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Das gute Verkaufsgesprach

\

Mit allen Sinnen verkaufen

Multisensorik erfolgreich einsetzen

Verkaufstraining




iralle lebenin einer Schein-

wirklichkeit, denn unser

Wahrnehmungssystem

prasentiert uns ,nur” ein

subjektives  Abbild der
duBeren Realitat. Unsere Sinne verarbeiten
lediglich einen Bruchteil der Informationen,
die uns unsere Umwelt zur Verfiigung stellt.
Sie filtern, integrieren und verdndern die
Signale der AuBenwelt, bevor diese in unser
Bewusstsein eindringen. Die Prozesse der
menschlichen Informationsverarbeitung lau-
fen dabei unbewusst ab.Deshalb kénnen wir
nur selten im Detail in Worte fassen, was wir
denken, fiihlen oder fir die Zukunft planen.
Nur das, was fiir unser Gehirn von Bedeutung
und wichtig ist, steht im Zentrum unserer
Aufmerksamkeit. Bedeutungsloses wird da-
gegen aktiv unterdriickt.Und eskommtnoch
schlimmer: Das, was unser Gehirn flr wichtig
und bedeutsam erachtet, kdnnen wir nur in
sehr geringem Mafe beeinflussen.

1 Die drei Neuronentypen im
o menschlichen Gehirn

Im menschlichen Gehirn gibt es prinzipiell
dreiunterschiedliche Typenvon Neuronen
bzw. Nervenzellen. So nehmen die so-
genannten Rezeptoren oder Sinneszellen
die Reize aus der AuSenwelt (= Input) auf.
Der zweite Typ sind Nervenzellen, die den
Output, also z.B. die Mimik, die Sprache und
die Muskeln, steuern.

Der dritte Typus Nervenzellen erfiillt als pri-
mére Aufgabe die Vermittlung zwischen
Input und Output und ist damit fir die
eigentliche Informationsverarbeitung in un-
serem Gehirn zustandig. Dieser Typ Nerven-
zellen bildet im menschlichen Gehirn das so-
genannte intermedidre Netz und umfasst
weit (ber 100 Milliarden Nervenzellen. Dem
stehen etwa 500 Millionen Sinneszellen und
gerade einmal 2 Millionen Nervenzellen
gegenuber,dieflr die Steuerungdes Outputs
verantwortlich sind. Dies zeigt, dass unser
Gehirn Uberwiegend damit beschéftigt ist,
mit sich selbst zu kommunizieren.

2 o Die Sinne des Menschen

Zu den fiinf Sinnen, mit denen wir Men-
schen Reize aus unserer Umwelt wahrneh-
men (= exterozeptiv), zdhlen neben dem
Sehen und Horen auch das Riechen,
Schmecken und Tasten.

Daneben stehen dem Menschen aber noch
weitere Sinne zur Verfiigung: So entscheiden
der Temperatur- und der Gleichgewichts-
sinn unter anderem auch Uber die Kauf-
bereitschaft Ihrer Kunden.Alle Jahre wieder
kénnen Sie dieses Phanomen in der kalten
Jahreszeit beobachten: Kunden mit ange-
spannten Gesichtern und in viel zu dicke
Wintermantel gehdllt hetzen durch viel zu
warme Geschafte. Man kann sich leicht

vorstellen, dass sich dieses offensichtliche
Unbehagen negativ auf lhren Umsatz aus-
wirkt. Insbesondere dann, wenn lhr Kunde
mit dem schweren Mantel in der einen und
der vollen Einkaufstasche in der anderen
Hand Produkte anprobieren méchte.

Tipp: Wenn Sie den Platz haben, sollten Sie
sich Uberlegen, ob Sie nicht eine Garderobe
einrichten,damit |hre KundenauchimWinter
bequem einkaufen konnen. Allerdings soll-
ten Sie nicht vergessen, darauf hinzuweisen,
dass Sie dafiir nicht haften kénnen.

Doch zuriick zu den fiinf Sinnen und hier
vor allem zum Sehen (= visuelle Wahrneh-
mung): Der Grof3teil des menschlichen Ge-
hirns ist auf die Verarbeitung visueller Reize
ausgelegt. Das Licht wird zundchst durch
die Linse auf die Netzhaut (Retina) des
Auges projiziert.Von dort werden die Licht-
signale, die in elektrische Impulse umge-
wandelt werden, weiter in Richtung Gehirn
geschickt. Mit den rund 130 Millionen
Sinneszellen der Netzhaut kdnnen wir
allerdings nur Lichtwellen innerhalb eines
Spektrums von 400 bis 800 Nanometern
aufnehmen. Andere Lichtwellen, wie z.B.
ultraviolettes Licht, bleiben unseren Augen
hingegen verborgen. Uber den Sehnerv
(nervus opticus) gelangen dann die elektri-
schen Impulse Uber einige Zwischenstatio-
nen zur primaren Sehrinde im Neokortex.
Von dort aus wandern die Signale weiter in
Richtung sekundérer Sehrinde bis hin zum
visuellen Assoziationskortex,dem héchsten
visuellen Verarbeitungszentrum.

