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Besser verkaufen (14)

DISG Im

Verkaufsalltag

Vielleicht hatten Sie in der Zwischenzeit schon die Gelegen-
heit, das in der letzten Folge unserer Artikelserie ausfiihrlich
beschriebene DISG-Modell zu testen und herauszufinden, wa-
rum es sich im Umgang mit Kunden bewahrt - oder warum es
von Zeit zu Zeit nicht zu funktionieren scheint. Dieses Phano-
men lasst sich leicht erklaren, wenn Sie die Vorlieben und Ab-
neigungen der verschiedenen Verhaltensstile genauer unter

die Lupe nehmen.

Nun gilt es im nadchsten Schritt,
das DISG-Modell fir Ihr Ver-
kaufsgesprach typgerecht aus-
zugestalten. Zur leichteren Um-
setzung werden die vier Charak-
tertypen nochmals skizziert, be-
vor ihr Verhalten in den Phasen
des Verkaufsgesprachs analysiert
wird und Sie erfahren, wie Sie ih-
nen und deren individuellen Be-
durfnissen souveran begegnen.

Der dominante
Kundentyp

Dieser Kunde betritt Ihr Geschaft
selbstbewusst. Er artikuliert sich
klar und hat meist eine laute
Stimme. Er geht aufrecht und
sollten Sie ihm die Hand geben,
wird es ein entschlossener und
fester Handedruck sein. Viel-
leicht erscheint er im ersten Mo-
ment sogar ein wenig unfreund-
lich oder tberheblich, was sich
aber schnell legt, wenn er spirt,
dass Sie ihm auf gleicher Augen-
hohe begegnen.

BegriiBung und
Gesprachseinstieg

Da der dominante Charaktertyp
sehr aufgaben- und zielorientiert
ist, sollten Sie auf unnotiges Ge-
plankel verzichten. Sparen Sie
sich also die Frage nach seiner
Frau, seinen Kindern oder nach
seinem Wellensittich.
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Gehen Sie offen und vor allem
aufrecht und selbstbewusst auf
ihn zu und signalisieren Sie ihm
so, dass Sie ihm auf gleicher Au-
genhdhe begegnen. Sollten Sie
ihm die Hand schutteln, so erwi-
dern Sie seinen kraftigen Hande-
druck, denn den ,Fisch in der
Hand” kénnen dominante Ver-
haltenstypen nicht ausstehen.
Neben der richtigen Kérperhal-
tung ist lhre Stimme entschei-
dend. Sprechen Sie daher bitte
immer laut und klar — naturlich
ohne den Kunden anzuschreien.
Fehlen Ihnen schon an dieser
Stelle die Worte, oder neigen Sie
ganz im Gegenteil zu nettem,
aber nichtssagendem Gesausel,
wird sich das nachfolgende Ge-
sprach eher schwierig gestalten.
Wenn maoglich, lassen Sie diesen
Kundentypen nicht warten, denn
er ist ungeduldig und will sein
Ziel schnell erreichen.
Bedarfsermittlung

Hier gilt es fur Sie ganz beson-
ders, ziel- und ergebnisorientiert
zu handeln. Holen Sie sich des-
halb gleich zu Beginn der Be-
darfsermittlung das Einverstand-
nis des dominanten Kunden ein,
ihm einige Fragen zu stellen, um
genau das Richtige fir ihn zu fin-
den. Denn lasst ihre Bedarfs-
ermittlung aus seiner Sicht kein
klares Ziel erkennen, wird er
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schnell ungeduldig, was Sie dann
auch zu splren bekommen.
Finden Sie also schnell heraus,
welche Erfahrungen er bisher ge-
macht hat und welche Erwartun-
gen er an das neue Produkt hat.
Beratung und Prasentation

In dieser Gesprachsphase ist es
sehr wichtig, dass Sie immer wie-
der die Ziele und Wuinsche des
dominanten Kunden thematisie-
ren. Konzentrieren Sie sich dabei
nur auf die wesentlichen Dinge,
denn Details spielen fur diesen
Typen eine untergeordnete Rol-
le. Fur ihn ist das Ergebnis ent-
scheidend, weniger die Frage,
wie es dazu kommt.

