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TYPGERECHTE KOMMUNIKATION:
ERFOLGREICH VERKAUFEN
MIT ALLEN FUNF SINNEN

Wissen Sie, woriber sich ein Grof3teil von Kunden
branchentbergreifend argert? Dass Verkaufer ihnen
nicht richtig zuhoren, sondern sie stattdessen in
Grund und Boden reden. Ich kann es nicht oft genug
sagen: Das Motto ,viel hilft viel” zieht im Verkauf
nicht! Sie beeindrucken Ihr Gegentiber garantiert
nicht damit, wenn Sie samtliche technische Daten
der verschiedenen Aquariumspumpen runterbeten
konnen. Viel wahrscheinlicher ist, dass Ihr Kunde
bereits nach zwei Minuten in den mentalen Stand-
by-Modus schaltet - oder sich nach [hrem Monolog
fur die umfangreichen Informationen bedankt und die
Pumpe online kauft. Die gute Nachricht: Sie kbnnen
etwas dagegen unternehmen.

assen Sie lhren Kunden re-
uen! Ihm sollten mindestens

0 Prozent der Gesprachszeit
gehoren, besser sogar noch 70
oder 80 Prozent. Denn Sie wollen
ja schliel3lich herausfinden, was Ihr
GegenUber braucht und wie Sie
ihm bestmoglich helfen kénnen!
Und héren Sie lhren Kunden nicht
nur zu, sondern héren Sie aktiv

-

hin. Denn die Worte, die Kunden
wahlen, wenn sie mit Ihnen spre-
chen, sind niemals zufallig.

Sicher ist Ihnen schon oftmals auf-
gefallen, dass sich Menschen an-
ders ausdricken, als Sie es
beispielsweise aus Ihrem familia-
ren Umfeld gewdhnt sind. Das liegt
vor allem daran, dass unsere Spra-
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che und Wortwahl gepragt sind
von unserer Erziehung, Bildung
und Herkunft. Mit anderen Wor-
ten: Wenn Sie entsprechend die
Ohren spitzen, erfahren Sie be-
reits innerhalb der ersten Minute
eine Menge Uber den Hintergrund
lhres Kunden. Und die Worte ver-
raten Ihnen darUber hinaus auch
noch etwas ganz Grundlegendes,
dass Sie sich in Ihrer Verkaufsstra-
tegie zunutze machen konnen. Sie
verraten lhnen, mit welchem Sin-
nestyp Sie es zu tun haben.

VAKQOG-Typen
treffsicher identifizieren

Die Idee der unterschiedlichen
Sinnestypen stammt aus dem Feld
des Neuro-Linguistischen  Pro-
grammierens (kurz NLP). Dabei
handelt es sich um eine Sammlung
von Kommunikationstechniken
und Methoden zur Veranderung
psychischer Ablaufe. Begrindet
wurde das NLP vom Psychologen
Richard Bandler und dem Linguis-




ten John Grinder Anfang der
1970er-Jahre. Eine der grundle-
genden Annahmen des NLP ist,
dass es funf verschiedene Sinnes-
typen gibt, kurz VAKOG. Das Akro-
nym steht far:

* Visuell (sehen)

* Auditiv (horen)

* Kinasthetisch (fihlen)

* Olfaktorisch (riechen)

* Gustatorisch (schmecken)

NatUrlich verfugen wir alle Uber
diese fUnf Sinne - doch sie sind bei
jedem Menschen unterschiedlich
ausgepragt. Meistens ist einer der
Kanale besonders stark und damit
fihrend. Der Sinn, der bei lhrem
Kunden am dominantesten ist, be-
stimmt, wie er sich und die Welt
wahrnimmt. Ein Hinweis noch da-
zu: Sehen, Horen und Fuhlen sind
die drei Hauptsinne, weil die meis-
ten Menschen eher visuell, eher
auditiv oder eher kinasthetisch ori-
entiert sind. Riechen und Schme-
cken dominieren ziemlich selten -
es kann jedoch vorkommen, ganz
auller Acht lassen sollten Sie diese
Typen daher nicht.

Was bedeutet das nun fur lhre
Verkaufsgesprache? Ganz einfach:
Ihr GegenUber wird deutlich emp-
fanglicher fur alles sein, was Sie
ihm auf seinem bevorzugten Kanal
prasentieren. Schenken Sie daher
der Sprache des Kunden hdchste
Aufmerksamkeit: Welche Begriffe
benutzt er, welche Bilder be-
schreibt er im Gesprach? Ihr Kun-
de wird genau die Worte
verwenden, die seinem Sinnestyp
entsprechen - denn die pragen
seine Wahrnehmung der Welt. Er
kann also gar nicht anders, als Ih-
nen aus seiner Sicht die Welt auch
zu beschreiben. Das heil3t:

* Der visuelle Typ benutzt Wor-
te des Sehens: Uberblick, Op-
tik, beobachten,
offensichtlich, zeigen, er-
scheinen, funkeln, glanzen,
imaginieren ...

