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Ein oft gebrauchter und auch berechtigter Ratschlag bei 
Schulungen lautet: „Ein guter Verkäufer muss zuhören 
können.“ Daran schließen sich zwei wesentliche Fragen 
an, die meist nicht beantwortet werden: „Auf was soll 
man denn hören?“ Und: „Was und wie soll man antwor-
ten?“ Der folgende Beitrag liefert die Antworten in Form 
einer aussagekräftigen Klassifizierung mit sechs Kunden-
typen und Beispielen für die SHK-Branche.

Sicherlich kennen sie das Modell 
vom „hybriden Kunden“, das un-
berechenbare Wesen, das mit dem 

Porsche bei Aldi vorfährt oder das sich 
Dosenbier kauft, um mit dem gespar-
ten Geld im Feinschmeckerlokal zu 
speisen. Diesen hybriden Kunden gibt 
es nicht. 

Notlüge der  
Marketingwirtschaft
Das Modell ist eine Notlüge der Mar-
ketingwirtschaft nach dem Scheitern 
des one-to-one-Marketings. Denn 
nach Jahren des Massenmarketings 
war die Einzelansprache des Kunden 
ebenfalls nicht erfolgreich. Zwar war 
das Modell prinzipiell richtig, da man 
aber zu wenig über das wusste, was 
den Kunden antreibt, kommunizierte 
man regelmäßig an ihm vorbei. Aller-
dings beschafften sich Unternehmen, 
die über ausreichend Einsicht in den 
Nutzen von Database Marketing und 
Etat verfügten (z. B. Versandhandel, 
Banken, Versicherung), das Detailwis-
sen über den Kunden und kommuni-
zierten erfolgreich. Diejenigen, die den 
Kunden aber nicht genug kannte, um 

Gemeinsamkeiten festzustellen, die re-
deten dem hybriden Kunden das Wort. 
Denn so konnte man jederzeit erklä-
ren, warum der Kunde sich nicht so 
verhielt, wie es der Marktingfachmann 
gerne gehabt hätte.

Praktikable Klassifizierung
Engagierte Verkäufer gaben sich damit 
nicht zufrieden und suchten nach ei-
nem universellen Klassifizierungs-
schlüssel, der bei den Kunden jene Ge-
meinsamkeiten identifiziert, die eine 
semi-individuelle Kundenansprache 
möglich und erfolgreich machen. Die 
Antwort war das noch relativ junge, 
aber recht einfache Modell über wer-
tebasiertes Nachfrageverhalten: Unse-
re Werthaltungen bestimmen unser 
Verhalten. Wir kaufen, mögen, lieben 
und bevorzugen die Produkte, Marken 
und Dienstleistungen, deren Imagepo-
sition unseren Werten entspricht.
Die Werte, die unsere Handlungen 
steuern, offenbaren sich durch die 
Sprache, die wir benutzten. Das ist 
die große Chance, auf die alle erfolg-
reichen Verkäufer spekulieren. Im 
vorgeschlagenen Modell wird die gro-
ße Fülle an Primär- und Sekundärtu-

genden auf die drei archaischen An-
triebsmotive „Stimulanz“, „Domi-
nanz“ und „Balance“ reduziert, die 
sechs verschiedene Kundentypen zu-
lässt. Daraus ergibt sich eine aussa-
gekräftige und praktikable Klassifi-
zierung mit sechs Nachfragetypen:  
1. Abenteurer, 2. Performer, 3. Diszi-
plinierter, 4. Bewahrer, 5. Toleranter, 
6. Hedonist.
Trotz der Beschränkung auf die drei 
genannten Hauptantriebe menschli-
chen Handels gehen kaum Informati-
onen verloren bzw. steigt das Risiko 
von Fehlprognosen nicht. Auch Misch-
formen der sechs Ausprägungen, die 
durchaus vorkommen, können zutref-
fend prognostiziert werden. Denn fast 
immer gibt es eine dominierende Wer-
tehaltung.

