Guten Tag!

Schon, dass Sie mehr tber lhre Kunden erfahren
wollen, denn das zeichnet die guten Verkdufer aus:
Sie kennen ihre Kunden! Gute Verkdufer wissen, was
ihre Kunden wollen und brauchen. Sie stellen sich
aufihre Kunden ein!

Hier kénnen Sie lesen und lernen, wie Sie im Umgang
mit beziehungsorientierten Kunden den Kontakt und
die Beziehung verbessern kénnen. Sie erhalten Infor-
mationen fiir den Verkauf bei daten- und faktenori-
entierten Kunden. Sie bekommen mehr Sicherheit im
Umgang mit werteorientierten Kunden.

Im Kontakt mit kreativ-originellen Kunden werden
Sie mehr SpaB haben, im Wettbewerb mit aktiv-
charmanten Kunden bald hdufiger gewinnen. Und,
kaum zu glauben, Sie werden es schaffen, den still-
zuriickhaltenden Kunden zur Entscheidung zu bewe-
gen.

Sechs grundlegend unterschiedliche Kundenbediirf-
nisse - sechs Kundentypen. Diese unterschiedlichen
Bediirfnisse im Verkauf zu erkennen und entspre-
chend den jeweiligen Typen zu reagieren, macht den
erfolgreichen Verkéufer aus.



Wichtig: Jeder Kunde kann Anteile aller Typen zei-
gen, denn diese Anteile sind von Mensch zu Mensch
unterschiedlich verteilt. Allerdings lassen sich bei
Jjedem Kunden ein oder zwei vorherrschende Typen
recht gut erkennen.

In diesem Buch finden Sie eine Beschreibung jedes
Typs, seiner Eigenheiten und Stdrken, seiner Bed(irf-
nisse und seiner Vorlieben im Verkauf, und jeweils
danach folgen die Tipps fiir den Umgang mit diesem
Kundentyp.



Haufige Fragen von
Verkduferinnen und Verkaufern

® Wie finde ich neue Kunden?
® Wie spreche ich Kunden richtig an?

e Wie kann ich meine Produkte, meine Dienst-
leistungen besser verkaufen?

e Welche Fragen flihren zum ,richtigen” Be-
darf?

e Wie gehe ich mit Einwdnden von Kunden
um?

Diese und dhnliche Fragen stellen auch Sie sich
als Verkauferin, als Verkdufer vermutlich immer
wieder.

Gleich vorweg: Eine einzige Antwort fiir alle
Kunden gibt es nicht. Was es gibt, sind indivi-
duelle Losungen fiir die verschiedenen Kunden-
personlichkeiten.

Bevor wir mit den verschiedenen Kundentypen
loslegen, sollten wir uns Uber eines bei unse-
ren Kunden klar sein: Der Kunde will ein ,Loch”



und keine ,Bohrmaschine” - er will eine Losung
fiir ein Problem, wie immer das dann aussieht!
Der Kunde will nicht die Maschine an sich, son-
dern Locher um Bilder aufzuhangen, Locher um
Schranke zu montieren, Locher um Steckdosen
anzubringen und dhnliches.

Das kennen Sie vermutlich (als Kunde) auch
selbst: Immer wieder kommt es vor, dass Ver-
kaufer ihre Produkte und Dienstleistungen ver-
kaufen (wollen), statt das Problem, die Aufga-
benstellung von uns als Kunden zu [dsen.

Als Verkaufer und Verkaufsberater kommen
wir dann selbst wieder in die Versuchung, das
Produkt, bzw. die Dienstleistung zu verkaufen,
statt die Problemldsung fiir unseren Kunden.
Sobald wir aber die Problemldsungsebene des
Kunden verlassen und auf die Produkt- und
Dienstleistungsebene gehen, steigt das Risiko,
den Kontakt zu unserem Kunden zu verlieren
und Inhalte zu kommunizieren, die den Kunden
nicht (mehr) interessieren.

