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tipps liefert unser Beitrag.

»die Chemie stimmte. Das ist der |dealfall je-
der menschlichen Beziehung. Zwischen
Auftragnehmer und Auftraggeber entschei-
det genau diese Sympathie, ob man den

‘ Auftrag bekommt oder nicht, ob man den
Auftrag in gutem Klima oder mit vielen Miss-

ennen Sie es »auf einer Wellen-
linge liegenk, »einen Draht zuei-
nander haben«ader ganz einfach

verstdndnissen zum Abschluss bringt. Was
also tun, wenn man mit seinem Gegeniiber
nicht automatisch gut kann? Die Kundenbe-
ziehung ad acta legen, auf den Auftrag ver-
zichten, nie mehr mit dem Kunden spre-

chen? Es geht auch anders: Eignen Sie sich
Wissen {iber Perstnlichkeitstypen an und
stellen Sie lhr Verhalten und hre Gesprachs-
filhrung auf den jeweiligen Charakter ein.

g Klingt psychologisch? Ist aber ganz prak-
tisch.

Zwei Welten, lhre Chance Bei jedem
Auftrag haben Sie es mit einem Individuum
zu tun. Zum Beispiel Herr Griin und Herr
Blau. Beide haben ein kleines Einfamilien-
haus. Beide brauchen eine neue Fassaden-
gestaltung. Und beide bitten Sie um ein An-
gebot. Doch die Erfahrung, die Sie dann
beim Vor-Ort-Termin machen, kdnnte un-

! terschiedlicher nicht sein: Herr Griin ist ein
ganz Netter. Er freut sich, wenn man kommt.
Fir ihn muss man dann auch Zeit mitbrin-
gen. Da wird Uber die Familie geredet, tiber
den Urlaub und die Hobbies. Aber so richtig
fiir die Details oder die Technik der Fassa-
densanierung, die Sie ihm so gern erzdhlen
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faktenorientiert

Der
Analytiker

Bi‘au dominant

Der
Manager

Ro&domihaﬁt

:
'Der Shers
Berater Entertainer

Griin dominant

Gelb dominant

Welcher Typ ist lhr Kunde?
Unsere Grafik hilft lhnen bei

gefiihlsorientiert decEinordnung

DER PROFITIPP

Matthias Eigel, Kaleidoskop Marketing-Service

nAuftrige werden mit Personlichkeiten ab-
geschlossen, nicht mit gesichtslosen Kunden.
Jebesser Sie sich mit verschiedenen Kunden-
typen auskennen und auf sie eingehen
- umso erfolgreicher und auch pex-
sonlich zufriedenstellender werden
Thre Verkaufsgespriche sein.«

Auf den TYP

kommt es an

o]0, [T RT3 B Schwierige Menschen? Schwierige Kunden? Die gibt es ei-
gentlich nicht. Sie sind nur unterschiedlich. Wenn Sie wissen, welcher Personlichkeitstyp
Sie sind und welcher Personlichkeitstyp Ilhnen gegeniibersitzt, kdnnen Sie erfolgreich
kommunizieren. Und ganz sicher bessere Abschliisse erzielen. Einblicke und Verhaltens-

Grafik aus dem Buch »Jeder bekommt die Kunden, die er sich verdient« von Andrea Eigel




Der dominante Typ

Der
Manager

So tritt ex/sie auf:

B impulsiv und dynamisch

W undiplomatisch

B sucht Herausforderung und
Wettbewerb

W trifft rasche Entscheidungen

W steht gern im Mittelpunkt

M ist statusorientiert

Das ist typisch:

| feilscht mit Thnen um Preise

W ist streitlustig

® hat keine Lust auf
Schwitzchen

B begeistert sich fiir Gestal-
tungen, die nicht jeder hat

Daran exkennen

Sie ihn/sie duBerlich:

B begriifit Sie distanziert mit
festem Handedriick

B mustert Sie scharf mit
selbstbewusstem, geraden
Blick

M zeigt in seiner rAumlicher
Umgebung, was er hat: gro-
Rer Schreibtisch, viele Ur-
kunden an der Wand, edles
Mobiliar

-

behandelt werden:

B will auf den Punkt und
schnell informiert werden

B schétzt es, wenn Thr Ange-
bot liberlegene, prestige-
trachtige Losungen enthalt

B muss immer als Gewinner
aus dem Ring steigen:
Kalkulieren Sie Preisver-
handlungen von vornehe-
rein mit ein

b o o

Der extrovertierte Typ
Der:
Entertainer

So tritt ex/sie auf:

moffen und iiberzeugend

m diskutiert weitschweifend

m entscheidet sich heute fiir
dies, morgen fiir jenes

m will unbedingt wert-
geschatzt werden

Das ist typisch:

mist kreativund begeistert
von eigenen Ideen

B sucht Zustimmung und
Bestatigung

B ist wenig strukturiert

Daran erkennen

Sieihn/sie duflerlich:

B begrifit Sie iberschwing-
lich

| pflegt einen ungewthn-
lichen Stil

® hat in seinem Biiro-/Wohn-
umfeld mindestens so viele
unerledigte Stapel liegen
wie Ideen im Kopf

So will ex/sie

behandelt werden

m will fiir seine Vorstellungen
gelobt werden

M braucht sachliche Unter-
stlitzung bei der Entschei-
dungsfindung und Planung

W schitzt, wenn Sie in Threm
Angebot seine Wiinsche
hervorheben und sie reali-
sierbar machen

Der kommunikative Typ
Der
Berater

So tritt ex/sie auf:

Ebeziehungsorientiert und
harmoniesuchend

W sucht das lebhafte, person-
liche Gesprach

M entscheidet nach Sicher-
heitsgesichtspunkten

B legt Wert auf Gemeinsam-
keiten

W nimmt Kritik persénlich

Das ist typisch:

H vermeidet Konflikte, will
niemanden vor den Kopf
stofien

m liebt Komfort und Wohl-
behagen

M ldsst sich bei allen Entschei-
dungen von seinem guten
Gefiihl leiten

Daran exkennen

Sie ihn/sie Guflerlich:

B begriif’t Sie sehr freundlich
und zugewandt, aber mit
Sicherheitsabstand

M Bilder der Familienmit-
glieder, Notizen und Zettel
mit Sinnspriichen gehéren
ebenso zum Inventar der
Raume von »Griinen« wie
eine behagliche, etwas un-
aufgerdumte Atmosphire

So will ex/sie

behandelt werden

M legt Wert auf personlichen,
auch mehrmaligen Kontakt,
bis es zum Auftrag kommt

mlasst sich von Erfahrungen
tiberzeugen, die andere Kun-
den mit Ihren Leistungen
gesammelt haben

M Service und Sicherheit als
Kaufargumente sind ihm
wichtiger als technische
Details

Der sachorientierte Typ

Dex
Analytiker

So txitt ex/sie anf:

mrational und kiihl

W im Gesprdch wird man nur
sehr langsam warm

B legt grofbten Wert auf
Piirtktlichkeit

B braucht lange fiir Entschei-
dungen, weil er zunachst
alle Fakten prift

Dasist typisch:

mist perfektionistisch und
hinterfragt prazise

m kennt jedes Detail und weifs
auf alles eine Antwort

M fiihlt sich mit Unterlagen
wohler als im Gespréch

Daran erkennen

Sieihn/sie duflerlich:

W begriifdt sie hoflich, aber dis-
tanziert, kommt sofort zur
Sache und halt stets Abstand

m hat bereits alle Unterlagen
vorbereitet vorliegen

M auf dem aufgerdumten Ess-
oder Schreibtisch — selbstre-
dend, der in einer kiihlen,
wenig personlichen Umge-
bung steht

W macht sich Notizen

So will ex/sie

behandelt werden

® auf Smalltalk verzichten

W mag sachliche Informatio-
nen (Flyer, Tests, Studien)

M zur Prifung der Alterna-
tiven braucht er Zeit, des-
halb alle wichtigen Infos
schriftlich geben

M kompetent und auf den
Punkt die Vorteile und die
Zweckmafigkeit des Ange-
bots herausstellen

M belegbar bewahrte Produkte
und Leistungen anbieten

e e
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méchten, interessiert er sich nicht. Ganz an-
ders Herr Blau: Der will es ganz genau wis-
sen. Er hat sich ja auch schon vorher im In-

ternet informiert. Kihl fragt er die Fakten ab.

[hr Versuch, die Stimmung mit ein wenig
Small Talk Gbers Wetter zu entkrampfen,

geht griindlich daneben. Er klappt zu wie ei-

ne Muschel. An Herrn Blau kommt man mit
einer emotionalen Herangehensweise ein-
fach nicht ran. Sie sehen: beide wollen das

Selbe von lhnen, Doch der Weg zum Auftrag

fuhrt Uiber zwei ganz unterschiedliche Ver-

Wer weifl, wie die

< ., Kundin tickt, kann
-l leichter richtig
S beraten

kaufsgesprache: Herr Griin will einen guten
Berater und viel persénlichen Kontakt. Herr
Blau zieht eine ausfiihrliche Broschiire mit
Zahlen und Daten vor. Von lhnen selbst will
er am liebsten kurz und knapp die Fakten
horen.
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DAS WUNSCHT IHR KUNDE!

Exfolgreich durch individuelle
Kundenorientierung

Erfolgreiche Betriebe zeichnen sich durch Kundenkenntnis und ihren besonderen Um-
gang mit dem Kunden aus. Sie wissen: Menschen lassen sich zum Kauf motivieren,

wenn sie einen Nutzen darin entdecken, sich wertgeschatzt und verstanden fiihlen.

Im Vorteil ist also

® wer sich schnell ein Bild vom Charakter und kaufentscheidenden Verhalten seines

Kunden machen kann,

H bereit ist, seine Beratung und die Angebotsgestaltung darauf abzustimmen

M und Spaf an dieser individuellen Beziehungspflege hat.

Testen Sie gleich im niichsten Kundenkontalkt: Ist mein Gegeniiber ein Roter, ein

. Blauer, ein Gelber oder ein Griiner?

So falit die Einschatzung leichtEin
erfolgreicher Verkaufer stellt sich auf die
Eigenart des Kunden ein und richtet sein
Verhalten daran aus — soweit es zu ihm passt
und glaubhaftist. Denn auch er hat ja Eigen-
schaften und Eigenarten. Sie missen aber
nicht jeden einzelnen Kunden studieren, um
den richtigen Zugang zu ihm zu finden.
Denn es gibt Persdnlichkeitstypologien, die
die Einordnung und Einschétzung jedes Ge-
genlibers (und auch der eigenen Person) er-

leichtern und die passenden Verhaltenswei-
sen vorschlagen, Ein Modell ist die Biostruk-
togramm-Analyse. Sie beschreibt vier
Grundtypen, ganz einleuchtend in den vier
Farben Rot, Gelb, Griin und Blau. Zwar hat
jeder Mensch alle Anteile in sich—doch je-
derwird in der Regel von einem Farbtyp do-
miniert. Die wichtigsten Eigenschaften die-
ser Personlichkeitstypen, wie Sie sie erken-
nen und wie Sie mitihnen umgehen, haben
Matthias Eigel

Fotos: Cello Armstrong /Fotolia

wir ftir Sie zusammengefasst.
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