Von unserem Sehzentrum laufen zusatzlich
Nervenbahnen zur Amygdala, jenem Teil
unseres limbischen Systems, der fiir Ge-
fuhlsregungen verantwortlich ist. Deshalb
wird auch alles, was ein Mensch sieht, mit
einer dazu passenden Geflihlsregung ver-
sehen. So verbinden wir z.B.auch Gesichter
unbewusst mit Gefiihlen. Das Gleiche gilt
fur die GroBe, die Haltung, das Geschlecht
usw. der Menschen. Innerhalb von Se-
kundenbruchteilen analysieren wir unser
Gegeniiber und verleihen ihm das Etikett
Lsympathisch” oder ,unsympathisch”. Die-
ser erste Eindruck ist nur schwer zu korrigie-
ren. Dieses Funktionsprinzip der mensch-
lichen Wahrnehmung sollten Sie stets im
Hinterkopf behalten.

Das Ohr (= akustische Wahrnehmung) ist
das Sinnesorgan mit den wenigsten Sinnes-
zellen. Aus den vergleichsweise spérlichen
Informationen, die wir horen, errechnet un-
ser Gehirn zuerst die Details der auditiven
Wahrnehmung. Neben der reinen Verarbei-
tung der Sprachinhalte ist insbesondere
die rechte Hemisphare unseres Gehirns auf
die Verarbeitung der Sprachmelodie spe-
zialisiert. Demnach sollten Sie bei Ihrem
Verkaufsgesprach nicht nur darauf achten,
was Sie zu lhren Kunden sagen, sondern vor
allem auch darauf, wie Sie es sagen.

Beim Riechen (= olfaktorische Wahrneh-
mung), gelangen die Geruchsinformationen
Uber wenige Verschaltungen direkt in die
zentralen Verarbeitungsgebiete des Gehirns.
Dort beeinflussen sie haufig unbewusst,aber
in entscheidendem Male unser Gefiihls-
leben und Verhalten. Geriiche eignen sich
also ganz besonders dafiir, um Sympathie
oder Antipathie aufzubauen. Diese Erkennt-
nis wird neuerdings auch in der Laden-
konzeption unter dem Stichworten ,Duft-
marketing” oder, Air Design” genutzt.
Neben Riechen zdhlt auch Schmecken
(= gustatorische Wahrnehmung) zu den
chemischen Sinnessystemen. Beide lassen
sich nur schwer voneinander trennen, ins-
besondere wenn es um die Wahrnehmung
geschmacklicher Aromen geht. Die Rezep-
toren unserer Zunge kénnen grundsatzlich
nur die funf Geschmacksrichtungen sufB,
salzig, sauer, bitter und umami (= fleischig,
herzhaft) unterscheiden. Alle anderen
Geschmacksrichtungen ergeben sich aus
deren Kombination.

Der Tastsinn (= haptische Wahrneh-
mung), der in unserer Haut verankert ist, ist
das flachenmafBig groBte Sinnessystem.
Man unterscheidet hier die aktive (= hapti-
sche) und passive (= taktile) Informations-
aufnahme. Von taktiler Wahrnehmung
sprechen wir, wenn auf unbewegte Korper-
regionen Druck-, Schmerz- oder Tempera-
turreize einwirken. Als haptische Wahr-
nehmung bezeichnen wir das aktive Tasten
mit Handen, FiiBen oder Mund.

Alle Umweltinformationen, die wir tber
unsere Sinne wahrnehmen, werden in den
hoheren Verarbeitungszentren unserer
GroBhirnrinde zu einer multisensorischen
Sinngestalt verschmolzen.

