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Innovatives Verkaufen wird heute von 
vier zentralen Faktoren bestimmt: der 

Performance des Verkäufers, der Persön-
lichkeit des Neu- oder Bestandskunden, 
den Beziehungsebenen zwischen Verkäu-
fer und Kunde sowie dem Produkt bzw. 
den zusätzlichen Serviceleistungen. Am 
Beispiel verschiedener Kunden-Typologien 
bei Neu- und Bestandskunden soll hier 
aufgezeigt werden, warum die persönliche 
Beziehungsebene, eine fundierte Kunden-
analyse und eine professionelle Kunden-
behandlungskompetenz der Schlüssel zu 
einem nachhaltigen Verkaufserfolg sind. 

 

Selbsterkenntnis und 
Beziehungsmanagement 

Noch nie hat der Kunde so im Fokus des 
Sanitätshaus-Verkaufs gestanden wie 
heute (s. Teil 1, MTD 7/2020). Wenn man 
ihn falsch behandelt und nicht wert-
schätzt, werden auch die qualitativ hoch-
wertigsten Hilfsmittel und die dazuge -
hörigen Benefits nicht immer unbedingt 
die Akzeptanz beim Kunden finden.  

Wenn ein Kunde im Sanitätshaus den 
Verkäufer schätzt und akzeptiert, hat die 
Konkurrenz meistens das Nachsehen, 
denn was den Verkäufer vom Mitbewerber 
abhebt, sind seine persönlichen Allein-
stellungsmerkmale. 

Erfolgreiche Verkäufer sind professio-
nelle Kommunikatoren. Sie verstehen es, 
jeden Kunden mit seinen typischen per-
sönlichen Eigenschaften zielgerichtet und 
schnell zu analysieren und sich situativ 
auf dessen Individualität einzustellen. 

Beziehungsmanager haben Persönlich -
keit, und Persönlichkeit hat sehr viel mit 
Selbsterkenntnis zu tun. Wer sich seiner 
Ausstrahlung und Wirkung auf andere 
bewusst ist, strahlt meistens mehr Über-
zeugungskraft, Sicherheit, Ruhe und fach -
liche Kompetenz aus.  

Menschen sind jedoch unterschied-
lich. Mit dem einen Neukunden wird 

man spontan sofort „warm“. Man spricht 
von Anfang an die gleiche Sprache. Mit 
anderen Bestandskunden kommt man 
einfach nicht gleich oder über längere 
Zeit nicht zurecht, unabhängig davon, 
wie viel Zeit, Motivation, Engagement 
und Begeisterung man investiert. 

„Wer andere kennt, ist klug. Wer sich sel -
ber kennt, ist weise“, sagte schon Laotse. 
Wer mit Kunden vertrauensvoll und effek -
tiv zusammenarbeiten will, muss sich 
selbst kennen und führen können. Dazu 
sollte man sich folgende Fragen stellen:  
■ Wer bin ich eigentlich?  
■ Wie ist und wie wirkt mein Denk-, 

Kommunikations- und Verhaltensstil 
auf meine einzelnen Kunden? 

■ Welchen Verkaufstyp lebe ich vor?  
■ Wo liegt mein persönliches und  

verkäuferisches Potenzial? 
■ Was sind meine Schwächen und was 

kommt bei meinen Kunden nicht  
besonders gut an? 

■ Wie analysiere ich meine Gesprächs-
partner? 

■ Woran „lese“ ich die Persönlichkeit 
meines Kunden ab? 

■ Welche Verkaufs- und Erfolgsstrate -
gien wende ich daraus resultierend 
bei meinen Kunden an (extrovertierte 
und introvertierte Kundentypen)? 
 

Im Folgenden werden verschiedene  
Kundentypen vorgestellt. Es soll deutlich 
werden, welche Verhaltensweisen sie im 
Verkaufsgespräch ausdrücken, wie man 
diese erkennt und letztendlich verkäufe-
risch behandelt. 

 

Verschiedene Kundentypen 

Der Misstrauische 
Merkmale: wachsam abwartend, wort-
karg, zögernd, zurückhaltendes und un-
sicheres Auftreten, geringes Selbstwert-
gefühl, gehemmt, unentschlossen, leicht 
zu irritieren, sensibel. 

