Besser verkaufen (13)

Menschen sind individuell -

lhre Kunden auch

In der letzten Folge dieser Artikelserie ging es um Reklamatio-
nen: Die Momente, in denen Kunden lhre Unzufriedenheit
liber Produkte oder Serviceleistungen duBern, und dabei auch
sehr unbequem, manchmal sogar laut werden. Natiirlich wird
nicht jeder Kunde laut, unverschamt oder gar personlich, denn
jeder Mensch ist anders, individuell und besitzt somit auch sei-
ne ganz eigenen Handlungsmuster in den unterschiedlichsten

Lebenssituationen.

Stellen Sie sich fur den Einstieg in

dieses Thema doch einmal lhren

.Doppel-Plus-Kunden” vor, soll

heiBen den Kunden, den Sie am

liebsten bedienen, dem Sie gern
ein wenig Service mehr bieten
und mit dem Sie vielleicht auch
einmal das ein oder andere per-
sonliche Wort wechseln. Sehen

Sie ihn jetzt direkt vor sich?

Was macht diesen Kunden zu Ih-

rem Lieblingskunden? Weshalb

bereitet es Ihnen besondere Freu-
de, mit ihm Zeit zu verbringen?

Seminarteilnehmer beantworten

diese Fragen zumeist so:

e  Er hort mir zu.”

e Ervertritt eine dhnliche Mei-
nung wie ich.”

e Wir verstehen uns gut.”

. Wir haben einen &hnlichen
Geschmack.”

e  Eristehrlich.”

L Erist offen fir neue Produk-
te und neue Ideen.”

e  Er halt sich an Vereinbarun-
gen.”

e Erlasstsich nicht funf Ange-
bote machen.”

LErist treu.”

,Er bringt mir eine entspre-
chende Wertschatzung ent-
gegen.”

e Ich bin fur ihn ein wichtiger
Ansprechpartner, denn er legt
auf meine Meinung, auf mein
Urteil besonderen Wert."”

Nun aber stellen Sie sich bitte das
genaue Gegenteil dieses ,Mus-
terkunden” vor, lhren ,Doppel-
Minus Kunden”: den Kunden,
den Sie nur bedienen, wenn es
nun gar nicht mehr anders geht,
bei dem Sie am liebsten die Flucht
in die Werkstatt ergreifen war-
den. Der Kunde, der es schafft, ei-
nen bisher guten Tag zu einem
vollig misslungenen zu machen.
Das ist sicherlich keine allzu ange-
nehme Vorstellung, aber auch
jetzt werden Sie ein entsprechen-
des Bild vor lhrem inneren Auge
haben.
Und auch hier stellt sich die ent-
scheidende Frage: Weshalb er-
wacht in lhnen der ,Flucht-
instinkt”, wenn dieser Kunde lhr
Geschaft betritt? Warum finden
Sie keine gemeinsame Basis, um
das unvermeidliche Gesprach
doch noch angenehm fir beide
Seiten zu gestalten? Antworten
von Seminarteilnehmern lauten
Ublicherweise so:
e Erhatesimmer eilig.”
,Erist immer ungeduldig.”
. Er weiB alles besser.”
,Erist unfreundlich.”
LEr hort nicht auf meinen
Rat.”
e  Er wahlt Produkte, die Uber-
haupt nicht zu ihm passen.”
e  Er behandelt mich von oben
herab.”
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e  Er will immer nur Gber den
Preis reden.”
e  Ermeint, viel cleverer zu sein
als ich.”
e Er will immer alles schrift-
lich.”
Kleiner Hinweis: Der Einfachheit
halber ist hier nur vom Kunden die
Rede, aber naturlich gibt es auch
weibliche ,Exemplare” dieser
.Gattung” ...
Die beiden Listen lieBen sich belie-
big verlangern — es stellt sich fur
Sie die Frage, ob im Doppel-Plus-
oder im Doppel-Minus-Kunden
das groBere Umsatzpotenzial
schlummert.
Die Antwort dirfte klar sein: Das
groBere  Umsatzpotenzial errei-
chen Sie wohl kaum bei Ihrem
Lieblingskunden, denn Sie haben
einen so guten Draht zueinander,
dass er Sie vermutlich immer ger-
ne aufsucht, wenn es um das The-
ma gutes Sehen und Aussehen
geht. Er ist offen fur lhre Ideen
und Ihre Beratung und daher sind
lhre Chancen, lhre Produkte ver-
kaufen und darlber hinaus Zu-
satzprodukte zu platzieren, sehr
groB.
Das groBe Potenzial liegt in Ihrem
.Doppel-Minus-Kunden”, denn
sein geringes Vertrauen in Sie und
lhr Unternehmen macht es Ihnen
weitaus schwerer, lhre Produkte
an den Mann zu bringen oder gar

