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Energie fiir den Herbst

Die Kunden kommen sorgenvoll in die Filiale. Bei manch einem droht nach der
Kurzarbeit nun doch der Arbeitsplatzverlust. Keine guten Voraussetzungen fiir
ein Gesprdch, denkt der Berater. Doch das muss nicht so sein. Gerade in Krisen-
zeiten sind das offene Ohr und kreative Lésungen gefragt.

Horen Sie lhren Kunden zu, wenn diese
Uber ihre Sorgen sprechen. Der Hinweis,
dass manche Vertrdge auch ausgesetzt
werden konnen, bis wieder mehr finanzi-
eller Spielraum zur Verfuigung steht, wird
sicher gerne angenommen. Ein Kunde,
der auch in schwierigen Zeiten Unter-
stitzung findet, wird sich daran erinnern

und lhnenlange treu bleiben.

Die richtige Kundenansprache zeigt
sich auch in der Verhandlungsfihrung.
Hierbei sollten Sie lhre Strategien in der
Gesprdachsfiihrung auch dem Kunden-
typus anpassen. Denn wie schon Martin

Luther King (1929-1968) wusste: ,Jede
Krise birgt nicht nur Gefahren, sondern

auch Moglichkeiten.”

Dabei kénnen Sie je nach Kunde mit
unterschiedlichen Strategien zielfihrend
sein. Wie lhnen das gelingen kann, lesen
Sie auf Seite 4.

Viel Erfolg!

lhre
Sylvia Hauschild

S

Die Vorbereitungen zu den Olympischen
Winterspielen in Vancouver laufen auf
Hochtouren. Die Sparkassen-Finanz-
gruppe ist seit 2008 neuer Olympia Part-
ner des Deutschen Olympischen Sport-
bundes (DOSB). Als nationaler Sponsor
unterstitzt die  Sparkassen-Finanz-
gruppe die deutschen Top-Athleten bei
den Olympischen Winterspielen 2010 in
Vancouver. Die Partnerschaft reicht vom
Breiten- Uber den Nachwuchs- bis hin

Top-Thema

Ganzjdhrige Sportforderung

SYLVIA HAUSCHILD

zum Spitzensport. Bausteine der Koope-
ration sind das Engagement als Olympia
Partner, die Forderung des Deutschen
Sportabzeichens sowie der Eliteschulen
des Sports. Die Sparkassen-Finanzgrup-
pe ist damit der erste Partner des DOSB,
der gleichzeitig alle drei Bereiche fordert.
Besonders die Forderung des Breiten-
sports liegt den Sparkassen am Herzen.
Das Deutsche Sportabzeichen ist der
JFitness-Orden” fur alle, die sich in ihrer

Freizeit viel bewegen und dadurch etwas
fur ihre Gesundheit tun. Im Vergleich mit
anderen Finanzdienstleistern haben die
Sparkassen nicht nur die meisten Kun-
den in Deutschland, sie sind auch der
grélBte nichtstaatliche Sportforderer:
Vier von funf Sportvereinen werden von
der Sparkassen-Finanzgruppe geférdert.
Freuen Sie sich auf Vancouver und span-
nende Wettkdmpfe mit Sportlern aus der
Sparkassen-Finanzgruppe.

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

Start ins Berufsleben -

Verkaufschancen nutzen (Teil 2)

JURGEN BRANDT

Im folgenden Beitrag erfahren Sie,
welche Versicherungslosungen fir
Ihre jungen Kunden von Bedeutung
sein konnten und welche Produkte
aullerdem noch sinnvoll sind.

Beratungsbedarfin
Versicherungsfragen

Natirlich gibt es neben denim ersten Teil
genannten Versicherungsldsungen noch
weitere wichtige Risiken wie zum Beispiel
Unfall, Rechtsstreitigkeiten und Krank-
heit, gegen die sich Ihre Kunden absi-
chern sollten. Am besten vereinbaren Sie
mit lhren Kunden einen Termin zu einem
kompletten Versicherungscheck. Falls
bereits Versicherungen vorhanden sind,
sollten zu Vergleichszwecken die Policen
inklusiv der letzten Beitragsabrechnung
zum Termin mitgebracht werden.