Vorgehensweise: Sicherheit vermitteln, Ver-
trauen aufbauen, ruhige Gesprächsfüh -
rung, Fachkompetenz transportieren,  
Hektik vermeiden. Kurze und knappe Rhe-
torik, Referenzen und Beweismittel kom-
munizieren, devotes Verhalten und Ver-
meidung von jeglicher Aggressivität, Moti-
vationsfragen stellen, Anerkennung geben. 

 
Der Stille 
Merkmale: nicht greifbar, nicht transpa-
rent und offen, einsilbig, gibt knappe 
Äußerungen bei entsprechender Frage -
stellung, kommuniziert meist nur frag-
mentierte Worte statt ganzer Sätze. 
Vorgehensweise: „leises“ Auftreten, An-
wendung von überwiegend W-Fragen 
(offe nen Fragen), reduzierte Kommuni-
kation; langes Zeitfenster berücksichti-
gen, auf nonverbale Signale achten (z. B. 
Kopfnicken = Akzeptanz). 

 
Der Besserwisser 
Merkmale: extrovertiertes, autoritäres  
Auftreten, kommunikationsstark, leicht 
erregbar, hat immer das letzte Wort, weiß 
bereits jetzt schon, dass z. B. im Rahmen 
des Reklamationsmanagements eine Repa -
ratur am Rollstuhl nicht mehr gelingen 
wird; weiß alles, sieht alles, hört alles. 
Vorgehensweise: Sich ruhig, aber resolut 
verhalten („wie ein Fels in der Brandung“), 
Selbstbewusstsein zeigen, generell auf den 
Punkt kommen, präzise und kurz argu-
mentieren, geschlossene Fragen (Ja/Nein-
Prinzip), um zu einem Ergebnis zu kom-
men; Vermeidung von „Nebenkriegs-
schauplätzen“ (z. B. Politik, Sport). 

 
Der „Laber-Typ“ 
Merkmale: schweift schnell von seinem 
eigentlichen Anliegen ab, unterbricht, 
hohe Redegeschwindigkeit, spricht teil-
weise sehr laut, steht im Mittelpunkt der 
Welt, versteckter Anerkennungstyp, lebt 
manchmal in einer anderen Welt. 
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NON-VERBALE KAUFSIGNALE, DIE ZU  
EINEM ABSCHLUSS FÜHREN KÖNNEN

Nonverbales Verhalten im  
Verkaufs gespräch

• Vorrücken und Vorbeugen am  
Besprechungstisch  

• Einmaliges Kopfnicken

• Mehrmaliges Kopfnicken

• Leichtes Lächeln

• Sich aufrichten

• Erweiterung der Augenpupillen

• Entspannter Gesichtsausdruck

• Längerer Blickkontakt

• Blickkontakt zu Angehörigen

• Augenrollen
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Der Tyrann 
Merkmale: herrisches Auftreten, Provo-
kateur, Auftreten abhängig von „Tages-
formen“ (schlecht gelaunt), kompensiert 
sein geringes Selbstbewusstsein durch 
überzogenes Auftreten, schweift vom 
Thema ab, fokussiert sich meist auf ein 
Anliegen, das er thematisch beherrscht.  
Vorgehensweise: selbstbewusstes Auftre-
ten, sich Zeit nehmen, gut zuhören, Ver-
ständnis zeigen für seine Reaktio nen,  
offene Motivationsfragen stellen, Streit-
gespräche über nicht fachliche Themen 
vermeiden, persönlich aufwerten. 

 
Der Sanguiniker 
Merkmale: dominantes Auftreten, „Früh -
aufsteher“, legt Wert auf Pünktlichkeit, 
zeigt spontane Reaktionen, bekommt 
meistens einen roten Kopf, hoch sensi-
bel, impulsiv, wenig kritikfähig, unreflek-
tiertes Aufbrausen, will im Mittelpunkt 
stehen, meist geringes Selbstwertgefühl, 
geringe Frustrationsschwelle, nicht un-
bedingt nachtragend. 
Vorgehensweise: versuchen, nach Mög-
lichkeit jegliche Argumentation rational 
abzuwägen; persönliche „Angriffe“ ratio-
nalisieren bzw. bei Eskalation das Ge-
spräch abbrechen, Vermeidung von Rand -
themen, offene Fragestellungen, klare 
Terminabsprachen treffen, bei vorher-
sehbarem Nichteinhalten von Zusagen 
prophylaktisch informieren, sich nicht 
provozieren lassen, nicht vor anderen 
Kunden mit ihm „streiten“. 