zusatzliche Produkte zu verkau-
fen. Dieser Kunde bendétigt Ihre
volle Aufmerksamkeit, denn er ist
in aller Regel ein Wechselkaufer.
Sie haben es noch nicht geschafft,
ihn hundertprozentig von sich
selbst bzw. lhrem Unternehmen
zu Uberzeugen. Aber wie schaf-
fen Sie es, diesen schwierigen
Kandidaten fur sich zu gewinnen?

Das DISG-Modell

Eine kleine Zeitreise zurick in die
1920er Jahre beantwortet diese
Frage. Zu dieser Zeit beschaftig-
ten sich die beiden Psychologen
C.G. Jung und William Marston
mit dem Phdanomen, dass sich
manche Menschen in bestimm-
ten Situationen immer wieder
gleich verhalten. Die beiden For-
scher fanden heraus, dass wir auf
Grund unserer Erziehung, unse-
rer Erfahrungen, die wir in unse-
rem bisherigen Leben gemacht
und unseres sozialen Umfelds
gelernt haben, dass sich ein be-
stimmtes Handlungsmuster in
bestimmten  Situationen  be-
wahrt. Daher verhalten sich viele
Menschen in dhnlichen Situatio-
nen auch immer wieder gleich.

Aus dieser Erkenntnis lasst sich
ein Modell erstellen, mit dem es
maoglich ist, Vorlieben und Ab-
neigungen bestimmter Verhal-
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tenstypen abzuleiten. Ein solches
Modell hat den Vorteil, das eige-
ne Verhalten — aber auch Kom-
munikationsmittel, Produkte,
Warenprasentation etc. — exakt
auf den Gesprachspartner und
Kunden abzustellen. Aus diesen
Uberlegungen heraus entstand
das inzwischen sehr renommier-
te DISG-Modell. Viele internatio-
nale Unternehmen wie IBM oder
die Daimler Chrysler AG nutzen
dieses Modell nicht nur in der
Verkaufskommunikation,  son-
dern auch im Personalmanage-
ment, um vakante Positionen mit
den richtigen Verhaltenstypen zu
besetzen, die das bestehende
Team optimal erganzen.

Es gibt neben dem DISG-Modell
eine Reihe weiterer Modelle, die
sich mit der gleichen Fragestel-
lung beschaftigen, wie das In-
sights-Modell oder das MBTI
(Myers-Briggs-Typenindicator)-
Modell. Alle Systeme haben Ihre
Vor- und Nachteile. Hinsichtlich
der Anforderungen im Vertrieb,
des einfachen und Ubersicht-
lichen Systems und vor allem der
schnellen Umsetzbarkeit ist das
DISG fur das Verkaufsgesprach
optimal geeignet. Daher nutze
ich dieses Modell seit geraumer
Zeit, um die unterschiedlichen
Verhaltenstypen sowohl in mei-
nem eigenen Kundenkreis, als
auch gemeinsam mit den Semi-
narteilnehmern deren Kunden zu
charakterisieren und entspre-
chende Handlungsoptionen fur
den Verkauf zu erarbeiten.

Dass es fur jeden Verkaufer diese
unterschiedliche Handlungs-
optionen geben muss, lasst sich
schon daran zeigen, dass Sie si-
cher Kolleginnen oder Kollegen
haben, die Ihr ,Problem” mit ei-
nem bestimmten Kunden nicht
haben, andererseits Uberhaupt
nicht verstehen kénnen, weshalb
Sie mit einem anderen Kunden
so ,,gut kénnen”, den ihre Kolle-
gen und Kolleginnen wiederum
ablehnen. Es geht immer um die-
selben Menschen — aber lhre
Empfindungen und die Ihrer Kol-
leginnen und Kollegen sind trotz-
dem ganz unterschiedlich.
Warum ist das so?