Dominante Verhaltenstypen stel-
len gern die Frage: ,Was habe
ich davon?” Kommunizieren Sie
daher vor allem den Nutzen lhres
Angebots und weniger die Pro-
duktmerkmale. Konkret bedeu-
tet das zum Beispiel, dass Sie bei
einem 1,6-er Kunststoffglas fol-
gendermaBen  argumentieren:
.Herr Mayer, Sie bekommen ein
besonders komfortables und
leichtes Glas, so dass die Brille
den ganzen Tag bequem auf der
Nase sitzt.” — statt auf das Mate-
rial, seine Eigenschaften und die
Folgen daraus zu schildern.
Wenn Sie in der Prasentation das
Instrument der Zeugenumlas-
tung anwenden, sollten Sie auf
jeden Fall einen Zeugen wahlen,
der sich auf gleicher Augenhéhe
mit dem dominanten Typen be-
findet — dieser kann es namlich
nicht leiden, mit Menschen ver-
glichen zu werden, die aus seiner
Sicht nicht die gleiche Einstellung
haben wie er selbst. Deshalb ist
hier die Methode des Uberzeu-
gens Uber Zeugen mit Vorsicht zu
genieBen!

Abschluss

Ihr dominanter Kunde schatzt es,
wenn Sie zielorientiert und direkt
zum Abschluss kommen. Wich-
tig ist jedoch dabei, dass er das
Gefuhl hat, die Situation unter
Kontrolle zu behalten und die
Méglichkeit zu haben, absolut
autonom zu entscheiden. Bieten
Sie ihm daher mehrere Alternati-
ven an, denn dieser Kunde ist
entscheidungsfreudig und er-
wartet demnach auch mehrere
Moglichkeiten, unter denen er

auswahlen kann. Wenn Sie also
in der Abschlussphase die NOA-
Technik anwenden, kommen Sie
in aller Regel schnell ans Ziel!
Einwandbehandlung und
Preisgesprach

Kunden mit dominantem Verhal-
tensstil kommunizieren auch in
dieser Gesprachsphase ganz di-
rekt ihr personliches Ziel. Man-
che Verkaufer fuhlen sich davon
regelrecht Uberfahren und ha-
ben es dann auch schwer, die
.Segel weiter im Wind zu hal-
ten” und nicht einzuknicken. Fur
nicht dominante Verkaufer ist
diese Phase somit eine der
schwierigsten Situationen im ge-
samten Verkaufsgesprach.
Machen Sie sich daher zunachst
Folgendes klar: Der dominante
Kunde ist immer direkt — das ist
einfach seine Art und keinesfalls
gegen Sie personlich gerichtet.
Zeigen Sie Ruckgrat: Vermitteln
Sie ihm ein deutliches Interesse
an einer Losung fur seinen Bedarf
und lassen Sie sich dabei nicht
unter Druck setzen. Denn gerade
dann neigt der dominante Typ
dazu, seine Grenzen auszuloten
und so zu prafen, ob ihm sein
Gegenuber wirklich gewachsen
ist. Spart Ihr dominanter Kunde,
dass Sie sich nicht aus der Ruhe
bringen lassen, dann wird er hau-
fig ,lammfromm” — denn jetzt
hat er das Gefihl, auf gleicher
Augenhohe zu kommunizieren.
Verabschiedung

Schon wie bei der BegriiBung ist
auch bei der Verabschiedung
Smalltalk-Geplankel Gberflissig.
Bestarken Sie vielmehr den domi-
nanten Kunden in seiner Ent-
scheidung und sichern Sie ihm
zu, dass er sofort informiert wird,
wenn er seine Brille oder seine
Kontaktlinsen abholen kann. Be-
gleiten Sie ihn zur Tur und ver-
abschieden ihn kurz und freund-
lich. Erwidern Sie den festen
Handedruck, denn Sie wissen ja:
Der letzte Eindruck bleibt!
Brilleniibergabe

Der letzte Schritt im Verkaufspro-
zess sollte wie das vorhergehen-
de Gesprach, geradlinig und oh-
ne groBen Schnickschnack ab-
laufen. Besonders wichtig ist,
dass Sie sich hier an alle Verein-
barungen halten, die Sie mit Ih-
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rem dominanten Kunden hin-
sichtlich des Angebotes und der
entsprechenden Termine getrof-
fen hatten, denn Kompromisse
sind nicht gerade die Starke die-
ses Verhaltenstyps. Prasentieren
Sie das Produkt hochwertig und
nennen Sie noch einmal kurz die
Vorteile (nicht die Merkmalel!).
Bestarken Sie ihn in seiner Kauf-
entscheidung und geben ihm so
das Gefuhl, dass er mit jeglichem
Anliegen bei lhnen herzlich will-
kommen ist. Mehr braucht dieser
selbstbewusste und geradlinige
Verhaltenstyp nicht!

Der initiative Kunde

Auch der initiative Charaktertyp
geht offen und selbstbewusst
auf Sie zu. Er ist sehr kommuni-
kativ und mag es, mit seinem Ge-
geniber ins Gesprach zu kom-
men. Oft springen diese Men-
schen von einem Thema zum an-
deren und kommen so vom Hun-
dertsten zum Tausendsten.