3 Multisensorik — das
o Verschmelzen der Sinne

Unsere fuinf Wahrnehmungssysteme zerle-
gen jede Alltagssituation — wozu natiirlich
auch Verkaufsgesprache zahlen - zunéchst
in seine sensorischen Einzelteile. Um die
AuBenwelt in all ihrer Komplexitat voll-
standig verstehen und bewerten zu kén-
nen, werden die einzelnen Sinneseindriicke
dann von unserem Denkorgan unterein-
ander abgeglichen und zu einer multi-
sensorischen Sinngestalt zusammengefiigt.
Dieser aktive Konstruktionsprozess wird
von Neurowissenschaftlern auch als
Sinnesfusion oder multisensorische Inte-
gration bezeichnet.Besonders anschaulich
wird dieses allgemeingiiltige Prinzip, wenn
wir z.B. Kleinkinder dabei beobachten, wie
sie unvertraute Gegenstande nicht nur mit
ihren Handen ,begreifen”, sondern diese
zusatzlich in den Mund stecken.

Heute wissen wir, dass unser Gehirn
Uberwiegend multisensorisch arbeitet und
die Integration einzelner Sinneseindriicke



schon auf einer sehr frihen Stufe der
menschlichen  Informationsverarbeitung
einsetzt. Denken Sie nur einmal an lhren
letzten Kinobesuch: Welche héhere Instanz
im Inneren lhres Kopfes wird wohl dafiir
verantwortlich gewesen sein, dass Sie
den Dialog zwischen den beiden Hauptdar-
stellern als von der Leinwand vor lhnen und
nicht aus den Boxen des an den Wanden
angebrachten Dolby® Surround Systems
kommend wahrgenommen haben?
Anders als bei der bloRen Aktivierung von
ein oder zwei Wahrnehmungskandlen hin-
terlassen multisensorische Sinngestalten in
unserem Gehirn um ein Vielfaches starkere
Spuren. Viele Millionen Interneuronen, also
Nervenzellen, die zwischen den einzelnen
Sinnessystemen eine Verbindung herstellen
und gleichzeitig auf die parallele Verarbei-
tung von Informationen aus verschiedenen
Sinneskandlen spezialisiert sind, sind dafiir
verantwortlich.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten,
dass die multisensorische Sinngestalt weit
mehr als die Summe ihrer Einzelteile ist.

4 Empfehlungen fiir lhr
o Verkaufsgesprach

Die Gruppe Nymphenburg in Miinchen ar-
beitet seit Jahren mit verschiedensten Part-
nerunternehmen bei der Konzeption und
Realisierung multisensorischer Konsumer-
lebnisse zusammen. Neben den Bereichen
Markenftihrung,Werbung sowie der Produkt-
und Verpackungsgestaltung stehen dabei
zunehmend  Kundenbindungsprogramme
und das Verkaufsgesprach im Fokus. Auf
Grund unserer Erkenntnisse lautet mein Tipp
an Sie: Verkaufen Sie mit allen Sinnen!

Die funfSinne Sehen,Horen,Riechen,Schme-
cken und Tasten, mit denen Sie von aufen
auf [hre Kunden einwirken kénnen, kennen
Sie nun. Welche Gestaltungsmdglichkeiten
Sie bezliglich eines optimalen, multisenso-
rischen Verkaufsgesprdchs haben, moch-
teich lhnen zum Abschluss aufzeigen.

Die visuelle Wahrnehmung ist unser
starkstes Sinnessystem. Ein schlechter ers-
ter Eindruck, ausgehend von unserer dufe-
ren Erscheinung und/oder unserem Auf-
treten, lasst sich im Laufe des Verkaufsge-
sprachs nur noch sehr schwer korrigieren.
Praxisbeispiel: Welcher Bedienung in Ihrer
Lieblingseisdiele wiirden Sie wohl - gleich
guten Service vorausgesetzt — ein hoheres
Trinkgeld geben: Derjenigen, die gelang-
weilt und mit offenkundig schlechter Laune
wortkarg lediglich lhre Bestellung aufge-
nommen hat oder aber jener, die Sie stets
frohlich und aufmerksam anléchelte und
Ihnen lhre Wiinsche buchstablich von den
Augen abzulesen schien? Nicht die Qualitat
des Services, sondern im Wesentlichen das
Auftreten und der personliche Eindruck,
den wir uns aufgrund unserer visuellen