Typologie mit sechs  
Nachfragtypen
Der erfolgreiche Verkäufer weiß, auf 
was er zu hören hat. Denn er identi-
fiziert die „verräterischen“ Wörter, 
weist den Kunden einer der sechs Klas-
sen zu und stellt sich durch sein Ver-
kaufsvokabular auf die Nachfragety-
pen ein. Nachfolgend dazu einige Bei-
spiele.

Abenteurer suchen die 
innovative Revolution
Abenteurer sind sofort bereit ein neu-
es Produkt auszuprobieren. Sie sind 
die Bungee-Springer unter ihren Kun-
den. Sie begeistern sich für alle Pro-
dukte und Ideen, weil sie neu sind. 
Diese Avantgardeposition wollen sie 
erleben und suchen dann die nächste 
interessante Neuigkeit. Sie beenden ihr 
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überzeugen + verkaufen

Engagement spätestens, wenn die 
„breite Masse“ sich mit dem Thema 
befasst.
Abenteurer, obwohl „flatterhaft“, kann 
man als Stammkunden gewinnen, 
wenn man sie regelmäßig über Neuig-
keiten und Trends informiert.
Abenteurer benutzen und reagieren 
auf Wörter wie:
aufregend, außergewöhnlich,frei,
autonom, entdecken, extravagant,
gestalten, ideenreich, spannend,
impulsiv, kreativ, mitreißend,
neu, revolutionär, risikofreudig etc.

Performer sind aktive Selbstdarsteller
Performer sind getrieben vom Streben 
nach Macht, Einfluss und Prestige. Sie 
können selbst gut verkaufen. Sie ver-
mitteln in ihrem Tun ein hohes Maß 
an Professionalität. Diese verlangen 
sie auch von ihren Lieferanten. Ihr Fo-
kus liegt auf der Außenwirkung. Ist 
diese gegeben, dann ist der Einkaufs-
preis nachrangig. Wenn sie um Preise 
feilschen, tun sie es nicht wegen der 
Preise, sondern um das Verhandeln zu 
gewinnen.
Performer sind keine Preiskäufer, sie 
bevorzugen Lieferanten, mit deren 
Produkt bzw. Leistung man Anerken-
nung und Aufmerksamkeit „an Land 
ziehen“ kann.
Performer kann man zu Stammkunden 
machen, wenn man sie über Neuigkei-
ten informiert, die für den „gehobe-
nen“ Konsumbedarf angeboten wer-
den.
Performer benutzen und reagieren. auf 
Wörter wie:
Kampf, Macht, Sieg, Einfluss,
Status, Selbstbestimmung, Erfolg,

Ruhm, Prestige, Elite, Stolz, Ehre,
Ehrgeiz, Emanzipation, Leistung,
Hartnäckigkeit, Fleiß, Ansehen etc.

Disziplinierte sind Preiskäufer
Disziplinierte prüfen sehr präzise das 
Verhältnis zwischen Qualität und 
Preis. Ihr Qualitätsbegriff ist weit, er 
umfasst auch die Servicestruktur des 
Anbieters. Prinzipiell sind sie jedoch 
Preiskäufer. Sie wollen sicher sein, 
dass sie zum bestmöglichen Preis ge-
kauft haben. Daher benötigen sie auch 
beim Lieferanten ein hohes Maß an 
Transparenz und Ordnung, damit sie 
das Gefühl haben, sie hätten alles 
„durchschaut“. Geiz ist für sie nicht 
geil, sondern normal. Die Preiserwar-
tung des Disziplinierten lässt sich 
dämpfen, in dem man ihm grenzenlos 
großzügig Detailinformationen zur 
Verfügung stellt.
Sie können ihn als Stammkunden hal-
ten, wenn sie ihm regelmäßig Infor-
mationen über Einsparpotenziale und 
Qualitätsverbesserungen zukommen 
lassen.
Disziplinierte benutzen und reagieren 
auf Wörter wie: 
Disziplin, Gerechtigkeit, Moral,
Genauigkeit, Präzision, Qualität, 
Gehorsamkeit, Ordnung, Logik,
Genügsamkeit, Askese, Verlässlichkeit, 
Sparsamkeit, Übersichtlichkeit etc.