Der initiative Kunde legt viel Wert
darauf, dass er sich in seiner Um-
gebung wohlfthlt und im Ge-
sprach mit lhnen ,die Chemie
stimmt”. Er probiert viele Dinge
aus und ist offen fur alles Neue —
dieses groBe Interesse erschwert
es aber immer  wieder,
(Kauf-)Entscheidungen  herbei-
zufuhren.

Gehen Sie die funf Phasen der
Bedarfsermittlung  konsequent
Schritt fUr Schritt durch, um zu
vermeiden, dass Sie bei einem
vollig anderen Thema landen als
urspriinglich geplant. Darlber
hinaus ist ihm Anerkennung sehr
wichtig. Er bevorzugt Marken-
produkte und Produkte, die seine
Individualitat unterstreichen.
BegriiBung und
Gesprachseinstieg

Da der initiative Mensch sehr per-
sonen- und beziehungsorientiert
ist, hat das Zwischenmenschliche
bei ihm einen hohen Stellenwert.
Gestalten Sie die BegriiBung da-
her herzlich und personlich — er
mag es, wenn Sie Interesse an
ihm und seinem Umfeld bekun-
den, d.h. hier ist die Frage nach
dem letzten Tennisturnier durch-
aus erlaubt. Wenn Sie es also mit
einem initiativen Kunden zu tun

haben, seien Sie locker und be-
reit, das eigentliche Thema hin
und wieder mal kurz beiseite zu
schieben.

Bedarfsermittlung

Diese Phase des Verkaufs-
gesprachs gestaltet sich im Ge-
sprach mit einem initiativen Kun-
den manchmal etwas schwierig:
Beim Versuch herauszufinden,
was lhrem Kunden wichtig ist,
auf was er Wert legt und was sei-
ne Erfahrungen mit seinen Brillen
und Kontaktlinsen waren, so
werden Sie meist einen bunten
BlumenstrauB an  Winschen
LUberreicht” bekommen. Eine
Priorisierung fallt dem initiativen
Kunden sehr schwer. Stellen Sie
ihm daher konkrete Fragen, die
ihm wenig Spielraum lassen, weit
auszuholen und , vom Hdlzchen
zum Stockchen” zu kommen. Sie
sollten aber in jedem Fall offene
Fragen stellen, um die tatsach-
liche Kaufmotivation(en) des ini-
tiativen Kunden herauszufinden.
Andererseits lassen es seine viel-
faltigen Wunsche meist auch zu,
dass Sie Zusatzprodukte verkau-
fen. Lassen sich bestimmte An-
forderungen einfach nicht mit-
einander verbinden, dann ist die-
ser Charaktertyp bereit, auch
mehrere Produkte zu kaufen.
Beratung und Prasentation
Zeigen Sie immer wieder einmal
lhre Begeisterung! Der initiative
Kunde mag es, ein wenig um-
garnt zu werden und im Mittel-
punkt des Geschehens zu ste-
hen. Vermitteln Sie ihm, dass Ihr
Produkt seine Individualitat un-
terstreicht und ihn so fur andere
besonders interessant macht.
Nutzen Sie deshalb in dieser Pha-
se besonders seine Wer-Fragen,
denn fur diesen Charaktertyp
spielt Image eine groB3e Rolle.
Aus diesem Grund funktioniert
die Methode des Uberzeugens
Uber Zeugen bei ihm besonders
gut. Auf diese Weise kdnnen Sie
lhrem Angebot Glanz verleihen,
insbesondere dann, wenn lhre
Zeugen eher Vorbildcharakter
haben — Artikel aus einer Mode-
zeitschrift, oder der Hinweis,
dass ein Star ein bestimmtes Mo-
dell tragt, wirken hier Wunder.
Der initiative Kunde probiert Din-
ge gern aus, um sie zu begreifen
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und zu testen. Geben Sie ihm da-
her lhre Produkte in die Hand,
damit er ein Gefuhl dafar ent-
wickeln kann.

Achten Sie bei der Prasentation
darauf, dass Sie lhren Kunden
nicht mit einer Vielzahl von An-
gebots- bzw. Produktalternati-
ven Uberfordern, denn dieser
Charaktertyp ist haufig nicht
mehr zu einer eindeutigen
(Kauf-) Entscheidung in der Lage.
Folge: Er zieht sich zurtick und
mochte noch einmal ,, mit Freun-
den kommen” oder ,eine Nacht
dartber schlafen”. Wir alle wis-
sen: Wenn ein Kunde erst einmal
das Geschaft ohne Kaufentschei-
dung verlassen hat, ist die Gefahr
groB3, dass er nicht zurickkehrt.
Abschluss