Die Antwort ist einfach: Wir fuh-
len uns immer mit den Menschen
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am wobhlsten, die uns sehr ahn-
lich sind — die unsere Auffassung
teilen, die ahnlich leben, die sich
ahnlich artikulieren etc. Treffen
wir einen solchen Menschen, so
fallt es uns besonders leicht, mit
ihm ins Gesprach zu kommen.
Deshalb sprechen wir in so einer
Situation davon, dass ,die Che-
mie einfach stimmt”. Ist unser Ge-
genlber jedoch anders als wir,
kleidet er sich anders, spricht er
anders, teilt er nicht unsere Ein-
stellung, so ist es um sehr viel
schwerer, mitihm ins Gesprach zu
kommen und eine Basis fir ein
gutes Verkaufsgesprach zu schaf-
fen. Und weil jeder von uns nun
mal von Haus aus anders ,ge-
strickt” ist, gibt es diese unter-
schiedlichen Empfindungen ge-
genuber demselben Menschen.
Im Verkauf ist es jedoch Ihre Auf-
gabe, sich auf lhren Kunden ein-
zustellen — und nicht umgekehrt.
Wenn Sie es also in Zukunft
schaffen, die Vorlieben und Ab-
neigungen lhres Gegenlbers
einzuschatzen, kénnen Sie sich
anders als Ublich verhalten. Mit
Hilfe des DISG-Modells stellen Sie
sich schnell und konsequent auf
lhren Kunden ein und schaffen
so eine angenehme Atmosphére
fur beide Seiten.

Der Aufbau des
DISG-Modells

Den vier Bereichen des DISG-Mo-
dells sind vier Grundcharaktere
zugeordnet, die sich aus der je-
weiligen Kombination der hori-
zontalen und der vertikalen Ach-
se ergeben.

Die beiden horizontalen Achsen
des Quadrats unterscheiden da-
bei extrovertierte und introver-
tierte Menschen. Mit extrover-
tierten Menschen (obere hori-
zontale Achse siehe auch Grafik
1) sind diejenigen gemeint, die
gern im Mittelpunkt stehen, die
in Gruppen prasent sind, mit Ih-
ren Ansichten nicht hinter dem
Berg halten und haufig auch
Meinungsfthrer sind. Sie sind
kommunikativ und kénnen auch
offen auf fremde Menschen zu-
gehen. Der Gegenpol liegt daher
entsprechend auf der gegen-
Uberliegenden Seite, der unteren
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horizontalen Achse (siehe auch
Grafik 1). Der introvertierte Men-
schentyp ist eher etwas zuriick-
haltender und reagiert meist ver-
haltener, oft aber auch Uberleg-
ter. Er nimmt sich in Gruppen
eher zuriick und ist meist nicht
derjenige, der auf Unbekannte
zugeht.

Die linke vertikale Achse steht fiir
Aufgaben- und Zielorientierung.
Dieser Verhaltenstyp ist sehr ziel-
strebig und ehrgeizig, fur ihn
steht das Erreichen eines Ziels
bzw. das Erledigen einer Auf-
gabe im Vordergrund, weniger
wie oder mit wem sie das errei-
chen. Ihnen ist das eigene Voran-
kommen wichtiger als die zwi-
schenmenschliche Ebene (siehe
Grafik 2).. Die Menschen, die
eher der rechten vertikalen Ach-
se (siehe Grafik 2) zuzuordnen
sind, sind starker personen- und
beziehungsorientiert. Ihnen ist es
wichtig, dass sie sich in der Ge-
genwart von anderen wohl fiih-
len, dass sie gute Gesprache fuh-
ren kénnen, sich verstanden fuh-
len, Wertschatzung erfahren und
auch wertschatzend mit den an-
deren umgehen kénnen. Dabei
rickt die eigentliche Aufgabe
oder das Ziel eher in den Hinter-
grund.

Keine Sorge, hier geht es nicht
um Schubladendenken, denn die
skizzierten Charaktertypen exis-
tieren kaum ,,in Reinkultur”. Je-
der von uns tragt Teile aller vier
Grundauspragungen in sich. In
der Regel lebt jeder Mensch vor
allem zwei Verhaltensstile: einen
erster Prioritat und einen zweiter
Prioritat. Hinzu kommt, dass un-
ser Verhalten auch vom jeweili-
gen Rahmen abhangig ist, also,
ob wir von einer Person in unse-
rem beruflich-geschaftlichen
oder privaten Umfeld sprechen.
Natdrlich gibt es zwischen diesen
Bereichen kleine Unterschiede
hinsichtlich unseres Verhaltens.
Muss sich jemand jedoch in sei-
nem Job (oder auch in seinem Pri-
vatleben) regelrecht verstellen,
weil andere Verhaltensweisen
notwendig sind als die, die sei-
nem Naturell — seinem Charak-
ter- und Verhaltensprofil — ent-
sprechen, ist das sehr anstren-
gend. Dieses,Rollenspiel” tut
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dem Betroffenen selbst, aber
auch seinem Umfeld, auf Dauer
nicht gut. Deshalb sollte bei der
Wahl des Berufes, und dann
auch bei der des Unternehmens
und der Position der eigene Ver-
haltensstil eine tragende Rolle
spielen.



