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Gelungenes Rollenspiel

Welche Rollen spielen Sie? Haben Sie — je nach Kundentyp - eine gewisse Auswahl
im Repertoire? Vielleicht denken Sie jetzt, warum sollte ich, ich bin doch kein
Schauspieler. Es geht hierbei auch nicht um die Kunst der Verstellung, sondern

um niitzliche Rollen im Verkaufsprozess.

Wie schon Max Reinhardt wusste
(1873-1943) ist ,der Schauspieler von
der unbandigen Lust getrieben, sich un-
aufhorlich in andere Menschen zu ver-
wandeln, um in den anderen am Ende
sich selbst zu entdecken.” Auch wenn der
Berater Ublicherweise nicht so weit geht,
kann es doch sehr hilfreich sein, einmal

eine andere Perspektive einzunehmen.

Wir alle neigen zu einem bestimmten
Beratertyp. Idealerweise werden wir uns
dessen bewusst und sind in der Lage,
auch mal den Typus zu wechseln, wenn
der Kunde es erfordert oder wir das Ge-

fihl haben, dass wir mit einem Wechsel

eher zum Ziel kommen. Das erfordert
eine gewisse Flexibilitdt. Trauen Sie sich
hier ruhig auch einmal an etwas Neues
heran.

Wie lhnen das gelingen kann, lesen Sie
auf Seite 5.

Viel Erfolg!

lhre
Sylvia Hauschild

Netzwerke boomen. Ob Xing, Facebook,
StudiVZ oder geschlechterspezifische
Netzwerke, die beispielsweise gezielt
Frauen ansprechen sollen, — die Md&g-
lichkeiten, sich zu vernetzen, sind schi-
er unbegrenzt. Doch welches Netzwerk
ist das richtige? Und welche sind fur die
Karriere tatsachlich forderlich? Geraten
doch auch viele Netzwerke in die Kritik,
da der Umgang mit sensiblen personen-
bezogenen Daten nicht immer optimal

Top-Thema

Netzwerke richtig nutzen

SYLVIA HAUSCHILD

geschieht. Andererseits stellen die User
selbstihre Daten zur Verfligung. Bei allen
positiven Aspekten, die ggf. auch darauf
abzielen, dass das eigene Profil gefunden
wird, sollte man den Datenschutz auch
einmal kritisch beleuchten.

Viele Menschen vergessen die Pflege des
direkten Netzwerkes im personlichen
Umfeld, welche zumindest genauso wich-
tigistwie jedes Onlinenetzwerk. Der Aus-
tausch von Informationen und die direkte

Kommunikation kénnen die berufliche
Entwicklung ebensogut beférdern wie je-
des Online-Netzwerk. Denn das gezielte
Kntpfen von Kontakten funktioniert nur
langfristig. So kénnen Netzwerke auch in
schwierigen beruflichen Zeiten Zugang
zum sog. verborgenen Stellenmarkt ge-
wdhren. Neue Mitglieder werden i.d.R.
auf personliche Empfehlung und Einla-
dung gewonnen. Der Nutzen hangt dabei
stark vom Engagement des Einzelnen ab.

www.topselling-online.de
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Chancen nutzen

Das Reklamtionsgesprach (Teil 3)

JURGEN BRANDT

= W
Imvorangegangenen Teil dieser Se-
rie haben Sie erfahren, dass Rekla-
mationen eigentlich Geschenke des
Kunden sind. AuBerdem wurden die
zehn goldenen Regeln der Rekla-
mationsbehandlung  geschildert.
Im letzten Teil der Serie wird aufge-
zeigt, welche Moglichkeiten sich im
Anschluss an das Reklamationsge-
sprach fur die Intensivierung der
Kundenbeziehung anbieten und
wie Sie dadurch beim Kunden posi-
tivin Erinnerung bleiben und infol-
gedessen maogliche zuklinftige Re-
klamationen vermeiden kénnen.

Die Vergissmeinnicht-Strategie

Eine wesentliche Aufgabe von lhnen als
Berater, ist die Kunst beim Kunden po-
sitiv in Erinnerung zu bleiben. Der Ge-
schaftsabschluss oder die gerade zur
Zufriedenheit des Kunden behandelte
Reklamation ist lediglich das Ende der
,Brautwerbung®. Wichtig ist nun, wie Sie
als Berater diese ,Ehe" bzw. Kundenbe-
ziehung aktiv gestalten.

Oft stellt man namlich fest, dass sich der
Berater bis zum Geschédftsabschluss im
besonderen MalRe um den potenziellen
Kunden bemiiht. Kaum hat der Kunde ab-
geschlossen, ist es mit dem Bemiihen oft

wieder vorbei. Dies fihrt natlrlich wieder
zur Verdrgerung auf Kundenseite, der das
Verhalten des Beraters entsprechend in-
terpretiert. Das Ziel des Beraters sollte
nicht nur das schnelle Geschéft sein, viel-
mehr sollte eine ldngerfristige, vielleicht
sogar dauerhafte Kundenbeziehung auf-
gebaut werden.

Gerade fur Ihre Bank ist eine solche lang-
fristige Kundenbeziehung besonders
wichtig. Denn eine standige Neukunden-
gewinnung ist wesentlich anstrengender
und teurer als die Betreuung lhrer be-
stehenden Kunden. Oft haben auch Ge-
schaftsabschlisse viel mit Sympathie,
Empathie und Kreativitat zu tun. Der Be-
ziehungsaspekt einer Kommunikation ist
dem Inhaltsaspekt grundsatzlich Gberge-
ordnet. Wenn Sie es als Berater schaffen,
Beziehungen aufzubauen und zu festi-
gen, haben Sie es leichter.