Natiirlich ist es oft einfacher, die ,Bohrmaschi-
ne" vorzustellen, ihre Funktionsweise zu erkla-
ren, ihre Leistungen anzupreisen, das Design,
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die kurzen Lieferzeiten, und &dhnliches mehr.
Einfach deshalb, weil wir die Maschine kennen
- das Problem, die Aufgabenstellung des neuen
Kunden aber nicht. Wir glauben uns beim Ver-
kauf der Maschine auf sicherem Boden, wah-
rend wir bei der Beratung des Kunden vielleicht
beflirchten, vor unbekannte, mdglicherweise
unlésbare Aufgaben gestellt zu werden.

Doch gerade das macht Sie als guten Verkau-
fer aus: Sie beraten und verkaufen dem Kunden
dauerhafte und tragfahige Problemldsungen
und unverzichtbaren Nutzen. Wenn ein Pro-
dukt, eine Dienstleistung zur Problemldsung
gehort, ist das o.k.,, aber der Verkauf der ,Ma-
schine" steht nicht im Vordergrund.

Natdirlich passiert auch das: Der Kunde fragt
direkt nach der ,Bohrmaschine” Er will sie ha-
ben, weil er zum Beispiel von anderen gehdrt
hat, dass diese ,Bohrmaschine" ganz toll sein
soll. Hier wird es ein wenig anspruchsvoller,
den tatsachlichen Bedarf des Kunden zu er-
kennen und entsprechend zu beraten: Mogli-
cherweise sogar zu einem anderen Modell von



.Bohrmaschine" zu raten oder aber auch etwas
ganz anderes zu verkaufen.

Wir stellen [hnen nun eine ,Landkarte” vor, mit
der Sie erkennen kdnnen, welcher Typ Mensch
Ihr Kunde ist. Dabei unterscheiden wir sechs
Personlichkeiten mit ganz speziellen Eigen-
schaften und Merkmalen, Starken und Bega-
bungen.

Jeder Mensch ist eine Mischung der verschie-
denen Persdnlichkeitstypen, mit einem oder
zwei vorherrschenden Anteilen.

Die unterschiedliche Auspragung der Person-
lichkeitsanteile beeinflusst das Verhalten im
Verkaufsprozess und bestimmt liber Starken,
Fahigkeiten und Begabungen.

Diese Eigenschaften, Starken und Begabungen
zu kennen, vor allem aber lber die Wiinsche
und Bediirfnisse Bescheid zu wissen, hilft, den
Kunden besser kennenzulernen, gut im Kontakt
zu sein und im Verkaufsprozess seine Botschaft
rliberzubringen.



Wir unterscheiden sechs
Personlichkeiten:

Einfiihlsamer,

der flirsorgliche Geflihlsmensch.

Analytiker,

der gewissenhafte Denker.

Bewahrer,

der wachsame Werteorientierte.

Kreativer,

der humorvolle Kontaktmensch.

Aktiver,

der umtriebige Abenteurer.

Ruhiger,

der fantasievolle Beobachter.



Einfiihlsamer O.
Der flirsorgliche Gefiihlsmensch

Der Einfiihlsame ist fiirsorglich, O‘
warmherzig, verstandnisvoll, un- “
terstiitzend, mitfiihlend und kon-

taktfreudig. Er ist ein Beziehungsmensch, der
offen und herzlich auf andere zugeht und seine
Gefiihle zeigt und mitteilt. Er ist kooperativ, an-
passungsfahig, geduldig, nachgiebig und wohl-
wollend. Er erfasst Menschen und Dinge mehr
mit Geflihl und Intuition als tber das Denken.

Fiir ihn geht die Beziehung vor, sie ist wichtiger
als die Sache, der Inhalt.

Der Einflihlsame kann gut flir eine harmonische
Atmosphare und das physische und psychische
Wohlbefinden anderer Menschen sorgen. Und
er geht in der Regel auch sehr gut mit sich
selbst um und sorgt fiir seine Bedirfnisse.

Er zeigt eine ausgepragte Anpassungsfahigkeit
und kann sich gut ein- und auch unterordnen.
Der Einflihlsame schidtzt Geborgenheit und
Harmonie und ist gut in der Lage, Beziehungen
aufzubauen und zu pflegen.



Was der Einfiihlsame braucht

Der Einflihlsame will als Mensch anerkannt und
geschatzt werden. Er tut alles, um von anderen
gemocht zu werden.