Vermogenswirksame
Leistungen vom Arbeitgeber

Die meisten Arbeitgeber zahlen ihren An-
gestellten sogenannte Vermdégenswirk-
same Leistungen (VL). Der Arbeitnehmer
kann entscheiden, wie er diese anlegen
mdchte. Flr einige Lésungen gibt es in-
nerhalb festgelegter Einkommensgren-
zen sogar staatliche Férderungen. Die
gangigsten Formen sind hierbei Bau-
sparvertrdge und Fondssparpldne mit
Uberwiegendem Aktienanteil.

Tipp: Erinnern Sie Ihre Kunden auch an
Folgendes: Auch wenn der Arbeitgeber
keine Vermdgenswirksamen Leistungen
zahlt, kann der Arbeitnehmer die Forde-

rung erhalten, wenn er seinen Arbeitge-
ber bittet, einen Teil vom Lohn direkt auf
das VL-Konto zu tGiberweisen.

Wohnungsbauprdmie beim
Bausparen

Beim Bausparen gibt es innerhalb fest-
gelegter Einkommensgrenzen fir zu-
sdtzliche Sparbeitrdge noch weitere
Forderungsmdoglichkeiten:  die  Woh-
nungsbaupramie. Voraussetzung fur
den Erhalt der Prdmie ist die spdtere
wohnwirtschaftliche Verwendung der
mit  Wohnungsbaupramie geférderten
Bausparmittel. Fur unter 25-Jdhrige gibt
es eine Ausnahme. Sie kdnnen einmal im
Leben nach Ablauf der siebenjdhrigen
Bindungsfrist frei Uber das Guthaben
verfligen, falls sie es dann doch nicht
wohnwirtschaftlich verwenden mochten.
Allerdings ist die Pramienbeglinstigung
im Fall der nicht wohnwirtschaftlichen
Verwendung auf die letzten sieben Spar-
jahre begrenzt. Sprechen Sie Ihre jungen
Kunden auf diese Méglichkeit an!

Riester-Rente als Start
fiir die Altersvorsorge

Beim Stichwort ,staatliche Forderung
sollte die Altersvorsorge nicht unerwdahnt
bleiben. Auch wenn der Job gerade erst
begonnen wurde und der Eintritt ins
Rentenalter in weiter Ferne scheint. Wer
friihzeitig mit dem Ansparen einer Alters-
vorsorge beginnt, profitiert von dem teil-
weise erheblichen Zinseszinseffekt Uber
die lange Laufzeit bis zum Rentenbeginn.
Ohne eine private Vorsorge wird wohl
niemand mehr seinen Lebensstandardim
Alter aufrechterhalten konnen.

Natlrlich sollten Sie als Berater darauf
achten, dass die monatlichen Beitrdge
an die individuelle Situation des Kun-
den angepasst sind und noch geniigend
Spielraum fur die Dinge des tdglichen
Lebens vorhanden ist. Sicherlich ist der
Abschluss einer Riester-Rente langfristig
nicht ausreichend, um die Versorgungs-

licke im Alter zu schlieBen. In dem kom-
plexen Thema Altersvorsorge ist es daher
wichtig, dass Sie als Berater den aktu-
ellen Status der Vorsorgesituation mit lh-
ren Kunden regelmafRig durchsprechen.
Anderungen der persénlichen Situation
(Hochzeit, Geburt eines Kindes, Arbeitge-
berwechsel) kdnnen dabei auch zu einer
notwendigen Anpassung der getroffenen
Vorsorge fihren.

Ansparen und Geld anlegen
fiir groBe Anschaffungen

Schén, wer es sich leisten kann, von sei-
nem Einkommen etwas zur Seite legen
zu konnen. Natlrlich bietet es sich gera-
de fur lhre jungen Berufsstarter an, fur
besondere Wiinsche in der Zukunft, wie
eine grofRe Fernreise oder ein neues Auto,
Geld anzusparen. Als Ricklagenpolster
fir unvorhergesehene Fille bietet sich
ein Sparkonto oder ein Tagesgeldkonto
an. Neben den hier genannten Spar- und
Anlagemdglichkeiten gibt es noch viele
weitere Alternativen fir Ihre Kunden wie
zum Beispiel Investmentsparpldne.