Von der Kundenzufriedenheit
zur Kundenbegeisterung

Kunden zufriedenzustellen ist heute
selbstverstandlich. Dass Kunden gegrul3t
werden, nicht lange warten mussen, usw.
wird erwartet. Damit gelingt es lhnen
noch nicht, von lhren Kunden besonders
lobend erwahnt oder sogar weiteremp-
fohlen zu werden. Im Gegenteil, sollten
diese selbstverstandlichen Erwartungen
nicht erfullt werden, besteht das Risiko
einer negativen Mundpropaganda. lhr
Ziel muss es sein, durch besonderes En-
gagement lhren Kunden zu begeistern.
Ilhren Kunden muss das Gefiihl der beson-
deren Wertschatzung zuteil werden.

Wie Sie beim Kundenin
Erinnerung bleiben!

Wenn Sie andere mit unerwarteten Ges-
ten positiv Uberraschen, 16st dies nicht
nur Freude aus, sondern festigt die emo-
tionale Bindung durch die Gewissheit:
Er/Sie hat an mich gedacht. Sie haben
als Berater genauso die Mdglichkeit im
Kontakt mit den Kunden. Ein Lacheln, das
Zugehen auf den anderen, der bewusste
Augenkontakt, das Handgeben vermit-
telt den Kunden, dass wir sie mdgen und

gerne fir sie da sind. Und dies bleibt in
Erinnerung.

Uberraschen Sie Ihre Kunden!

Es gibtimmer wieder Mdglichkeiten, lhre
Kunden zu verbltffen — mit kleinen Ge-
sten, die auch nicht allzu viel Geld kosten.
Die im Rahmen dieser Serie beschrie-
bene Erledigung einer Reklamation ist fur
den Kunden eine Selbstverstdndlichkeit.
Setzen Sie alles daran, um das jeweilige
Problem schnell zu 16sen, und uberra-
schen Sie lhren Kunden in Zukunft, oder
bereiten ihm eine Freude. Unternehmen
Sie etwas mit lhren Kunden, indem Sie
beispielsweise mit ihnen Essen gehen.
Ihr Ziel muss es sein, unverwechselbar zu
werden.

Zu guter Letzt sollten Sie lhre Kunden
auch nach einer gewissen Zeit aktiv an-
sprechen und nachfragen, ob sie immer
noch zufrieden mit lhnen sind. So vermei-
den Sie fur die Zukunft Reklamationen.
Selten erhalten Sie direkt vom Kunden
eine Riickmeldung tber deren Zufrieden-
heit. Direkte Aufforderungen sind uner-
lasslich, um an konkrete Hinweise und
Informationen zu gelangen.

Sorgenvolle Gedanken meiden

Doch im Beratungsalltag bremsen sor-
genvolle Gedanken das Befragen des
Kunden:

Kann ich den Kunden Gberhaupt nach
seiner Zufriedenheit fragen?

Was wird der Kunde iberhaupt tber
mich denken?

B3 Wie gehe ich mit Vorwiirfen und uner-
fullbaren Forderungen des Kunden um?

Die Folgen dieser Gedanken sind klar:
Fragen nach der Kundenzufriedenheit
werden nicht gestellt. Manchmal ist man
als Berater geneigt zu denken: Solange
sich Kunden nicht beschweren, sind sie
zufrieden! Dagegen stehen jedoch die Er-
gebnisse von durchgefihrten Kundenbe-
fragungen. Gehen Sie lieber selber in die
Offensive. Fragen Sie Ihre Kunden nach
ihren Erwartungen, Winschen und Ver-
besserungsvorschldgen.

www.topselling-online.de
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»99 + 1“: Sparkasse Forchheim

Produktbiindel fiir die jungen Erwachsenen

CHRISTIANE ESCH-RUPPRECHT

Sie sind die Kunden von morgen —
die jungen Erwachsenen. Um sie
wird gekdmpft, sie werden intensiv
von allen Finanzdienstleistern um-
worben — der Druck ist grof3. Die
Frage, wie kann man diese wichtige
Zielgruppe stabil und langfristig
binden, beschaftigt alle Kreditinsti-
tute.

Die Sparkasse Forchheim setzt auf Bera-
tungsqualitat. Ihr neuestes Produktpa-
ket, das sie den ,jungen Erwachsenen®
anbietet, heillt, 99 + 1“ und ist eine Kom-
bination aus einem Online-Girokonto und
einem staatlich geférderten Vorsorgepa-
ket. Als verkaufsunterstiitzende MaR-
nahme hat die Marketingabteilung auch
einen Beratungsbogen entwickelt.

Fair. Giinstig. Individuell.

Noch ein paar Worte zur Ausgangssitua-
tion: So wie viele andere, hatte auch die
Sparkasse Forchheim bis dato Probleme
im Kundensegment ,junge Erwachsene®
Zu Beginn des Projektes ,junge Erwach-
sene —die vergessene Zielgruppe"lag die
Marktausschopfung bei knapp 50 Pro-
zent. Eine Unterteilung der Zielgruppe in
die 18- bis 24-Jahrigen und in die 25- bis
29-Jahrigen zeigte, dass die Marktaus-

schopfung mit zunehmendem Alter sogar
unterdurchschnittlich war. Im Bereich der
Produktnutzung ergab sich folgendes
Bild: Weniger als 44 Prozent der ,jungen
Erwachsenen® hatten ein Verbundpro-
dukt. Bei den Riestervertragen waren es
sogar weniger als 11 Prozent.