Die vier
Grundcharaktertypen
des DISG-Modells

Dort, wo sich die beiden Achsen
des DISG-Modells schneiden, er-
gibt sich ein bestimmter Charak-
tertyp. Dabei stehen die vier An-
fangsbuchstaben jeweils als Ab-
kirzung fur einen Verhaltensstil.
In der linken oberen Ecke schnei-
den sich die Achsen , extrover-
tiert” und ,aufgaben- und ziel-
orientiert”. Dieser Verhaltensstil
wird als dominant bezeichnet,
daher das D als Abkirzung. Die-
sem Verhaltenstyp ist die Farbe
Rot zugeordnet (siehe Grafik 3).
Kreuzt sich die ,extrovertierte”
horizontale Achse mit der ver-
tikalen Achse ,personen- und
beziehungsorientiert”,  ergibt
sich der initiative Charaktertyp.
Far ihn steht das | und die Farbe
Gelb (siehe Grafik 3).

An der Stelle, an der sich nun die
vertikale Achse ,personen- und
beziehungsorientiert” mit der
horizontalen Achse , introver-
tiert” schneidet, spricht vom ste-
tigen Charaktertyp. Hier steht
der Anfangsbuchstabe S als Kir-
zel und die Farbe Grin signali-
siert diesen Typ (siehe Grafik 3).
Die letzte Kreuzung ergibt sich
aus der Achse ,Aufgaben- und
Zielorientiert” mit der Achse ,,in-
trovertiert”. Dieses letzte Feld
wird dem gewissenhaften Ver-
haltensstil zugeordnet. G wie ge-
wissenhaft und die Farbe Blau
gelten als sein Erkennungszei-
chen (siehe Grafik 3).

Setzt man nun die vier AbkUrzun-
gen zusammen, so ergibt sich der
Name des DISG- Modells:

D = dominant

| = initiativ

S = stetig

G = gewissenhaft

Stellen Sie sich folgende Situati-
on vor, um diese unterschiedli-
chen Charaktertypen genauer
Lunter die Lupe zu nehmen”: Ein
Familienvater mochte am Wo-
chenende sein Wohnzimmer re-
novieren. Anhand einer schein-
bar ganz einfachen Situation
lasst sich also darstellen, wie un-
terschiedlich die vier Charakter-
typen diese Aufgabe angehen.
Der dominante Familienvater

wird den groBen Sohn beauftra-
gen, die Mobel aus dem Zimmer
zurdumen, die kleine Tochter soll
die Tapeten von der Wand rei-
Ben, und seine Frau wird er mit
der Aufgabe betrauen, die noti-
gen Materialien im Baumarkt zu
besorgen. Nach Abschluss der
Vorbereitungsarbeiten wird ge-
meinsam zum vereinbarten Zeit-
punkt begonnen. Selbstver-
standlich arbeitet er motiviert
und zUgig mit. Er delegiert die
anfallenden Aufgaben an alle Fa-
milienmitglieder und  behalt
selbst immer die Kontrolle. Fur
den Fall, dass er sich bei dem Be-
darf an Tapeten verschatzt hat
und zu wenig gekauft wurde,
bleibt die Tapete hinter dem
Schrank eben wie sie ist. Denn
schlieBlich schaut dort niemand
hin, denn fur ihn geht es allein
darum, das ,Projekt” in der ge-
planten Zeit abzuschlieBen.
Diese Einstellung macht sich
auch in der Genauigkeit bemerk-
bar, denn er wird die Tapeten
nicht wie ein Profi an die Wand
kleben. Lugt der eine oder ande-
re Spalt zwischen den einzelnen
Bahnen hervor, so ist das fur ihn
vollig in Ordnung, denn das Ge-
samtergebnis zahlt — und das Ziel
hei3t fur ihn, das Wohnzimmer
an diesem einen Wochenende
komplett zu tapezieren.

