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Ein neuer Abschnitt

Die erste Stelle, der erste Ausbildungsplatz ist etwas ganz Besonderes. Grofie
Erwartungen und Hoffnungen, aber auch eine gehdrige Portion Unsicherheit
sind dabei ganz normal, wenn der sogenannte ,,Ernst des Lebens“ beginnt. Wenn
die jungen Menschen dann einmal unzufrieden sind, heif3t es schnell ,,Lehrjahre
sind keine Herrenjahre“. Dabei haben die jungen Kollegen hdufig eine besonders
offene Wahrnehmung von unbefriedigenden Abldufen und Prozessen.

Dieses frische Engagement sollte
man daher nicht mit einem solchen ,Tot-
schlagargument® niederbiigeln. Ob der
eingeschlagene Weg der persdénlich rich-
tige war und ist, wird sich nun im Allltag
zeigen. Und als Berater gilt es jetzt, diese
junge Zielgruppe richtig anzusprechen,
abwanderungsgefahrdete Kunden zu
binden und die weichen fur die Zukunft
zu stellen. Die Traume, was man sich vom
ersten eigenen Gehalt génnen moch-
te, gehen da verstandlicherweise in den
meisten Fallen nicht in Richtung Finanz-

produkte.

Doch gerade jetzt ist es wichtig, die
jungen Kunden zu Uberzeugen, einen
Teil des Verdienstes fir Finanzprodukte
zu verplanen. Welche Produkte das sein
kénnen, die den Berufsanfangern unbe-
dingt angeboten werden sollten, lesen
Sie auf Seite 2.

Viel Erfolg!

lhre
Sylvia Hauschild

Foto: DSV Sparkassen-Bilderwelt
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Ein Dauerbrenner unter den sicheren An-
lageformen ist und bleibt das Zuwachs-
sparen. Die Vorteile sind fir den Kunden
fur die gesamte Laufzeit garantiert:

hohe, jahrlich steigende Zinsen,
garantierte Zinsen fur die gesamte
Laufzeit

Uberschaubare Laufzeit
attraktiver Zinseszinseffekt

B garantierter Ertrag

Top-Thema

Sparkassen-Zuwachssparen

SYLVIA HAUSCHILD

Auszahlungen auch vor Ablauf der An-
lage mdglich

Mindestanlagebetrag 2500 €

keine Kontofiihrungs- oder Depotge-
biren

Kindigung bereits nach einem Jahr
méglich

Bei Ablauf wird das Guthaben als no-
male Spareinlage weitergefthrt.

Die Konditionen sind fiir die gesamte
Laufzeit fest.

Der Kunde kann kleinere Betrage bun-
deln und so in einer Summe in das Spar-
kassen-Zuwachssparen investieren. Die
Zinsgutschrift erfolgt jeweils zum Jah-
resende, sodass der Kunde auch in den
Genuss von Zinseszinsen kommt. Der
Kunde entscheidet selbst Uber die Sum-
me und die Laufzeit. So wachst das Ver-
maogen Jahr fur Jahr und bleibt doch eine
individuelle Anlageform flr unterschied-
lichste BedUrfnisse.

www.topselling-online.de
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Welche Finanzprodukte sind wichtig beim Berufsstart?

Start ins Berufsleben -
Verkaufschancen nutzen

JURGEN BRANDT

Schule, Berufsausbildung, Studium
sind oftmals Zeiten knapper Kasse.
Mit dem ersten eigenen Geld aus
einem ,Fulltime®“-Job beginnt fir
viele junge Erwachsene ein neuer
Lebensabschnitt.

Sicher hat man gerade als Berufsanfan-
ger andere Dinge im Kopf, als die Wei-
chen fur die finanzielle Absicherung und
Vorsorge der ndchsten Jahre oder gar
Jahrzehnte zu stellen. Dieser Beitrag
soll Ihnen als Berater und lhren jungen
Kunden verdeutlichen, welche wichtigen
Finanzprodukte beim Start in den neuen
Lebensabschnitt einfach dazugehdéren.
Die einzelnen Produkte werden im Fol-
genden kurz vorgestellt. Beachten Sie
aber, dass auch fir bereits lange im Job
Stehende die folgenden Informationen
als Checkliste fir die eigene Absicherung
und finanzielle Planung dienen kénnen.

Girokonto: die Basisim taglichen
Leben

Grundlage fur die Geschdftsbeziehung
mit der eigenen Sparkasse und dem ge-
samten Zahlungsverkehr ist natirlich
ein Girokonto. Es gibt kaum jemanden,
der ohne ein solches Konto auskommt.
Je nach Kunden und Verwendung des
Kontos k&énnen Sie lhrem Kunden lhre
unterschiedlichen Kontomodelle anbie-
ten. Dabei sollten Sie das Online-Banking
nie vergessen! Gerade jlingere Kunden

nutzen gerne die Méglichkeiten Bankge-
schafte bequem von zu Hause oder von
unterwegs oder auch direkt in Ihrer Filia-
le an den Selbstbedienungsterminals au-
RBerhalb der Offnungszeiten zu erledigen.