Bewahrer sind gemütlich
Bewahrer sind gute Stammkunden. 
Wenn sie sich für einen Lieferanten 
entschieden haben, bleiben sie dabei. 
Treue und persönliche Betreuung sind 
ihnen wichtig. Sie bevorzugen Produk-
te deutscher Herkunft. Sie entsprechen 

dem Klischee, das man von „Otto Nor-
malverbraucher“ hat.
Bewahrer können Sie mit einer regel-
mäßigen Karte zu Weihnachten als 
Stammkunde halten.
Bewahrer benutzen und reagieren auf 
Wörter wie: 
Bequemlichkeit, Freundschaft,
Treue, Vertrauen, Tradition,
Friede, Fürsorge, Geborgenheit,
Familie, Gesundheit, Heimat,
Komfort, Qualität etc.

Tolerante lassen sich treiben
Tolerante sind die Kunden, die man 
bei einer Markteinführung überreden 
kann, diese einmal zu probieren. Sie 
sind offen für Neues, suchen es aber 
nicht aktiv. Bedienungsfreundlichkeit 
ist ihnen wichtig.
Weil die Toleranten prinzipiell offen 
sind, sind sie schlechte Stammkunden. 
Sie lassen sich leicht ablenken.
Tolerante benutzen und reagieren auf 
Wörter wie:
Ausgewogenheit, Traum, Fairness,
Fröhlichkeit, Gemütlichkeit, 
Natur, Offenheit, Spiritualität,
Ruhe, Zufriendenheit etc.

Hedonisten sind Schmerzvermeider
Sie können einem Hedonisten alles lie-
fern, nur keinen Stress. Hedonisten 
prüfen sehr genau den after-sales- 
Service ihres Lieferanten. Sind dort 
Strukturen, mit denen auch selbst  
verursachte Schwierigkeiten schnell, 
geräuschlos und großzügig ausge-
räumt werden können, bevorzugen  
sie eindeutig diesen Lieferanten.  
Einkaufspreise werden dann nachran-
gig betrachtet.

Bild 2 Gesellschaft

Bild 1 Handwerk

schen Handwerker und Endkunde 
unnötig oft beim Preis enden. Un-
nötig deshalb, weil der Handwerker 
eben viel zu häufig denkt, dass der 
Kunde – so wie er selbst – stark auf 
den Preis achtet.
Eine weitere, interessante Erkennt-
nis: Den „Probierern“ (14 %) in der 
Gesellschaft fehlt im SHK-Hand-
werk das Gegenstück des „Abenteu-
rers“ (1 %), der ihnen also auch ein-
mal verrückte Neuigkeiten vorstellt 
und verkauft.

Vergleicht man (anhand der Farb-
codes!) die prozentuale Verteilung 
der sechs Nachfragetypen im Hand-
werk (Bild 1) mit der Verteilung im 
gesellschaftlichen Durchschnitt (Bild 
2), dann lässt sich eine Besonderheit 
feststellen: Die „Disziplinierten“, die 
also prinzipiell Preiskäufer sind, 
sind in der SHK-Branche mit einem 
Anteil von 24 % (gegenüber 12 % 
„Kontrollierte“) deutlich überreprä-
sentiert. Man kann sich deshalb leb-
haft vorstellen, dass Gespräche zwi-

Handwerker sind zu sehr aufs Preisgespräch fixiert
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Hedonisten benutzen und reagieren 
Wörter wie:
Genuss, Phantasie, Träumerei,
Humor und Neugier.Anregung,
exklusiv, exotisch, exquisit,
fantastisch, großzügig etc.

