel machen. Wenn Sie Ihre Leis-
tung/Ihr Produkt unter diesen Gesichtspunkten befragen, quasi Ihrem Produkt bzw.
Ihrer Leistung eine Stimme geben, was wiirde es auf folgende Fragen antworten:

Wenn Hr. oder Fr. Meier mich einsetzen, was kommt ihnen dann zu gute?

Wenn sie mich kaufen/buchen, welchen Genuss/welche guten Gefiihle ha-
ben sie dann davon?

Welchen Schmerz kénnen sie vermeiden, wenn sie mich kaufen/buchen?
Welche Freude kdnnen sie erreichen, wenn sie mich kaufen/buchen?

Das mag in manchen Ohren sehr trivial sein, doch ein Versuch schadet nicht. Probie-
ren Sie es einfach mal aus und horchen, was Ihre Produkte bzw. Leistungen fir Ant-

worten geben wirden. Interessant ist namlich auch, wenn Ihnen nicht wirklich
was einfallt. Dariber lohnt es sich dann naher nachzudenken .

Und um das ganze auf die Spitze zu treiben: Finden Sie das EINE Wort. Im ameri-
kanischen Prasentationsjargon bezeichnet man das als "What's the point...?” Also
der eine Punkt, um den es wirklich geht. Beginnen Sie damit Ihre Antworten auf die
Fragen von oben zu destillieren und zusammenzufassen. Wenn Sie bei einem Haupt-
wort angelangt sind, suchen Sie die Emotion die dahintersteckt. Denn wir wissen ja,
dass die Emotion der Kaufausldser ist und die Fakten der nachtragliche “Kauf-
erkldrer”, sprich man sucht sachliche Rechtfertigungsgrinde.

Mit diesem Wort kdnnen Sie wieder den umgekehrte Weg beschreiten und eine Ge-
schichte erzahlen (vielleicht mit einem konkreten Kundenbeispiel...?) das genau den
Genuss der bleibt, beschreibt. Damit sind wir beim abschlieBenden Gedanken. Er-
zdhlen Sie Geschichten. Von Kunden, die Ihr Produkt/Ihre Leistung eingesetzt ha-
ben und die

» dadurch etwas bekamen, das ihnen zu gute kam
« die einen Genuss davon hatten (gute Geflihle)

* die damit Schmerz vermeiden und Freude erreichen konnten

Fragen Sie doch mal Ihre bisherigen Kunden nach den Antworten. Wieso nicht
mal eine Umfrage mit Verlosung 0.ad. machen. Sie werden mit Sicherheit interessante
Antworten erhalten, Antworten die Ihnen selbst nicht eingefallen waren usw. Und die
Antworten mit denen Sie am wenigsten anfangen kénnen, sind meist die, die Ihnen
moglicherweise neue Kundengruppen aufzeigen, an die Sie bisher noch nicht gedacht
hatten, weil Sie Ihnen vielleicht bis dato fremd erschienen.

Auf jeden Fall bekommen Sie viele Anregungen, wie Ihre Kunden den Ertrag definie-

ren, der bei ihnen bleibt. Der deswegen bei ihnen bleibt, weil Sie Ihren Kunden etwas
gegeben haben. In diesem Sinne wiinsche ich Thnen fruchtbare Antworten!
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Wie verkaufen Sie Kundennutzen?
Christian Henner-Fehr in Das Kulturmanagement Blog

Erinnern Sie sich noch an Ihren letzten Computerkauf, der vielleicht so - oder zumin-
dest so ahnlich — abgelaufen ist? Der alte hatte lange Zeit treue Dienste geleistet und
dazu beigetragen, dass Sie Ihre Texte nicht mehr mit Tipp-Ex (wer das nicht mehr
kennt, hier ist die Erklarung) korrigieren mussten. Aber nun war er leider hintber.
Festplattencrash. Glicklicherweise hat sich das nahende Ende angekiindigt und daher
war es Ihnen gelungen, Ihre Daten in Sicherheit zu bringen.

Nun stand also der Gang in den PC-Shop an. Unschllssig standen Sie vor den vielen
Computern, die zudem noch alle ziemlich gleich aussahen. Auf die Frage, ob man Ih-
nen helfen kénne, antworteten Sie mit Ja. Einen neuen Computer wirden Sie brau-
chen, fligten Sie noch hinzu. Die nachsten Satze des Verkdufers stlirzten Sie in volli-
ge Verwirrung. Von Prozessoren und einer Taktfrequenz war da die Rede, von
Grafikspeicher und Schnittstellen.

Alles klar? Sicher war das ein toller PC, der Ihnen da vorgestellt wurde, aber wahr-
scheinlich verstanden Sie, wie die meisten von uns in dieser Situation, nur Bahnhof.
Sie schauten den Verkaufer verstandnislos an, denn mit all den Details, die diesen
Computer auszeichneten, konnten Sie nicht viel anfangen.

»~Der PC ist so gut, dass Sie mit ihm jedes Spiel spielen kénnen", versuchte der Ver-
kaufer die Situation zu retten. ,,Aber ich spiele gar nicht am PC", entgegneten Sie lei-
se, was dem Verkaufer ein schon fast vorwurfsvolles ,Ja dann™ entrang. ,Wozu brau-
chen Sie den PC denn Uberhaupt?" fragte er Sie, womit er der Sache schon naher
kam.

Sie erklarten ihm, dass Sie den PC eigentlich nur flr Schreibarbeiten verwenden und
hier und da eine Prasentation erstellen wirden. AuBerdem ware es fein, wenn der
Computer genigend Platz fir Ihre Fotos hatte. Daraufhin empfahl Ihnen der Verkau-
fer einen PC, der nicht nur Ihren Bediirfnissen entsprach, sondern zudem noch sehr
glnstig war.

Was Merkmal, Vorteil und Nutzen unterscheidet

Ganz klar, in dieser Geschichte geht es ums Verkaufen. Sie zeigt, welcher Vorausset-
zungen es bedarf, damit eine VerkduferIn uns etwas verkaufen kann. Ohne einen
konkreten Bedarf werden wir nur selten etwas kaufen. Und gekauft wird, was uns
nutzt. Ich finde, wenn es um das Thema Verkaufen geht, Christian Sickels Buch
Verkaufsfaktor Kundennutzen sehr hilfreich. Er unterscheidet, wenn es darum geht,
ein Produkt oder eine Dienstleistung anzubieten, zwischen Merkmal, Vorteil und Nut-
zen. Wahrend, so Sickel, ein Merkmal wertfrei die Eigenschaften des Produkts oder
der Dienstleistung beschreibt, zeigt ein Vorteil, ,inwieweit das Produktmerkmal -
vom Kunden eingesetzt - eine Hilfe sein kann™ (S.18).

Aber erst wenn ein konkreter Bedarf besteht, wird aus dem Vorteil ein Nutzen fir
die KundlIn.
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,Ein Nutzen verdeutlicht dem Kunden, inwiefern ein Produktmerkmal oder ein Vorteil
seinen konkreten Bedarf deckt" (S.21), formuliert es Sickel, fir den das Schema ei-
nes nutzenorientierten Verkaufsgesprachs so aussieht:

« ,Verkaufer fragt

« Kunde bringt vermuteten Bedarf vor

* Verkaufer stellt weiterflihrende Fragen
* Kunde antwortet mit konkretem Bedarf

+ Verkaufer stellt jetzt das Produkt vor und beschreibt es durch Nutzen." (S.26)

Schauen wir noch einmal auf unsere Einstiegsgeschichte zurtick, so fallt uns sofort
auf, dass hier die Einstiegsfrage des Verkdufers fehlt. Stattdessen startet er mit der
Beschreibung der Merkmale des Computers. Als er merkt, dass er damit nicht weiter
kommt, weist er auf einen Vorteil dieses Gerats hin. Und erst danach miindet das
Verkaufsgesprach in das Schema von Sickel, wobei ich gestehen muss, dass ich Ih-
nen in der Geschichte der Einfachheit halber die Unterscheidung zwischen vermute-
tem und konkretem Bedarf vorenthalten habe.