Schutz vor den finanziellen
Folgen einer Berufsunfdhigkeit

Nach Ausbildung und Studium ist zu Be-
ginn des Berufslebens der Traum von
einer Karriere und eines entsprechend
guten finanziellen Status groR. Aller-
dings kann eine Krankheit oder ein Unfall
plotzlich alle Zukunftspléane zerstéren
— und das auch schon in jungen Jahren.
Erwerbsminderungsrenten vom Staat
gibt es nur noch in den seltensten Féllen.
Auller bei Arbeitsunfdllen haben gerade
Berufseinsteiger keinen gesetzlichen
Schutz. Auch danach reicht der gesetz-
liche Anspruch nicht aus. Was ist also,
wenn |hr Kunde aus gesundheitlichen
Grunden den Job nicht mehr ausiiben
kann? Sprechen Sie lhre jungen Kunden
aktiv auf diese Problematik an! Die Be-
rufsunfahigkeitsversicherung zahlt fur
den Fall der Félle eine vereinbarte Rente.
Zudem ist der Einstieg in die Berufsun-
fahigkeitsversicherung in jungen Jahren
im Hinblick auf die Hohe der monatlichen
Beitrage oft glinstiger.

Haftpflichtversicherung der
Eltern greift bei Berufsstart
nicht mehr

Laut Gesetz muss jeder fur Schaden auf-
kommen, die er anderen hinzufiigt. Und
das in unbegrenzter Hohe, schlimmsten-
falls mit dem gesamten Vermdgen, ein
Leben lang. Eine Privat-Haftpflichtversi-
cherung ist daher fiir jeden unverzicht-
bar und unbedingt empfehlenswert! Sie
schitzt vor gesetzlichen Anspriichen
Dritter im Privatleben. Zusatzlich wehrt
die Privat-Haftpflichtversicherung un-
berechtigt erhobene Anspriiche ab, sie
fihrt, wenn notig, auch die entspre-
chenden Prozesse. Selbst wenn man bis-
her wahrend der Ausbildungs- oder Stu-

dienzeit bei den Eltern mitversichert war,
ist dies mit dem Start ins Berufsleben
nicht mehr méglich.

Den Wert des eigenen Fahrzeugs
absichern

Spatestens mit dem Eintritt in das Be-
rufsleben wird das eigene Auto oder mo-
torisierte Zweirad in der Regel bezahlbar.
Da ist es naturlich ebenso wichtig, das
erworbene Fahrzeug gut abzusichern
und sich gegen die finanziellen Folgen
von Schaden zu schitzen. Eine Kraftfahr-
zeug-Haftpflichtversicherung sichert
Verkehrsopfer finanziell ab. Sie schutzt
den Versicherten selbst vor Anspriichen,
wenn durch sein Fahrzeug Personen ver-
letzt oder Sachen beschddigt wurden.
Des Weiteren wehrt eine Kfz-Haftpflicht-
versicherung unberechtigte Anspriiche
ab, die gegen den Versicherten erhoben
werden. Auch Schaden am Fahrzeug kén-
nen schnell ins Geld gehen. Sei es ein
Lackkratzer, eine kaputte StoRstange
oder gar ein Totalschaden. Wahlen kon-
nen lhre Kunden hierbei zwischen einer
Teil- und Vollkaskoversicherung.

Auch die Wohnungseinrichtung
gilt es abzusichern

Mit dem Auszug bei den Eltern in eine
neue Wohnung ist es zu empfehlen, M6-
bel Stereoanlage, Computer — also kurz
gesagt, das gesamte Inventar abzusi-
chern. Eine Hausratversicherung schiitzt
vor den finanziellen Folgen von Schéden,
die zum Beispiel durch Feuer, Leitungs-
wasser, Sturm und Hagel, Raub und
Vandalismus nach einem Einbruch am
Hausrat Ihrer Kunden verursacht wurden.
Wenn alles neu gekauft werden muss,
wird es meist richtig teuer. Daher ist eine
Hausratversicherung fur hre Kunden mit
eigenem Hausstand sinnvoll. Im zweiten
Teil der Serie erfahren Sie, welche Versi-
cherungslésungen fur lhre jungen Kun-
den von Bedeutung sein konnten und
welche Produkte noch sinnvoll fir lhre
Kunden sind.

www.topselling-online.de
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MARKT

Stress im Verkauf

Dem Abschlussstress vorbeugen

ALEXANDER WOLZ

Als Berater im Kundenkontakt sind
Sie zahlreichen Stressoren ausge-
setzt.

Das Ergebnis: Sie sind unter Druck, an-
gespannt — mit einem Wort — im Stress.
Dann passiert vielleicht Folgendes:
Schon lange bevor das nachste Kunden-
gesprach ansteht, fihlen Sie sich unwohl,
fragen sich: ,Ob Herr Meier wohl endlich
abschlieRt?“ Dabei stellen Sie sich vor |h-
rem inneren Auge vor, wie Herr Meier kri-
tisch schaut, eher den Kopf schittelt und
schlieBlich ablehnt oder von Ihnen erst
gar nicht gefragt wird, ob er das Produkt
kaufen mochte.

Im Gesprdch selbst starten Sie schon mit
einem mulmigen GefUhl. An sich lauft
es eigentlich ganz gut. Sie finden einen
Draht zu lhrem Kunden und erfahren viel-
leicht einige Details, um das richtige Pro-
dukt anzubieten. Sie stellen Ihr Angebot
vor und benennen Argumente. Doch Sie
beobachten Ihren Kunden aufmerksam
und finden viele Merkmale, die Ihnen sa-
gen: Er kauft nicht. Wir nennen das selek-
tive Wahrnehmung.