Nachfragetypen  
und Bad-Stilwelten
Der wertebasierte Klassifizierungsan-
satz ist eine äußerst sinnvolle Ergän-
zung für die Klassifizierung nach Stil-
richtungen im Badbereich. Bei der 
sprachlichen Darstellung von Stilwel-
ten beschreibt man Attribute, aber 
noch keine Nutzenpositionen. Bei einer 
wertebasierten Kommunikation bildet 
man sprachlich den (unterschwelligen) 
Engpass des Kunden ab. Am Beispiel 
des Minimalismus lässt sich zeigen, wie 
die Möglichkeiten sprachlicher Darstel-
lung von Nutzenpositionen erweitert 
werden. Unter Minimalismus versteht 
man einen Gestaltungsansatz, der auf 
alles Unwesentliche verzichtet und al-
leine auf die Wirkung des Raumes ver-
traut. Die verwendeten Produkte sind 
von hoher Prägnanz und lassen keine 
formalen Spielereien zu. Und das ist 
etwas für Disziplinierte. Minimalismus 
bietet dem Kunden also Genauigkeit, 
Präzision, Ordnung, Logik, Genügsam-
keit, Askese und Sparsamkeit. 

Nachfragetypen  
und Produkteigenschaften
Auch die Eigenschaften von Produkten 
lassen sich typengerecht sprachlich ab-
bilden. So hat z. B. die schmutzabwei-
sende Keramik-Oberfläche sechs ver-
schiedene Nutzenpositionen: 
– Für den Abenteurer ist es innovati-
ves High Tech, das man haben sollte. 
– Für den Performer ist es „State of 
the Art“, unter dem es also nicht mehr 
geht.
– Der Disziplinierte sieht in dieser Pro-
dukteigenschaft eine faire Verände-
rung des Preis-/Leistungsverhältnisses. 
– Für den Bewahrer ist es immer noch 
Keramik.
– Dem Toleranten ist es egal. Wenn es 
nicht schadet, wird es genommen.
– Der Hedonist ist zufrieden, weil er 
weniger Arbeit mit dem Reinigen ha-
ben wird.
Man kann sich nun vorstellen, wie die 
Kommunikation Schiffbruch erleidet, 

wenn man einem Toleranten erklärt, 
er müsse den „State of the Art“ neh-
men, unter dem es nicht mehr geht. 
Oder man sagt dem Performer, dass es 
ihn nicht schadet, wenn er es nimmt. 
Der eine fühlt sich bevormundet, der 
andere unangemessen behandelt. 

Wechselwirkung  
mit dem Firmenimage
Bei dem Verkauf von Produkten in der 
Haustechnikbranche ist zu beachten, 
dass der Handwerker oder Ausstel-
lungsverkäufer die Imagepositionen 
seiner Herstellerfabrikaten kennt und 
begrüßt, weil sie seine Wertehaltung 
spiegeln. Vom Endverbraucher können 
wir das aber nicht annehmen. Es wird 
im Verkaufsgespräch daher regelmäßig 
knirschen, weil übersehen wird, dass 
der Wurm dem Fisch und nicht dem 
Angler schmecken muss. Denn prinzi-
piell können wir annehmen, dass der 
Verkäufer denkt, sein Gegenüber sei so 
wie er und reagiere auf die gleichen 
Argumente. Besonders im Handwerk 
stellt die typengerechte Kommunika-
tion eine Herausforderung dar.
Die B2B-Nachfrageposition gegenüber 
Hersteller und Handel kann und muss 
eventuell eine andere sein, als die B2C-
Anbieterposition gegenüber dem End-
kunden. Doch dieses Rollenspiel will 
beherrscht sein, denn sonst leidet die 
Authentizität des Unternehmensauf-
trittes darunter.

Wertebasiertes Verkaufen ist einfach. 
Erfolgreiches Verkaufen ist wie das Be-
herrschen einer Fremdsprache: man 
muss Vokabeln übersetzen und in der 
Fremdsprache reden können. Wer die  
Methodik einmal verstanden hat, kann 
sich die typgerechten  Vokabel-Listen 
für jedes Produkt der Branche ohne 
großen Aufwand erarbeiten.
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