Zum Abschluss zu kommen und
damit eine Kaufentscheidung zu
treffen, fallt dem initiativen Kun-
den oft schwer. Denn es gibt ein-
fach zu viele verlockende Alter-
nativen und sich dabei auf eine
zu beschranken, stellt ihn oft vor
groBe Probleme. Helfen Sie ihm
daher mit plastischen Bildern,
malen Sie ihm aus, wie er sich mit
der neuen Brille fuhlen wird und
wie ihn andere wahrnehmen
werden. Das gibt Ihnen dartber
hinaus die Mdglichkeit, Zusatz-
produkte zu platzieren, indem
Sie ihm verdeutlichen, dass er ja
mehrere Brillen flr verschiedene
Anlasse besitzen , darf” — denn
keiner hat ja auch nur ein Paar
Schuhe ... Machen Sie ihm diese
Moglichkeit schmackhaft und Ih-
re Chancen stehen gut, nicht nur
ein Produkt zu verkaufen.
Einwandbehandlung und
Preisgesprache

Oft sind es eher Zweifel als Ein-
waénde, die den initiativen Kun-
den zbdgern lassen: Zweifel da-
ran, ob Ihr Angebot das Richtige
ist, ob etwa ein anderes Produkt
nicht doch noch besser ist, ob er
die Brille tatsachlich tragen kann
oder wie er damit bei anderen
ankommt. Zeigen Sie Verstand-
nis fur diese , Gribeleien” und
betonen Sie die positiven Seiten
lhres Angebots.

Bei Bedarf sollten Sie noch ein-
mal auf Zeugen hinweisen, die
Sie bereits in der Prasentation ins
Feld geftihrt haben. Solange sich

der Preis im ,,Rahmen des Mdgli-
chen” bewegt, sind initiative
Kunden kaum , Pfennigfuchser”,
denn sie sind eher bereit, ein we-
nig mehr auszugeben, um ein
begehrenswertes Stiick ihr Eigen
nennen zu kénnen. Dartber hin-
aus zahlt ja fur ihn die ,Chemie”
im Gesprach mit Ihnen sehr viel,
und diese wird durch harte Preis-
gesprache beeintrachtigt. Wenn
der Preis also Uberhaupt ein The-
ma fUr den initiativen Kunden ist,
dann lassen sich die ,Verhand-
lungen” als sanft und menschlich
charakterisieren.
Verabschiedung

Auch bei der Verabschiedung
darf es wie bei der BegriiBung
~menscheln”. Bestarken Sie den
initiativen Kunden in der gemein-
sam gefundenen Loésung und
vermitteln Sie ihm durch lhren
Enthusiasmus, dass er sich auf
das neue gute Stick freuen
kann. Begleiten Sie ihn zur Tar
und verabschieden Sie ihn auf ei-
ne personliche Art und Weise,
zum Beispiel, indem Sie ihm viel
Gluck fur das kommende Golf-
turnier winschen oder seiner
.besseren Halfte” liebe Grile
ausrichten lassen.
Brilleniibergabe

Natdrlich prasentieren Sie die
neue Errungenschaft des initiati-
ven Kunden hochwertig und pro-
fessionell. Geben Sie ihm dafur
das gute Stuck in die Hand und
Sie werden sehen, dass er sich
selbst noch einmal im Spiegel be-
trachten mochte. Zudem fragt
ein initiativer Kunde haufig nach
lhrer personlichen Meinung — be-
starken Sie ihn deshalb in seiner
Wahl. Zu guter Letzt geben Sie
ihm mit auf den Weg, dass Sie
sich freuen, wenn er lhnen bei
Gelegenheit  berichtet, was
Freunde, Kollegen und der Part-
ner zur neuen Brille sagen. Da-
durch bekunden Sie nochmals ihr
personliches Interesse an seinem
Wobhlergehen, was diesem Cha-
raktertyp am Herzen liegt.

Der stetige Kunde

Stetige Menschen erkennen Sie
daran, dass sie eher zurtickhal-
tend sind. Wenn sie ungewohn-
tes Terrain betreten — wie zum
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Beispiel ein Geschaft, das sie
noch nicht kennen — dann fuhlen
Sie sich unsicher. Da sie sich eher
im Hintergrund halten, sind sie
haufig auch unauffalliger geklei-
det. lhre Stimme ist in der Regel
sanft und leise, manchmal wir-
ken Sie auch etwas unbeholfen.
Dementsprechend fallt ihr Han-
dedruck auch meist vorsichtig,
fast zaghaft aus. Dem stetigen
Charaktertyp fallt es sichtlich
schwer, auf Unbekannte zuzuge-
hen, denn es ist ihm lieber, ange-
sprochen zu werden — wenn es
denn unbedingt sein muss. Der
stetige Kunde muss eher dazu
animiert werden, sich mit Frem-
den zu beschaftigen. Er bevor-
zugt bewdhrte Dinge, die er
kennt, denn das gibt ihm Sicher-
heit. Nur wenn eine Verande-
rung eine Verbesserung seiner Si-
tuation verspricht, wird er bereit
sein, Neues auszuprobieren.
Auch fur diesen Verhaltensstil
spielt die zwischenmenschliche
Ebene eine groBe Rolle, denn er
braucht eine personliche Anspra-
che, um sich sicher und gebor-
gen zu fuhlen und um Vertrauen
schenken zu kénnen.
BegriiBung und
Gesprachseinstieg