Sie beenden das Gesprdch mit ,Neh-
men Sie sich die Unterlagen mit, den-
ken Sie dariiber nach und wenn es Sie
interessiert, konnen Sie sich ja melden.”
Ergebnis: Kein Abschluss, kritische Worte
der eigenen inneren Stimme, wenig er-
bauliches Feedback von Ihrer Fiihrungs-
kraft. Kurz: Noch mehr Stress. Dieses
Muster fuhrt in vielen Fallen zu einer
Negativspirale, die Ihr Wohlbefinden und
Ihre Vertriebserfolge reduziert.

MaBnahme 1: Aussteigen

Wenn Sie merken, dass irgendwie nichts
mehr geht, hilft als erste SofortmaBnah-
me: Pause machen, weg vom Arbeits-
platz, frische Luft schnappen oder gar
nach Hause gehen ... und spéater neu
starten.

MaRBnahme 2: Vorbereitung

Emotionale Vorbereitung: Beginnen Sie
bei lhren eigenen inneren Bildern. Statt

sich vorzustellen, wie |hr Kundenge-
sprach ein Misserfolg wird, hilft es hau-
fig, sich den Verlauf der Beratung vorher
als inneren Film vorzustellen und diesen
Film mit einem Happy End zu verse-
hen. Schaffen Sie eine sogenannte ,sich
selbst erfullende Prophezeiung®, die |h-
ren Winschen entspricht. Inhaltliche
Vorbereitung: Unterstitzend wirkt dabei,
zum Start eines Tages oder einer Woche,
Kunden auszuwahlen, bei denen Sie die
Erfolgswahrscheinlichkeit positiv oder
sehr positiv einschatzen.

MaBnahme 3: Durchfiihrung

Als hilfreich wahrend des Kundenge-
sprdaches haben sich erwiesen: Achten
Sie auf lhren Zustand und die positive
Energie aus der o. g. Vorbereitung. Rich-
ten Sie lhre (selektive) Wahrnehmung auf
positive Signale des Kunden.

Zu 1: Kommt es dennoch zum ,Nein“, so
bedeutet diesin den seltensten Fallen ein
,Nein“ zu lhrer Person (dann wirde der
Kunde ja gar nicht mit Ihnen sprechen),
sondernlediglich ein,Nein“zu dem gera-
de formulierten Angebot.

Zu 2: DarUber hinaus bedeutet ,Nein®
meist nicht — wie hdufig angenommen —
Lnie“. Vielmehr bedeutet es: ,, Jetzt (noch)
nicht“ oder ,So nicht®.

Dieses Nein eines Kunden verdient so-
mit Anerkennung und Respekt. Eroffnet
es doch die Chance zu klaren, was noch
fehlt. Oder einen erneuten Kontakt vor-
zubereiten, z. B. mit ,Darfich mich wieder
melden, wenn ich ein interessantes An-
gebot habe?“ Denn er kénnte ja auch sa-
gen: ,lIch Uberlege es mir.“ und nicht bei
Ihnen, sondern woanders entscheiden.
Sie wirden auf eine Entscheidung war-
ten, immer wieder daran denken missen.

Zu 3: Stimmt auch. Sie wollen dem Kun-
den etwas verkaufen. Etwas, was nach Ih-
rer umfangreichen Analyse und Beratung
seinem Bedarf entspricht und ihm hilft,
glucklicher, sicherer,wohlhabender, ... zu
leben.

Zu 4: Die Idee kann sein, dies direkt anzu-
sprechen: ,Ich will Sie nicht unter Druck
setzen. Daher gehort es fir mich dazu,
mit |hnen abzustimmen, wie wir wei-
ter vorgehen. Sollen wir einen weiteren
Termin vereinbaren, bis zu dem Sie ent-
scheiden oder kann ich das gleich ausfer-
tigen?“

Ein Gedanke: Die Antwort auf die Ab-
schlussfrage, die Entscheidung, ist lhre
Belohnung. Eben nicht zwingend der
Abschluss eines Produktes. Belohnen
Sie sich selbst fur die geleistete Arbeit
und holen Sie eine Entscheidung vom
Kunden ein. Vielleicht hilft es, sich klar zu
machen, dass Sie dem Kunden geholfen
haben, eigene Klarheit zu gewinnen, was
er will und was er vermeiden mochte.

Das kann — auch bei einem Nein — eine
vertrauensbildende MalRnahme und gute
Basis fur die weitere Geschéftsverbin-
dung sein.

MaRnahme: Nachbereitung

Nehmen Sie sich nach einem Kunden-
gesprach einen Augenblick Zeit und ma-
chen Sie sich die erreichten (Teil-)Erfolge
bewusst. Bauen Sie schdne Szenen in
0.g. Film ein und verstarken Sie so die
positive Energie. Daraus ergibt sich eine
Positivspirale.

Praxistipp:

Schaffen Sie sich einen Anker fur diese
positive Energie, etwas, das Sie an den
Erfolg erinnern kann. Verwenden Sie
z.B. fur den Abschluss immer ein be-
stimmtes Schreibgerdt. Das Schreibge-
rat sollte Ihnen gefallen, sich angenehm
anfuhlen und funktionieren. Vielleicht
bietet sich ein schéner Kugelschreiber,
Tintenroller oder Filler an?

Verwenden Sie dieses in allen Fallen, die
zu einem positiven Schluss, d. h. einem
Produktverkauf gekommen sind.