Interessant und fur die kinftige Vor-
gehensweise entscheidend, war, dass
im Segment der 25- bis 29-Jahrigen die
meisten Verbundprodukte vorhanden
waren. Auch aus der Riester-Nutzung war
erkennbar, dass die 25- bis 29-Jahrigen
schon an die Altersvorsorge denken.
Weitere Uberlegungen, die das Projekt-
team in die Richtung, wir bendtigen ein
Produktpaket und eine dazugehorige
Verkaufshilfe, lenkte, waren folgende
Ergebnisse einer Marktanalyse des
Deutschen Sparkassenverlages: Fir die
jungen Erwachsenen gehdren eine faire
Beratung, glinstige Konditionen, die Indi-
vidualitat des Leistungsprogramms und
eine gute Betreuung zu den wichtigsten
Leistungsfaktoren von Banken und Spar-
kassen. Und: Wie bei allen Altersgruppen,
kommt auch fur acht von zehn Kunden in
dieser Altersgruppe ein Geldinstitut nur
dann in Frage, wenn sie auch die M&g-
lichkeit haben, sich in einer Filiale in ihrer
Ndhe beraten zu lassen.

»99 +1“

Auch primare Marktforschung hat die
Projektgruppe betrieben und Betroffene,
namlich junge Kunden befragt. Auf den
Punkt gebracht: Diese wlinschen sich in
erster Linie ein kostenloses Konto fur das
Gehalt und mochten umfassend bera-
ten beziehungsweise gezielt, wenn auch
nicht standig, angesprochen werden. Die
Berater wiinschten sich als ,Lockmittel”
ebenfalls ein kostenloses Girokonto fir
diese Altersgruppe. Und im Laufe der Ge-
sprache kam dann die Idee auf, fir dieses
Kundensegment ein Produktbiindel zu-
sammenzustellen und eine Beraterhilfe
zu entwickeln. So entstand ,99+1"

Nach dem Motto ,Alles fir nen Euro“
wahlte man fur dieses Paket ein Online-
Girokonto aus, dessen Kontoftihrungsge-

blhr pro Monat einen Euro betrdgt. Der
monatliche 99 Euro-Beitrag setzt sich aus
Vertrdgen zusammen, die alle staatlich
gefordert werden: 34 Euro Einzahlung in
ein Deka-Depot, 43 Euro Einzahlung auf
einen LBS-Bausparvertrag und 22 Euro
Einzahlung auf eine Pramienrente. Die
staatliche Forderung betragt: 72 Euro
(Deka), 45 Euro (LBS) und 59,26 Euro (an-
teilige Riesterférderung) - macht zusam-
men 176,26 Euro. Die ,,Forderverzinsung“
liegt somit bei 14,7 Prozent zuztglich der
Kursgewinne, der Verzinsung, der Uber-
schisse, des einmaligen Berufseinstei-
gerbonus usw.

Abwanderungsgefihrdete
zuerst

Viele Banken stirzten sich in den letzten
Jahren sehr auf die Neukundengewin-
nung, was einen hohen Kostendruck zur
Folge hatte. Aber auch mit Bestandskun-
den kann Wachstum realisiert werden,
indem die Cross-Selling-Quoten gestei-
gert werden oder die Abwanderungsrate
verringert wird.

Die Sparkasse Forchheim hat sich daher
entschlossen in einem ersten Schritt
1450 Kunden im Alter von 25 bis 29 Jah-
ren, die bereits ein Gehalt beziehen, mit
ihrem ,99+1“-Paket anzusprechen. Nach
wenigen Monaten Laufzeit liegen erste
Ergebnisse vor: 50 Prozent der Kunden
wurden bereits kontaktiert und mit 42
Prozent ein Gesprach gefuihrt. Die Ziel-
setzung lautete: 75 Prozent der Kunden,
mit denen ein Gesprach gefuhrt wurde,
sollten kiinftig vier verschiedene Pro-
dukte nutzen. Fir 40 Prozent wurde
dieses Ziel bisher erreicht.

X 17
=

Foto: DSV Sparkassen-Bilderwelt
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KOMMUNIKATION

Grenzen verdandern

Gut gefragt — besser gefiihrt

THIERRY BALL

Wer fragt, der fihrt. Wer gut fragt,
fihrt besser. Doch die Kunst des
Fragens als Grundkompetenz fir
Fihrungskrafte und auch Kunden-
berater ist ein bisher eher vernach-
lassigtes Feld.

Eine ausgereifte Fragekompetenz ist im-
mer eine gute Alternative zur klassischen
Aussage oder dem gut gemeinten Rat-
schlag und somit unerldsslich geworden.
Gutes Fragen will gelernt sein. Die rich-
tige Frage zum richtigen Zeitpunkt zu
stellen, ist Grundlage jeder strategisch
wirksamen Gesprdchsfihrung. Jenseits
manipulativer Ansdtze ist es mit situa-
tiven Fragestellungen mdoglich, den Ge-
sprachspartner zum selbststandigen
Denken und spateren Handeln zu bewe-
gen. Genau das, was sich jede Fihrungs-
kraft heute wiinscht: selbstbewusste und
selbstdenkende, inihrer Eigenmotivation
autonome Mitarbeiter in einem Team.
Dies erreicht man durch konsequente und
systemisch eingesetzte Frageformen.
Durch geschicktes Fragen erhalten wir
nicht nur verwertbare Antworten. Wir
bieten dem Befragten die Mdglichkeit,
selbst zu Erkenntnissen beim Beantwor-
ten der Fragen zu gelangen. So gelingt es
uns in Gesprdchen leichter, L6sungsan-
sdtze beim Gesprachspartner entstehen
zu lassen, statt selbst in Zugzwang gera-
ten zu mussen. Es scheint daher zunéchst
paradox, in einem Gesprdch nicht die
Losung zu nennen, sondern eine kluge
Frage zu stellen. Dadurch wird das ,Wie"“
des Fragens in den Vordergrund gertckt.
Bei der Antwort wird maRgeblich, welche
Struktur in der Antwort erkennbar ist,
nicht der Inhalt selbst wird entscheidend.
So lassen sich im weiterfiihrenden Dialog
leichter Folgefragen kreieren. Der so ent-
standene Fluss im Gesprach geht nicht
verloren.