Der initiative Familienvater wird
schon Wochen vorher Freunde
und Bekannte, Nachbarn und Ar-
beitskollegen um Unterstitzung
bitten. Diese sagen gerne zu,
denn alle wissen, dass sie nicht
wirklich viel arbeiten mussen. Es
ist eher ein nettes Zusammen-
sein. Am besagten Samstag wird
dann gendgend kaltes Bier zur
Verfigung gestellt, die Frau
macht Schnittchen und bei scho-
nem Wetter wird nachmittags
auf der Terrasse gegrillt. Und am
spaten Nachmittag wird die Ar-
beit fur die Sportschau unterbro-
chen, um die Zusammenfassung
der FuBball-Bundesligaspiele zu
sehen. Alles gleicht einer groBen
Party, jeder macht das, wozu er
am meisten Lust hat, und wenn
das ,Projekt” nicht an diesem
Tag beendet ist, so ist das aus
Sicht des initiativen Vaters auch
nicht weiter schlimm. Denn auf
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jeden Samstag folgt ein Sonntag
und ein nachstes Wochenende.
Aus seiner Sicht ist eher der
.Event-Charakter” beim Tape-
zieren ausschlaggebend, und
weniger, wann die neue Tapete
die  Wohnzimmerwand ziert.
Denn schlieBlich wollen alle eine
gute Zeit und miteinander Spaf3
haben. Das Tapezieren ist eher
eine gute Gelegenheit, um mal
wieder gemeinsam etwas zu tun.
Der stetige Vater wird losgehen
und wird genau die gleiche Tape-
te kaufen, die er schon vor zehn
Jahren verwendet hat. Er wird
diese auch im gleichen Geschaft
kaufen, in dem er sie schon vor
zehn Jahren erstanden hat. Und
er wird eher verwundert dartber
sein, dass der Verkaufer, der ihm
vor zehn Jahren diese Tapete ver-
kauft hat, heute nicht mehr dort
arbeitet. Tritt der sehr wahr-
scheinliche Fall ein, dass die glei-
che Tapete nicht mehr erhaltlich
ist, so wird der stetige Verhal-
tenstyp die neue Tapete zumin-
dest so auswahlen, dass sie der
alten Tapete sehr ahnlich ist. Er
wird alles komplett neu renovie-
ren, doch flur AuBenstehende
wird im ersten Moment kaum ein
Unterschied erkennbar sein.
Auch die Mobel werden ihren
angestammten Platz, den sie
schon immer hatten, weiterhin
behalten. Unter dem Strich lasst
sich also sagen: alles neu, aber
nichts verandert.

Da auch der steige Verhaltenstyp
sehr personen- und beziehungs-
orientiert ist, wird er auch gerne
Unterstlitzung von Menschen
aus seinem Umfeld annehmen
und diese in die Renovierungs-
arbeiten einbeziehen, allerdings
eher, um gute Gesprache zu fih-
ren und sich in aller Seelenruhe
austauschen zu kénnen — ganz
im Gegensatz zum Partyfeeling,
das der initiative Vater anstrebt.
Fir den gewissenhaften Vater
beginnt das Projekt ,neues
Wohnzimmer” schon Wochen
vorher, denn schlieBlich gilt es,
alle gangigen Baumarktprospek-
te miteinander zu vergleichen. Er
wird sich genau informieren, wo
er welches der benotigten Pro-
dukte am gunstigsten erhalt.
Auch die unterschiedlichen Qua-

litaten wird er genau unter die
Lupe nehmen. Am Tag X wird
sich der gewissenhafte Familien-
vater fUr das Tapezieren entspre-
chendes Profi-Werkzeug im Bau-
markt leihen. Dartber hinaus
wird er dank eines Ratgebers die
professionelle  Vorgehensweise
bei der bekannten Aufgabenstel-
lung noch einmal genau eruie-
ren. Um den genauen Zeitplan
einhalten zu koénnen, wird der
Kleister — wie auf der Gebrauchs-
anleitung zu lesen ist — genau 90
Minuten vor dem offiziellen
Startschuss angeriihrt. Das de-
taillierte Timing sieht von 12.15
Uhr — 12.45 Uhr eine Mittags-
pause vor, und um Punkt 16.45
Uhr wird er wie geplant das Ta-
pezieren beenden.