Die positiven Emotionen ankern sich
daran und werden fur Sie/lhr Unterbe-
wusstes durch Anschauen oder Anfassen
verfugbar.

www.topselling-online.de




topselling 07.09.2009

KOMMUNIKATION

Foto: DSV Sparkassen-Bilderwelt

Grenzen verdandern

Gut gefragt — besser gefiihrt (Teil 2)

THIERRY BALL

Fragekompetenz im Beratungsge-
sprach wird immer noch unter-
schatzt. Wie Sie lhre Fragetech-
niken verbessern kdnnen, lesen Sie
hier.

Skalierende Fragen

Skalierende Fragen runden das Portfolio
der Fragekompetenz ab. Sie dienen dazu,
abstrakte und oberfléchlich gefasste
Aussagen konkret fassbar zu machen.
Somit werden feine Unterschiede von
scheinbar gleichen ,Phdnomenen ver-
deutlicht und thematisiert. Eine angebo-
tene Skalierung zwingt den Befragten, in
eine Differenzierung zu gehen. Diese Dif-
ferenzierung kann nun weiter hinterfragt
werden.

Ein Beispiel: ,Wenn Sie den Grad der Mo-
tivation |hrer Mitarbeiter einschdtzen
durften bei einer Skala von 1 bis 10. Wel-
chen Wert wiirden Sie angeben?“ Wirde
hier die Antwort ,6“ kommen, konnte
weitergefragt werden: ,Was wirde jetzt
den Unterschied zu ,8“ausmachen?“ und
sWoran wirden Sie erkennen, dass...?"
usw.

Internalisierende Fragen

Mit dieser besonderen Art zu fragen ist

bewusst zu haushalten. Die internalisie-
rende Frage ist eine Art Wunderfrage, die
nur mit viel Empathie und gutem Rapport
zum GegenUber gestellt werden sollte. Im
Fokus der Fragestellung steht der Blick
auf die ungewdhnliche Ausnahmesituati-
on des Befragten.

Die Wunderfrage geht zum einen in die
Richtung der Ausnahme: ,Was wadre,
wenn das Problem einmal nicht oder an-
ders auftritt?” oder in die Richtung der
Eskalation: ,Was wdre, wenn das Problem
sich verschlimmern wirde?“ Fast schon
in eine Trance-Stimmung wird der Be-
fragte versetzt, wenn die Wunderfrage in
ihrer reinen Form gestellt wird: ,Stell Dir
vor, morgen beginnt ein neuer Tag und
das Problem hat sich aufgel6st. Was ist
passiert?“ In manchen Féllen hilft auch
eine ,gute Fee", die vorbeikommt und das
Problem wegzaubert.

Rekontextualisierende Fragen

Sie beziehen sich vor allem auf die
sprachliche Konstruktion, den eigent-
lichen Kontext der Aussage. Entspre-
chend unserer Grammatik verbinden
Verben Zustdnde und Wesensmerkmale
von Subjekten und Objekten miteinander.
AuRerungen wie ,Mein Chefist ein Chole-
riker.“ Die Eigenschaft, cholerisch zu sein,
wird dem Chef zugeschrieben und nicht
der Beobachtung des Beobachters.

Der Eindruck des Cholerikers entsteht
erst im Auge des Betrachters. Wesent-
lich ist hier zu Fragen: ,Wie zeigt sich das
genau?“ oder ,In welchem Zusammen-
hang zeigt sich ihr Chef besonders cho-
lerisch?“, auch ,Was genau ist fur Sie ein
Choleriker?*.

Weitere Beispiele.: ,Wem gegenuber
zeigt er sich auch noch cholerisch?” ,Was
tut er genau, was mehr, was weniger ...?"

Wenn Sie dieses Grundwerk an Fragekom-
petenz nunin ein stimmiges Grundraster
Ihrer Gesprachsstruktur einarbeiten, er-
halten Sie fir lhre néachsten Gesprdche
einen sicheren Frageleitfaden. Achten Sie
auf die Grundregeln des systemischen

Fragens:

Fragen Sie, ohne selbst eine Antwort
zu haben

Fragen Sie aufrichtig und wertschét-
zend

Fragen Sie mit guter Verbindung (Rap-
port) zum Gegenilber

Fragen Sie und geben Sie Ihrem Ge-
genlber Zeit zum Antworten

Fragen Sie, um mit der Antwort die
nachste Frage stellen zu kénnen

Fragen Sie und héren Sie aktiv zu
Fragen Sie und schweigen Sie

Fragen Sie und bleiben Sie neugierig
und interessiert am Gegenuber

Auf die lhnen kiinftig gestellte Frage ,Na,
was gibt es denn Neues?“ kénnen Sie nun
getrost antworten: ,Wenn ich wisste,
was es im Vergleich hierzu Altes gab ...”
Auch wenn Fihrung aus heutiger Sicht
in zunehmender Marktglobalisierung
und Entwicklungsbeschleunigung immer
herausfordernder wird, bleibt die Grund-
kompetenz einer guten und mitarbeiter-
orientierten Fihrung relativ klar und ein-
fach. Fragen ist eine Kunst, die erlernbar
und notwendig istim Fihrungsalltag. Mit
Spall und Geduld wird es mdglich sein,
auf einem alten, bewahrten Fihrungsins-
trument sicher spielen zu kénnen.