Acht Griinde, warum Kunden kaufen

Nun ist die Situation (leider) nicht immer so eindeutig wie in diesem Beispiel. Uber-
spitzt formuliert haben Sie es als VerkauferIn haufig mit KundInnen zu tun, die erst
im Laufe eines (Verkaufs)-Gesprachs ihren Bedarf entdecken. Wobei ich jetzt mal da-
von ausgehe, dass Sie Ihre KundInnen nicht manipulieren oder sonstwie beeinflus-
sen, um einen Abschluss zu erzielen.

In so einer Situation gilt es herauszufinden, aus welchen Motiven jemand etwas kau-
fen kénnte. In ihrem Beitrag ,Acht Grinde, warum Kunden kaufen™ nennt Doris
Doppler folgende Punkte:

« Sicherheit

* Ansehen

* Neugier

*« Gewinn

+ Gesundheit

+ Selbstverwirklichung
+ Bequemlichkeit

*  Geselligkeit

So weit in groben Zigen die Theorie. Nachdem das hier das Kulturmanagement Blog
ist, gehe ich mal davon aus, dass Sie nicht unbedingt Computer verkaufen. Oder Au-
tos. Nein, gehen wir mal davon aus, dass Sie Kunst verkaufen. Ausstellungen, Kon-
zerte, Lesungen und vieles mehr.
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Kundennutzen im Kunst- und Kulturbereich: gibt es den?

Wie werden uns diese kinstlerischen Events verkauft? Inwieweit gehen Kultureinrich-
tungen auf unseren Bedarf ein? Werfen Sie doch mal Ihre Blicke auf ein paar Websites
von Kulturbetrieben, auf denen die nachsten Veranstaltungen angekiindigt werden. Das
Hamburger Thalia-Theater beispielsweise kiindigt den ,Thalia Vista Social Club" so an:

»Sie brauchen nicht vierzig Jahre zu warten, um Ihre Lieblingslieder von heute voll
Nostalgie noch einmal zu héren. Sie missen nicht darauf hoffen, dass die Enkel von
Wim Wenders irgendwo in schabigen Clubs einen Haufen alter Manner entdecken, die
immer noch Ihre Musik spielen."

Hier wird Ihnen ein Vorteil versprochen, wenn Sie in das Theater kommen (,,Sie brau-
chen nicht vierzig Jahre zu warten (...)") und sich die Vorstellung ansehen bzw. anhd-
ren. Daran anschlieBend erfahren Sie etwas Uber den Abend, d.h. hier geht es um die
Beschreibung, die Merkmale. Und was ist mit dem Bedarf? Sie merken schon, so ganz
funktioniert das nicht. Kann man Kunst denn Gberhaupt verkaufen? Darf man von ei-
nem Kundennutzen sprechen?

Ich weiB nicht, wie viele von Ihnen diese Frage mit einem Nein beantworten. Ich beant-
worte sie mit einem Ja. Allerdings gibt es zwei Ebenen, auf denen die Kunst es mit uns
Kunden zu tun bekommt. Einmal auf der gesellschaftlichen, die Zack Hayhurst sehr an-
schaulich in seinem Blogpost ,Re-evaluating value®™ beschreibt . Und einmal auf der von
uns als Individuen, die wir die Ausstellungen oder Konzerte besuchen sollen und durch
den Erwerb einer Eintrittskarte die jeweilige Einrichtung mitfinanzieren.

Da gibt es auf der Ubergeordneten Ebene unzdhlige Studien, die belegen, welche positi-
ve Auswirkungen Musik vor allem auf Kinder haben kann. Da wird auf europdischer
Ebene die positive Rolle von Kunst und Kultur diskutiert (siehe dazu das Blogpost von
Michael Wimmer). Der Nutzen fir uns als Gesellschaft lage also auf der Hand, aber auf
der Ebene der Individuen wird der Bedarf nicht erkannt. Und ohne Bedarf kein Nutzen.
Ein Allheilmittel, um Kunst und ihren Nutzen zu verkaufen, habe ich leider nicht. Aber
die Diskussion muss gefiuihrt werden, sonst ist es irgendwann einmal zu spat.

Wie sieht es auf der individuellen Ebene aus? Wann entsteht bei uns ein Bedarf, der uns
im Besuch eines Theaterstlicks einen Nutzen erkennen lasst? Hier spielen, so denke ich,
die von Doris Doppler angefiihrten Motive eine wichtige Rolle. Zwar steht der Wunsch
nach Geselligkeit dem klnstlerischen Anspruch vieler Kulturbetriebe entgegen, aber er
ist eine Tatsache. Genauso wird sich mancher ein Bild kaufen, nicht weil er es so schén
findet, sondern weil er sich finanziellen Gewinn erwartet. Und wie oft haben Sie schon
Kunst genossen, einfach weil Sie neugierig waren? Weil Sie einen Star sehen wollten,
von dem Sie schon so viel gesehen und gehort hatten. Ist das verboten? Sollen Sie als
Kulturbetrieb solche Wiinsche ignorieren? Ich denke nicht.

Das heiBt, Kultureinrichtungen dirfen sich nicht ausschlieBlich auf ihre eigene Begeiste-
rung verlassen, wenn es darum geht, BesucherInnen ,anzulocken®, sondern sie missen
herausfinden, welche Bedlirfnisse es wirklich sind, die ein Konzert oder eine Ausstel-
lung flr das Publikum interessant machen. Einer der interessantesten Ansatze in

dieser Hinsicht ist das Web 2.0, bei dem der Dialog im Vordergrund steht und Ihnen

die Moglichkeit bietet, Ihr Publikum direkt anzusprechen. Aber das ist wieder ein ande-
res Thema.
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Kundennutzen heif3t, dem Kunden nutzen

Ralf Hiltmann in Mindtactics

Die PR-Beraterin Kerstin Hoffmann veranstaltet eine Blogparade zum Thema Kunden-
nutzen, und das ist ein Thema so recht nach meinem Geschmack, erinnert es mich
doch an eine meiner Lieblings-Philosophien in puncto authentischer Erfolgs, namlich

Die Ultimative Erfolgsformel, oder: Wie du Mitgefiihl als Schliissel zum Er-
folg kultivierst

"Du musst die Menschen lieben, wenn Du erfolgreich sein willst!" Diese ebenso sim-
ple wie machtvolle Weisheit ist das Herz authentischen Erfolgs. Der Weg dahin fihrt
Uber Kooperation statt Konkurrenz, tiber Mitgeflihl statt Manipulation.

Denn machen wir uns deutlich: Wann immer wir im Leben gllcklich und erfolgreich
sein wollen, muissen wir auf die eine oder andere Weise andere Menschen mit ein-
beziehen. Und dabei ist es hilfreich, sich an die Worte des Dalai Lama zu erinnern,
dass alle Menschen nach Gllck streben und nicht leiden wollen.

In diesem Streben nach Glick sind wir alle miteinander verbunden, ebenso darin,
Leid vermeiden zu wollen. Und es ist wichtig, dies zu erkennen und anzuerkennen.
Probiere es nur einmal aus:

Wenn du mit einem Menschen zusammen bist, der glicklich und zufrieden ist, wirst
du das recht bald spiren (insofern du dich nicht innerlich véllig verschlieB3t).

Und ebenso splrst du es auch, wenn du mit einem Menschen zusammen bist, der
unglicklich und unzufrieden ist.

Und gerade letzteres zu splren und dafir offen zu sein, ist der Schllissel zum Erfolg.
Denn darin liegt der Wert des Mitgeflhls: offen und empfanglich fir die Lebensum-
sténde und die wahren Bedlirfnisse anderer Menschen zu sein.