Welche Wahlmaoglichkeiten haben wir
nun, wenn wir unserem Gesprdchspart-
ner eine ausgereifte Fragekompetenz an-
bieten wollen?

Wenn wir unser Gegenuber nachhaltig
zum Nachdenken und dem eigenstdn-
digen Entwickeln von L&sungsansatzen
anregen wollen, sollten wir evolutiondre

Fragen nutzen. Sie unterscheiden sich
von gewdbhnlichen Alltagsfragen we-
sentlich von ihrer Art und ihrer starken
Wirkung auf den Gesprdchspartner. Die
eigentliche Denkarbeit hat stets der Be-
fragte. Somit fallt automatisch die zu oft
angebotene geschlossene Frage mit ei-
ner Ja- oder Nein-Antwort aus.

Evolutiondre Fragen sind zundchst of-
fene W-Fragen. Mit der geschlossenen
Frage ,Haben Sie schon mal versucht ...
gelangen Sie langsamer und weniger wir-
kungsvoll an ihr Ziel als mit der offenen
Frageform: ,Was genau haben Sie ...“
oder ,Wie haben Sie das gemacht ..."
Gehen Sie bewusst und sparsam mit den
drei langen W-Frage-Formen ,Warum®,
,Wieso“ und ,Weshalb®“ um. Sie konfron-
tieren den Gesprachspartner und laden
ihn eher ein zu rechtfertigen. ,Warum
haben Sie das getan® 13sst sich leicht in
+Welche Griinde fihrten zu Ihrem Verhal-
ten” wandeln, ohne dabei den Inhalt zu
verdndern.

Was kennzeichnet weiter evolutiondre
Fragen? Wie erwdhnt, sie fordern das
Denken des Befragten. Ob wir Denkfra-
gen gestellt haben, erkennen wir daran,
dass der Gesprachspartner langer Gber-
legen muss, bis er eine Antwort geben
kann. Typische Denkfragen sind Fragen,
die in die Zukunft gerichtet sind: ,Woran
werden Sie erkennen konnen, dass Sie ihr
Ziel erreicht haben?" oder ,Was genau
wird anders sein, wenn Sie den Verdn-
derungsprozess abgeschlossen haben?“
Erste Reaktionen sind oft: ,Gute Frage
— nachste Frage® oder ,Kann ich jetzt so
nicht sagen.“ Zeigen Sie hier Ausdauer
und Geduld. Es lohnt zu warten. In der
Praxis warten Sie erfahrungsgemaR oft
mehrere Minuten auf eine Antwort.

Durch das Angebot, den Gesprdchspart-
nerin die Zukunft zu versetzen, laden Sie
ihn gleichzeitigauch zum zielorientierten
Denken ein: ,Was genau erhoffen Sie sich
am Ende des Projekts ftir Sie persénlich?“
oder ,Wie wollen Sie kinftig lhren Kun-
denauftritt gestalten?“ Die konsequente
l6sungsorientierte Fokussierung ermdg-
licht dem Befragten, in Lésungen zu den-
ken. Er 16st sich somit mental vom Pro-

blem und richtet seinen Blick nach vorne.
Evolutiondre Fragen sind also niemals
suggestive (manipulierende) Fragen,
geschlossene Fragen (Ja/Nein) oder gar
rhetorische Fragen, in denen die Antwort
schon vorgegeben ist. Sie sind stets dia-
logférdernd und unterstiitzen das eigen-
standige Denken des Befragten. Weitere
Formen von Fragen mit hoher Dialogqua-
litat:

Hypothetische Fragen

Sie helfen dem Befragten in Gesprdchen,
wo es einfach nicht mehr weitergeht oder
sich eine Blockade oder ein Widerstand
auftut. Die hypothetische Frage fihrt
eine fiktive Situation in das Gesprach
ein. In dieser imagindren Konstellation
wird eine als-ob-Situation geschaffen,
die dem Gesprdchspartner hilft, eine
neue Idee auszusprechen. Diese Frage-
form zielt stark auf persénliche Werte
und Uberzeugungen hin. Das geschiitzte
Durchspielen neuer, zundchst nicht re-
aler Situationen ermdglicht hdufig durch-
aus realisierbare Loésungsansatze fur die
Praxis. Bsp.: ,Wenn Sie |hr Ziel am Ende
erreichthaben, was glauben Sie, wird sich
fur Sie entscheidend verdndern konnen?*
oder ,Angenommen, Sie bekommen heu-
te noch eine erste Idee fir die Problem-
stellung. Welche konnte das sein?*“

Zirkuldre Fragen

Diese Frageformistbesonders schitzend
gegeniber dem Befragten. Bei einer zir-
kuldren Frage wird ein ,Dritter” ins Boot
geholt. Der Befragte darf sich demnach
vorstellen, wie ein Dritter, z.B. ein Kollege
oder eine andere Flhrungskraft zu dem
Problem des Befragten stehen wirde.
Dies ist zwar zundchst eine Vermutung
einer anderen Person. Diese Vermutung
kommt jedoch in der Regel nicht ohne
Begriindung oder eigene Erfahrung. Sie
ist somit wertvoll fir den Fragenden.
Bsp.: ,Stellen Sie sich vor, man wirde |h-
ren Kollegen bitten, sich zum Thema X zu
dullern. Was wiirde er sagen?“

Mehr Uber weitere Fragetechniken und
deren Anwendung lesen Sie in der ndchs-
ten Ausgabe.

www.topselling-online.de
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VERKAUFSPSYCHOLOGIE

So iiberzeugen Sie jeden Kunden

Aktiv Beraterrollen einnehmen

DR. MICHAEL MADEL

Schon immer standen Berater in
der Sparkasse vor der Herausforde-
rung, individuell auf Kunden einzu-
gehen. Jetzt kommt eine weitere
Aufgabe hinzu: Sie mussen in der
Lage sein, der Konkurrenz Kunden
abzujagen.