Wenn das Geld am Anfang
knapp wird

Ist das Geld zum Start knapp und steht
bei lhren Kunden auch noch ein Umzug,
Mobel- oder Autokauf an, so kénnen lhre
Kunden moglicherweise die kurzfristigen
finanziellen Engpédsse mittels eines Dis-
positionskredites Uberbrtcken. Aller-
dingsist dies furlangere Zeit die deutlich
teurere Variante. Private Darlehen sind in
der Regel glinstiger.

Beraten Sie lhre Kunden

Ob zum Berufsstart oder in anderen Le-
benssituationen: In finanziellen Dingen
ist es wichtig, einen verldsslichen An-
sprechpartner zu haben. Sie als Berater
innerhalb der Sparkassen-Finanzgruppe
kénnen lhren Kunden dabei maRge-
schneiderte Lésungen flr einen finanziell
sorgenfreien Blick in die Zukunft bieten.

www.topselling-online.de
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MARKT

Mehr Ideen schaffen

Kreativitdt im Management

JENS-UWE MEYER

Mitarbeiter nutzen ihr kreatives Po-
tenzial nur voll, wenn in ihrem Un-
ternehmen die erforderlichen Rah-
menbedingungen bestehen. So
sind zum Beispiel Unternehmen,
die das Entwickeln neuer Ideen zur
Chefsache erklaren, deutlich inno-
vativer als solche, in denen Kreati-
vitat nur zufallig entsteht.

Kreative Prozesse lassen sich ebensolen-
ken wie alle anderen Prozesse. Sie mus-
sen nur anders gesteuert werden. Fir
das Management von Unternehmen, die
ihre Kreativitat steigern wollen, sind vier
Schritte wesentlich.

Schritt 1: Magische Visionen
entwickeln

Unternehmensziele werden hdaufig ab-
strakt, zahlenlastig und in ,Management-
sprache” verfasst. Die Top-Manager defi-
nieren zwar Ziele, doch diese begeistern
nicht. Ihnen fehlt die Magie — also der
Zauber, der Begeisterung auslost.

Der Geschirrspilmaschinenbauer Hobart
aus Offenburg hat so eine magische und
zugleich plakative Vision, die Mitarbei-
ter, Partner und Kunden begeistert. Sie
lautet: ,Spllen ohne Wasser.“ Ein zau-
berhafter Gedanke. Natirlich ist der Un-
ternehmensleitung klar, dass dieses Ziel
unerreichbar ist. Fir das Management ist
dies jedoch zweitrangig: Wichtigerist die
Kraft der magischen Vision, die dahin-
ter steht. Diese Vision hat gerade eine
neue Spillmaschinengeneration hervor-
gebracht: PREMAX — ein Gerdt, das 50
Prozent der bisher bendétigten Energie
einspart.

Schritt 2: Das kreative Kapital
erschlieBen

Die Aufforderung klang verlockend:
,Kluge Kopfe gesucht.” Mit diesen Wor-
ten schrieb ein DSL-Anbieter aus Nord-
deutschland 1.300 Mitarbeiter an. Und
lud sie zu einem Experiment ein. Sie
sollten einen Thinktank bilden und Pro-
dukte von morgen vordenken. Zuvor

mussten die Mitarbeiter jedoch eine klei-
ne Hirde Uberwinden: ein einseitiges
Bewerbungsschreiben und zwei Seiten
mit ersten Ideen. Ein Motivationstest.
Denn es sollten nur Mitarbeiter im Team
sein, die zu einhundert Prozent motiviert
sind. Es wurden 30 von 1.300. Ein bunt
gemischter Haufen aus allen Unterneh-
mensbereichen.

+Warum sind Sie gekommen?“, fragt der
Moderator des Thinktanks beim ersten
Treffen die Teilnehmer. Die Antworten:
.Weil ich ein Apple-Fan bin und friher
einmal beim Regionalfernsehen aktiv
war.“ ,Weil ich gerade mein Haus fir das
Fernsehen der Zukunft eingerichtet habe
und endlich gute Angebote haben will.“
.Weil ich gerne kreativ bin und mich nor-
malerweise nach Feierabend in einem of-
fenen Entwicklerforum fir Open Source
Software betdtige.” Erstaunen beim Ma-
nagement. Das, was die Mitarbeiter dazu
befahigte und motivierte, neue Ideen zu
entwickeln, stand in keiner Personalakte:
ihre Begeisterung fir neue interaktive Vi-
deoinhalte.