* Der auditive Typ verwendet
Worte des Hoérens: sagen,
sprechen, diskutieren, laut,
schrill, lauschen, erwahnen,
in Ruhe, zustimmen, ganz
Ohr sein ...

* Der kinasthetische Typ
spricht in Worten des Fihlens
und Erlebens: greifen, halten,
erfahren, anfassen, erfreuen,
Grundlage, emotional ...

» Der olfaktorische Typ redet in
Worten des Riechens: rie-
chen, muffig, abgestanden,
betérend, Duftmarke setzen

* Der gustatorische Typ baut
Worte des Schmeckens ein:
schmecken, siB, delikat, bit-
ter, das hat einen Beige-
schmack ...

Sobald lhre Aufmerksamkeit fur
solche Worte gescharft ist, identifi-
zieren Sie muhelos, welcher Sin-
nestyp Ihr Kunde ist.
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Wahrnehmungsgerech-
te Ansprache

Mit jedem Sinnestyp kénnen Sie
erfolgreich umgehen, indem Sie
sich auf seinen dominanten Kanal
einstellen und konzentrieren. Das
gilt sowohl fur Ihre Worte als auch
fur Ihre Taten. Wenn Sie Ihren Kun-
den ansprechen, ihm antworten
oder Fragen stellen: Verwenden
Sie gezielt Worte aus seinem be-
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vorzugten Sinneskreis. Etwa: ,Wie
sehen Sie das?”, ,Hort sich das fur
Sie gut an?”, ... damit sich Ihre Kat-
ze so richtig wohlfuhlen kann ...".

Das ist in allen Gesprachen ziel-
fuhrend. Doch mit Reden alleine
bewegen Sie Ihren Kunden oft
noch nicht zur Tat. Dazu konnen
Sie selbst durch Taten beitragen.
Welche es sind, die Sie naher ans
Ziel bringen, ist wiederum vom
Sinnestyp abhangig:

* Begeistern Sie den visuellen
Typen mit groRartigen Bil-
dern: ,Herr Kunde, stellen Sie
sich mal vor, wie gut sich das
Aquarium in lhrem Wohnzim-
mer machen wird!"

* Den Auditiven koénnen Sie
wiederum mit Sounds Uber-
zeugen: Fuhren Sie ihm z.B.
die verschiedenen Spielzeuge
fur seinen Hund vor.

*+ Der kinasthetische Typ
braucht das haptische Erleb-
nis: Lassen Sie ihn fuhlen, wie
weich die Katzenkuschelkiste
gepolstert ist oder selbst tes-
ten, wie einfach sich die Tire
der Kleintiertransportbox 6ff-
nen und schlieBen lasst.

* Mit den olfaktorischen und
gustatorischen Kunden wird
es im Zoofachhandel natur-
lich etwas schwieriger - doch
ein angenehmer Geruch in
Ihrem Ladengeschaft hat ge-
nauso Einfluss auf die Ent-
scheidung wie das Parfum,
dass Sie am Morgen aufgelegt
haben. Bei diesen Typen kon-
nen Sie z.B. auch damit punk-
ten, indem Sie darauf
eingehen, dass das Katzenfut-
ter im Frischebeutel beson-
ders gut das Aroma bewahrt
und fir das Tier ein Ge-
schmackserlebnis sein wird.
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Manche Verkaufer halten das erst
mal fur Quatsch, wenn sie noch
nie vorher von NLP gehort haben.
Doch ich versichere Ihnen: Der
Einfluss des Sinnestyps auf die
richtige Kundenansprache ist gro-
Ber, als die meisten Verkaufer den-
ken. Sie werden schnell merken,
dass Ihr Kunde fur alles, was Sie
ihm auf seinem bevorzugten Kanal
prasentieren, deutlich empfangli-
cher ist. Nutzen Sie also diesen
Wissensvorsprung! Noch ein Tipp
zum Schluss: Erstellen Sie sich
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eine Liste, auf der Sie, sortiert
nach den einzelnen Sinnestypen,
passende Worte und Formulierun-
gen notieren. Nach einem Kun-
dengesprach zlcken Sie die Liste
und kreuzen an, welche Begriffe
Ihnen aufgefallen sind, um den je-
weiligen Typ zu ermitteln. Mit ein
bisschen Ubung werden Sie schon
bald direkt im Gesprach merken,
mit wem Sie es zu tun haben - und
dann mit der richtigen Wortwah!
Ihrerseits punkten.

Buchtipp

MARTIN LIMBECK
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