Foto: DSV Sparkassen-Bilderwelt

www.topselling-online.de
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VERKAUFSPRAXIS

Der Intuition vertrauen

Auf die innere Stimme achten

DR. MICHAEL MADEL

Bereits vor dem Treffen mit dem
Kunden ahnen, mit welchem Men-
schen man es zu tun haben wird —
gibt es das? Sich intuitiv auf den
Kunden einstellen, die richtigen,
auf den jeweiligen Kundentypus
ausgerichteten Argumente vorbrin-
gen und so genau das Produkt vor-
stellen, das benétigt wird — ist das
mdglich?

Wohl jeder Berater kennt Situationen, in
denen er sich auf das verlassen hat, was
ihm sein Bauchgefiihl eingegeben hat,
obwohl Zahlen, Daten und Fakten dage-
gen sprachen. Und haufig stellt sich eine
Entscheidung wider alle Vernunft als die
richtige heraus.

Walten hier Gesetze, die den Beteiligten
kaum bewusst sind? Immer mehr Men-
schen sind der Uberzeugung, dass sich
Herausforderungen nicht allein mit Ver-
stand und Vernunft beikommen l&sst.

Intuitiv verkaufen

Das Gehirn besitzt die Féhigkeit, eine Un-
menge an Daten und Informationen zu
sammeln, die in einem unbewussten Da-
tenspeicher zur Verfligung stehen, also
dem Bewusstsein nicht zuganglich sind,
gleichwohl aber der Intuition. Die Intui-
tion kann bei Entscheidungen aus jenem
Datenspeicher diejenige Information he-
rausfiltern, die die entscheidende ist.
Letztendlich sind in diesem Datenspei-
cher unbewusste Erfahrungen gesam-
melt und verdichtet, die in Entschei-
dungsprozesse eingreifen, ohne dass
man sich dessen bewusst ist. Und so ist
es mdglich, dass der Berater im Kunden-
gesprach plotzlich — intuitiv — ,weiR*:
,Diesem Kunden sollte ich die Anlage x
empfehlen, denn sie befriedigt seinen
Bedarf optimal.”

Nach den Prinzipien des intuitiven Ver-
kaufens sollte der Berater als Kopf- und
als Bauchmensch Kunden einschatzen
und beraten. ,Rationalitdt” soll nicht tiber
Bord geworfen werden — Ratio und Intui-
tion sind als sich ergdnzende Aspekte
zu verstehen. Oft muss der Berater aus

einer Vielzahl von méglichen Kundenan-
sprachen diejenige auswdhlen, die dem
Kunden einen mdéglichst groen Nutzen
bringt. Wenn es dabei nach Abwdgung
aller sachlichen Argumente ,unentschie-
den” steht, ist es sinnvoll, darauf zu ho-
ren, was die innere Stimme dazu sagt, die
gleichsam als ,Schiedsrichter” auftritt.

Voraussetzung ist, selbst die unschein-
barsten Signale, die ein Kunde aussen-
det, aufmerksam aufzunehmen. Beim
intuitiven Verkaufen spielt die Beobach-
tung der Kérpersprache eine grol3e Rolle,
denn die nonverbalen Signale sind haufig
Ausdruck des emotionalen Zustandes
des Kunden: Der Kunde, der den Ausfih-
rungen des Beraters zustimmt, dessen
Kérpersprache jedoch ein Unwohlsein
ausdrickt, ist in Wahrheit von dem Pro-
dukt Uberhaupt nicht angetan. Umge-
kehrt gilt: Wenn der Kunde ,Nein® sagt,
seine Kérpersprache aber ein ,Ja“ aus-
drickt, weild der Berater, dass erihn noch
lange nicht verloren geben darf.

Zugang zur Intuition schulen

Der Zugang zur Intuition 1&sst sich (wie-
der) erschlielRen, wenn der Berater offen
dafur ist, ihre Existenz anzuerkennen. Er
sollte sich daher als ganzheitlichen Men-
schen sehen, der bei Entscheidungsfin-
dungen und der Beziehungsgestaltung
zu Kunden seine Fantasie und seine krea-
tiv-innovativen Fahigkeiten ebenso nutzt
wie die logischen und rationalen Kompe-
tenzen. Dazu muss er seine Einstellung
zur Intuition Uberprifen und Bedenken
und Vorbehalte reflektieren.

Der Zugang zur Intuition hat zumeist
etwas damit zu tun, dass Ziele und Visi-
onen visualisiert werden und das Unbe-
wusste so eine Stimulation erfahrt. Denn
die Sprache des Unbewussten sind die
inneren Bilder des Beraters. Viele Natur-
wissenschaftler erhielten den Anstol$ zu
ihren Erfindungen in ihren Traumen und
mithilfe innerer Bilder — denken wir etwa
an den Traum des Chemikers Friedrich
August Kekulé von Stradonitz, in dem
dieser die ringférmige Anordnung des
Benzols ,entdeckte®. Das heilt: Der Bera-

ter sollte seine Ziele visualisieren, indem
er sie sich vor sein geistig-mentales Auge
ruft. Oft wird der Zugang zur Intuition
durch Stress und Belastungen verschiit-
tet. Entspannungstechniken und Atem-
Gbungen helfen, einen Zustand der inne-
ren Ruhe und Gelassenheit herzustellen,
in dem es am besten mdoglich ist, die in-
nere Bilderwelt und die innere Stimme
wahrzunehmen. Es ist paradox: Je mehr
sich ein Mensch anstrengt, Zugang zur
Intuition zu finden, je weniger gelingt es
ihm. Darum lohnt es sich loszulassen —
und dieses Loslassen zu Uiben.