Wenn du wirklich bereit und in der Lage bist, die Situation anderer zu sptlren und
einfihlsam auf ihre Bedlrfnisse einzugehen, ist das sehr hilfreich fir alle deine Be-
ziehungen, sei es mit deinem Partner, deinen Kindern, oder bei der Arbeit mit Kun-
den und Kollegen.

Den Schliissel zum Erfolg kultivieren

Mitgeflihl ist ein machtvoller Schliissel zum Erfolg.
Und dieser Schlissel zum Erfolg lasst sich kultivieren.

Vermutlich hast du schon mal von der sogenannten AIDA-Formel gehdrt, eine Abkur-
zung, die im Marketing gebraucht wird:

A steht fir attention, Aufmerksamkeit;
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I steht flr interest, Interesse;
D steht flr desire, Verlangen;
A steht flr action, Handlung.

Im herkdmmlichen Marketing wird die Formel in der Weise angewendet, dass bei ei-
nem potenziellen Kunden zunachst Aufmerksamkeit und Interesse geweckt werden
sollen, um dadurch ein Verlangen zu erzeugen, das ihn zu einer Handlung, namlich
dem Kauf eines Produktes oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung, bewegen
soll.

Was hat das jetzt mit Mitgefiihl als Schliissel zum Erfolg zu tun?
Sieh es einmal so: Mitgeflhl bedeutet ja nicht, dass du das Leid des anderen auf dich
nimmst, sondern dass du die Welt durch die Augen des anderen siehst und mit sei-

nem Herzen fluhlst und auf diese Weise seine wirklichen Bedlrfnisse erkennst.

Wenn du dann die AIDA-Formel genau anders herum anwendest, erhaltst du ein sehr
machtiges Instrument zum Erfolg:

Anstatt die Aufmerksamkeit anderer auf dich zu ziehen, schenkst du anderen deine
ungeteilte Aufmerksamkeit.

Nicht sie sollen sich fiir dich interessieren, sondern du interessierst dich ganz aufrich-
tig fur sie und ihre Bedurfnisse.

Du weckst nichts ihr Verlangen nach dir oder deinen Angeboten, sondern du entwi-
ckelst ein starkes Verlangen in dir, ihnen von ganzem Herzen gerne etwas zu geben,
das sie brauchen und das ihnen nutzt.

Du sorgst nicht daflir, dass sie in Aktion treten und etwas unternehmen, das du er-
wartest, sondern du trittst in Aktion und unternimmst etwas, das ihre Winsche und
Bedlrfnisse erfullt.

So wird AIDA zu Mitgefthl in Aktion.

Was dann geschieht, ist ganz erstaunlich

Interessanterweise werden andere Menschen aufmerksam auf dich, wenn du ihnen
deine Aufmerksamkeit schenkst.

Sie werden anfangen, sich fir dich zu interessieren, je mehr du ihnen dein aufrichti-
ges Interesse entgegenbringst.

Sie werden zunehmend mehr den Wunsch bekommen, dich und das, was du anzubie-
ten hast, kennenzulernen, wenn du das Verlangen hast, wirklich etwas fir sie zu tun.

Und je mehr du dich auf andere zu bewegst, werden sie bereit sein, in Aktion zu tre-
ten und sich auf dich zu bewegen.

Auf diese Weise - mit Mitgeflihl und aufrichtigem Interesse - verwandelst du AIDA in
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eine ultimative Erfolgsformel, die dich darin unterstiitzt, deine - geschaftlichen, be-
ruflichen, finanziellen wie auch privaten - Ziele viel miheloser zu erreichen.

Alles was es braucht, ist deine Bereitschaft

Die einzige Voraussetzung ist, dass du in deinem Bemihen, anderen von Nutzen zu
sein, echt und aufrichtig bist.

Du musst es wirklich von Herzen gerne wollen.

Bist du bereit?
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Wie verkaufen Sie Kundennutzen?
Knut O.E. Pankrath im Gemeinschaftsraum von bblogs.de

So lautet die Frage, mit der die geschatzte Kollegin Dr. Kerstin Hoffmann zur Teilnah-
me an ihrer aktuellen Blogparade einladt. Einladung dankend angenommen.

Wer hier ein 3-zeiliges Kochrezept mit Gelingensgarantie erwartet, hat sich in der
Seite geirrt und klicke am besten gleich weiter. Komplexe Zusammenhange und Auf-
gaben erfordern es gelegentlich, ein wenig weiter auszuholen. Ich versuche hier, ex-
emplarisch flir meine Arbeit - auch in anderen Schwerpunkten - meinen Ansatz von
Business Creation Consulting (Eine wirklich treffende Eindeutschung wird gern mit
persdnlichem Dank aufgegriffen!) zu skizzieren.

Vor lauter aus der Umwelt hereingetragenen Verkirzungen (z.B. Twitter), Schemati-
sierungen (z.B. GTD) und vermeintlichen oder wirklichen Sachzwangen haben Kun-
den - nein Menschen! - es heute schwer, sich auf weiter gehende Uberlegungen ein-
zulassen. Hier werfe ich gern einen ersten Buchtitel* ein, der so provokant wie
programmatisch zu verstehen ist: Complicate your life von Winfried W. Weber. So
ich ihn nicht zu grob vereinfache und miBinterpretiere warnt er mit einigem Recht
davor, zu frih, zu viel, zu phantasielos Zusammenhange zu verklirzen und auf den
Punkt zuzuspitzen. Auch die zu frihe Frage nach Machbarkeit, harten Zahlen und
schnellem Erfolg kann den Blick auf entscheidende Punkte durchaus verstellen.

Einen deutlichen Schritt weiter geht der Philosoph Frithjof Bergmann, der eindringlich
und ernst eine Sprengkraft enthaltende Frage stellt: Was ist es, was Sie wirklich
wirklich wollen? Er provoziert weiter, indem er sinngemaB behauptet, es gabe in
der so genannten entwickelten Welt einen Mangel an Begierde. Ich verstehe das in
meinem Arbeitszusammenhang als Aufforderung, nach der wahren Leidenschaft in
den Dingen zu forschen. Wirkliche Leidenschaft ist namlich einer der verlasslichen
Triebkrafte, mit der wir wie unsere Kunden auch mit Rickschldagen und Durststrecken
gut zurechtkommen.

Nicht zuletzt muss ich hier Prof. Glnter Faltin bemiihen, der mit Kopf schlagt Kapital
ein Buch vorgelegt hat, das neben anderen wirklich nutzlichen Gedanken eine Frage
mit auf den Weg gibt, die konsequent gestellt erstaunliche Antworten erzeugen hilft:
Entspricht der skizzierte Schritt Richtung Losung / Erfolg charakterlich eher Konven-
tion oder Funktion? Als Beispiel mag folgendes herhalten: Konventionell wird unab-
hangig vom Bedarf gern a) eine Sekretarin eingestellt, die in b) angemieteten Rau-
men sitzt und c) mangels dauerhaft anfallender Arbeit eigentlich zu teuer ist. Gerade
zu Beginn unternehmerischen Handelns kann man aber auch a) einen Sekretariats-
service im Internet buchen, b) selbst Giberwiegend im Homeoffice, beim Kunden oder
an anderen Coworking-geeigneten Orten arbeiten und c) fallweise Aufgaben an Profis
delegieren. Schon ist das Geschaftsmodell an entscheidenden Parametern Mitbewer-
bern lberlegen.

