INSIDE business/training

VWie tickt der Kunde'/

~hysiognomie Im Verkaufsgesprach

Was das Erscheinungs-
pild eines Menschen Uber
seinen Charakter aussagt,
damit beschéftigt sich die
Physiognomie. Kenntnisse

dartiber k&nnen eine grol3e

Unterstutzung im Verkaufs-

gesprach sein, weil3 Autorin
Gabriele Frohlich:

,Das Gesicht zeigt, was ein
Mensch erlebt hat und lasst
erkennen, wie er angespro-
chen werden mochte.”
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it welcher Motivation betritt die
M Kundin eine Parfimerie? Kann

sein, dass ihr Pflegeprodukt
aufgebraucht ist. Bei der Mehrzahl der
Besuche steht jedoch meist ein anderer
Aspekt im Vordergrund. Gerade Frauen
neigen dazu, einen persénlichen Verin-
derungsprozess mit neuer Frisur oder
einem neuen Beauty-Look zu unter-
streichen. Wenn sich in unserem Leben
etwas verindert, beobachten wir unser
Aussehen ziemlich kritisch. Auf ein-
mal sind die Falten zu tief, die Augen-
ringe zu dunkel, der Mund zu klein, die
Augenbrauen zu schmal, die Figur zu
schlaff. Frei nach dem Motto ,Da sollte
endlich etwas gedndert werden!“ betritt
die Kundin Ihre Parfiimerie. Thre Er-
wartungshaltung ist grof}, Thre Kaufmo-
tivation ebenso. Viele Kundinnen sind
jedoch vielleicht genervt oder reagieren
tberempfindlich. Da ist die Personlich-
keit der Fachberaterin gefragt. Nicht
selten agiert sie als Coach, Motivations-
trainer oder Seelsorgerin. Aus diesem
Blickwinkel heraus wird das Verkaufs-
gesprich oft zu einer Herausforderung.
Hier bieten Kenntnisse und Wissen tiber
Physiognomie eine grofle Unterstitzung
im Verkaufsgesprich an.
Wie kann man nun im Gesicht erken-
nen, wie eine Kundin angesprochen
werden mochte? Reagiert sie emotional,
braucht Sie Bertihrung und personliches
Interesse oder sind ihr Inhaltsstoffe und
Wirkungsweisen eines Produktes wich-
tig? Spielt der Preis die ibergeordnete
Rolle oder ist die Verpackung der zin-
dende Kaufimpuls?
Auch Kenntnisse tber die Bedeutung
der Mimik helfen bei der Einschitzung
und Beratung. Alleine die gekonnte Be-
tonung der Augenbrauen setzt schon ein
Signal im Erscheinungsbild eines Men-
schen, zeugt von Vitalitit und Selbst-
bewusstsein. Die bertihmte Zornesfalte
zeigt Durchsetzungsvermégen und Fih-

rungsqualititen. ~ Charaktereigenschaf-

ten der Mimik werden in mehr als 330
Merkmalen zusammengefasst. Sie geben
Auskunft dariiber, wie ein Mensch ent-
scheidet, ob er sich eher fiir Details inte-
ressiert, offen ist flir Neues, gerne etwas
ausprobiert, ein kleines Dankeschén zur
Verabschiedung braucht, die persénliche
Ansprache sucht, oder lieber alleine in
den Regalen stobert.

Die Dreiteilung des Gesichtes ist
u.a. fiir den Verkauf sehr interessant. So
gibt der dominante Teil Aufschluss dari-
ber, wie eine Kundin vorrangig angespro-
chen werden will und welche Informatio-
nen fiir sie wichtig sind.
Part 1: vom Nasenknick bis zu der Stelle,

an der die Stirn nach hinten abfillt
Part 2: vom Nasenknick bis

zur Nasenspitze
Part 3: von der Nasenspitze bis

zum Kinnende
Je ausgeglichener diese drei Bereiche sind,
desto harmonischer erscheint uns auch der
Mensch. Je unausgeglichener diese Berei-
che sind, desto interessanter und charis-
matischer wirkt der Mensch auf uns. Wel-
che Riickschliisse lassen sich ziehen?

Die Rationale (Part 1 dominiert):
Diese Kundin interessiert sich fiir Daten
und Fakten. Ihr ist es wichtig zu wissen,
welche wissenschaftlichen Studien der
Wirkungsweise eines Produktes zugrun-
de liegen. Sie braucht Testergebnisse,
wunscht Infos tber Inhaltsstoffe und
Forschungsergebnisse, eben alles, was
rational erfasst werden kann. Sie ist mit
Fachwissen zu tiberzeugen und wenn Sie
sich einmal fiir ein Produkt entschieden
hat, bleibt sie diesem auch gerne treu. Sie
setzt auf solide, schon lange erprobte Pro-
dukte und Wirkstoffe. In der dekorativen
Kosmetik ist sie eher ein klassischer Typ.
Soll nicht heiflen, dass es nicht auch ein-
mal etwas gewagter sein darf, jedoch nur
innerhalb eines abgesteckten Rahmens
oder einer besonderen Situation angepasst.