Loslasen iiben

Dazu stehen unterschiedliche Methoden
bereit: Berater, die ihre Fantasie schwei-
fen lassen, indem sie eine Ausstellung
besuchen und sich kontemplativ in ein
Gemadlde versenken oder die mit wachen
Sinnen Naturerscheinungen auf sich wir-
ken lassen, berichten, dass sie auf diese
Art und Weise das reine Fihlen und Be-
trachten gelernt hatten. Oft stellt sich
dann ein ,Geistesblitz" ein, bei dem in
einem Moment vollkommener Klarheit
eine Problemldsung aufscheint. Die L6-
sung lag quasi ,auf der StraRe“, man war
aber (noch) nicht féhig, sie zu erkennen.

Bei der Wahrnehmung der inneren Stim-
me spielen wieder die koérpersprach-
lichen Signale eine Rolle: Die innere Stim-
me dulert sich etwa durch ein Kribbeln in
der Bauchgegend, den Klo im Hals, die
Verspannung in Schultern oder Ricken.
Die Korpersignale weisen auf bewusste
und unbewusste Erfahrungen hin und
beleuchten ein gegenwartiges Ereignis
auf dem Hintergrund dieser Erfahrungen.
Darum darf der Berater diese Signale
nicht beiseiteschieben, muss sie versu-
chen zu deuten.

Ein Beispiel: Wenn der Berater weil3, dass
ein Kribbeln im Bauch stets dann auftritt,
wenn sich eine positive Entscheidung
andeutet, sich bei eher negativen hin-
gegen der Ruicken verspannt, dann steht
ihm neben dem rationellen ein weiteres
Entscheidungskriterium zur Verfligung,
wenn er eine Kundenreaktion bewerten
will.
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VERKAUFSTRAINING

Alle Sinne ansprechen und aktivieren

Erfolg mit haptischem Verkaufen (Teil 2)

KARL-WERNER SCHMITZ

In aller Regel umfasst ein Bera-
tungsgesprach die Phasen ,Begru-
Bung und Vertrauensaufbau®, ,In-
teresse wecken®, ~Bedarf
analysieren®, ,Angebotsprasentati-
on“, ,Einwandbehandlung“ und
»Abschluss®. Jede dieser Phasen
ldsst sich mithaptischen Elementen
kundenorientierter gestalten.

Indem Informationen auch kérperlich
wahrnehmbar werden, erreicht der Be-
rater eine ganz neue Dimension der Kun-
denansprache.

Ziel gemeinsam angehen

Natirlich zahlt die Begriilung per Hand-
schlag zu den Klassikern der haptischen
Gesprachser6ffnung. Angenehme Ge-
fuhle erzeugt der Berater, wenn er sich
bei der Begriullung seitlich zum Kunden
stellt — sich also aus der konfrontativen
Haltung des Sich-Gegeniber-Stehens
herausbegibt —, und den Kunden, neben
diesem hergehend, zum Besprechungs-
tisch fihrt. Der Gesprdchspartner spurt:
»Heute werden wir gemeinsam eine gute
Lésung fir mein Engpassproblem fin-
den.“ Die korperliche und emotionale
Nahe verstarkt der Berater, indem er
dem Kunden bereits jetzt ein haptisches
Geschenk Uberreicht. Eine kleine Geste
reicht — etwa ein Schreibblock mit einem
Kuli und der Anmerkung: ,Das ist fir
Sie, so kdnnen Sie sich wahrend des Ge-
sprdchs Notizen machen.”

Eventuell sollte der Berater auf der ersten
Seite des Blocks das Thema geschrieben
haben, um das es geht, um auch auf diese
Weise das Interesse des Kunden zu fokus-
sieren. Oder er legt einen interessanten
Zeitungsartikel oder einen Prospekt bei,
der zu dem eigentlichen Gesprachsge-
genstand hinfuhrt. Entscheidend ist,
dass der Kunde bereits jetzt etwas zum
Anfassen hat. Selbst die Sitzordnung
tragt zur haptischen Gesprachsatmo-
sphare bei. Kunde und Berater sitzen
sich nicht gegenuber, sondern tber Eck
oder nebeneinander. Wenn sie in eine
Richtung schauen, lautet das haptische

Signal: ,Wir handeln zusammen und er-
reichen gemeinsam das vor uns liegende
Ziel!®

Beriihrende Argumente

Bei der Bedarfsermittlung stehen eher
traditionelle Vorgehensweisen im Vor-
dergrund: Der Berater stellt 6ffnende
W-Fragen, hort aktiv zu und visualisiert
Ideen und Uberlegungen, etwa auf Flip-
chart oder Pinnwand.

Die Stunde der haptischen Verkaufshilfen
schlagt bei der Angebotsprasentation
und der kundennutzenorientierten Ar-
gumentation. Nehmen wir an, es geht in
dem Gesprdch um die Altersvorsorge. Der
Berater setzt den haptischen Vorsorge-
Baum ein. Der Vorsorge-Baum besteht
aus mehreren Teilen, die durch einen
Stiftmechanismus ineinander gesteckt
werden kénnen. Der Baum l&sst sich also
auseinander bauen und wieder zusam-
mensetzen.