Die bis hierher skizzierten Zutaten sind essentiell fir meinen Ansatz, zusammen mit
Kunden neue Dinge zu schaffen bzw. das Neue in vorhandene Dinge einzubauen. Na-
tarlich verflige ich auch noch lber eine Reihe geheimer Ingredienzien, die ich ahnlich
wie der Hersteller einer coffeinhaltigen zuckrigen Limonade streng geheim halte.
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Wer eine Zusammenfassung oder eine Moral zum Beitragsende wilinscht, mag viel-
leicht entschuldigen, wenn das gelegentlich schwierige Tun von BCC sich in letztlich
profan klingenden Worten manifestiert: Ich denke mit dem und fir den Kunden Ge-
danken, auf die er allein entweder nicht oder nur sehr viel miihsamer kame. Dabei
spiele ich auch schon mal die geistige Abrissbirne, um kreativ-zerstérerisch im Sinne
von Schumpeter zu Lésungen zu kommen, die nicht 3% billiger oder ahnlich profanes
sind sondern mit einer Uber den Tag hinaus ragenden und kommunizierbaren Eigen-
schaft ausgestattet sind. Wenn das zu Kommunizierende gefunden ist, hilft vielleicht
die Blogparade “Pimp your Page (Pagegloss)” weiter...

(* Der Klick auf den jeweiligen Buchtitel fiihrt zu meiner Rezension. Bei In-
teresse finden Sie hier eine Ubersicht weiterer Rezensionen von mir.)
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Wie stiften Sie Kundennutzen? -

Nennen wir es ,,0konomische Empathie™
Hartmut Ulrich in Randbetrachtungen

Manche Fragen héren sich ganz einfach an, aber die Antwort ist nicht ganz so simpel.
Im Fall von ,Kundennutzen® und der anregenden Blogparade von Kerstin Hoffmann
besteht das Problem wahrscheinlich darin, dass es sich bei dem Begriff um eine Wor-
thilse handelt: Was Kundennutzen ist, bleibt so lange tot und leer, bis es ge-
lingt, ein Gesprach iiber Beziehungen daraus zu machen. Ganz recht, Uber Be-
ziehungen, auch wenn es geschaftliche sind.

Traditionell versucht die Okonomie, alles in mathematischen Modellen abzubilden,
was Einfluss auf das Ergebnis nimmt. Dass der Mensch dabei als Mensch eine erheb-
lich gréBere Rolle spielt als urspriinglich angenommen, dass er also alles andere als
rational und berechenbar handelt, das beginnt den Wirtschaftswissenschaftlern gera-
de erst zu dammern: Die noch junge Disziplin der ,Behavioral Economics™ untersucht
genau diesen menschliche Faktor in 6konomischen Zusammenhangen. Und kaum ir-
gendwo ist Irrationalitdt schéner zu beobachten als in Marketing und Kommunikation.

Wir sprechen also Uber Beziehungen. Nun sind bereits Beziehungen zwischen zwei
Menschen so kompliziert, dass sie sich kaum verallgemeinern, geschweige denn in
allgemein giltige Muster fassen lassen, auch wenn das immer wieder versucht wird.
Um wie viel komplexer sind erst die Beziehungen zwischen Unternehmen - die ja in
Wirklichkeit Beziehungsgeflechte zwischen einer Menge sehr unterschiedlicher Men-
schen auf unterschiedlichen Hierarchieebenen sind. Am besten lasst sich das mit ei-
nem Beispiel beschreiben: Ein Marketingleiter entscheidet sich fur die Zusammenar-
beit mit einem Agenturdienstleister. Warum? Vordergrindig natrlich, weil die
Agentur die kreativsten Vorschlage gemacht hat und - Achtung Beziehungsgeflecht!
- der Einkauf die Beauftragung aus Kostengriinden empfohlen hat.

Tatsachlich haben aber eine Menge anderer Faktoren mitgespielt — oft unterbewuss-
te. Beispielsweise kdnnte es sein, dass der Auftraggeber sich einfach am meisten
SpaB in der Zusammenarbeit mit dem Agenturteam verspricht, flir das er sich ent-
schieden hat. Der Wettbewerber war inhaltlich zwar vergleichbar gut und hatte sogar
ein bisschen kostenglinstiger angeboten. Aber leider kam er nicht so sympathisch ri-
ber, weil die Agenturchefin am Vorabend heftigen Streit mit ihrem Lebenspartner
hatte, vor der Prasentation unausgeschlafen und Uberreizt ihren Kreativchef runter-
geputzt hat, so dass der nur wenig von seinem sonst glanzenden Charisma zeigte.
Ist der Lebenspartner gar ein guter Freund des Marketingleiters, und der weiB be-
reits, dass sie sich trennen werden? Welche Rolle spielt der Vorstand eine Hierarchie-
ebene héher?

Es wire bei weitem zu kurz gegriffen, wollte man Kundennutzen nur an vor-
dergriindig rationalen Aspekten festmachen. Manch eine Agentur hat Wettbe-
werbe schon dadurch flr sich entschieden, dass sie exakt das Gegenteil dessen pra-
sentierte, was als Auftrag im Briefing stand. Dass es Kundennutzen sein kann, von
dem abzuweichen was gefordert war, setzt allerdings ein fortgeschrittenes
EinfUhlungsvermégen voraus - das ist hohe Kunst. Dass Menschen keineswegs im-
mer so handeln wie sie reden, damit jedenfalls befasst sich eine andere noch junge
Wissenschaft, das Neuromarketing bzw. die Neuro6konomie, ein Ableger der
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Hirnforschung. Im Marketing stieB man auf das Phanomen, weil Konsumentenbefra-
gungen in schéner RegelmaBigkeit vollkommen andere Aussagen lieferten als das
tatsachliche Kaufverhalten belegte. Offenbar war es so, dass nicht nur die Befra-
gungssituation direkten Einfluss auf die Antworten nahm, auch unbewusste Prozesse
spielten eine groBe Rolle. Beim Neuromarketing finden Befragungen im
Computertomografen statt: Man sieht sofort, ob der Befragte tatsachlich meint, was
er behauptet.

In einer zunehmend vernetzten Beziehungswirtschaft - und nichts anderes ist die
Okonomie des 21. Jahrhunderts - braucht es immer mehr emotionale und soziale
Kompetenz. Damit sind wir der Antwort auf die Frage was Kundennutzen sein kénn-
te, ein gutes Stick naher gekommen: Kundennutzen ist die Fahigkeit zur Empa-
thie in einem Beziehungsgeflecht. Nennen wir es ,,6konomische Empathie".
Was das konkret bedeutet, braucht aber noch ein bisschen zusatzliche Erklarung.

Es kommt namlich noch ein weiterer Faktor hinzu, ich nenne ihn ,Beratungsauftrag":
Neben den bereits erwahnten menschlichen Beziehungen gibt es noch weitere Bezie-
hungsfaktoren, und die sind abermals sehr abstrakt, weil es sich um reine Projektio-
nen handelt, um Images. Die bekannteste Form einer solchen Projektion ist die
Marke: Sie lasst sich nur dann zum Leben erwecken, wenn sie von jemandem inter-
pretiert wird. Unternehmen glaubten lange Zeit, sie waren es, die die alleinige Kon-
trolle dariber hatten, welches Image ihre Marke auBerhalb des Unternehmens ge-
nieBt. Im Zeitalter begrenzter Kanale und knapper Medienprasenzen war das auch oft
der Fall. Kundennutzen bestand lange darin, dem Werbungtreibenden a) das ge-
winschte Image seiner Marke moglichst kreativ zu Ubersetzen und b) die geeigneten
Kanale zu wahlen, um die Botschaft optimal zu verbreiten.

Mittlerweile bewegt sich die Macht der Imagebildung zunehmend in Richtung der
Konsumenten: Sie sind es, die das Image einer Marke immer starker mit pragen.
Und sie scheren sich einen feuchten Kehricht darum, welches Image das Unterneh-
men dahinter gerne hatte, reden auf allen méglichen Kanalen tber die Marke und be-
einflussen so deren Image - wenn nicht positiv, dann unter Umstanden sehr schnell
negativ. In jlingster Vergangenheit gab es einige Félle, in denen Unternehmen diese
Macht dramatisch unterschatzt - und die eigene Marke damit ordentlich beschadigt
haben. In diesem Fall hatte Kundennutzen méglicherweise darin bestanden, das Ge-
flecht Sozialer Medien zu verstehen und dem Kunden einen Weg vorzuschlagen, wie
er daran teilnehmen kénnte, um seine Kommunikationsziele zu erreichen oder Scha-
den zu begrenzen. “Beratungsauftrag” ware also, gegen das mangelnde Sachver-
standnis beim Kunden etwas durchzusetzen, was seine Marke vor Schaden bewahrt.

