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Die Kaufentscheidung 
des Kunden

Die meisten Kaufentscheidungen werden emotional getroffen und rational  

begründet. Dabei herrscht das Missverständnis vor, dass Emotionalität das  

Gegenteil von Rationalität ist. Auf dieses Missverständnis trifft man vor allem  

im Business-Bereich und – natürlich – im telefonischen Verkauf. 

Umgang mit verschiedenen Kundentypen
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Kunden möchten durchaus 
Emotionen, aber die richtigen. 
Was oft als rational bezeichnet 

wird, nämlich Präzision und Logik, ist 
nicht das Gegenteil von Emotionen. 
Man kann also sagen, rationale Ent-
scheidungen sind ebenfalls immer 
emotionale Entscheidungen mit posi-
tiven Konsequenzen. 
Die neueste Hirnforschung lehrt, dass 
Kunden 80 Prozent aller Entschei-
dungen unbewusst treffen. Auch bei 
den restlichen 20 Prozent haben äu-
ßere Faktoren einen wichtigen Ein-
fluss. Viele Reize und Signale werden 
vom Gehirn des Kunden direkt in Ver-
halten umgesetzt, ohne dass er es 
merkt. Alle wesentlichen Entschei-
dungen, die ein Kunde trifft, sind emo-
tional. Oder anders ausgedrückt: Ent-
scheidungen ohne emotionale Kom-
ponente sind für das Gehirn bedeu-
tungslos.
Forscher können Gehirne von Kunden 
heute scannen. Die Bilder zeigen 
dann, welche Areale in den emotio-
nalen Zentren des Gehirns (das lim-
bische System) bei der Entscheidung 
für ein Produkt stimuliert werden. Wie 
bei Hans-Georg Häusel in „Brain-
script“ nachzulesen, liegen im lim-
bischen System die vitalen Bedürf-
nisse des Menschen wie Atmung, 
Schlaf, Nahrung und Sexualität. Um 
diese Grundbedürfnisse herum grup-
pieren sich weitere Steuerungsele-
mente, die unsere Entscheidungen 
beeinflussen. Dazu gehören die Emo-
tionsfelder wie Balance, Dominanz 
und Stimulanz. Das limbische System 
ist das Machtzentrum im Kopf des 
Kunden. Kunden möchten gerne auch 
am Telefon emotional angesprochen 
werden und ihren möglichen Nutzen 
von der Dienstleistung erkennen. Die 
Vorteile eines Produktes stehen dabei 

nicht im Vordergrund. Der Verkauf in 
der heutigen Zeit läuft über die Person 
des Verkäufers/der Verkäuferin und 
über die Kaufmotive und Wünsche des 
Kunden. 

Die wahren Entscheider sind 
die Emotionen
Die Macht des Unbewussten ist erheb-
lich größer, als wir bisher annahmen. 
Emotionale Erfahrungen – das gilt für 
positive wie auch negative – werden 
im Unterbewusstsein gespeichert. Da-
her ist es wichtig, jeglichen Kunden-
kontakt möglichst positiv zu gestalten. 
Bei starken Marken beziehungsweise 
starken Angeboten werden die Hirn-
areale, die dem Nachdenken dienen, 
abgeschaltet. Die Areale, die für spon-
tane Handlungen zuständig sind, wer-
den dafür aktiviert. Starke Angebote 
können somit das Nachdenken in der 
Kundenkommunikation entlasten.
Für das Verkaufsgespräch bedeutet 
dies, das jeweils dominierende Motiv- 
und Emotionsfeld anzusprechen, um 
das Gehirn zu aktivieren und Kauf-
reize auszulösen. Hierfür sind wieder-
um die Kenntnisse über Kaufmotive 
relevant und die Verknüpfung mit ge-
hirngerechten Formulierungen. Dazu 
gehört, Verkaufsargumente im di-
rekten Kundenkontakt im Sinne des 
Neuromarketings exakt auf den Kun-
den abzustimmen. Auf diese Weise 
kann sofort eine positive Reaktion 
hervorgerufen werden. 
Der Schlüssel zum hirngerechten 
Marketing ist eine tiefgehende Kun-
denorientierung, denn sie bedeutet, 
dem Kunden genau zuzuhören.

Ein Beispiel: Den Kundentyp Con-
troller, dessen Hauptmotiv Sicherheit 
und Kontrolle am stärksten ist, über-
zeugt am ehesten die Formulierung: 
„Das rechnet sich in kürzester Zeit.“ 
Ein auf Sicherheit und Stabilität aus-
gerichteter Kunde reagiert auf die 
Formulierung „Sie brauchen sich um 
nichts mehr zu kümmern.“

So wird „hirngerecht verkauft“ 
Die Hirnforschung liefert der Kunden-
kommunikation neue Erkenntnisse, 
wie die Kaufentscheidungen im Kopf 
des Kunden ablaufen. Mit der Berück-
sichtigung der nachfolgenden Grund-
regeln können deutliche Umsatzstei-
gerungen erzielt werden.
1. Emotionsfelder stimulieren: Wer 

■

die Grundmotive der Kunden kennt 
und gezielt anspricht, bindet damit 
den Kunden an das Unternehmen.
2. Integrierte Kommunikation: Pro-
dukte und Dienstleistungen sollen 
nicht nur die typischen Merkmale auf-
weisen, sondern auch die Emotions-
felder besetzen. Der Nutzen und die 
Bedürfniserfüllung für den Kunden 
stehen dabei im Vordergrund.
3. Gesamtemotionalität beachten: 
Die Angebotspräsentation für den 
Kunden soll möglichst alle Sinneska-
näle für den Kunden ansprechen. In 
der Kommunikation am Telefon helfen 
dabei Formulierungen, die die ver-
schiedenen Kanäle speziell anspre-
chen. Abstrakte Fakten werden vom 
Gehirn schwer verarbeitet.
4. Nicht jeder kann verkaufen: Das 
Verhalten des Verkäufers erreicht als 
subtile Botschaft das Gehirn des Kun-
den. Wer nicht gerne verkauft oder die 
Erwartungen und Emotionen des 
Kunden nicht spürt, hat es schwer im 
Verkauf.
5. Große Gefühle verkaufen besser: 
Für ein Angebot, das keine positiven 
Emotionen auslöst, ist kein Kunde be-
reit, Geld auszugeben.