Wenn Sie einen stetigen Kunden
das erste Mal in lhrem Geschaft
begrtBen, dann ist lhr Fingerspit-
zengefUhl gefragt! Gehen Sie ru-
hig und bedacht auf ihn zu, so dass
sich dieser Charaktertyp nicht
Uberrumpelt fuhlt. Vermeiden Sie
es daher, ihn stlrmisch und selbst-
bewusst willkommen zu heiBen.
Dies ruft bei ihm eine starke Ver-
unsicherung hervor, ja verangstigt
ihn geradezu. Geben Sie ihm des-
halb das Gefuhl, herzlich willkom-
men zu sein und dass Sie sich freu-
en, ihn begriBen zu dirfen. Da-
durch starken Sie die Beziehungs-
ebene und helfen dem stetigen
Kunden, die erste HUrde zu Uber-
winden. Wahlen Sie wie beim ini-
tiativen Kunden auch hier eher ei-
ne emotionale Ansprache, die —
wenn Sie den Kunden bereits ken-
nen — auch personlicher gefarbt
sein darf. Mit Druck kénnen steti-
ge Kunden nur schwer umgehen,
deshalb sollten Sie ihm die Zeit ge-
ben, die er bendtigt, um sich wohl
bei Ihnen zu fihlen.
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Bedarfsermittlung

In dieser Phase ist es fur Sie unab-
dingbar, herauszufinden, was
der stetige Kunde an seiner bis-
herigen Brille/seinen bisherigen
Kontaktlinsen besonders schatzt
— denn dann wissen Sie auch,
welche dieser Eigenschaften
auch Ihr Produktangebot auf je-
den Fall haben sollte. Erst, wenn
Sie in Erfahrung gebracht haben,
wie sich Bewahrtes aus der Sicht
des stetigen Kunden darstellt,
kénnen Sie ihn dazu bewegen,
auch mal etwas Neues auszupro-
bieren.

Gestalten Sie daher alles logisch
nachvollziehbar und gehen Sie
Schritt flr Schritt vor. Zeigen Sie
reges Interesse daran, was er Ih-
nen Uber die unterschiedlichen
Alltagssituationen erzahlt, in de-
nen seine Brille eine entscheiden-
de Rolle spielt.

Beratung und Prasentation

In dieser Phase des Verkaufs-
gesprachs sollten Sie Ihr Haupt-
augenmerk auf zwei Dinge rich-
ten: Zum einen zeigen Sie dem
stetigen Kunden, was sich bei
seiner Brille bzw. seinen Kontakt-
linsen bisher bewahrt hat. Zum
anderen betonen Sie die Verbes-
serungen, die mit Ihrem Produkt-
angebot verbunden sind, um ihm
in der Abschlussphase die Ent-
scheidung fur etwas Neues zu er-
leichtern. Lassen Sie lhrem Kun-
den auch in der Beratung und
Prasentation genlgend Ruhe
und Zeit, sich mit Inrem Angebot
auseinander zu setzen. Der steti-
ge Charaktertyp mag es sehr
gern, ,an die Hand genommen
zu werden” und auf seinem Ent-
scheidungsweg begleitet zu wer-
den. So geben Sie ihm die Sicher-
heit, die er von lhrem Rat als Ex-
perte erwartet.

Abschluss

Um beim stetigen Kunden zum
Abschluss zu kommen, sollten
Sie alle wichtigen Details lhres
Angebots noch einmal durch-
gehen. Lassen Sie dabei am bes-
ten jeden Punkt durch ein Ja lhres
Kunden ,absegnen”. Stellen Sie
erst ganz am Schluss die Frage al-
ler Fragen, Uberfordern Sie ihn.
Folge: Er zieht sich erst einmal zu-
rck, um in Ruhe alles zu Uber-
denken. Daher mein Rat: Ma-
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chen Sie mit dem stetigen Kun-
den kleine, nachvollziehbare
Schritte, so dass sich diese klei-
nen Einzelentscheidungen erst
ganz zum Schluss zur groBen Ge-
samtentscheidung summieren.
Einwandbehandlung und
Preisgesprach

Gehen Sie in dieser Phase sensi-
bel auf die Bedurfnisse des steti-
gen Kunden ein, zeigen Sie Ver-
standnis fur seine Zweifel und
geben Sie ihm den Raum, den er
fir eine sichere Kaufentschei-
dung bendtigt.

