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Schwierige Kunden im Sanitatshaus

AXEL EHRHARDT

Jeder Mensch ist anders, einzigartig und verdient deswegen, individuell angesprochen und behandelt
zu werden. Dies zeigt sich auch in Verkaufsgesprachen im Sanitatshaus, wird aber insbesondere dann
zur Herausforderung, wenn der Kunde schwierig ist.

s gibt Kunden, mit denen lauft es ein-
Efach problemlos und stressfrei, wah-
rend das Beratungs-und Verkaufsgesprache
mit anderen Kunden signifikant schwieri-
ger, belastender und muhsamer verlaufen
konnen. Mit manchen von ihnen zu kom-
munizieren und sich auseinanderzusetzen,
lauft nicht immer optimal und stellt des-
halb fur den Verkaufer eine anspruchsvolle
Herausforderung dar.

Eine Ursache dafiir ist,dass z.B.Menschen
unterschiedliche Emotionen,Auffassungen,
Ansichten, Meinungen oder Werteeinstel-
lungen zu bestimmten Dingen im Leben
haben. Diesbeziiglich sprechen wir Men-
schen manchmal verschiedene Sprachen.

Erschwert wird die Zusammenarbeit mit
einzelnen Kunden zusatzlich durch eine im-
mer ruicksichtslosere Forderungs-und Ellen-
bogenmentalitat,gepaart mit einem egozen-
trischen Verhalten. Gerade die Corona-Zeit
hat nachhaltig offengelegt, welche wahren
Charaktere sich hinter den Masken der ein-
zelnen Menschen verborgen haben.

Allerdings sind wir auch Gefangene
unserer eigenen Denk- Werte- und Wahr-
nehmungsmuster. Gleich gesendete Ver-
kaufsbotschaften kommen bei diversen
Kunden zum Teil vollig unterschiedlich an -
trotz derselben kommunizierten Wortwahl.
Das gilt unabhangig davon,ob der Verkau-
fer seinen Kunden von gewissen Notwen-
digkeiten uberzeugen oder ihn fur gewisse
Produkte begeistern mochten.

Dass Aussagen bei dem einen Kunden
direkt ins Ziel treffen (,Das ist genau das,
was ich gesucht habe!“) und bei dem an-
deren gar nicht erst ,landen” (,Das muss
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ich mir erst nochmal durch den Kopf ge-
hen lassen.), kann mehrere Ursachen ha-
ben: ein unterschiedlicher Wissensstand
beim Verkaufer und Kaufer oder - wie ge-
sagt - divergierende Interessen, Vorstel-
lungen, Bewertungen oder Einstellungen.
Oft verlauft auch deshalb die generelle
Kommunikation nicht optimal, weil der
Kunde anders ,tickt” als man selbst.

Die verschiedenen Kundentypen
Ahnlich wie im privaten Leben, begegnen
uns auch im Einzelhandel diverse Kunden-
typen, die ein strategisches Vorgehen in
Sachen Kommunikation erfordern.

Der Besserwisser-Kundentyp
Eristeiner der schwierigsten Kundentypen
Uberhaupt.Er meint,die ganze Welt zu ken-
nen,ist von sich und von dem,was er sagt,
total Uberzeugt. Er fallt unaufgefordert dem
Verkaufer ins Wort und ist ,resilient“gegen-
Uber jeglichem Gegenargument. Er willim
Verkaufsgesprach einfach nur glanzen und
im Fokus des Geschehens stehen, dabei
kompetent und interessant erscheinen und
sucht letztendlich dafir die Bestatigung.
Die Vorgehensweise: Grundsatzlich ver-
suchen, dem Kunden Recht zu geben, auch
wenn es manchmal schwerfallt bei eventu-
ellunterschiedlichen Ansichten und Meinun-
gen. Nicht alles bewerten und kommentie-
ren,deshalb Aussagen im Raum einfach mal
stehen lassen - denn dieser Kunde versucht
den Verkaufer auf seine Ebene zu ziehen.
Keine Rechtfertigungsstrategien auf-
bauen, lieber mit offenen Fragen arbeiten,
z. B. ,Was sagen Sie eigentlich zu diesem

Rollator?®, um den Kunden auf die Ebene
des Verkaufers zu lenken. Dabei den Kun-
den durch Bestatigung seiner Aussagen
mit aufwerten.

Der dominante Kundentyp
Er legt den Fokus auf das Heute und die
Zukunft. Er stellt sich extrovertiert dar, ist
sicher im Auftreten, innerlich gut struk-
turiert und er kommuniziert direkt und
klar seine Wiinsche und Ziele. Dabei ist er
willensstark und entscheidungsfreudig. Er
weifl meistens,was er will und fordert dies
auch pragmatisch ein.Er erwartet vom Ver-
kaufer ein proaktives Handeln, eine hohe
Umsetzungsschwierigkeit und strebt dabei
nach Leistungssteigerung und Effizienz.
Vorgehensweise: Selbstbewusstes ex-tro-
vertiertes Auftreten.Aufbau eines logischen
Verkaufsstils, kurzer, knapper und praziser
Satzaufbau,dabei keine Schachtelsatze an-
wenden. Fachkompetenz ausspielen,Mehr-
wertstrategien in den Fokus stellen und
Daten, Fakten, Belege kommunizieren.