Fur welche Themen begeistern sich lhre
Mitarbeiter? Worlber denken sie nach,
wenn sie auf dem Weg nach Hause sind?
Welche Erfahrungen und welches Wissen
stecken in ihren Kopfen? Welch groRar-
tige Ideen kénnte |hr Unternehmen ent-
wickeln, wenn Sie dieses Wissen identifi-
zieren und nutzen wirden? Das kreative
Kapital eines Unternehmens findet sich
nicht in den offiziellen Stellenbeschrei-
bungen der Mitarbeiter.

Schritt 3: Das noch fehlende
Know-how identifizieren

Sie haben magische Visionen entwi-
ckelt, Sie haben das kreative Potenzial
Ihrer Mitarbeiter erschlossen —und trotz-
dem kommt der Punkt, an dem es nicht
weitergeht und die Fachleute in Ihrem
Unternehmen sagen: ,Das geht nicht.”
Wirklich nicht? Ein Maschinenbauer aus
Suddeutschland erlebte den kreativen
Super-GAU. Drei Jahre lang hatten die
Ingenieure des Unternehmens versucht,
eine deutlich preiswertere Variante einer

Maschine herzustellen. Die Ingenieure
kamen zum Ergebnis: ,technisch nicht
machbar.“ Daraufhin erteilte das Ma-
nagement einer externen Firma densel-
ben Auftrag. Drei Monate spdter war das
Gerat marktreif. Wie konnte es dazu kom-
men? Die beteiligten Ingenieure dachten,
dass sie alles wissten, was zum Entwi-
ckeln des Gerates notwendig sei. Dum-
merweise Ubersahen sie jedoch, dass
sie nicht wussten, was sie nicht wussten.
Also konnten sie auch nicht bemerken,
was sie hdtten wissen missen, um die In-
novation voranzubringen.

Schritt 4: Rahmen fir kreatives
Denken schaffen

,Bitte gehen Sie einmal lhre gesamten
Projekte durch. Und streichen Sie hiervon
20 Prozent.” Mit dieser ungewdhnlichen
Aufforderung holt ein internationaler
Softwarekonzern seine Mitarbeiter aus
dem Hamsterrad von Meetings und E-
Mails, Telefonkonferenzen und Prdsen-
tationen. ,Save 20“ heillt das Projekt,
das darauf abzielt, bei den Mitarbeitern
wieder Freirdume fir kreatives Denken zu
schaffen.

Management funktioniert nach dem
Prinzip ,Ursache — Wirkung“. Manager
fragen sich: Welche MalRnahme kann ich
einleiten? Und welche Ergebnisse erziele
ich damit? Das klassische Management
versucht, klare Kausalitdten zu schaffen.
Wenn es darum geht, Prozesse zu opti-
mieren oder Kennzahlen flr den né&chs-
ten Quartalsbericht zu steuern, ist diese
Herangehensweise perfekt. Fir kreative
Prozesse hingegen ist sie ungeeignet.
Mitarbeiter, die kreativ sein sollen, brau-
chen Freirdume — Freirdume um Dinge
neu zu durchdenken und auszuprobieren.

Vergleichen Sie die Suche nach neuen
Ideen und Problemlésungen mit dem An-
geln: Wenn Sie regelmdRig vier Stunden
pro Woche angeln gehen, ist die Chance
groRer, einen dicken Fisch zu fangen,
als wenn Sie nie oder nur sporadisch die
Angel auswerfen. Werfen Sie lhre Angeln
nach neuen Ideen aus!

www.topselling-online.de
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Verschiedene Strategien beherrschen

Gute Verhandlungsfiihrung

DR. MICHAEL MADEL

Wenn der Berater in eine Verhand-
lung mit einem Kunden geht, legt er
in aller Regel eine Strategie und
Taktik fest. Hilfreich ist es, wenn er
dabei Uber differenzierte Vorge-
hensweisen verfligt, um je nach In-
teressenlage und Kundentypus
agieren zu konnen.