Stetige Kunden trauen sich
manchmal nicht, die wahren
Griande fur ihre Zurtckhaltung
auszusprechen. Deshalb sollten
Sie mit Hilfe der bekannten Me-
thode (siehe Heft 8-07, Seiten
18-22) den echten Grund identi-
fizieren: Einwand oder Vor-
wand? Nehmen Sie diese Unter-
scheidung nicht vor, laufen Sie
besonders in diesem Fall Gefahr,
dass der Abschluss nicht zustan-
de kommt.

Verabschiedung

Der stetige Kunde ist immer auf
der Suche nach Sicherheit. Ge-
ben Sie ihm diese, indem Sie ihm
bei der Verabschiedung noch-
mals betonen, dass er die richtige
Entscheidung getroffen hat und
die neue Brille bzw. die neuen
Kontaktlinsen noch besser sind
als seine Bisherige(n). Sagen Sie
ihm, dass er sich schon darauf
freuen kann und Sie ihn naturlich
dabei unterstitzen werden, sich
schnell an die neue Brille zu ge-
wohnen. Lassen  Sie |hren
Charme spielen und verabschie-
den Sie den stetigen Kunden
herzlich.

Brilleniibergabe

Dass Sie ihr Produkt hochwertig
prasentieren, versteht sich von
selbst — besonders wichtig bei
der Brilleniibergabe an den steti-
gen Kunden ist aber eins: Neh-
men Sie sich Zeit! Setzen Sie sich
noch einmal mit ihm hin und ge-
ben sie ihm die neue Brille in die
Hand, denn er wird sie genau be-
trachten wollen, bevor er sie auf-
setzt. Nun folgt im Regelfall zu-
erst ein ,,Abgleich” mit der bis-
herigen Brille. Sitzt sie genauso
gut? Sehe ich genauso gut? usw.
Meist hdngt er sehr an seiner bis-

herigen Brille, die sich ja viele Jah-
re bewahrt hat. Bei einem steti-
gen Kunden, der zum ersten Mal
in seinem Leben Kontaktlinsen
oder eine Brille tragt, sollten Sie
nochmals alle wichtigen Punkte
durchgehen. Bieten Sie ihm an,
dass er sich mit Ruckfragen bei
Ihnen melden kann.

Der gewissenhafte
Kunde

Wie der stetige Charaktertyp ist
auch der gewissenhafte Kunde
eher introvertiert und zurtickhal-

tend, allerdings  wesentlich
selbstbewusster und  weniger
Jhilfsbedurftig”. Diese Men-

schen sind logisch veranlagt und
konzentrieren sich auf Zahlen,
Daten und Fakten, um auf der
Basisihrer ,Analyse” eine (Kauf-)
Entscheidung zu treffen. Der ge-
wissenhafte Kunde tritt daher
meist sehr klar auf, denn er hat
sich haufig vorher schon gut in-
formiert und Gedanken dartber
gemacht, was genau er sich vor-
stellt. AuBerlich erscheint er wie
der stetige Charaktertyp eher un-
auffallig und konventionell. Die
Argumentation des gewissen-
haften Charaktertyps ist in aller
Regel sachlich und rational nach-
vollziehbar, denn , Gefiihlsduse-
lei” ist so gar nicht sein Ding.
Durch seine Aufgaben- und Ziel-
orientierung geht er auch beim
Einkaufen gern den geraden
Weg: Statt 1000 Alternativen
auszuprobieren, konzentriert er
sich von Anfang an auf eine klei-
ne Auswahl, die schon von den
.Eckdaten” her gut passt, um
sich dann endgultig zu entschei-
den.

BegriiBung und
Gesprachseinstieg

Damit sich der gewissenhafte
Kunde von Anfang an wohlfahlt,
sollten Sie schnell und dennoch
taktvoll ,zur Sache” kommen.
HeiBen Sie ihn willkommen, blei-
ben Sie jedoch niichtern und dis-
tanziert, denn Herzlichkeit ist
hier nicht besonders gefragt. Le-
gen Sie stattdessen sehr viel Wert
auf die korrekte Einhaltung gan-
giger Verhaltensregeln, denn
diese spielen fur den gewissen-
haften Kunden eine wichtige



Rolle. Haufig werden Sie bereits
zu Anfang des Gespraches fest-
stellen, dass er sich schon aus-
fuhrlich informiert und eine erste
Meinung gebildet hat. Er kommt
nun zu lhnen, um auch lhre Mei-
nung einzuholen. Akzeptieren
sie diese Art der Mundigkeit, ge-
ben Sie lhrem Kunden das Ge-
fuhl, dass er schon sehr viel weil3
und nahezu ein ,Experte” ist,
denn sonst erwartet Sie ein
schwieriges und anstrengendes
Gesprach.