Konkurrenzverdrangung — das ist das
Ziel. Der Weg dorthin: Durch individuelle
Kundenansprachen tragt der Berater der
Einzigartigkeit jedes Kunden Rechnung.
Dabei geht es ihm vor allem um den
Kunden, der nicht nur bei der Sparkasse
Kunde ist und zum Beispiel Angebote bei
mehreren Instituten einholt. Nach dem
Verkaufstrainer Lothar Stempfle kann
man vier Beratertypen und Vorgehens-
weisen unterscheiden, mit denen Berater
der individuellen Kundenansprache ge-
recht werden kénnen:

der ,Kundenbinder* kann durch strikt
kundenorientierte Angebote den Kunden
vom Wettbewerber abschirmen, sodass
er gar nicht erst auf den Gedanken ver-
fallt, zur Konkurrenz zu wechseln,

Ed der ,Bedarfsdecker“istin der Lage, bei
Stammkunden den aktuellen und zukinf-
tigen Bedarf festzustellen und entspre-
chende bedarfsgerechte Angebote zu
unterbreiten,

B der ,Bediirfniswecker”verfiigt iiber die
Gabe, selbst bei lustlos-gleichgiltigen
Kunden, die sich bei ,ihrem“ Dienstleis-
ter eigentlich pudelwohl fiihlen, latente
Bedtrfnisse zu wecken,

der ,Konkurrenzverdrédnger” versteht
es, den Mitbewerber aktiv zu verdréngen,
indem er den Kunden die Schwéchen der
Konkurrenz erkennen ldsst.

Im Idealfall vereinigt ein und dieselbe
Person alle Beratertypen in sich —in der
Realitdt ist dies kaum moglich. Trotzdem
sollte der Berater versuchen, sich Kom-
petenzen anzueignen, die es ihm ermdg-
lichen, je nach Kunde und Situation in
alle vier Rollen zu schlipfen. Unabding-
bar in allen Rollen ist die Betonung des
Verkaufens — der Berater ist beratender
Verkaufer oder verkaufender Berater zu-
gleich. Immer geht es ihm auch um den
Abschluss.

Kundenbindung durch Einzigartigkeit
Der Berater darf in diesen schwierigen
Zeiten nicht so naiv sein zu glauben, der
Stammkunde wiirde ihm von selbst ewig
treu bleiben. Vielmehr gilt: Er muss sich
den Treuebonus stets wieder erkdmpfen.
Durch den vertrauensvollen Beziehungs-
aufbau erreicht erin den Augen des Kun-
den den Status der Einzigartigkeit. Er ar-
beitet mit speziellen Serviceangeboten,
mit denen der Kunde Uberhaupt nicht
rechnet, und setzt Gesprachstechniken
ein, mit denen er Sympathie aufbaut. Er
prasentiert sich als Partner des Kunden
und betont die zwischenmenschlichen
Aspekte des Verkaufens.

Mit hohem Nutzen Bedarf decken

Der Kunde weil3, was er will — der Berater
muss herausfinden, was dies ist, und die
Erwartungen und Visionen des Kunden
erflllen. Gelingt ihm dies nicht, ist er
schnell in der Bank nebenan. Ein etwas
aggressiveres Vorgehen ist durchaus an-
gemessen: Der Berater weist den Kunden
konsequent auf die Schwachen der Kon-
kurrenz hin und zeigt, dass niemand die
Probleme des Kunden besser kennt als
er. Er ist nun der strategische Organisa-
tor und Koordinator der Bedarfsbefrie-
digung des Kunden: Er sorgt daftr, dass
das Know-how der Sparkasse zielgenau
eingesetzt wird, um die Kundenerwar-
tungen zu erfillen. Die Sprache des Be-
darfsdeckers ist auf die Problemldsung
des Kunden fixiert: ,Wir befriedigen
lhren Bedarf/lésen Ihr Problem, indem
wir mit der Unterstlitzung von ... bis ...
erstens, zweitens, drittens ... erfillen.”
Zudem arbeitet er mit Nutzenfragen.

Engpassproblem bewusst machen

Wenn der Kunde kein Stammkunde ist
und auch zur Konkurrenz geht, sollte der
beratende Aspekt des Verkaufsprozesses
indenVordergrundriicken. Zielistes, sich
gemeinsam mit dem Kunden an dessen
Engpassproblem heranzutasten und ihm
zu zeigen, dass die Sparkasse besser als
jede andere Bankin der Lage ist, das Eng-
passproblem zu I6sen.Exzellente Kennt-
nisse etwa beziiglich der Branche, in der
der Kunde tatig ist, helfen, den Kunden
zu Uberzeugen. Der Berater prasentiert

sich als Experte, der ihm detailliert und
in deutlichen Worten die negativen Aus-
wirkungen erldutert, die eintreten, wenn
er das Engpassproblem nicht angeht. Er
arbeitet mit Problemfragen wie: ,Welche
negativen Auswirkungen hat es, wenn
Sie, wenn wir hier keine Losung finden?*
Der Kunde erkennt die Notwendigkeit,
mit der Sparkasse zusammenzuarbeiten.

Die Schwachstellen

der Konkurrenz benennen

Der Konkurrenzverdrdnger stellt ganz be-
wusst Fragen, die dem Kunden die Gren-
zen und Mangel der Konkurrenzlésung
erkennenlassen. Diese Fragen bilden den
Schwerpunkt des Kundengesprdchs. Da-
bei konzentriert er sich auf Kunden, die
zum ersten Mal die Sparkasse aufsuchen.
Wiederum ist es hilfreich, wenn er Uber
die Schwdchen der Konkurrenzbanken
informiert ist und Uber ausgezeichnete
Markt- und Branchenkenntnisse verflgt.
Wichtig ist, dem Kunden die Vorteile
einer Zusammenarbeit so darzustellen,
dass er von der aktiven Konkurrenzver-
drangung, die der Berater betreibt, nicht
abgeschreckt wird.