 
Grundsätzlich unterscheidet man zwi-
schen aktiven (extrovertierten) und pas-
siven (introvertierten) Kundentypen. Zu-
sammengefasst heißt das: 
■ Aktive Kundentypen (der Tyrann, der 

„Laber-Typ“, der Besserwisser, der 
Sanguiniker, der SMART-Shopper, der 

Nervöse): Die verkäuferische Vorge-
hensweise basiert mehr auf einer sub -
jektbezogenen Argumentation. 

■ Passive Kundentypen (der Misstraui-
sche, der Stille): Die verkäuferische 
Vorgehensweise basiert bei diesen 
Kundentypen mehr auf einer objekt-
bezogenen Argumentationsweise.  
 

Fein-Tuning hin zu 
„Mischtypen“ 

Wenn dem Verkäufer im Sanitätshaus 
diese charakteristischen Kundenmerk-
male vertraut sind, verfügt er über ein 
angemessenes „Tool“ bzw. einen nach-
haltigen Orientierungsrahmen hinsicht-
lich seines Beratungs- und Verkaufsge-
sprächs. Hinzu kommt allerdings die 
Aufgabe, ein weiteres Fein-Tuning im 
situ ativen Gespräch vorzunehmen.  

Die vorher beschriebenen individuel-
len Kundentypen, die sowohl für den 
Neu- als auch Bestandskunden Gültig-
keit haben, sind nicht als absolut zu ver-
stehen, sondern stellen sich als „Misch-
typen“ dar, die partielle Eigenschaften und 
Besonderheiten von verschiedenen Kun-
dentypologien miteinander aufweisen 
können. Es verknüpfen sich z. B. Eigen-
schaften des stillen Kunden mit denen 
des misstrauischen, des „Laber-Typs“ mit 
denen des Nervösen. 

Wenn der Verkäufer im Sanitätshaus 
diese Eigenschaften, die entsprechenden 
Handlungsweisen verinnerlicht bzw. die 
Sprache seiner Kunden spricht, wird er 
Kunden gewinnen, mit denen er zum 
ers ten Mal in Kontakt kommt bzw. mit 
denen er früher kaum einen Verkauf rea-
lisieren konnte.                                               ‹ 

Vorgehensweise: Keine offenen Fragen 
stellen, da dies einen weiteren Rede-
schwall induziert; zuhören, Zeit mitbrin-
gen, höflich bei Gelegenheit unterbre-
chen und dabei explizit nur geschlossene  
Fragen stellen, um auf den Punkt zu 
kommen („Sie wollten doch eigentlich 
ihre Bandage umtauschen, oder?“). 

 
Der SMART-Shopper (Rabattjäger) 
Merkmale: Die Abkürzung steht für S – 
Selbstbewusstsein, M – Marktorientie-
rung, A – Aggressivität, R – Rabattforde-
rung und T – Taktlosigkeit. Selbstbewuss -
tes Auftreten, hohe und geschickte Kom-
munikationsfähigkeit, zeigt gewisse Star -
allüren, neigt zu Droh-Techniken („Dann 
kaufe ich eben im Internet“), realisiert eine 
überzogene Fragetechnik, ist ein zielori-
entierter Schnäppchen-Jäger, verunsi-
chert den Verkäufer durch seine lis tige, 
penetrante Vorgehensweise. 
Vorgehensweise: Sich nicht aus der Ruhe 
bringen lassen, aktiv zuhören, „rote Linie“ 
aufzeigen, höflich und resolut blei ben 
(gerade in Preisgesprächen). „Nein“ sagen 
können. 

 
Der Nervöse 
Merkmale: schnelle, meist unkonzen-
trierte Sprechweise, unruhige Perfor-
mance, gedankliches Springen, führt Sät-
ze selten zu Ende, signalisiert verbal  oder 
nonverbal (z. B. unruhiges Hin- und Her-
rutschen im Tischgespräch) Zeitmangel, 
unruhige Handbewegungen, hält wenig 
Augenkontakt. 
Vorgehensweise: präzise und knappe Ge-
sprächsführung, relativ schnell auf den 
Punkt kommen, betont Ruhe ausstrah-
len, um dadurch eventuell den Kunden 
zu „entschleunigen“. 
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