Sein Anspruch an Qualitat ist so
hoch, dass jeder Laie bei Betrach-
tung des Ergebnisses glauben
soll, hier sei ein Maler oder
Raumausstatter am Werk gewe-
sen — Uberflussig zu erwahnen,
dass die gekaufte Tapete exakt
ausreicht und kaum Verschnitt
anfallt. Denn naturlich hat der
gewissenhafte Verhaltenstyp be-
reits im Vorfeld genau aus-
gerechnet, wie vielen Bahnen ei-
ne Rolle Tapete entspricht und
wo er den Verschnitt wirtschaft-
lich verarbeiten kann.

Viermal die gleiche Aufgabe,
viermal eine unterschiedliche He-
rangehensweise. Vermutlich
schmunzelt jetzt der eine oder
andere Leser, weil er sich selbst
oder Menschen aus seinem Um-
feld schon anhand dieser kleinen
Geschichte erkennt und rasch ei-
ner Gruppe zuordnen kann. An
dieser Stelle ist es daher wichtig
hervorzuheben, dass keiner der
vier dargestellten Typen besser
oder schlechter ist, nein, sie sind
einfach nur unterschiedlich. Was
jedoch deutlich wird, ist die Tat-
sache, dass wir auf Grund unse-
rer Charakterzige fir gewisse
Tatigkeiten oder Aufgabenfelder
besonders gut geeignet sind und
darin leicht Erfolge erzielen kon-
nen, es aber andererseits Dinge
gibt, die uns viel Anstrengung
oder Uberwindung kosten.
Stellen Sie sich nur einmal vor,
ein eher stetiger Mensch musste
permanent durch die Welt reisen
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Vorlieben Schliisselworter

Erkennungsmerkmale

Abneigungen

dominant e st sehr prasent e entscheidet gerne e Bevormundung e schnell
e hat eine aufrechte Korper- | e schatzt Menschen auf glei- | o Ziellosigkeit e umgehend
haltung cher Augenhohe e belangloses Gequatsche e konsequent
e hat eine laute Stimme e mochte Ergebnisse sehen e mag es nicht, wenn Erfolge | e sofort
e hat bestimmenden Tonfall ausbleiben e direkt
e ist selbstsicher e mag es nicht, ausgenutzt e fordern
e schatzt klare Worte zu werden e ausgefallen
e behalt gerne die Kontrolle e besonders
e ist ungeduldig e auffallig
e speziell
o klar
e deutlich
initiativ e ist sehr kommunikativ e mag es, bewundert zu wer- | e kalte Atmosphare e auffallig
e st offen flir neue Ideen den e eingeschrankte Entschei- e spontan
e steht gerne im Mittelpunkt | e schatzt Gesprache mit ande-{  dungsfreiheit e kreativ
e macht Gedankenspriinge ren e zu sachliche Kommunikati- | e innovativ
e legt auf Image viel Wert e mag es, freie Entscheidun- on e modern
e sein Zeitmanagement ist gen zu treffen e Zeitdruck e ungezwungen
eher schwierig e probiert gern neue Dinge e komplexe Einzelheiten e |eicht
e beginnt viele Dinge aus e Ablehnung e hip
e |dsst sich gerne inspirieren e st fUr jeden SpaB zu haben ® neu
e mag Dinge, die sein Image e auBergewohlich
verbessern e intuitiv
e emotional
stetig e ist eher in sich gekehrt e mag es, gefiihrt zu werden | e Dinge, die sich (schnell) &n- | e konstant
e st oft sehr unauffallig ge- e greift gerne auf bewahrte dern e bewadhrt
kleidet Dinge zurlck e neue Umgebung/Rahmen- | e menschlich
e hat eher sanfte oder leise e schatzt ein sicheres und be- bedingungen e sozial
Stimme kanntes Umfeld e Konflikte e ungezwungen
e tut sih schwer, mit Fremden| e schatzt Aufrichtigkeit e nicht planbare Dinge e beliebt
ins Gesprach zu kommen e plant gerne voraus e fehlende Sicherheit e kollegial
e bewegt sich mit Bedacht im e Team
neuen Umfeld ® gemeinsam
e ist unsicher und hat ein star- e nach und nach
kes Sicherheitsbedurfnis e gewohnt
e ruhig
e bedacht
e vorsichtig
e zuriickhaltend
gewissenhaft | e ist introvertiert e mag logische Nachvollzieh- | e chaotische Zustande ® genau
e st genau barkeit e unibersichtliche Beschrei- e qualitativ
e st sehr auf Qualitat bedacht| e schatzt detaillierte Beschrei- bungen ® prazise
e mag Zahlen/Daten/Fakten bungen e Erklarungen ohne Hinter- e detailliert
e geht logisch vor e ist Detailverliebt grund e nachweisbar
e ist sehr ordentlich e mag den Nachweis von e Unzuverlassigkeit e belegbar
e kleidet sich eher unauffallig Qualitat e Uberreden und Beschwat- e nachvollziehbar
e fUhrt Gesprache sehr zielori-| e schatzt offene und zielorien{  zen e gerade
entiert und ohne Geplankel tierte Kommunikation e menschliches Geplankel und| e fachlich
e mag Planungssicherheit Schmeichelein e sachlich
e schatzt Punktlichkeit und
Verlasslichkeit