Es empfiehlt sich, dass der Berater zu-
nachst einmal die ,alte Losung“ des
Wettbewerberslobt und dannfragt, ob es
nicht einen Bereich gibt, in dem es noch
besser laufen kénnte. SchlieBlich stellt er
die bisherige L6sung argumentativin Fra-
ge —provokativ, aber ohne sie schlecht zu
machen. Er betont die ,Schattenseiten®,
um schlieBlich sein Angebot dagegenzu-
halten. Und vielleicht stellt sich nun die
existierende Losung der Konkurrenzbank
als die objektiv schlechtere heraus. Der
Berater thematisiert mithin die diskussi-
onswirdigen Schwachstellen der bishe-
rigen Loésung und stellt sein Angebot als
die bessere Alternative dar.

Fazit:

Die genannten Strategien gehen in ein
und demselben Kundenkontakt oft in-
einander Uber. Je vielfdltiger die Ge-
sprdchsstrategien des Beraters, umso
haufiger kann er angemessen und abge-
stimmt auf Kunde und Situation reagie-
ren.

www.topselling-online.de
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VERKAUFSTRAINING

Alle Sinne ansprechen und aktivieren

Erfolg mit haptischem Verkaufen

KARL-WERNER SCHMITZ

Die meisten Berater beschranken
sich in ihren Kundengesprdchen
auf denvisuellen und den auditiven
Sinneskanal. Kunden lassen sich
aber noch besser Uberzeugen,
wenn der Berater mit allen finf Sin-
nen verkauft.

Haptisches Verkaufen: Was Uberhaupt
ist damit gemeint? Seit einiger Zeit wird
in den Sparkassen eine ,Finanzpyrami-
de" genutzt, die die vier Bausteine ,Ser-
vice und Liquiditat®, ,Absicherung der
Lebensrisiken®, ,Altersvorsorge” sowie
~Vermogensbildung” des Sparkassen-
Finanzkonzeptes visualisiert. Der Kunde
kann die vierfarbige Pyramide anfassen,
auseinander nehmen, mit ihr spielen und
so einen individuellen Bezug zu seinem
personlichen Finanz-Check herstellen.
Und das ist die Integration der Haptik in
das Beratungsgesprach pur!

Haptische Berithrungsgesten

Der Begriff ,Haptik® kommt aus dem
Griechischen und bedeutet ,den Tast-
sinn betreffend“. Verkaufsexperten be-
ricksichtigen im Kundenkontakt schon
langst, dass es sinnvoll ist, den Kunden
auf seinem bevorzugten Sinneskanal zu
begegnen und mdglichst auf allen finf
Sinneskandlen anzusprechen. Bei der
Nutzendarstellung startet der Berater
das emotionale Kino im Kopf des Kunden,
indem er alle Sinne anspricht und den
Kunden zur Aktivitdt bewegt. Der Kunde
soll die Produktnutzen héren, sehen, rie-
chen, schmecken und ertasten kénnen.
Fir den Sparkassenberater hat die Be-
achtung der haptischen Kundenanspra-
che zwei Konsequenzen: Zum einen ist
Haptik wortwdrtlich zu verstehen: Der
Berater baut Vertrauen durch Berih-
rungsgesten auf. Wahrscheinlich nutzen
die meisten Berater haptische Berth-
rungsgesten bereits jetzt und ganz von
selbst. Klassisches Beispiel ist der Han-
dedruck bei der BegriRung. Oder der
Berater berlhrt einen Kunden, mit dem
ihn ein Vertrauensverhdltnis verbindet,
am Ellenbogen, wenn er ihn zum Bespre-
chungstisch fihrt.

Jetzt geht es darum, die Gesten ganz
bewusst einzusetzen und zu verstarken.
Aber Achtung: Nicht jeder Mensch tole-
riert solche Beriihrungen, viele reagieren
mit Widerwillen und interpretieren sie als
Anbiederei, sobald der Gesprachspartner
das allgemein und gesellschaftlich tole-
rierbare MaR tberschreitet.

Die Intimzone endet — so die Faustregel
— bei einem rdumlichen Abstand von bis
zu 100 Zentimetern. Der Berater sollte
stets die Mentalitdat und Personlichkeit
des einzelnen Kunden berlicksichtigen
und diese Gesten selbst bei Kunden, die
das haptische Berilihren tolerieren, nur
sparsam einsetzen.

Haptische Verkaufshilfen -
ganz traditionell

Kommen wir zur zweiten Konsequenz:
Mit BerUhrungsgesten fasst der Be-
rater den Kunden an; mit haptischen
Verkaufshilfen lasst er ihn die Produkt-
qualitdt, die Produkteigenschaften und
den Produktnutzen selbst erleben. Die
Ausgangsiberlegung lautet: Der Mensch
begreift schneller und besser, wenn er
etwas auch Uber die korperliche Wahr-
nehmung erfassen kann und auf diese
Weise emotional berihrt wird.

Einige Verkaufshilfen sind bekannt: Der
Berater gibt dem Kunden einen Prospekt
in die Hand — dieser schlagt ihn auf, liest
darin, streicht Uber die einzelnen Seiten.
Oder: Der Berater bittet den Gespréchs-
partner indirekt, sich Notizen anzufer-
tigen, fordert ihn mithin wiederum zur
Aktivitat auf, indem er ihm zu Gespréachs-
beginn Schreibblock und Stift tberreicht.
Natlrlich gibt es Schreibmuffel, aber viel-
leicht kann der Berater so den einen oder
anderen Kunden zum Schreiben animie-
ren, und wenn er dann zur Abschlussent-
scheidung kommt, wiegen die selbst nie-
dergeschriebenen Vorteilsaspekte mehr
als die noch so gldnzend aufbereitete
Powerpointprdsentation.