Bedarfsermittlung

In dieser Phase gilt es fur Sie, be-
sonders akribisch zu arbeiten,
denn der gewissenhafte Kunde
ist sehr genau, fast penibel, oft
genug auch in seinen Vorstellun-
gen daruber, was er kaufen will.
Daher sollten Sie sich wie beim
stetigen Kunden auch ein detail-
liertes Bild Uber die Vorziige der
bisherigen Brille bzw. Kontaktlin-
sen des gewissenhaften Charak-
tertyps machen und eingehend
nachfragen, was das neue Pro-
dukt leisten soll. Behalten Sie da-
bei besonders den zuklnftigen
Einsatzzweck der Brille oder der
Kontaktlinsen im Auge, denn in
dieser Hinsicht kann der gewis-
senhafte Kunde geradezu pe-
dantisch sein — es lohnt sich,
denn er wird eher ein Zusatzpro-
dukt (zum Beispiel eine Arbeits-
platzbrille) kaufen, um ein per-
fektes Ergebnis zu erzielen, als ei-
ne aus seiner Sicht zweitbeste L6-
sung zu akzeptieren.

Stellen Sie also alle Fragen sach-
lich und logisch, um ihm lhre kla-
re Zielorientierung zu verdeutli-
chen. Besonders gut fuhlt sich
der gewissenhafte Kunde, wenn
Sie ihn dazu ermutigen, sein Wis-
sen einzubringen und auch even-
tuelle Bedenken kundzutun. Das
schmeichelt auf der einen Seite
seinem Ego und bewahrt Sie als
Verkaufer andererseits davor,
dass Sie in der Prasentationspha-
se bose Uberraschungen erle-
ben.

Machen Sie sich Notizen! Das
signalisiert Threm Kunden, dass
Sie sich ganz auf ihn und seine
Bedurfnisse konzentrieren und
sein Anliegen sehr ernst nehmen.
Die ausfuhrliche und detaillierte
Zusammenfassung lhrer Erkennt-

nisse aus der Bedarfsermittlung
zeigt Thre Genauigkeit und lhr
Qualitatsbewusstsein und hinter-
l&sst einen starken Eindruck beim
gewissenhaften Kunden. Dabei
kommt der Priorisierung seiner
einzelnen Anforderungen und
Winsche eine besondere Bedeu-
tung zu, denn diese sind nicht
immer miteinander zu verein-
baren. Um jedoch in der nachs-
ten Phase unnétige lIrritationen
zu vermeiden, sollten Sie schon
vorher die Schwerpunkte richtig
setzen.

Beratung und Prasentation
Gewissenhafte Kunden haben
ein ausgeprdgtes Bewusstsein
flr Qualitat und Details. Daher ist
es in der Beratungs- und Prasen-
tationsphase enorm  wichtig,
dass Sie immer wieder darauf zu-
rickkommen und den Bezug zu
den Ergebnissen der Bedarfs-
ermittlung herstellen. Der gewis-
senhafte Kunde mochte gerne
wissen, weshalb Sie etwas emp-
fehlen und anderes nicht — rech-
nen Sie also damit, dass er Sie mit
Warum-Fragen ,l6chert”, denn
er ist nur bereit, fir etwas Geld
auszugeben, wenn er darin einen
klaren Nutzen fur sich erkennen
kann. Dardber hinaus mochte er
die Kontrolle darGber haben, ob
denn auch alles seine Richtigkeit
hat und ihn niemand , Uber den
Tisch zieht”. Um zielgerichtet
zum Abschluss zu kommen, ist es
also hilfreich, dass Sie die verein-
barten Details notieren und auf-
schlUsseln, damit lhr Kunde die
Ubersicht behalt und sein Be-
dirfnis nach Kontrolle und einer
autonomen  Kaufentscheidung
befriedigt wird.