Der Berater sagt dazu: ,Sehen Sie, jede
Art der Vorsorge benétigt eine starke
Wurzel, die fest im Boden ruht und den
Stamm halt. Dann kénnen der Stamm und
die Krone in den Jahren wachsen und fur
Sie den Ertrag bringen, der lhre Altervor-
sorge sichert.“ AnschlieRend zerlegt der
Berater die Krone und tberreicht die Teile
dem Kunden: ,Der grofRere Teil ist die
Rente, die Sie vom Staat erhalten. Aber
ein Teil lhres heutigen Nettogehaltes
fehlt Thnen als Rentner im Verhaltnis zum
gewohnten Einkommen. Uber diese Li-
cke und wie Sie sie fullen kénnen, dartber
mdochte ich heute mit Ihnen sprechen.”
Der haptische Vorsorge-Baum sensibi-
lisiert den Kunden fir das Thema, zeigt
ihm drastisch einen Bedarf auf, spricht
ihn emotional an und 6ffnet ihn fir die
weitere Argumentation des Beraters.

Informationen korperlich
wahrnehmen

Bei der Einwandbehandlung schliel3lich
kommen die Preis-Nutzen-Karten zum
Einsatz. Dabei wird mithilfe eines op-
tischen Effektes verdeutlicht, dass der

Preis und der Nutzen immer in einem an-
gemessenen Verhdltnis stehen (sollten).
Die zwei Karten reprasentieren den Preis
und den Nutzen. Sie sehen zwar unter-
schiedlich groB aus, sind aber deckungs-
gleich. Der Kunde begreift: Der Nutzen
entspricht dem Preis — und der Preis ent-
spricht dem Nutzen.

Wie kann jemand einen Gedanken fur
richtig erachten, ohne die entsprechende
korperliche Erfahrung gemacht zu ha-
ben? Indem der Kunde die gleich groRen
Karten vor sich liegen hat, sie anfassen
und Ubereinander legen kann, macht er
buchstablich und korperlich die Erfah-
rung, dass Preis und Nutzen in einem
angemessenen Verhdltnis zueinander
stehen muissen. Der Berater bietet mit
seinem Produkt etwas an, das bei ent-
sprechender Qualitat eben den entspre-
chenden Preis hat.

Auch in der Abschlussphase, wenn der
Berater dem Kunden Entscheidungs-
hilfen gibt, lohnt sich der Einsatz einer
haptischen Verkaufshilfe: ,Der Vorsorge-
Baum eben hat Ihnen ja gezeigt, dass ..."
Zum Ende des Beratungsgesprdchs
kommt wieder eine Berlhrungsgeste
zum Einsatz: Mit einem Handschlag wer-
den die getroffenen Vereinbarungen
besiegelt oder das Folgegesprach ver-
einbart. Das Signal: Der Handedruck zwi-
schen Berater und Kunde wiegt mehr als
jeder Vertrag — ,wir schwimmen auf einer
Wellenlange®. Hinzu kommt: Haptische
Verkaufshilfen wie den Vorsorge-Baum
gibt es in einer Miniaturausgabe — der
Berater gibt dem Kunden daher diesen
kleinen Vorsorge-Baum mit auf den Weg.
So wird der Kunde zu Hause oder im Biro
an das angenehme Beratungsgesprach
erinnert.

Je mehrSinne, desto mehr Erfolg

HandschlagbegriiBung, haptisches Er-
offnungsgeschenk, Sitzordnung, Berih-
rungsgesten und haptischer Vorsorge-
Baum sowie Preis-Nutzen-Karten: Die
berihrende Vorgehensweise erlaubt dem
Mitarbeiter in der Sparkasse das Beraten
und Verkaufen mit allen finf Sinnen.
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VERKAUFSPSYCHOLOGIE

Foto: DSV Sparkassen-Bilderwelt

Zeig mir dein Gesicht...

In Gesichtern lesen

KURT-GEORG SCHEIBLE

Die Korpersprache verrat uns viel
Uber Menschen. Doch konnen wir
auch aus solchen Kérpermerkmalen
wie der Form und Grél3e der Nase
oder des Kinns Rlckschltsse auf
die Personlichkeit eines Menschen
ziehen? Darlber gehen die Mei-
nungen weit auseinander.

Im Folgenden ein kurzer Einblick, welche
Eigenschaften und Persénlichkeitsmerk-
male beim Gesichterlesen den verschie-
denen Korpermerkmalen zugeordnet
werden. Dabei gilt es jedoch zu beachten:
Ein Gesicht sollte stets in seiner Gesamt-
ansicht interpretiert beziehungsweise
gelesen werden.

Besonderheiten Stirn:

Einer hohen Stirn werden Intellekt, Ver-
nunft und Denkfreude zugeordnet. Bei
beharrlichen Menschen findet man zu-
dem oft die sogenannte Willensfalte. Die-
se Stirnfalte entsteht senkrecht Gber der
Nasenwurzel, wenn sich eine Person auf
ein Ziel konzentriert. Die Willensfalte sagt
aus: Vor mir steht jemand, der hartnackig
seine Ziele verfolgt. Jobfalte nennt man
hingegen eine Falte, die sich an der rech-
ten Augenbraue hochzieht. Sie weist auf
eine Person hin, die sich stark mit ihrer
Tatigkeit identifiziert. Solche Menschen
entwerfen neue Lésungen und versuchen
auch, andere Personen hierfir zu gewin-
nen. Eine senkrechte Falte nahe der lin-
ken Augenbraue heiBt Seelenfalte. Wer

sie hat, kann mit Stress umgehen und ist
dann besonders stark, wenn es hektisch
wird. Eine Befehlsfalte, also eine Querfal-
te oberhalb des Nasenrtickens, hingegen
deutet auf Entscheidungsfreude hin. lhre
Besitzer sind hdufig ,,Alphatiere®.