Es wird jetzt langsam Zeit, eine konkrete Antwort zu geben: Kundennutzen ist die
Fahigkeit, sich in seinen Kunden hineinzuversetzen, das hatten wir bereits erwahnt.
Aber wer ist eigentlich der Kunde? Ist es der Budgetgeber? Wie viele Prasentatio-
nen werden in erster Linie flir den Vorstand gemacht und gar nicht flr die Zielgrup-
pe? Eine Kommunikationskampagne kann natirlich nur starten, wenn der Budgetge-
ber sie gut findet. Erfolgreich sein kann sie aber nur, wenn sie jene Menschen
anspricht, die sie erreichen soll. Ist der Marketingleiter vielleicht der wichtigste Kun-
de? Wer sagt mir, dass er nichts anderes im Kopf hat als sich zu profilieren, um die
nachsthdhere Stufe der Karriereleiter zu erklimmen? Vielleicht wei3 er schon, dass er
in ein paar Monaten zum Wettbewerb wechseln wird? Ist dann das Unternehmen der
wichtigste Kunde, als abstrakte GréBe, beispielsweise definierbar Gber seinen Mar-
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kenkern? Und dann die dauBeren Faktoren: Was nltzt mir das ganze Wissen um die
Notwendigkeiten, wenn ich viel zu wenig Zeit habe und kein Budget?

Kundennutzen ist, auf all diese Fragen eine angemessene Antwort geben zu
kdnnen. Und das kann nicht jeder. Zum Glick.
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Kundennutzen: 4 Schliissel offnen
die Tur zum Kunden

Alexandra Kropf in K2 — Die H6hen und Tiefen der Kommunikation

Den Kunden und ihren geheimsten Wiinschen auf der Spur sind Forscher schon seit
Langem. Im Umfeld von Werbung und Marketing waren dies zuletzt etwa Armin
Reins in seinem Buch "Corporate Language", Hans-Peter Forster in "Texten wie ein
Profi" und nattrlich Hans Georg Hausel mit "Think Limbic".

Soeben erschien ein weiterer Beitrag zur Motivforschung - die deutsche Ubersetzung
von "Who am I" von Steven Reiss (Wer bin ich und was will ich wirklich? Redline
2009). Der Psychologe aus Ohio stellt darin gleich 16 Lebensmotive und Werte vor,
die unser Handeln steuern. Durch die Befragung von 6.000 Personen fand Reiss die
folgenden zentralen Bedlrfnisse heraus: Macht, Unabhdngigkeit, Neugier, Anerken-
nung, Ordnung, Sparen, Ehre, Idealismus, Beziehungen, Familie, Status,
Rache/Wettbewerb, Sinnlichkeit, Essen, kérperliche Aktivitdt, innere Ruhe.

Insgesamt eine recht interessante, aber auch ziemlich umfassende Auflistung des-
sen, was unser Verhalten bestimmt. Ich selbst habe flir meine Arbeit vor einiger Zeit
eine kompaktere Typologie entwickelt. Denn all die unterschiedlichen Konzepte und
Motive lassen sie sich letztendlich auf vier zentrale Bedirfnisse zusammenfihren. Auf
diese vier Funktionen kommt es im Endeffekt an:

1. Informieren
Ein Kunde wiinscht sich belegbare Informationen und Fakten zu einem Thema.

2. Begeistern

Er mochte sich fur ein Angebot begeistern kdnnen. Daher ist es entscheidend, ein po-
sitives Geflihl, Sympathie oder ein Erlebnis zu vermitteln.

3. Entdecken

In jedem von uns stecken Experimentierfreude und Neugierde. Daher mdéchte ein
Kunde Innovatives entdecken, einen topaktuellen Trend ausprobieren oder von einer
Premiere als Erster erfahren.

4. Versichern

Und schlieBlich gewinnt Sicherheit immer mehr an Bedeutung. Kunden suchen nach
Qualitatsbeweisen, nach Argumenten, die ihrem Ordnungssystem entsprechen und
Sicherheit sowie Traditionsbewusstsein vermitteln.

Informieren, Begeistern, Entdecken und Versichern - diese 4 Prinzipien sind also ent-

scheidend. Wer diese vier Kriterien in der Kommunikation befolgt, hat einen einfa-
chen Schlissel zum Herzen und zum Verstand seiner Kunden in der Hand.
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Kundennutzen in Schichten
Iwo Randoja im B2B-Texter-Blog

Die seltene Spezies der ,Nutzenorientierten Argumentation™ ist etwas, das sich
in jedem Marketing-Handbuch wiederfindet. Ein Standard sozusagen. Theoretisch.
Denn leider fristet sie dort ein kargliches, weltabgeschiedenes Dasein. In der realen
Kommunikationswelt ist sie namlich immer noch allzu selten anzutreffen.

Zum Beispiel bei IT- und Hightech-Unternehmen im B2B-Bereich: Hier wird im-
mer noch viel zu oft aus Produktsicht argumentiert (= Schicht 1). Die Produktfeatu-
res werden in verschiedenen Formen mehr oder weniger kreativ aufgefiihrt und eini-
ge Neuerungen betont.

Das ist toll und macht vielleicht den Produktentwickler und Technologie-Nerds gliick -
lich, bringt aber nichts in der Kommunikation. Denn Unternehmensentscheider bzw.
wichtige ,Influencer™ (Multiplikatoren) interessieren sich nicht die Bohne fiir Technik,
sondern fir Vorteile, die sie dabei unterstiitzen, die aktuellen Herausforderungen Ih-
res jeweiligen Aufgabengebiets effektiver zu |6sen und ihr Unternehmen einen Schritt
weiter zu bringen.

Das betrifft (gerade im IT-Umfeld) immer mehr auch technische Entscheider, die da-
fir mitverantwortlich sind, die Geschéaftsprozesse eines Unternehmens am Leben zu
erhalten und zu verbessern. Technologie ist hier nur die Basis, das Werkzeug, mit
dem sich diese Ziele erreichen lassen. Der Erfolg wird aber ausschlieBlich daran ge-
messen, inwieweit die Unternehmensziele erreicht wurden. Welche Technologien
dazu beigetragen haben, interessiert da nur in zweiter Linie.

Gelegentlich trifft man tatsachlich auch Unternehmen, die zumindest einen Schritt
weiter gehen: hier entdeckt man die “zweite Schicht" der Argumentation - den Pro-
duktvorteil.

Nehmen wir als Beispiel eine Business Intelligence Softwareldésung. Sie bietet Pro-
duktvorteile wie schnelle Auswertungen auf Knopfdruck, mit denen das Unterneh-
mensmanagement Uber eine fundierte Informationsbasis verfligt — als Grundlage fur
effektive und effiziente Geschaftsentscheidungen. Das ist wichtig zu wissen. Aber das
ist langst nicht alles.

Denn es gibt immer noch eine dritte Schicht nach Produktfeature und Produktvorteil
- den Businessvorteil. Oder anders gesagt: Wie hilft diese Lésung durch Ihre Pro-
duktvorteile dem Unternehmen in seinen Marktaktivitaten weiter?

Hier kommt in der Regel kaum noch etwas - gelegentlich noch von Unternehmen,
fast nie von beauftragten Agenturen. Denn hier muss man verstehen, wie ein Unter-
nehmen funktioniert und womit Entscheider aktuell zu kdmpfen haben - auf techni-
scher Seite wie auf operativer Businessseite. Das kostet kostbare Denkzeit. Zeit, die
Ergebnisse in Konzepte und konkrete KommunikationsmaBnahmen zu verwandeln,
die diese Entscheider bei ihren Sorgen packen und mitnehmen. Zeit, die im schmalen
Budget leider oft nicht kalkuliert werden kann.