Abschluss

Gehen Sie in der Abschlussphase
alle Punkte nochmals einzeln
durch, um dem gewissenhaften
Kunden die Sicherheit zu geben,
die er sich winscht. Wenn |hr
Angebot seinen Vorstellungen
entspricht, wird er sich im Regel-
fall auch recht zlgig entschei-
den. Klaren Sie mit ihm an dieser
Stelle auch weitere Details im Af-
ter-Sales-Bereich, zum Beispiel,
wann die Brille zur Abholung be-
reit liegt, welchen Service er im
Nachhinein erwarten kann, wel-
che Zahlungsmodalitdten Sie an-
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bieten usw. All diese Einzelheiten
sind fur den gewissenhaften
Kunden von groBer Bedeutung.
Einwandbehandlung und
Preisgesprach

Preisgesprache werden Sie mit
dem gewissenhaften Kunden
durchaus ofter fuhren mussen,
denn neben einer hervorragen-
den Qualitat erwartet er ebenso
ein passendes Preis-/Leistungs-
verhaltnis. Bei Einwanden mus-
sen Sie auf jeden Fall herausfin-
den, was ,dahinter steckt”,
denn nur dann kénnen Sie ihm
die richtigen Informationen wei-
tergeben. Achten Sie dabei wie-
der auf den logischen Zusam-
menhang und liefern Sie , Bewei-
se”, denn beim gewissenhaften
Kunden wirkt die Methode der
Zeugenumlastung hervorragend.
Besonders gut kommen hier re-
prasentative Studien und wissen-
schaftliche Auswertungen an,
denn dabei ist — von seiner Warte
aus betrachtet — der notwendige
fachliche Hintergrund gesichert.
Verabschiedung

Hier gelten ahnliche Regeln wie
fur die BegrtiBung des gewissen-
haften Kunden. Achten Sie auf
Etikette, bleiben Sie sachlich und
sichern Sie ihm zu, dass Sie ihn in-
formieren, sobald die neue Brille
bereitliegt. Vermeiden Sie auch
in dieser Situation eine emotio-
nale und/oder zu personliche An-
sprache.

Brilleniibergabe

Noch mehr als bei den anderen
Charaktertypen sollten Sie bei
der Ubergabe an den gewissen-
haften Kunden auf eine hoch-
wertige Prasentation des Pro-
dukts achten. ,Unordnung”
oder eine nachlassige Prasentati-
on mit ,minderwertigen” Details
sind ihm regelrecht zuwider —
auch wenn er dies nicht immer
offen zeigt.

Vermeiden Sie Plastiktttchen aus
der Werkstatt, verbeulte Werk-
stattetuis oder eine Chaosschub-
lade! Das gilt fur alle Charakter-
typen, der gewissenhafte Kunde
jedoch reagiert besonders emp-
findlich darauf. Bevor Sie ihm die
neue Brille Uberreichen, weisen
Sie nochmals auf die Details hin,
die Sie vereinbart hatten, damit
er sich ,auf der sicheren Seite”

fuhlt. Machen Sie ihn erneut auf
die Serviceleistungen aufmerk-
sam, die er in Anspruch nehmen
kann. Mit ,Qualitatszertifika-
ten”, wie sie von einigen Glas-
herstellern inzwischen angebo-
ten werden, oder Serviceheft-
chen machen Sie weitere Plus-
punkte, denn diese vermitteln

Qualitat und Zuverlassigkeit.

Wir Menschen sind sehr individu-

ell = und doch kann das einfach

zu handhabende DISG-Persoén-
lichkeitsmodell Ihnen dabei hel-
fen, noch besser auf Ihre Kunden
einzugehen und auf diese Weise
eine starke Basis fUr die gemein-
same Kommunikation zu finden.

Wir fahlen uns immer dann am

wohlsten, wenn unser Gegen-

Uber genauso ,tickt” wie wir

selbst. Auch wenn dieser optima-

le Fall im Verkaufsalltag nicht im-

mer gegeben ist, kénnen Sie als

Verkaufer immer Ihr Bestes ge-

ben, eine solche Atmosphdre zu

schaffen und den unterschiedli-
chen Verhaltensstilen lhrer Kun-
den entgegenzukommen.

Welche Reichweite das DISG-

Modell hat, wird einem bewusst,

wenn man sich verschiedene Lo-

gos und die dazugehdrige Phi-
losophie von Unternehmen so-
wie deren Produkte und Ziel-
gruppen bewusst vor Augen
fahrt. Diese stimmen sehr haufig
mit diesem Personlichkeitsmodell

Uberein, wie sich zum Beispiel an

verschiedenen Mineral6lkonzer-

nen und ihres Tankstellen-,De-
signs” zeigen lasst:

e Aral: Blau—steht fur Qualitat

e Shell: Rot und gelb — wirbt
mit Innovation und Schnellig-
keit

e Esso: Rot — Pack den Tiger in
den Tank!

e BP (friher): Grin und gelb —
steht fur Umweltvertraglich-
keit und Innovation

Nun kénnen Sie einen Abgleich

wagen zwischen den Vorlieben

der einzelnen Charaktertypen —
der entsprechenden Farbzuwei-
sung im DISG-Modell und den

Logos mit den dazugehdrigen

Werbeslogans. Sie werden ver-

bliffende Ubereinstimmungen

finden.
Daniela Scherber
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