Was der Einfiihlsame vermeiden will

Der Einfiihlsame kann Arger kaum ertragen. Er
will Arger bei anderen und bei sich selbst des-
halb so weit wie moglich vermeiden.

Das kann dazu fiihren, dass es der Einfiihlsa-
me vermeidet, seine Wiinsche, seine Anspriiche
selbstbewusst und bestimmt anzumelden und
durchzusetzen. Es kann auch sein, dass er im
Verkaufsprozess Ja sagt, weil er sich nicht traut

Nein zu sagen.

Der Einfilihlsame als Kunde

Kommt freundlich, offen, lachelnd auf uns zu.

Sucht nach einer freundlichen, personlichen,
moglichst konfliktfreien, guten, tragfahigen
Beziehung zu uns als Berater.



Will vor dem eigentlichen Verkaufs-/Bera-
tungsgesprach personliche Worte mit uns
wechseln, im Kontakt mit uns sein und Zeichen
personlicher Wertschatzung als Mensch von
uns bekommen.

Als Kunde sagt er

O ,lch schatze es besonders, wenn man sich
um mich kiimmert und bemiiht. Wenn man
sich fiir mich als Mensch interessiert und
das auch zeigt."

O ,Zu Verkaufs- und Beratungsgesprachen
nehme ich gerne jemand Vertrauten mit."

O ,Ich mag es gar nicht, wenn ich alleine nach
Losungen suchen muss oder soll und mich
niemand wahrnimmt. Daher schatze ich
zum Beispiel einen Anruf sehr und einen
Menschen, der meine Frage mit mir be-
spricht, statt mich auf Flyer oder das Inter-
net zu verweisen."

O ,Meine Entscheidungen treffe ich haupt-
sachlich iiber das Geflihl. Ich muss es spi-
ren, dass das Produkt oder die Dienstleis-
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tung flir mich und meine Familie die richti-
ge Losung ist, mit der wir dann ein gutes
Gefiihl haben konnen."

Hilfreich fiir den Verkaufsprozess

Achten Sie auf eine angemessene Kontaktpha-
se. Diese Kontaktphase ist bei Einflihlsamen
deutlich langer als bei allen anderen Persén-
lichkeiten. Jede Zeit, die Sie als Berater und
Verkaufer in den Kontakt und die Beziehung
Jnvestieren”, zahlt sich spater wieder aus.

Wertschatzen Sie den Kunden immer wieder als
Mensch.

Sorgen Sie, wo immer mdglich, fiir eine ange-
nehme Gesprachsatmosphare. Wahlen Sie die
Raumlichkeiten sorgfdltig aus und achten Sie
auf guten Service. Auf keinen Fall ein lautes,
aufgeregtes, stérendes Umfeld auswahlen.

Bringen Sie geniigend Zeit fiir das Beratungs-/
Verkaufsgesprach mit und stellen Sie sich auch
auf weitere Termine ein.

Beachten Sie immer: Bei allen Inhalten und
Sachthemen ist fiir Einflihlsame die Bezie-
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hungsebene in der Regel diejenige, die letzt-
endlich den Ausschlag geben wird.

Um den einflihlsamen Kunden im Entschei-
dungsprozess zu unterstiitzen ist es gut, wenn
Sie als Verkaufer den Einfiihlsamen fiirsorglich
unterstiitzen, damit er auf Grundlage einer gu-
ten Beziehung an die Kaufentscheidung heran
gehen kann. Dies macht es dem Einflihlsamen
mdglich, auch sein Denken einzusetzen und
hilft ihm, eine tragfahige Kaufentscheidung
aus seinem Gefiihl und dem problemldsenden
Denken zu treffen.

Erfolgreiche Gesprachsmuster im
Verkaufsgesprach

Ganz wichtig bei Einfiihlsamen: Zeigen Sie |hr
Interesse am Kunden als Mensch! Das kdnnen
Sie, wenn Sie |hr eigenes Einfiihlungsvermdgen
aktivieren und oft Du-Ich/lch-Du-Botschaften
senden. Zum Beispiel:

O ,lch sehe, Sie sind ...!
Das kenne ich .../Mir geht es dhnlich ...!"
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