Noch ein Mal zurlick zur Business Intelligence Losung: Diese ermdglicht aussagekraf-
tige Auswertungen und stellt aufbereitete Informationen bereit, mit denen die Ent-
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scheidungsfindung beschleunigt und quasi abgesichert wird (= Schicht 2). Die dritte
Schicht ist hier etwa (neben anderen Vorteilen), dass neue Geschaftspotenziale und
Kundenbedirfnisse evtl. vor der Konkurrenz erkannt und genutzt werden kénnen.
Das erdffnet Wachstumschancen. Risiken kénnen frither aufgesplirt werden und die
Effizienz des Risikomanagements steigt, was wiederum bei Compliance-Audits ziem-
lich gut ankommt. Und und und ... .

Das interessiert Kunden. Das tragt zur Kaufentscheidung bei. Und das findet
man noch viel zu selten, wie immer mit Ausnahmen, die bekanntermaBen die Regel
bestatigen. Produktfeatures sind toll, Produktvorteile sind toller, aber das Sahne-
hdubchen sind Businessvorteile, die ein Unternehmen und auch den Entscheider per-
sonlich voranbringen (denn der Businesserfolg tragt nicht unmaBgeblich zum person-
lichen Erfolg des Entscheiders bei, auch bei technischen IT-Entscheidern).

Zur Verfeinerung: Natulrlich tragt nicht jedes Produkt in dem MaB zur Wertschépfung
und zum Erfolg eines Unternehmens bei wie operative oder analytische IT-Applikatio-
nen. Und nicht jedes Produkt generiert entsprechende Businessvorteile der dritten
Schicht. Hier genltigen dann in der Regel schon die Produktvorteile aus Schicht 2, um
potenzielle Kaufer zu verfihren und zu Uberzeugen. Aber auch diese missen in
schmackhafter Form und vor dem Hintergrund der konkreten Herausforderungen der
Zielgruppen kommuniziert werden.

Zuriick zur omindsen Schicht 3: Wie kommt man dieser denn nun auf die
Spur? Durch Nachdenken. Durch Hineinversetzen. Durch Verstehen. Durch Wissen,
was oft auch Recherche bedeutet. Und durch Erfahrung. Und die Kosten fiir den Auf-
traggeber? Dem grdoBeren Aufwand (falls man sich nicht eh schon auskennt) steht
natdrlich auch ein Mehr an Wirkung gegeniber, wodurch sich die Investitionen be-
zahlt machen. Und auBerdem: Es liest und versteht sich einfach besser als oberflach-
liches Marketing-Gewasch und technischer Featurelisten-Fetischismus.

Also Schluss mit der Innensicht und den Scheuklappen von Produktseite! Keiner in-

teressiert sich daflir. Der Entscheider als (iberzeugter Kunde entscheidet. Und der hat
ganz anderes im Sinn!
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So verkaufen Sie Kundennutzen
Thomas Kilian in Neukunden-Magnet

Dies ist ein Beitrag zur Blogparade “Wie verkaufen Sie Kundennutzen?” von PR-
Doktor Kerstin Hoffmann und damit mein Versuch, auf diese Frage eine Antwort zu

geben, ohne das Wort “"Bullenschau” zu gebrauchen ... ach Mist, jetzt hab’ ich’s schon
wieder getan...!.

Warum Kundennutzen Empathie erfordert

Als Muttersprachler des hochlandischen Fachchinesisch traue ich Euch gleich das
erste Fremdwort zu:

Empathie mit einem anderen Menschen bedeutet, dass man diesen von auBen -
ohne persénliche Grenzen zu (berschreiten - méglichst ganzheitlich erfasst, dessen
Geflhle versteht, ohne diese jedoch notwendigerweise zu teilen, und sich damit lber
dessen Verstehen und Handeln klar wird. Ein Lebewesen ist mit einem anderen em-
pathisch, wenn es sich in dieses einflihlt, sich also vorstellt, es wére das andere, be-
ziehungsweise so fluhlt, wahrnimmt und denkt, als wére es das andere.

Ohne Empathie kann es keinen Verkauf von Kundennutzen geben. SchlieBlich erfor-
dert die Nutzenformulierung, dass ich mich in den potentiellen Interessenten hin-
einversetze. Was bringt mein Produkt / Angebot / Dienstleistung an Mehrwert fir die
Zielgruppe? Wer nur verkaufen will, ohne ein konkretes Bedlrfnis zu stillen, hat es
bei der Akquise schwer. Vor allem, wenn es sich um vergleichbare Angebote mit ei-
nem starken Wettbewerb handelt.

* Verkaufe ich HTML-Seite, PHP-Skripte oder eine TYPO3-Installation? - Allesamt kon-
krete Produkte, doch welcher Programmierer tut das nicht?

+ Verkaufe ich Webdesign, eine professionelle Homepage oder multimediale Erlebnis-
se? Klar, doch welche Internetagentur tut das nicht?

» Die gesteigerte Sichtbarkeit im WWW, neue Kunden Uber das Internet oder die Opti-
mierung von Besuchern zu Interessenten (Conversion Rate) — diese Dinge zeigen
ein ganz anderes Spektrum in Sachen Kundennutzen.

Der Kundennutzen fragt: Welche Bedirfnisse meiner Kunden kann mein Angebot
bedienen? Wie treffe ich den richtigen Nerv bzw. wo kann ich den Schmerz am ehes-
ten stillen? Wie bei einem guten Arzt sollte deshalb vor der Behandlung die Diagnose
stehen. Wie wirden Sie sich im Behandlungszimmer flihlen, wenn der Onkel Doktor
gleich die Spritze zlickt, ohne nach Ihren Schmerzen zu fragen? Ahnlich miissen sich
manche Akguise-Opfer Kunden fihlen, wenn Sie einfach nur mit platten Werbephra-
sen zu getextet werden, die ihren Winschen gar nicht entsprechen.

Kundennutzen in unterschiedlichen Branchen verkaufen

Die Nummer mit der Empathie und dem Arzt ist ja schdon und gut, doch klappt das
auch in meiner Branche? Ich bin Gberzeugt, dass sich Kundennutzen in beinahe je-
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dem Fall finden und in Worte fassen lasst. Einige Beispiele gebe ich gerne:

* Gebdudereinigung: Statt “sauberer Blroraume” (Produkt) bieten Sie ein “kreati-
ves Ambiente” (flir Zielkunden in der Werbeindustrie), ein gesteigertes Wohlbefin-
den, Zeitersparnis bei hoherer Sauberkeit, eine ordentliche Arbeitsatmosphdre etc.

+ Einzelhandel: “Geiz ist geil” war gestern. Heute sind Shopping-Erlebnisse schwer
im Kommen. Uber die Flirt-Shopping-Aktion unseres EDEKA-Kunden hatte ich ja
schon mal berichtet. Inszenieren Sie Ihre Produkte!

+ Unternehmensberater: Eine Beratung ist ja schén und gut, doch welche Vorteile
bieten Sie? Einsparpotentiale? Mehr Leistungsfahigkeit? Neue Ideen und Lésungsan-
satze? Wie sehen die konkret aus? Je nach Beratungsansatz gibt es hier viele ver-
schiedene Nutzen, die Sie stiften kdnnen.

+ Coaches und Trainer: Ahnlich wie bei Unternehmensberatern - was steht am Ende
(oder in der Mitte) Ihres Trainings? Welche Meilensteine haben Ihre Mandanten nach
3-6 Monaten erreicht? Wie geht es den Coachees nach den ersten Sitzungen?

« Maschinenbau: Die neue TKKG 34/B kann Folien wickeln wie keine zweite - doch
was hat Ihr Kunde davon? Schnellere Lieferzeiten, mehr Durchsatz, gesunkene Pro-
duktionskosten... suchen Sie nach Grinden, um Ihr “Schatzchen” geschickt zu ver-
packen.