Mithilfe der Ubersicht konnen Sie die unterschiedlichen DISG-Charaktertypen erkennen, was diese besonders gern mogen und was sie nicht leiden kdnnen. Neben den kurz skiz-
zierten Verhaltensweisen finden Sie auch die so genannten Schliisselworter, also solche Begriffe, die die einzelnen Charaktertypen besonders haufig und gern nutzen. Dadurch
konnen Sie sich gut auf den entsprechenden Typ einstellen, indem Sie genau diese Worte selbst auch im Verkaufsgesprich nutzen. Die Ubersicht gibt Ihnen die Moglichkeit, sich
in die Denk- und Verhaltensweisen der unterschiedlichen Typen hinzuversetzen. Es ist durchaus ebenso spannend, zu sehen, wo man sich selbst wieder findet, oder Menschen
aus dem unmittelbaren beruflichen und privaten Umfeld. Sie werden sehen: Da erklart sich das eine oder andere Missverstandnis von selbst, wenn Sie erkennen, dass lhr Ge-
gentiber einfach anders ,tickt".
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und vor grofBen Menschenmen-
gen Vortrage halten — vermutlich
ware das fur ihn eine duBerst an-
strengende Aufgabe. Ebenso
wlrde es einen dominanten
Menschen in den Wahnsinn trei-
ben, taglich von morgens bis
abends alleine in seinem Kam-
merlein Akten zu sortieren — er
wdirde schnell seinen Job wech-
seln, bevor er das weiter ertragen
musste.

Daher finden wir in bestimmten
Berufsgruppen eine Haufung ent-
sprechender Verhaltensstile, so
zum Beispiel unter Beamten be-
sonders viele stetige Menschen,
denn fir diese spielen Sicherheit
und festgelegte (Dienst-) Wege
eine groBe Rolle. In kreativen Be-
reichen wie Werbeagenturen etc.
herrscht eine hohe Anzahl an ini-
tiativ handelnden Mitarbeitern
vor, denn neue Ideen, Spontanei-
tat und Zeitgeist sind Dinge, die
sie lieben. Dominante Charaktere
finden wir haufig in Fuhrungs-
positionen und auch in der Politik
(zumindest die, die im Vorder-
grund stehen), denn eine klare
Ziel- und Aufgabenorientierung
ist hier ein wichtiges Charakter-
merkmal. In Wissenschaft hin-
gegen sind in der Regel gewissen-
hafte Charaktertypen gefragt, die
mit viel Geduld, Liebe zum Detail
und Genauigkeit in ihren For-
schungsfeldern arbeiten.

Das DISG-Modell im
Teambuilding

Chefs und Fuhrungskrafte sind
unter anderem daflr verant-
wortlich, leistungsfahige Teams
zusammenzustellen. Wie bereits

erwahnt, greifen groBe Unter-
nehmen auf dieses Modell zu-
rick, um bei der Nachbesetzung
von Positionen oder bei der
Schaffung neuer Teams die rich-
tigen Mitarbeiter zu finden.
Denn ein weiterer wichtiger Ge-
danke des Modells ist es, dass
sich die vier Charaktertypen er-
ganzen: Setzt jeder seine spezifi-
schen Starken ein, entsteht ein
sehr gut funktionierendes Team.
Uberwiegt aber ein Verhaltens-
muster, so bekommt das ganze
Team ,Schlagseite”, was sich
zwar unterschiedlich, letztlich je-
doch immer kontraproduktiv
auswirkt.

Ein kurzes — wenn auch pointier-
tes — Beispiel zeigt die Problema-
tik sehr deutlich: Stellen Sie sich
vor, es ist Montag und Sie geben
einem Team die Aufgabe, ge-
meinsam eine Strategie zu ent-
wickeln, wie Sie den Abverkauf
von Kontaktlinsen fordern kon-
nen. Dafur hat das Team eine
Woche Zeit.