Der konservativ-bewahrende
Kundentyp
Erist introvertiert, legt den Fokus auf die
Vergangenheit bzw.das Hier und Jetzt.Die-
ser Kunde achtet auf starke Emotionalitat
bzw. nonverbale Signale des Verkaufers,
entscheidet nach Sympathie bzw. Anti-
sympathie, ist fur Innovationen schwer
zuganglich und benétigt verlassliche In-
formationen tber Vor-und Nachteile eines
Produktes bzw. einer Serviceleistung.
Vorgehensweise: Bescheidenes,authen-
tisches und bodenstandiges Auftreten, of-
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fene Fragestellungen, z. B. ,Wie wollen
wir jetzt verbleiben?“ anwenden. Umset-
zung der ,Schritt-fir-Schritt-Methode’,um
die einzelnen Produktinformationen ab-
zuarbeiten. Sicherheitsgeflhl verstarken,
durch Beweisargumentation (Daten, Fak-
ten, Visualisierung).

Der ,Laber*“Kundentyp
Er redet meistens ununterbrochen, ohne
Pausen und besitzt ein starkes Rede- und
Mitteilungsbedurfnis. Dieser Kunde star-
tet mit einer Aussage und endet inhalt-
lich meistens woanders. Er verzettelt sich
argumentativ und realisiert dabei eine
unstrukturierte Kommunikation, die sich
dadurch auszeichnet,das er immer wieder
neue Gedanken einflieRen lasst. Dabei kann
er zusatzlich schlecht zuhoren.
Vorgehensweise: Hier sollte ver-
sucht werden, den Kunden zu unterbre-
chen. Dabei geschlossene Fragen stellen,
z.B.,War es das jetzt?",um den Kunden wie-
der auf die Ursprungsebene seines Anlie-
gens zu bringen. Redefloskeln sind zu ver-
meiden bzw. es sollten keine offenen Fra-
gen gestellt werden.

Der aggressive Kundentyp

Dominantes, autoritares, selbstbewusstes
und egozentrisches Auftreten zeichnet ihn
aus. Er benutzt eine laute,emotionale und
fordernde Kommunikation und spricht teil-
weise drohende bzw. unsachliche Konse-
quenzen aus.

Vorgehensweise: Ruhig und sachlich
bleiben, versuchen seine ,Probleme” zu
verstehen. Mit offenen und geschlossenen
Fragen arbeiten,gemeinsame Losungsvor-
schlage erarbeiten.Bei personlichen Belei-
digungen mit Ich-Botschaften kommunizie-
ren (,Ich versuche alles fur Sie hier zu re-
geln,aber bitte nicht in diesem Ton!“) bzw.
unter Umstanden das Gesprach abbrechen.

Der ,S.M.A.R.T.*Shopper-Kundentyp
Die Abkirzung S.M.A.R.T. steht fiir
M S = selbstbewusst,

B M = marktorientiert,

B A= aggressiy,

B R = rabattfordernd,

B T = taktlos.

Dieser Kundentyp erwartet hohe Qualitat
zu niedrigen Preisen, weif} genau, was er
will,ist dabei sehr fordernd,droht mit Mit-
bewerberangeboten bzw. Konsequenzen
bei Nichterflillung seiner Forderungen und
versucht somit den Verkaufer unter Druck
zu bringen.

Vorgehensweise: Ruhig und sich wie ein
Fels in der Brandung“verhalten,sich nicht
einschichtern lassen und letztendlich um-
gekehrt versuchen,den Kunden zur Akzep-
tanz oder Nichtkauf des Produktes zu be-
wegen.

Allgemeine Regeln zum Umgang

mit schwierigen Kunden

Folgende Strategien im Umgang mit

schwierigen Kunden unterstitzen Sie da-

bei, auftretende Probleme erfolgreich zu

losen und langfristige Kundenbindungen

aufzubauen:

B Grundsatzlich nicht provozieren
lassen,

M dabei Ruhe bewahren,

B gut zuhdren und ausreden lassen,

B Verstandnis fur die aktuelle Situation/
das Anliegen signalisieren,

B gemeinsame Vorschldge bzw. Losun-
gen erarbeiten,

B sich Feedback Uber die gefundene
Losung/Vereinbarung einholen,

B positive Verabschiedung ausdriicken.

Jeder Mitarbeiter im Verkauf sollte grund-
satzlich auf tagliche Konfliktsituationen
vorbereitet sein. Dabei ist es wichtig,nach
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Mdoglichkeit seine Gefiihle zurlick zu neh-
men und mehr seinen rationalen Verstand
einzusetzen.Denn erst wenn sich der Kunde
- in welcher Form auch immer - ,abre-
agiert” hat, sollte man versuchen, auf der
sachlichen Ebene verniinftig mit ihm weiter
zielorientiert zu kommunizieren.
Allerdings sind personliche Angriffe bzw.
Beleidigungen durch den Kunden grund-
satzlich nichtzu tolerieren. Hier ist es wich-
tig, lber Ich-Botschaften Botschaften,sein
personliches Stimmungsbild auszudriicken,
um den Kunden klar und deutlich zu signa-
lisieren: Bis hier hin und nicht weiter. Ub-
rigens: Das wirkliche Verkaufen fangt im-
mer erst dann an, wenn vom Kunden das
erste ,Nein“ ausgesprochen wird. ¢
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Hersteller: Tukimet Oy aus Finnland

Rollator Paavo Wide mit Unterarmstitzen,
der auch schwerer Beanspruchung standhalt

* bis 200 kg belastbar e flr Innen- & Auf3enbereich e neue Hilfsmittelnummer
Mehr Infos: sales@tripart-group.com

www.mtd.de
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