Erfahrene Berater wissen: Jede Verhand-
lung verlduft anders, jeder Kunde ist an-
ders. Darum ist es klug, nicht jeden Kun-
den Uber einen Kamm zu scheren. Beim
»harten Verhandlungsknochen® halt der
Berater ordentlich dagegen — er weiR:
Wenn er sich jetzt unterbuttern l&sst
und zu nachgiebig verhandelt, bekommt
er bei diesem dominanten Kunden nie
mehr einen Ful’ auf den Boden. Bei einem
anderen ,harten“ Verhandlungspartner
wiederum ist es kltiger, ihm entgegenzu-
kommen.

Es ist richtig, sich im Vorfeld mehrere
Verhandlungsoptionen zu tUberlegen und
diese in Abhdngigkeit vom Kundentypus
anzuwenden. Dazu weitere Beispiele: Es
gibt den eher ,soften” Kunden, der sein
Softie-Vorgehen taktisch einsetzt, um
den Berater um den Finger zu wickeln.
Dieser muss dann dagegenhalten. Beim
anderen Kunden ist das softe Verhalten
einzig und allein Ausdruck seines Charak-
ters. Hierist es angebracht, jede Konfron-
tation zu vermeiden und die Starkung der
Beziehungsqualitdtin den Mittelpunkt zu
ricken.

Strategie dem Kundentypus
anpassen

Erstes Entscheidungskriterium, auf wel-
che Verhandlungsschiene der Berater
seinen Verhandlungszug setzen sollte, ist
mithin der Kundentypus. Der Verkaufs-
trainer Horst Beck schldgt die grundsatz-
lichen Strategien vor:

Strategie des Interessenausgleichs:
Der Berater versucht, einen Ausgleich
zwischen seinen Zielen und den Zielen
des Kunden herbeizuftihren.

Strategie der Harte: Er weicht keinen
Deut von seiner Einstellung und Position

ab, weil er weil3, dass er nur so gegen den
Kunden bestehen kann. Naturlich ver-
sucht er zu verhandeln — aber halt nicht
um jeden Preis.

Strategie der Konzilianz: Der Berater
weil von vornherein, dass er dem Kunden
entgegenkommen muss, und verhalt sich
entsprechend.

Strategie des Nachgebens: Wenn er
Uberhaupt eine Chance haben will, mit
dem Kunden zu einem ertrdglichen Er-
gebnis zu gelangen, muss er nachgeben
— nattrlich nicht kampflos, aber letzt-
endlich muss er sich auf den Kunden zu
bewegen.

Interesse an Sachergebnis und
Beziehungsqualitat priifen

Natdrlich gibt es zahlreiche Zwischento-
ne und Ubergénge. Und zuweilen nimmt
der Kunde verschiedene Verhandlungs-
standpunkte ein, sodass der Berater wah-
rend des Gesprdchs Strategie und Taktik
wechseln muss. Das bedeutet: Er legt
eine Verhandlungsstrategie fest, sollte
jedoch zugleich duBerst flexibel und an-
passungsfahig sein — je nach Kundenty-
pus und Gesprachsverlauf.

Es existieren Orientierungspunkte, die
dem Berater die Vorbereitung erleichtern
und eine Richtschnur an die Hand geben,
wie er sich im Kundengesprdch verhalten
sollte. Diese Richtschnur wird von dem
Verhandlungsziel, dem Interesse des
Beraters an der Beziehungsqualitat zum
Verhandlungspartner und vom Interesse
am Sachergebnis bestimmt.

Kooperieren oder besiegen

Bei der Strategie des Ausweichens und
Vertrostens will der Berater den Kunden-
kontakt nicht verlieren — aktuell besteht
jedoch kein Anlass, allzu viel Energie und
Einsatzin die Vertiefung des Kundenkon-
takts zu investieren.

Der in Aussicht stehende Nutzen aus
diesem Kundenkontakt ist einfach zu ge-
ring, um sich mit allem, was ihm zur Ver-
flgung steht, zu engagieren. Da er aber
nichtweil3, was die Zukunft bringt, wird er

den Kunden dennoch nicht vor den Kopf
stoRBen wollen, und ihn daher vertrésten
und etwa sagen, dass er noch weitere
Informationen besorgen méchte.