Wahrnehmung gebildet haben, beeinflusst
unsere Entscheidung. Unterziehen Sie also
Ihr personliches Auftreten und lhr dulleres
Erscheinungsbild einer kritischen Betrach-
tung. Versuchen Sie dabei, sich aus dem
Blickwinkel Ihrer Kunden und vor dem
Hintergrund lhrer besonderen Situation als
Verkduferin oder Verkdufer zu betrachten.
Verkaufen Sie beispielsweise Surfboards
oder Trekking-Ausrustungen, kann im rich-
tigen Umfeld ein verwegener Dreitagebart
oder eine ausgefranste Jeans zweifelsohne
passen.In einer auf Golfsport spezialisierten
Abteilung dirfte dieses Erscheinungsbild
auf die meisten Kunden aber eher befremd-
lich wirken. Sie sehen, allgemeinverbind-
liche Empfehlungen lassen sich nicht aus-
sprechen.Hier muss man von Fall zu Fall mit
dem gesunden Menschenverstand und in
Ubereinstimmung mit der eigenen Persén-
lichkeit nach geeigneten Wegen suchen.Ein
ehrlich gemeintes, freundliches Léacheln
dirfte Sie aber in jedem Fall und unab-
hdngig von dem jeweiligen Verkaufskontext
auf der Sympathieskala Ihrer Kunden einen
Schritt weiter bringen.

Da unser Gehirn multisensorisch arbeitet, ist
es mit einem freundlichen Lécheln alleine
aber nicht getan. Ihr Lacheln muss auf den
anderen Sinneskandlen geeignete Unter-
stitzung finden. Dem auditiven Wahr-
nehmungssystem lhrer Kunden konnen Sie
dabei nicht nur durch die dezente Be-
schallung der Verkaufsraume mit geeigneter
Hintergrundmusik schmeicheln. Auch im
unmittelbaren Kundenkontakt bieten sich
diverse Mdoglichkeiten, Ihren Kunden ein
multisensorisches Kauferlebnis zu besche-
ren. Stellen Sie sich z.B. zu Beginn Ihres Ver-
kaufsgesprachs mit klarer, ruhiger Stimme
undden passendenWorten beilhrenKunden
vor. Dies schafft Nahe und Vertrauen in lhre
fachliche Beratungskompetenz und unter-
mauert verbal Ihre visuelle Visitenkarte. In
Einzelféllen kann auch ein bestimmter,
jedoch nicht zu fester Handedruck den
ersten Eindruck der BegriiBung abrunden
und im Kopf des Kunden bereits eine multi-
sensorische, mit positiven Emotionen be-
haftete Sinngestalt entstehen lassen.

Der Tastsinn bietet lhnen eine weitere
Méglichkeit der Einflussnahme. Viele Sin-
neseindriicke, die sich z.B.unserer visuellen
Wahrnehmung komplett entziehen, kon-
nen erst im haptischen Umgang mit Objek-
ten in vollem Umfang wahrgenommen und
von unserem Gehirn ganzheitlich verarbei-
tet werden. In diesem Zusammenhang er-
scheint es umso unverstandlicher,dass viele
Unternehmen wider besseren Wissens
heute immer noch davor zurlickschrecken,
Kunden das Ausprobieren |hrer Produkte
zu erlauben. Nicht nur, dass sich diese
Kunden schlagartig in ihre Kindheit zuriick-
versetzt fihlen, als ihnen Mama und Papa

verboten hatten, mit dem Objekt ihrer Be-
gierde ausfihrlich zu spielen. Diese Unter-
nehmen verschenken die einmalige Ge-
legenheit, ihren Kunden die Vorziige ihrer
Produkte durch direktes Anfassen vermit-
teln zu kdnnen. Diese Haltung verwundert
vor dem Hintergrund des vielfach beklag-
ten scharferen Wettbewerbs aufgrund der
Onlineshop-Konkurrenz umso mehr.