Wer hier punkten will, muss sich sehr 
intensiv mit Kundentypen beschäfti-
gen. Denn jedes Unternehmen hat mit 
den jeweiligen Produkten ganz unter-
schiedliche Zielgruppen und die wer-
den gezielt mit einer Kundentypana-
lyse angesprochen. 
Als Grundlage beziehen wir uns in 

„Up- und Cross-Selling“
Mehr Profit mit Zusatzverkäufen im 
Kundenservice
ISBN: 978-3-8349-0786-8 
EUR: 26,90
Ein wertvoller Ratgeber für Leiter 
und Mitarbeiter von Inbound-Call 
Centern, Kunden-
Hotlines und Ver-
t r i e b s i n n e n -
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den Projekten auf das Nähe-Distanz-
Modell von Riemann/Thomann. Im 
Allgemeinen lassen sich hier vier ver-
schiedene menschliche Grundausrich-
tungen beobachten: Das Bedürfnis …

…  nach Nähe (zwischenmensch-
liche Kontakte, Harmonie, Geborgen-
heit),

…  nach Distanz (Unabhängigkeit, 
Ruhe, Individualität), 

…  nach Dauer (Ordnung, Regelmä-
ßigkeiten, Kontrolle) und  

… nach Wechsel (Abwechslung, 
Spontaneität, Kreativität). 
Je nach Ausprägung der Grundaus-
richtungen sind entsprechende Be-
dürfnisse (Motivationen), Werte und 

■

■

■

■

„Lebensphilosophien“ vorherrschend 
und zeigen sich im zwischenmensch-
lichen Verhalten und in der Kommu-
nikation. Ein bestimmter Sprachge-
brauch und das Einsetzen von be-
stimmten Worten lassen eine erste 
Zuordnung zu. Wichtig ist, dass dieses 
Modell ausschließlich der eigenen Ori-
entierung gilt. Ein Agent mit einer 
starken Ausprägung im Nähe-Bereich 
wird sehr ins Plaudern geraten, wenn 
der Kunde ebenfalls stark im Nähe-
Bereich ausgeprägt ist. In der tabella-
rischen Übersicht auf dieser Seite oben 
finden Sie verschiedene Kundentypen, 
die sich in diversen Trainings heraus-
kristallisiert haben. Die Einordnung 

haben jeweils die Trainingsteilnehmer/
innen vorgenommen und mit pas-
senden Formulierungen für ihr jewei-
liges Angebot gefüllt. 
Die Vorgehensweise war ähnlich:

Bezeichnung des Kundentyps (eige-
ne Beschreibung).

Welche (Kauf-)Motive stecken da-
hinter?

Welche Reaktionen/Argumente 
passen dazu?

Eigene Formulierungen.
Erkennen kann man den jeweiligen 
Kundentyp dann anhand der Begriffe, 
die zu den einzelnen Kaufmotiven 
passen. ■

Tanja Hartwig gen. Harbsmeier
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Kundentyp Motive Reaktion/ Nutzen 

Der Einfache Arbeitserleichterung
Sicherheit
Bequemlichkeit

„Ich erledige das gerne für Sie.“
„Ich kümmere mich gerne darum.“

Der Neunmalkluge Sicherheit
Image/Ansehen

Zusätzlicher Profit
Selbstbestätigung/Lob
Hinweis auf neue Trends
„Da haben Sie recht.“
„Da ist interessant.“
„Wie Sie wissen…“

Der Betreuungsintensive Sicherheit/ Kontrolle
Neugierde/ Entdeckungsfreude
Prestige/ Image
Neugierde/Entdeckungsfreude

Intensive Beratung
Auf eine Frage folgt eine konkrete Antwort

Der VIP Bequemlichkeit
Image, Prestige

Persönliche Betreuung
Qualitätsprodukt
„Ich bin gerne für Sie da.“

Der Feilscher Geldersparnis
Image/ Ansehen
Erfolgserlebnis

Rabattaktionen
Verhandlungsbereitschaft
Bestärkung
„Sie haben einen guten Preis ausgehandelt.“
„Sie waren ja wirklich hartnäckig.“

Der Nix-Peiler Arbeitserleichterung (immer wieder) erläuternd einwirken
in Bildern sprechen, Beispiele nutzen
Loben: „Das ist eine interessante Frage.“
Wissen vermitteln, an die Hand nehmen
Service bieten

Der Charmeur Prestige, Image Schlagfertig und sachlich
Spiegeln und Ego streicheln

Der Ahnungslose Sicherheit/ Kontrolle Intensive Beratung
Langsam auf ihn eingehen
Step by Step zum Abschluss führen

Der Wütende Sicherheit
Prestige/ Image

Bestätigung: „Ich kann Sie verstehen.“
Auf die Sachebene holen
Aussprechen lassen
Partner sein