Das andere Extrem besteht in dem Ziel,
auf jeden Fall eine partnerschaftlich-
kooperative  Verhandlungslésung zu
finden. Dabei ist der Berater durchaus
bereit, einen Konsens einzugehen, um
eine  Win-Win-Situation herzustellen.
Dies wird wohl der Normalfall sein — denn
sein Ziel bei den meisten Kundenkontak-
ten besteht nattrlich darin, eine vertrau-
ensvolle Beziehung aufzubauen, aus der
der Kunde und er einen méglichst hohen
Nutzen ziehen.

Auch beim Entgegenkommen mit der
Option des Nachgebens strebt der Be-
rater eine Win-Win-Situation an, ist aber
bereit, einen Kompromiss einzugehen,
selbst wenn dieser aus seiner Sicht ei-
nige Kroten umfasst, die er schlucken
muss, um die Beziehung zum Kunden
nicht zu gefahrden. Oft entstehen solche
Situationen, weil der Berater Uber keine
wirklichen Alternativen verfligt, um den
Gesprachspartner zum Nachgeben oder
Entgegenkommen zu veranlassen.

Bei der Harte-Strategie ist dem Berater
die Beziehung zum Gesprdchspartner
fastschon gleichgiltig— etwa weil die Be-
deutung des Verhandlungsergebnisses
alles andere beherrscht.

Strategie der prinzipienbe-
stimmten Verhandlungsfiihrung

Bei aller Flexibilitat in der konkreten Ver-
handlungsfiihrung ist es richtig, wenn
sich der Berater von Prinzipien leiten
1dsst, die erinjedem Gesprach anwendet.

Dazu gehdren etwa Grundsatze wie
~Trenne immer Personen- und Sachebe-
ne voneinander“ oder ,Strebe moglichst
den kooperativen Interessenausgleich
und die Kooperation an“. Uberdies kann
der Berater fur die genannten Strate-
giearten Prinzipien festlegen, die er im
Kundenkontakt beherzigt, so weit dies
maoglich ist.

www.topselling-online.de
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Werte leben

Ethische Fiihrung im Vertrieb

DR. MICHAEL A. PESCHKE

+Wirtschaftsflaute,  Konsumkrise
und Umsatzriickgdnge — da habe
ich keine Zeit fur hochtrabende
Theorien!®, mégen manche Unter-
nehmer denken, wenn sie an
ethische  Grundfragen  denken.
Doch st es ein Trugschluss zu glau-
ben, in einer wirtschaftlich schwie-
rigen Situation sei keine Zeit, sich
zu grundlegenden Fragen zu positi-
onieren.

Das Gegenteil ist der Fall. ,Jetzt erst
recht!“ misste es heien, denn nur die-
jenigen, die willens sind, eine Krise als
Chance zu verstehen und sie nicht einfach
nur zu Uberstehen, werden unbeschadet
oder sogar gestdrkt aus ihr hervorge-
hen. Ethische Fiihrung im Vertrieb meint,
durch den eigenen Fihrungsstil ein ver-
pflichtendes Vorbild zu sein, mit anderen
Worten: gewisse Grundwerte nicht nur
von den Mitarbeitern zu fordern, sondern
gleichzeitig selbst zu realisieren.

Unternehmensbereiche ethisch
verantwortlichen Handelns

Naturgemdl finden sich erste Anknip-
fungspunkte fur Werte vor allem in den
Bereichen Sponsoring (Kunst, Kultur,
Sport, Soziales), Risikomanagement (Be-
trug, Korruption, Preisabsprachen) oder
etwa im Bereich Umweltmanagement.
Aber auch in den klassischen Unterneh-
mensfeldern Personalftihrung und Qua-
litdtsmanagement lassen sich selbstver-
standlich moralische Werte installieren.
Eine dem Kunden zugesicherte Produkt-
qualitat oder ein eingehaltenes Verspre-
chen kann ebenso zu den ethischen Wer-
ten zahlen wie ein Personalgesprach, das
Sie als verldsslichen Vorgesetzten besta-
tigt. Es sind also nicht immer die groRen

Dinge oder die hehren Vorsdtze, die |hre
Unternehmenswerte vermitteln, sondern
die kleinen Gesten im alltaglichen Um-
gang mit lhren Mitarbeitern, in denen
sich lhre ethische Fiihrung manifestiert.