Besteht das Team allein aus do-
minanten Typen, wird es sich mit
der Aufgabe erst einmal zurtick-
ziehen. Offiziell wird zwar an der
Aufgabe gearbeitet, doch , hin-
ter den Kulissen” findet ein
Machtgerangel statt, und die
Klérung der Frage, wer in dieser
Gruppe die Wortfuhrer sind, wer
die Hauptlinge und wer die India-
ner, nimmt nicht wenig Zeit in
Anspruch. Da fallen klare Worte,
da wird sehr direkt kommuniziert
— nichts also fur sensible Gemu-
ter! Ist die Hackordnung aber
schlieBlich geklart und stehen die
heimlichen Fuhrer der Gruppe
fest, so wird diese sehr zielorien-
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tiert an der eigentlichen Auf-
gabenstellung arbeiten. Das Er-
gebnis sind dann Lésungsansat-
ze, die das Team schon vor Ab-
lauf des vorgegeben Zeitrah-
mens prasentiert.

Nun betrauen Sie ein Team initia-
tiver Charaktertypen mit dersel-
ben Aufgabe. Diese werden zum
vereinbarten  Prdsentationszeit-
punkt alle gut gelaunt erschei-
nen. Sie haben eine Menge Blat-
ter mit Notizen mit, die etwas
chaotisch aussehen. Sie berichten
davon, dass alles gut gelaufen ist,
dass sie sich gut verstanden ha-
ben und dass sie sogar abends bei
einem Glaschen Wein noch fleiBig
dartiber gequatscht haben. Es
gibt auch schon einige Ansatze
und Ideen zum Thema Steigerung
des Umsatzes bei Kontaktlinsen,
aber die sind noch nicht ganz aus-
gereift. Die Gruppe wirde noch
ein bisschen Zeit bendtigen, um
dem Ganzen den notwendigen
Schliff zu geben.

Ein Team aus stetigen Mitarbei-
tern empfiehlt Ihnen, erst einmal
alles so zu lassen wie es ist, denn
die Auswirkungen von Verande-
rungen gegeniber der bisherigen
Verkaufspraxis bei Kontaktlinsen
kénnten nur schwer abgeschatzt
werden. Man solle lieber noch ein
wenig abwarten, wie sich das
Ganze so entwickelt, bevor man
hier zur Tat schreite — nur nichts
Uberstirzen! Vielleicht musste
man ja gar nichts verandern.

Das Team der gewissenhaften
Kollegen erscheint mit einer per-
fekt aufbereiteten Power-Point-
Prasentation. Ausfihrlich stellen
sie anhand einer Menge Zahlen
dar, warum sich in diesem Sorti-

mentsbereich ein gréBeres Enga-
gement lohnen wirde. Das Team
belegt mit aussagekraftigem Da-
tenmaterial, dass die Zahl der
Kontaktlinsentrager stetig steigt,
aber die Zahl der Kontaktlinsen-
tréager in Deutschland im Ver-
gleich zu anderen europaischen
Landern noch vergleichsweise
niedrig ist. Letztendlich kommen
die gewissenhaften Kollegen je-
doch zu dem Schluss, dass sie fur
einen fundierten Vorschlag noch
mehr Daten auswerten mussten,
um die Erfolgschancen einer sol-
chen Verkaufskampagne genau-
er planen zu kénnen.
Dieses Beispiel macht folgendes
deutlich: Wenn ein Verhaltensstil
in einem Team dominiert, wird
das gewdinschte Ergebnis seiner
Aufgabe oft nicht oder nur
schwer erreicht. Daher mussen
Fuhrungskrafte darauf achten,
dass Teams nicht nur hinsichtlich
Qualifikationen und Féhigkeiten
ausgewogen zusammengestellt
werden, sondern auch hinsicht-
lich der unterschiedlichen Cha-
raktertypen, denn jede Verhal-
tensweise hat eine wichtige
Funktion im Zusammenspiel der
Gruppe. Mehr Informationen
zum Thema Teambuilding mit
dem DISG-Modell finden Sie auf
www.disg.de und in der Fachlite-
ratur.
Welche Konsequenzen die un-
terschiedlichen  Verhaltensstile
fur die einzelnen Phasen des Ver-
kaufsgespraches haben, erfah-
ren Sie in der ndchsten Folge un-
serer Artikelserie.
Und nun wiinsche ich lhnen viel
Spal bei lhrer Analyse!

Daniela Scherber
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