Falls moglich, 1dsst der Berater den Kun-
den, wenn er etwa an Pinnwand oder Flip-
chart eine Modellrechnung entwirft oder
das Gesagte mit einer Zeichnung unter-

mauert und visualisiert, selbst den Stiftin
die Hand nehmen.

Haptische Verkaufshilfen -
ganzinnovativ

Es existieren — neben der genannten Fi-
nanzpyramide — haptische Verkaufshil-
fen, die speziell im Finazdienstleistungs-
bereich eingesetzt werden konnen. Bei
diesen Verkaufshilfen handelt es sich um
symbolische Gegenstdnde, die der Kunde
anfassen kann und durch die sich Argu-
mente veranschaulichen lassen.

Ein Beispiel verdeutlicht den Zusammen-
hang: Der Berater arbeitet mit einem
»Haptischen Zollstock”. Die Zentimeter
reprasentieren die Lebensjahre —und der
Zollstock erlaubt es ihm, nun Lebensab-
schnitte und einschneidende Lebens-
jahre ,haptisch” darzustellen, nach dem
Motto: ,Lieber Kunde, Sie sehen drei
Zeitrdume, einmal die Zeit, die seit lhrer
Geburtvergangenist, dann die Zeit bis zu
Ihrem Ruhestand, und schliel8lich die Zeit
dartber hinaus. Nun stellt sich die Frage,
wie Sie einerseits jetzt gut leben konnen,
Sie aber auf der anderen Seite fir den
dritten Lebensabschnitt vorsorgen.”

Der Kunde —vor allem der jingere Kunde
— kann seine ,Lebenszeit” anfassen und
begreift im wortwortlichen Sinne und
augenfallig, dass er etwas tun sollte, ja
muss, um fir den Zeitraum nach dem Be-
rufsleben vorzusorgen.

Und wenn es schlielich darum geht,
dem Kunden die finanziellen Vorteile ei-
ner Altersvorsorge darzustellen, rechnet
der Berater dies nicht vor. Vielmehr liegt
ein Taschenrechner bereit, mit dem der
Kunde selbst mégliche Renditeberech-
nungen anstellen kann.

Ausblick

Weitere Informationen finden Sie unter
www.haptische-verkaufshilfen.de.

In den nédchsten Serienbeitragen wer-
den die wichtigsten Aspekte vertieft. Im
ndchsten Teil erfahren Sie mehr Gber den
haptischen Aufbau eines Beratungsge-
spréachs.

www.topselling-online.de
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ORGANISATION

Individuell begeistern

Uberzeugend prisentieren

ANITAHERMANN-RUESS

Viele Berufstdtige assoziieren heu-
te mit dem Begriff Prasentieren fast
automatisch das Programm Power-
Point. Die Anwendung wird gedff-
net, Text und Diagramme werden
eingefligt, noch ein paar passende
Cliparts hinzugefigt —und fertig ist
die Prasentationsunterlage.

Entsprechend verlaufen die Prdsentati-
onen selbst. Folie um Folie wird gezeigt.
Hier noch ein Detail, da noch eine Tabel-
le, dort noch eine Statistik. Kann man mit
solchen Prdsentationen Mitarbeiter mo-
tivieren oder Kunden begeistern? Wohl
kaum! Umfragen zeigen: Die Zuhorer
empfinden die meisten Prasentationen
als einschldfernd und langweilig. Nur von
wenigen sind sie begeistert — im Schnitt
drei Prozent. Die Hauptursache: Die meis-
ten Prasentatoren rticken die Technik und
die fachliche Information in den Mittel-
punkt. Sie selbst als Person bleiben hin-
gegen blass im Hintergrund. AulRerdem
setzen sie zuwenig auf Emotion. Entspre-
chend ist ihr Vortragsstil: unpersdnlich
und monoton.

Gewiinschte Reaktion auslésen

Prasentationen im geschaftlichen Um-
feld sollen in der Regel bei den Zuhdrern
ein bestimmtes Verhalten ausldsen. Sie
sollen zum Beispiel zum Kauf eines Pro-
dukts motiviert, flr gewisse Ideen oder
Problemlésungen begeistert oder als
Mitstreiter gewonnen werden.

Damit dieses Ziel erreicht wird, sollten
Prasentatoren ihre Zuhérer gerade
nicht mit allen méglichen Infos und Ar-
gumenten Uberhdufen. Prdsentationen
sollten sich auf die sogenannten Bullet-
Points fokussieren —also die Infos und Ar-
gumente, die notig sind, damit die Zuho-
rer die gewlinschte Entscheidung treffen
oder das gewiinschte Verhalten zeigen.
Entsprechend sollten Sie beim Planen
einer Prasentation vorgehen: Definieren
Sie zundchst Ihre Kernbotschaften — also
die drei, vier Argumente, die bei Ihren Zu-
horern die grélite Wirkung erzielen, weil
sie ihnen aus ihrer Warte den gréRten
Nutzen bieten.

Diese Kernbotschaften kénnen zum Bei-
spiel lauten:

,S0 gewinnen wir neue Kunden®,
,Dadurch steigt Ihr Gewinn um 20 Pro-
zent“ oder

,Dann konnen Sie ruhig schlafen”

Die Kernbotschaften sollten im Zentrum
Ihrer Présentation stehen.

Die Zuhorer auch
emotional ansprechen

Wichtig ist beim Prasentieren auch, dass
Sie lhre Zuhorer nicht nur rational, son-
dern auch emotional ansprechen: Brin-
gen Sie lhre Zuhdrer zum Traumen. Denn
nur so kénnen Sie bei ihnen zum Beispiel
das Gefuhl auslésen ,Ja, das will ich ha-
ben“ oder ,Ja, das willich gerne tun.”