Auch die beiden chemischen Sinne des
Riechens und Schmeckens spielen fiir den
Sport- und Fahrradfachhandel eine wich-
tige Rolle. Da sich dort anders als im Nah-
rungsmitteleinzelhandel weniger direkte
Méglichkeiten wie beispielweise Duft- oder
Geschmacksproben anbieten, missen an-
dere MaBnahmen ergriffen werden, die
man aber vor ihrem Einsatz eingehend auf
ihre Angemessenheit priifen sollte.
Handlungsempfehlungen zur Optimierung
der olfaktorischen Wahrnehmung im Ver-
kauf sind etwas heikel. Niemand hort
schlieBlich gerne, dass er andere Menschen
womdglich durch schlechten Atem oder
einen anstoBigen Korpergeruch beldstigt.
Aber den Kunden plagt in dieser Situation
ein ungutes Bauchgefiihl, das ihn verstarkt
auf den Ursprung des Geruchs und weniger
auf lhre Verkaufsargumente achten lasst.
Das ungute Bauchgefiihl kann schlieBlich
dazu flihren, dass der Kunde nach geeigne-
ten Abwehr- und FluchtmalBnahmen sucht.
Dann haben Sie den Kampf um seine Auf-
merksamkeit womdglich schon verloren.
Gezielt eingesetzte Diifte sollen dagegen
Kunden lénger in Verkaufsraumen halten
und ihm ein angenehmeres Einkaufserleb-
nis bereiten, wobei es diesbezlglich auch
kritische Stimmen gibt (vgl.Internettipps).
Anders als im Nahrungsmitteleinzelhandel
haben Sie auch nur relativ eingeschrankte
Méglichkeiten,Ihre Kunden mit geschmack-
lichen Erlebnissen zu iberraschen. Den-
noch kénnen auch Sie sich das bewahrte
Prinzip der Verkdstigung zunutze machen.
Halten Sie einfach einmal Ausschau nach ge-
eigneten Ansatzpunkten, geschmackliche
Erlebnisse mit Ihren Produkten zu verbinden.
So bietet sich beispielsweise an hei3en
Sommertagen einisotonisches Erfrischungs-
getrank als Einladung zu einem unge-
zwungenen Verkaufsgesprach an.So kénnen
Sie Ihren Kunden von den Vorziigen lhrer
Produkte Gberzeugen, wahrend dieser sich
Ihre kleine, gustatorische Aufmerksamkeit
gendsslich auf der Zunge zergehen lasst.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass
auch fur das multisensorisch optimierte
Verkaufsgesprach die altbekannte Weisheit
gilt: ,Weniger ist mehr”. Ein dezent duften-
des Parfiim oder Rasierwasser kombiniert
mit einem ehrlich gemeinten Lacheln kén-
nen weit mehr Vertrauen und Wohlwollen
schaffen, als das bei einem gekiinstelt oder
aufdringlich wirkenden, Auftritt” der Fall ist.



Amygdala: Teil des limbischen Systems, der fiir Gefiihls-
regungen verantwortlich ist.

Chemisches Sinnessystem: Zum chemischen Sinnes-
system gehoren der Geruchs- und Geschmackssinn.
Exterozeptiv: von auBBen kommende Reize

Input: englisch,,Eingabe”, Einspeisung”. In diesem Artikel
handelt es sich um die Reize, die aus der AuBenwelt auf die
menschlichen Sinneszellen einstrémen.

Intermediar: dazwischen liegend

Interneuronen: Interneuronen sind Nervenzellen, die die
einzelnen Sinnessysteme verbinden. AuBBerdem kénnen sie
die Informationen aus den verschiedenen Sinnessystemen
parallel verarbeiten.

Limbisches System: Das limbische System umfasst all
jene Gehirnstrukturen, die wesentlich an der Verarbeitung
von Emotionen beteiligt sind. Damit gilt es heute als die
eigentliche Macht- und Entscheidungszentrale in unserem
Gehirn.

Multisensorisch: mit allen Sinnen

Neuronen: Nervenzelle

Output: englisch,Ausgabe”,, AusstoB”.In diesem Artikel
sind damit menschliche Reaktionen gemeint, die in die
AuBenwelt,geschickt” werden.Beispiele: die menschliche
Mimik, die Sprache, Kérperbewegungen.

Retina: Netzhaut im Auge

Rezeptoren: Nervenzellen, die dulRere Reize aufnehmen
Sinne: Neben den im Text genannten Sinnen zdhlen heute
auch das Schmerz- und Kérperempfinden zu den menschli-
chen Sinnen.

Subjektiv: einseitig, parteiisch, persénlich

Umami: fleischiger, herzhafter Geschmack
Wahrnehmung, akustische: Horen

Wahrnehmung, gustatorische: Schmecken
Wahrnehmung, haptische: Tasten. Haptisch bedeutet,
dass die Informationsaufnahme aktiv durch Tasten erfolgt.
Demgegentiber gibt es auch eine taktile Wahrnehmung. Bei
ihr werden die Informationen passiv z.B.durch Beriihrung
aufgenommen.

Wahrnehmung, olfaktorische: Riechen
Wahrnehmung, visuelle: Sehen
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Internettipps
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-, Multisensuale Markenfiihrung als Differenzierungs- und
ErfolgsgroRe”

* http://www.maria-franic.de/images/Duftmarketing.pdf
-, Duftmarketing, Air Design als Marketingsinstrument”

* http://www.eco-institut.de/e9579/e36517/e36881/
news36962
- Schaden oder Nutzen? Duft-Marketing in Arztpraxen

* http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/artikel/
354/143037/
-> ,Wie riecht Samsung?”

* http://www.complus-pr.de/guter-duft-als-marketing—
instrument.html
= ,Guter Duft als Marketinginstrument”

* http://www.daab.de/duftstofftagung.php
- ,Duftstoffe in Innenrdumen. Ergebnisse einer
Expertentagung”
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