Sonderrolle Vertrieb

Vor allem im Vertrieb — in dem Unter-
nehmensbereich also, in dem das Geld
tatsdchlich verdient wird und dem inso-
fern einmal mehr eine Schlisselrolle zu-
kommt — zeigt es sich, wie ernst Sie es in
Ihrem Unternehmen mit der Einhaltung
bestimmter Normen meinen. Wer sich
einen unangenehm wirkenden, womog-
lich aufdringlichen Vertriebsmitarbeiter
leistet, der seine Versprechen nur selten
halt, mag zwar unternehmensintern den
Moralanspriichen des Papstes in nichts
nachstehen — trotzdem wird sein Unter-
nehmen nicht als Wertegemeinschaft
wahrgenommen werden. Auch wer auf
Abschliisse um jeden Preis dringt, han-
delt ethisch nicht korrekt. Hier stellt sich
allerdings die entscheidende Frage: Kann
sich ein Unternehmen heutzutage tber-
haupt moralisch verantwortliches Han-
deln leisten?

Profit oder
Kundenzufriedenheit?

Auf diese Alternativen lassen sich die
Handlungsmdoglichkeiten eines unter Er-
folgszwang stehenden Vertrieblers zu-
spitzen. Dabei konnen — nach Meinung
einschldgiger Experten - kurzfristige
Gewinne auf keinen Fall eine nachhaltig
gewinnbringende Kundenbeziehung
ersetzen. Im Gegenteil: Vertriebsmitar-
beiter, die eher die Zufriedenheit lhres
Kunden im Auge haben als vorschnelle
Abschlisse, erweisen sich mittel- bis
langfristig als echte Glucksfalle. Fur Sie
bedeutet dies: Nehmen Sie lhren Mitar-
beitern den Druck. Treiben Sie sie nicht
an, sondern motivieren Sie sie, ihre Kun-
den zufriedenzustellen. Ein Beispiel: Ein
Mitarbeiter, der seinen Kunden nach
einem Gesprach schnell durch den Regen
zu seinem ndchsten Termin chauffiert,
macht sich nttzlich, ohne sein Produkt
dabei verkaufen zu kénnen. Der Kunde

ist beeindruckt und hat den Eindruck
als Mensch, nicht bloR als potenzieller
Geldgeber wahrgenommen zu werden.
Dementsprechend positiv wird er auch
dem ndchsten Verkaufsgesprach entge-
gensehen.

Grundsatze fiir Vertriebsleiter

1. Versuchen Sie, die Erwartungen lhrer
Mitarbeiter zu Ubertreffen!

Die erste Regel ist ebenso banal wie
wirkungsvoll, denn im Grunde besagt
sie nur, dass Sie mit gutem Beispiel vo-
rangehen missen, um lhre Mitarbeiter
Uberzeugen zu kénnen. Gehen Sie dabei
ruhig hart mit sich selbstins Gericht - da-
mit es nicht irgendwann lhre Mitarbeiter
tun!Wenn Siein lhrem Unternehmen eine
offene, tolerante, ehrliche, verldssliche
und integre Atmosphdre herbeifiihren,
sind Sie bereits auf dem besten Weg —il-
legitime oder sogar illegale Handlungen
werden vor einem solchen Hintergrund
immer unvorstellbarer.

2. Motivieren Sie Ihre Mitarbeiter!

Zeigen Sie ihnen, dass Sie nicht gleich die
Nerven verlieren, wenn einmal ein Ab-
schluss scheitert. Sie verlieren schlieR-
lich nur einen Vertrag, nicht aber einen
Kunden, den Sie verloren hatten, wenn
Ihr Mitarbeiter auf einem schnellen Ge-
schaft bestanden hatte. Nur mit einer sol-
chen Haltung kénnen Sie lhre Mitarbeiter
angemessen fordern und gleichzeitig
auch férdern. Dass auch Weiterbildungs-
programme dazugehoren, ist selbstver-
standlich.