Bedenken Sie dabei jedoch: lhre Zuho-
rer haben unterschiedliche Bedrfnisse
und Nutzenerwartungen. Benutzen Sie
deshalb flr Présentationen, soweit még-
lich, keine vorgefertigten Standardfolien.
Passen Sie diese dem jeweiligen Publi-
kum an. Um eine packende Prdsentation
zu erstellen, mussen Sie die Probleme
und Bedurfnisse lhrer Zuhorer kennen;
des Weiteren deren Wertvorstellungen
und Entscheidungskriterien. Aullerdem
sollten Sie deren Sprache sprechen. Ver-
setzen Sie sich also, wenn Sie eine Pra-
sentation planen, zundchst mental in
|hr Publikum: Wo drlckt die Zuhorer der
Schuh? Was interessiert sie? Was erhof-
fen sie sich? Was beflrchten sie? Was
wollen sie ,mitnehmen“?

Damit |hre Zuho6rer nach der Prasenta-
tion das gewlinschte Verhalten zeigen,
mussen Sie diese flr sich und lhre Bot-
schaften gewinnen. Entsprechend sollten
Sie sich und lhre (Kern-)Botschaften ins-
zenieren. Achten Sie darauf, dass Sie
wahrend der Prdsentation permanent
mit lhren Zuhérern kommunizieren — und
nicht nur referieren. Reduzieren Sie des-
halb den Text auf Ihren Folien soweit wie
moglich. Beschranken Sie ihn auf Titel,
Zitate und Schlagworte. Denn je mehr
Text auf den Folien steht, umso unbedeu-
tender und Uberfllssiger werden Sie als

Prasentator, weil ja schon fast alles auf
den Folien steht. AuRerdem veranlassen
Sie durch zu viel Text die Zuhorer selbst
dazu, ihre Aufmerksamkeit von Ihnen ab-
und den Folien zuzuwenden. Denn sie
mussen den Text ja lesen. Also missen
Sie immer wieder neu darum kdmpfen,
die Aufmerksamkeit der Zuhorer zu ge-
winnen.

Spannende Geschichten
erzdahlen

Menschen lieben Geschichten und
Beispiele aus dem wahren Leben. Sie
lieben pragnante Zitate oder Lebens-
weisheiten. Versuchen Sie deshalb, lhre
Kernbotschaften in eine unterhaltsame
Geschichte zu packen, die im Gedachtnis
bleibt. Entwickeln Sie eine spannende
Dramaturgie fur Ihre Prasentation — ahn-
lich wie ein Buchautor oder Filmemacher.
Dabei kdnnen Sie sich an folgendem Leit-
faden orientieren:

1. Spannende Einleitung — Ziel: Weckt die
Aufmerksamkeit des Publikums.

2. Wirkungsvolle Beschreibung des Pro-
blems der Zuhérer. — Ziel: Publikum fihlt
sich verstanden und nickt zustimmend.
3. Wirkungsvolle Beschreibung des Ideal-
zustands der Zuhorer — Ziel: Alle warten
gespannt auf die Lésung.

4. Auftritt des ,Retters und Helden®, Pra-
sentation der Ldsung — Ziel: Zuhérer wis-
sen, wie sie (mit lhrer Hilfe) den Idealzu-
stand erreichen.

5. GroRes Finale —Ziel: Zuh6rer sind moti-
viert, aktiv zu werden, den gewtinschten
nachsten Schritt zu tun.

Damit Sie dieses Ziel ohne Umwege errei-
chen, missen Sie lhre Prasentation auch
entsprechend zielorientiert gestalten.
Achten Sie zum Beispiel bei einer 20-mi-
nutigen Prdsentation darauf, dass lhre
Prdsentationsunterlage nicht aus mehr
als zehn Folien besteht. Streichen Sie
jede Folie, die nicht mindestens eines der
folgenden Kriterien erfulit:

Unterstreicht die Kernbotschaft
Ed Veranschaulicht mein Anliegen
Erzeugt die gewlinschten Emotionen

www.topselling-online.de
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Erfolgreicher werden

Verkaufsgeschick fiir Griinschnadbel

SYLVIA HAUSCHILD

) Die Unterschiede zwischen erfolgreichen und weniger er-
Bob Etherington folgreichen Verkaufern sind einfacher, als Sie vielleicht

verka ufsg ESChiCk denken. Sie beruhen vielmehr auf einfachen Wahrheiten,

die der Autor Bob Etherington praxisnah schildert.

fur G ru nsc h nabe I- So beleuchtet der Autor zunachst die klassischen Fehler von soge-

nannten ,Grinschabeln®. Aber auch langjéhrige Fihrungskrafte
sind nicht davor gefeit, einige dieser Fehler zu machen und nochim
letzten Moment den Verkaufserfolg zu gefahrden.

' Die Kunst der erfolgreichen Verkdufer beruht zu einem GrofRteil auf
N dem Stellen der richtigen Fragen. Viele Verkaufer zerreden sich ihre
" Verkaufschancen. Horen Sie lieber zu, wenn der Kunde redet. Und

’ bringen Sie ihn mit den richtigen Fragen zum Reden.

Wie lhnen das zukinftig besser gelingen kann und welche Metho-

den Ihnen dabei helfen kdnnen, erfahren Sie ausfihrlich in dem
Buch.

Fur den Verkaufin schlechten Zeiten und die erfolgreiche Einwand-
behandlungliefert der Autor ebensfalls praxisnahe Hilfestellungen.

Sie konnen das Buch mit der ISBN 978-3-527-50462-6 zu einem
Preis von 14,90 € im Buchhandel bestellen.

Nachste Ausgabe: 07.09.2009

Kommunikation: Gut gefragt —

N . Herausgeber und Verlag: Deutscher Sparkassen Verlag GmbH,
besser gefihrt (Teil 2)
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Verkaufspraxis: Start ins Berufs-
leben — Verkaufschancen nutzen
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