Macher Typ (die Macherin)
= le grafier die Mundpartie, desto praktischer denkt der Mensch
= ageert handlungsonenthart
= setrt sich als Person mit ssinen Fihigheiten aktiv ims Gescheben, mus immer
ertwas i tun haben

Dreiteilung des Gesichts

Rationaler Typ (die Denkerin)

+ e grofier die Strn desto rationeller
denkt der Mensch

= Fr deesen Menschern sind nur Dinge
risind, die auch wissenschattlich belege
werden kinnen

+ Deeser Mensch mockte alles mit dem
Verstand warstehan

Wenn Sie ins Gesicht der Kundin schauen, die vor Ihnen steht: Welcher Teil des Ge-
sichts ist dominant? Das kann Aufschluss darliber geben, wie sie angesprochen wer-
den méchte und welche Informationen ihr wichtig sind

Emotionaler Typ (die Fiihlerin)

* Je grafer die Masenpartie, desto

emotionaler denkt der Mensch

* Denken und Hamdeln sind emdational
e

+ soziale Kontakie sind sehr wichiig

* braucht gine schine LUmgehung

Die Emotionale (Part 2 dominiert):
Diese Kundin braucht das Gefiihl fiir ein
Produkt. Sie ldsst es sich gerne auftragen,
denn Konsistenz, Geruch und Farbe sind
wichtige Kaufkriterien fir sie. Sie liebt
Produktproben, weil sie gern etwas Neues
ausprobiert, in der Kaufentscheidung ist sie
jedoch eher produkttreu. Verpackung und
Aufmachung sind fiir Sie wichtig, ebenso
das duflere Erscheinungsbild des Ladenlo-
kals und das der Fachverkiuferin. Sie setzt
auf Wohlfiihlen, braucht Berithrung und
personliche Ansprache. In der dekorativen
Kosmetik greift sie gerne zum Nude-Look,
Experimente wagt sie nur ungern. Hat man

ihr Vertrauen gewonnen, wird sie gern in
zur Stammkundin. In der Regel pflegt sie
ein grofles soziales Netzwerk und ist somit
ein exzellenter Umsatzbringer, wenn sie
rundum zufrieden ist. Sie ist sehr perso-
nenbezogen und liebt es, immer dieselbe
Ansprechpartnerin zu haben. Ein Goody,
sei es eine Probe oder ein aufgesprithter
Duft, rundet fiir sie das Kauferlebnis ab.

Die Macherin (Part 3 dominiert): Die-
se Kundin weif, was sie will, und sie will
es sofort. Ausfihrliche Produktbeschrei-

bungen sind ihr eher listig, sie verldsst

sich gerne auf das Image eines Produktes,

tiber das sie sich in der Regel schon in-
formiert hat. Der Verkauf von Zusatz-
produkten ist eher schwierig, es sei denn,
man kann ihr kurz und knapp beschreiben,
welchen Gewinn ihr das Produkt bringt.
Das Preis-Leistungsverhiltnis steht fir
sie im Vordergrund, daher schaut sie gern
nach Sondergrofien und -aktionen. Auch
bei dekorativer Kosmetik ist ihr das Pro-
duktimage sehr wichtig. So wird sie gern in
einen teuren Lippenstift investieren, beim
Nagellackentferner tut es auch ein glinsti-
ges Produkt, denn ,man sieht es ja nicht.
Sie steht gern im Rampenlicht und will da-
bei gut aussehen. Komplimente und Wert-
schitzung sind fiir sie Lebenselexir.

In Physiognomie geschulte Fach-
krifte haben einen Vorsprung, denn sie
konnen das Kaufverhalten der Kundin
empathisch einschitzen. Auflerdem hilft
dieses Wissen dabei, der Kundin z. B. mit
typgerechtem Make-up ein individuell
passendes Lebensgefiihl zu vermitteln.
Durch falsche Einschitzung des Kunden
kann viel Umsatz verloren gehen, doch
bitte verstehen Sie diese Anmerkungen
als Beispiele. Allein an der Dreiteilung des
Gesichtes kann man keine exakten Cha-
raktermerkmale festmachen. Diese Krite-
rien geben Hinweise darauf, wie man die
Wiinsche einer Kundin erfiillen kann. @

Literaturhinweis: ,,lch wei3 wer Du bist" Das
Geheimnis in Gesichtern zu lesen, Autorin:
Tatjana Strobel.

Seminar zum Thema: xxx
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