+ Handwerk: Goldener Boden allein reicht nicht. Die Pfanne auf dem Dach oder “or-
dentlich verlegte Fliesen” sind lédngst selbstverstandlich. Doch worin unterscheiden
Sie sich von Ihren Kollegen? Wie klingen eine “Baustelle ohne Dreck”, ein garantier-
ter Festpreis oder ein Wochenend-Service?

Sie merken schon: Um den Kundennutzen zu benennen, ist manchmal ein zusatzli-
ches oder auBergewdhnliches Angebot notwendig. Vor allem, wenn Sie zu vergleich-
bar sind. Insofern geht die Nutzenformulierung haufig auch mit einer Spezialisierung
einher. Und die hat - was die Akquise neuer Kunden angeht - bislang noch keinem
geschadet.
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Warum Transparenz Kundennutzen stiftet

Martina Schéafer im wirtschaft-texte-blog

Kundennutzen - eigentlich eine Selbstverstandlichkeit fir alle Unternehmen sollte
man meinen. Doch leider ist dies nicht so, wie wir alle immer wieder feststellen. Viel
zu viele Unternehmer sind scheinbar so von sich und ihrem Angebot Gberzeugt, dass
sie denken, schon allein darin liegt der Kundennutzen. Ein fataler Irrtum! Denn ent-
scheidend sind die Bedrfnisse der Kunden. Und nur, wenn diese mit seinem Angebot
Ubereinstimmen, bietet das Unternehmen dem Kunden einen wirklichen Nutzen.

Transparenz als Kundennutzen

Doch unabhangig davon, welche Bedlrfnisse ein Unternehmen mit seinem ganz spe-
ziellen Angebot bedienen kann, eines wollen Kunden in jedem Fall: Sie wollen dem
Unternehmen vertrauen kénnen. Dabei handelt es sich um ein Grundbediirfnis, dass
Unternehmen immer bericksichtigen mussen. Denn Kunden wollen wissen, was sich
hinter den Produkten oder Leistungen verbirgt, die sie kaufen sollen. Sie wollen wis-
sen, was hinter den tollen Versprechungen in der Werbung steckt. Denn viele sind
schon zu oft enttauscht worden, um blind den Aussagen eines Unternehmens zu
glauben.

Ein Anbieter ist demnach gut beraten, sich dem Kunden gegentiber so offen wie
madglich zu prasentieren. Gelegenheiten dazu bieten sich viele. Vor allem muss er of-
fen kommunizieren, welche Eigenschaften ein Produkt hat oder was seine Dienstleis-
tung bewirken kann. Er muss auch klar benennen, wo die Grenzen seines Angebots
liegen. Und er muss ehrlich sagen, wenn er Anforderungen des Kunden nicht erfillen
kann. Nur bei soviel Transparenz wird ein Kunde sich weitgehend sicher fiihlen, keine
Enttduschung zu erleben.

Transparenz als Basis fiir Kaufentscheidungen

Beachtet ein Unternehmen diese Regeln fiir eine transparente Darstellung seiner
Produkte und Leistungen, erhalt der Kunde eine gute Grundlage fir seine Kaufent-
scheidung. Diese Anstrengungen des Anbieters wird er meist auch entsprechend
honorieren. Er wird dem Unternehmen nicht nur Respekt entgegenbringen, fiur

seine offenen Aussagen. Er entwickelt vor allem ausreichend Vertrauen, das Angebot
zu nutzen. Eine hervorragende Voraussetzung fir eine gute und langjahrige
Geschaftsbeziehung.
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eine rose ist eine rose ist eine rose
Frank Weissberg in die gebrauchsgrafiker

Wirklich?

eine rose ist eine rose ist eine rose | foto | frank weissberg

Standig werden neue Produkte entwickelt und auf den Markt geworfen. In den we-
nigsten Fallen handelt es sich dabei allerdings um wirklich neue, innovative Einfih -
rungen, die flr sich genommen schon eine Alleinstellung aufweisen und verbraucher-
relevant sind.

Meist sind es kleine Schrauben an denen gedreht wird. Und so werden die Angebote
immer dhnlicher und es wird immer schwieriger den Verbraucher bzw. den Kunden
fir sich zu gewinnen. Denn der kauft in der Regel nur wenn er fir sich einen Nutzen
aus dem Angebot ziehen kann, bzw. glaubt einen Nutzen aus dem Angebot ziehen zu
kénnen.

Aber was ist eigentlich ein Nutzen? Versuchen wir es mal mit dieser Definition:

"Der Nutzen ist das MaB fiir die Fdhigkeit eines Gutes (oder einer Dienstleistung), die
Bediirfnisse eines wirtschaftlichen Akteurs (z.B. eines Privathaushaltes) zu befriedigen.”

Wen will ich?

Ubersetzt heiBt dass im ersten Schritt sich zundchst einmal Klarheit tiber seine Ziel-
gruppe zu verschaffen. Wen mdchte ich erreichen? Wer ist mein Gegenilber? Wie
setzt sich meine Zielgruppe zusammen? Wie homogen, wie heterogen ist meine Ziel-
gruppe? Um Kunden nutzen zu stiften, muss ich also zundchst einmal klar und ein-
deutig wissen, wer meine Kunden sind bzw. sein sollen.

Was wollen die, die ich will?

Im zweiten Schritt geht es darum herauszufinden was die avisierten Kunden fir
Wilnsche und Bedurfnisse haben.

Welche Erwartungshaltungen haben meine Zielkunden? Was treibt sie um? Was treibt
sie an? Wie verhalten sie sich in bestimmten Kaufsituationen? Welche offensichtli-
chen Faktoren beeinflussen ihre Kaufentscheidung? Welche “unsichtbaren” Faktoren
beeinflussen ihre Kaufentscheidungen?
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Nur wer sich mit diesen Fragen auseinandersetzt, wird anschlieBend in der Lage sein,
eindeutige Kundennutzen herauszustellen.

Uber diese beiden wesentlichen Fragestellungen hinaus gilt es aber noch weitere Fak-
toren auf der Suche nach relevanten Kundennutzen zu beachten.

Der Eine isst gern Kohlrouladen, der Andere fahrt gern Fahrrad

Was dem Einen sehr nitzlich und erstrebenswert erscheint, ist fiir den Anderen
schlichtweg uninteressant. Kundennutzen ist somit sehr individuell und heterogen.
Nehmen wir also Abschied von der eierlegenden Wollmilchsau und versuchen erst gar
nicht dass ultimative Nutzenargument fir alle zu finden. Wichtiger an dieser Stelle ist
es, die Zielgruppen genau zu segmentieren. Durch Differenzierung und Konzentration
auf die Segmente kénnen wesentlich besser klare, relevante Argumente gefunden
werden. Dies schafft in erster Linie Glaubwiirdigkeit.

Viva la Emotion

Wie Eingangs erwahnt, wird das Produktangebot in vielen Marktsegmenten immer
austauschbarer, die Funktionalitat und Qualitat immer dhnlicher. Warum soll sich nun
der Kunde statt fiir Produkt A fir Produkt B entscheiden? Weil Produkt B preiswerter
ist?

Nattrlich scheint es dem Kunden immer erstrebenswert zu sein, ein bendtigtes Pro-
dukt zu einem Schnappchenpreis zu ergattern - weil Geiz ja angeblich richtig geil ist.
Fir den Anbieter ist dies allerdings der Anfangspunkt einer Spirale, die nur eine Rich-
tung kennt, - nach unten.

Wenn man nicht nur Uber den Preis argumentieren mdchte, muss man seinem Nut-
zenargument also noch weitere Facetten hinzufiigen. Der reine Basisnutzen, die tech-
nisch objektiv beschreibbare Funktionalitat reicht in der Regel nicht aus. Der Basis-
nutzen muss um den/die emotionalen Zusatznutzen erganzt werden. Nur so kann
aus einem rein physischen, austauschbaren Produkt eine emotionale, unverwechsel-
bare Marke werden, die sich klar positioniert, differenziert und individuelle Kunden-
bediirfnisse befriedigt.