Besonderheiten Augen:

Menschen mit groBen, offenen Augen
gelten als feinfihlig. Sie pflegen Freund-
schaften und Beziehungen intensiv. Bei
leidenschaftlich-ungestimen Menschen
stehen hdufig die Augapfel hervor. Auch
eine dichte Augenbrauenbehaarung gilt
als Indiz fur ein zuweilen Uberschdu-
mendes Temperament. Eher vorsichtig,
abwartende Menschen sollen recht tief
sitzende Augdpfel haben. Schmale Au-
gen hingegen gelten als Indiz fur eine
gute Beobachtungsgabe. Menschen, de-
ren Augen eng beieinander stehen, legen
Wert auf Details. Hingegen gelten Men-
schen mit weit auseinander stehenden
Augen als kreative Kopfe, die sich eher
fur den groRen Wurf interessieren.

Besonderheiten Nase:

Ein breiter Nasenrlicken deutet auf eine
Uberdurchschnittlich starke mentale Be-
lastbarkeit hin. Hat eine Person zudem
groRe Nasenlécher, ist sie vermutlich
grofRzligig. Personen mit einer schmalen
langen Nase sowie kleinen Nasenléchern
hingegen gelten als sparsam und sehr
strebsam; zugleich aber als idealistisch

und nicht bereit, Ziele um jeden Preis zu
erreichen.

Die Nasenspitze gibt Auskunft Uber das
Selbstbewusstsein. Eine nach oben ge-
bogene Nasenspitze soll auf einen ge-
wissen Hang zur Leichtigkeit hindeuten.
Hingegen wird Menschen, deren Nasen-
spitze nach unten gebogen ist, die Fa-
higkeit zugeschrieben, andere Personen
beeinflussen zu kdnnen und zu wollen.

Besonderheiten Mund:

Wie stark sich Menschen von ihren Emo-
tionen leiten lassen, sollen ihre Lippen
zeigen. Wer eine pralle Oberlippe hat,
gilt als leidenschaftlich, bisweilen sogar
dramatisch. Ein herzférmiger Amorbo-
gen, also eine bogenférmige Einkerbung
an der Oberlippe, deutet auf ein hohes
EinfUhlungsvermd&gen hin.

Personen mit einer Uppigen Unterlippe
gelten als Genussmenschen. Befinden
sich auf denvollen Lippen kleine vertikale
Linien, dann ist anzunehmen: Die Person
hat ein Gespur fir Komik und kann tber
sich selbst lachen. Von Leichtigkeit und
Sinnlichkeit fehlt bei Menschen mit kaum
vorhandenem Lippenfleisch hingegen
jede Spur. Sie lieben knallharte Fakten.
Sie kénnen schwierige MaBnahmen leicht
umsetzen, denn ein Ricksichtnehmen
auf Emotionen erachten sie als Gefihls-
duselei.

Besonderheiten Kiefer und Kinn:

Wer eine stark ausgepragte Kiefer- und
Kinnregion hat, soll zielorientiert und
konfliktfahig sein. AuBerdem sollen sol-
che Personen eher materialistisch einge-
stellt und recht statusbewusst sein. Sie
setzen sich oft Uber die Gefuihle anderer
Menschen hinweg. Ein zurtickweichendes
Kinn mit einem eher kleinen Unterkiefer
hingegen wird als Zeichen fir Durchset-
zungsschwdche und mangelnde Leis-
tungsbereitschaft interpretiert. Und ein
Kinn, das spitz nach vorn ragt, soll auf
einen Hang zur Selbstgefalligkeit hin-
deuten. Hingegen signalisiert ein rundes
Kinn: Das ist ein diplomatischer Typ.
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Wenn Menschen sich begegnen, kldren sie fiir sich viele
Fragen auf der Beziehungsebene. Dies geschieht in Se-
kunden, oft unbewusst undist der Grund dafir, warum wir
mache Menschen sympathischer finden als andere.

Der Autor Kurt-Georg Scheible beschéaftigt sich mit dem Thema
Menschenkenntnis und beleuchtet dabei folgende Fragen:

Hl wie kannich andere Menschen, denenich begegne, schnell rich-
tig einschdtzen — beruflich und privat?

Wie kann ich zu ihnen eine vertrauensvolle Beziehung aufbau-
en? Und:

Hl Wie gelingt es mir, diese fiir mich und meine Ziele oder Ideen zu
begeistern?

Der Schlissel zum Erfolg liegt laut Scheible in der Fahigkeit, das
Verhalten sowie die Persdnlichkeit von anderen (fremden) Men-
schen aufgrund des ersten Eindrucks richtig einschatzen zu kén-
nen. Diese Fahigkeit ist uns nicht in die Wiege gelegt. Wir kon-
nen sie aber trainieren. Eine wichtige Voraussetzung, um andere
Personen schnell richtig einschdtzen zu kénnen, ist, dass wir uns
selbst und unser Wertesystem kennen. Deshalb enthdlt das Buch
auch eine Anleitung zur Selbstanalyse. AuRerdem werden die un-
terschiedlichen Persénlichkeitstypen vorgestellt und erldutert.

Sie konnen das Buch mit der ISBN 978-3-589-23699-2 zu einem
Preis von 6,95 € im Buchhandel bestellen.
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