Was nutzt das jetzt?

Die oben beschriebene Vorgehensweise hort sich zunachst mehr nach Binse als nach
Weisheit an. Richtig. Neu ist das alles nicht. Nur zeigt sich, dass sich sehr viele An-
bieter von Produkten oder Dienstleistungen im Vorfeld immer noch zu wenig Gedan-
ken Uber diese Punkte machen. Da siegt immer noch der taktisch kurzfristige Absat-
zerfolg Uber den langfristigen Markterfolg.
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Ein Reifen ist ein Reifen ist ein Reifen. Oder doch nicht?

Ein Beispiel aus der eigenen Praxis werde ich in diesem Zusammenhang nicht ver-
gessen:

Ich arbeitete bei einem internationalen Reifenhersteller im Trade Marketing. Ziel war
es, die Marke im Premium-Segment zu festigen und beim Handel nicht nur mit Prei-
soffensiven aufzutreten. Der damalige Vertriebschef Deutschland eréffnete mir auf
einer Einfihrungsveranstaltung die Welt der Reifen wie folgt:

"Ich mdéchte Ihnen jetzt mal erkléren, wie das bei uns im Reifenmarkt so funktio-
niert. Also. Der Endverbraucher interessiert sich die Bohne fiir unsere Produkte. Fiir
den ist der Reifen rund, schwarz und hat in der Mitte ein Loch. Unsere Produkte ver-
kauft der Reifenhdndler. Wir missen dem Handel das Lager nur richtig vollmachen
und der verkauft dem Verbraucher die Dinger dann schon.”

Uber diese fatalistische Sichtweise war ich dann doch sehr erstaunt, aber es ging ja
auch darum Dinge zu andern.

Zum Thema Kundennutzen ist aus dieser Aussage zunachst leider nicht viel Erkennt-
nis zu ziehen:

1. Das Produkt wird auf die reine Funktionalitat reduziert

2. Die Verkaufsverantwortung zum Endverbraucher wird zu 100% auf den
Handel abgeschoben

3. Der Handel lasst sich diese Vorgehensweise teuer Gber Rabattforderungen bezahlen

Wenn man sich schwarzes Gummi unter das Auto schraubt um von A nach B zu ge-
langen, ist dass sicherlich kein hochemotionaler Akt. Und den Basisnutzen der Fort-
bewegung bieten sicherlich alle Produkte.

Nur, was steckt hinter der reinen Funktion? Welche Aspekte spielen dariiber hinaus
eine Rolle? Bei der Zielgruppensegmentierung zeigt sich, dass es durchaus unter-
schiedliche Nutzenerwartungen und Bediirfnisse gibt, die es liber die Markenkommu-
nikation zu bedienen gilt. Fir eine Kaufergruppe steht z.B. die Sportlichkeit klar im
Vordergrund. Bei einer anderen Gruppe ist der Aspekt Sicherheit von zentraler Be-
deutung. Selbstverstandlich gibt es aber auch die, die rein auf den Preis achten und
denen andere Aspekte relativ unwichtig sind.

Im Hinblick auf die Premium-Positionierung waren die beiden erstgenannten Gruppen
die erfolgversprechendsten. Es wurde deutlich mehr in die Markenkommunikation in-
vestiert und die Aspekte “Sportlichkeit” und “Sicherheit” in den jeweiligen Zielgrup-
pen klar und fokussiert kommuniziert. Auch der Handel wurde explizit in die Kommu-
nikationsmaBnahmen mit einbezogen.

Die Endverbraucher wurden klar bei ihren Nutzenerwartungen abgeholt. Dies flihrte

zu einem starkeren Vertrauen in die Marke und zu einer erhdhten Markennachfrage
am POS.
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Nutzen fiir den Endverbraucher: Sicherheit; Vertrauen; Gewissheit die richtige
Entscheidung getroffen zu haben.

Der Handel wurde beim Abverkauf nicht allein gelassen. EndverbrauchermaBnahmen
fihrten zu konkreter Nachfrage. Weniger Preis, mehr Nutzenargumentation.

Nutzen fiir den Handel: Abverkauf durch unterstiitzende MaBhahmen des Herstel-
lers; hdherer Deckungsbeitrag; Verlasslichkeit in der Zusammenarbeit.

Letztendlich gab es natlrlich auch einen Nutzen fiir den Hersteller: Verkaufsge-
sprache im Handel drehten sich nicht mehr ausschlieBlich um Preiskonditionen, son-
dern immer mehr auch um MaBnahmen, Inhalte und gemeinsame Aktivitaten.
Somit lasst sich festhalten, dass sich die Beschaftigung mit dem Kundennutzen

durchaus lohnt und keine EinbahnstrafBe ist.

Also, - nutz ich Dir, nutzt Du mir.
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Wie verkaufen Sie Kundennutzen?
Karin Janner im NewMarketing Blog

““Bevor man Uberhaupt Gber Medien, MaBnahmen, Texte oder Kampagnen spricht,
braucht man den Kundennutzen, den das Unternehmen bietet.”

mei Red " ... sage ich als Wienerin zu dieser Aussage, mit der Kerstin Hoffmann ihre
Blogparade “Wie verkaufen Sie Kundennutzen?” eroffnet.

So logisch dieser Satz klingt, so erstaunlich ist es, wie viele Unternehmen ihre
gesamten Energien in MaBnahmen stecken.

PR-Kampagne hier, “was Virales fiir's Netz” dort, und wenn man dann fragt, was
denn der Kunde davon hat, wenn er Produkt A statt Produkt B kauft, was also der
Nutzen ist, den NUR Produkt A (und nicht B und C und D und E auch...) erflllt, dann
.. ah...

Da ist erstmal oft nicht klar, wer iiberhaupt “der Kunde” ist.

Meist sind mehrere Zielgruppen angesprochen, mit verschiedenen Bedlirfnissen
und Winschen. Anstatt die Zielgruppen ordentlich zu segmentieren, die bren-
nendsten Bediirfnisse der Teilzielgruppen herauszuarbeiten und dann zu
schauen, wie man die bestmdoglich befriedigen kann wird versucht, es allen auf
einmal recht zu machen.

Es wird nach dem durchschlagenden Argument gesucht, das alle tiberzeugen soll...

Und dann wird die Marktanalyse oft schlampig gemacht.

Schoén, dass Produkt A dem Kunden was nutzt, aber was nttzt mir als Unternehmer
das, wenn dieses Bediirfnis eh schon langst von X Produkten erfillt wird, die schon
langer auf dem Markt sind als mein Produkt A?

Das klingt banal, sagt einem ja der Hausverstand, dass man sich was Besonderes
ausdenkt. Ja?

Und warum macht dann bei mir um die Ecke (Berlin Friedrichshain) eine Backerei
nach der anderen auf, die alle die selben billigen Tiefkihlschrippen anbieten? Natr-
lich natzt mir als Kunde die TiefklUhlschrippe was, ich kann sie frihsticken. Aber wie
viele Schrippen kann ich denn frihstlicken? Ganz sicher nicht so viele, wie da rund
um meinen Frihsticksort verscherbelt werden - egal, ob sie jetzt 20, 15 oder nur
mehr 10 Cent kosten.

Vielleicht habe ich ja mal Besuch und will ein besonderes Frihstlick hinstellen, z.B.
echte franzdsische Croissants oder einen Wiener Striezel?

Warum kommt niemand auf die Idee, so was anzubieten?

Vielleicht ist es ja bald so weit, denn hier stehen ziemlich viele Ladenlokale leer - z.B.
von Backereien, die nach 2 Monaten wieder zugemacht haben ;-)

Mein Produkt muss sich also abheben von den anderen in meiner Branche, muss

einen Nutzen haben, den die anderen nicht haben, und den mir die anderen
auch nicht flugs abschauen und nachmachen kénnen.
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