3. Respektieren Sie lhre Mitarbeiter als
Menschen!

Wenn Sie lhre Mitarbeiter nicht kennen,
kénnen Sie sie schlecht fiihren. Um Sie
aber zu kennen, mussen Sie sich mit ih-
nen als Menschen auseinandersetzen.
Ein Mitarbeiter, der gerade in eine neue
Wohnung gezogen ist, hat ganz andere
Sorgen als ein frischgebackener Vater.
Natrlich missen Sie sich nicht im Detail
auskennen, Sie sollten aber wenigstens
im Groben informiert sein, damit Sie lhre
Mitarbeiter nicht mit derzeit unangemes-
senen Ansprichen konfrontieren.

www.topselling-online.de
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VERKAUFSTRAINING

Alle Sinne ansprechen und aktivieren

Erfolg mit haptischem Verkaufen (Teil 3)

KARL-WERNER SCHMITZ

Damit der Einsatz mit haptischen
Verkaufshilfen konstruktiv verlauft,
muss der Berater trainieren, sie im
Kundengesprdch einzusetzen.

Nehmen wir als Beispiel den haptischen
Geldschein. Dabei handelt es sich um
einen Uberdimensionierten 100-Euro-
Schein, den der Berater dem Kunden mit
den Worten zeigt: ,Stellen Sie sich vor,
das ware |hr jetziges Nettoeinkommen.*
Der Berater misst nun mit dem Lineal
ab und zerreift den Geldschein knapp
Uber der Halfte und Uberreicht die gro-
Rere Halfte dem Kunden: ,Sehen Sie, das
bleibt Thnen in Threm wohlverdienten Ru-
hestand tbrig. Das sind knapp 55 Prozent
Ihres jetzigen Nettogehalts. Reicht lhnen
das aus?“ Die Vorteile: Der Kunde ist jetzt
gewiss neugierig geworden, sein Interes-
se geweckt. Er kann die Information, dass
seine Einklinfte sich im Alter drastisch
reduzieren, kdrperlich-sinnlich wahrneh-
men.

Die Liicke schlieBen

Der haptisch erfahrene Berater beldsst
es jedoch nicht bei diesem spektaku-
laren und aufmerksamkeitserregenden
Einsatz des Geldscheins. Vielmehr legt
er die Hélften so nebeneinander, dass
dazwischen eine Licke klafft: ,Lassen Sie
uns doch dartiber sprechen, wie Sie diese
Llcke schlieen kénnen.”

Die ,kleinere Halfte" des Scheins — also
jene 45-Prozent-Liicke, die der Kunde
schlieBen sollte — wird vom Berater ge-
nutzt, um dort den ndachsten Termin
einzutragen. Der Kunde kann sie mit
nach Hause nehmen. Im Folgegesprach
schlieBlich heftet der Berater den ,hal-
ben Schein“ auf das Beratungsblatt, auf
dem notiert und festgehalten wird, wie
der Kunde die Llicke schlieSen kann. Der
zerrissene Geldschein bildet bis zum Ab-
schluss den roten Gesprachsfaden — er
lenkt das Interesse und die Aufmerksam-
keit des Kunden immer wieder auf den
zentralen Punkt: ,Was kann und muss ich
tun, um auch im Rentenalter meinen Le-
bensstandard halten und meine Wiinsche
verwirklichen zu kénnen?*

Gerdumiges haptisches Haus

Am Beispiel der recht komplexen Argu-
mentationshilfe ,haptisches Haus“ las-
sen sich die Vorteile dieser Gegenstande
noch besser darstellen. Es zeigt wiede-
rum, dass der Berater in Einsatz und Ge-
baruch der Hilfen geschult sein muss, um
alle Vorteile ausschopfen zu kénnen.

Das haptische Haus besteht aus mehre-
ren Bausteinen, die sich zu einem Haus
zusammensetzen lassen. Jeder Baustein
ist beschriftet — das Fundament etwa
mit ,Arbeitskraft — diese ist die Ein-
kommensquelle Nummer 1 und die Basis
von allem. Der symbolische Gegenstand
ist besonders geeignet flir die Themen
Bausparen, Fonds und — das liegt auf der
Hand — Hausfinanzierung. Das haptische
Haus besteht aus den folgenden Baustei-
nen:

~Eigenkapital” — das ist die wichtigste
und erste Sdule jeder Finanzierung—neh-
men wir als nahe liegendes Beispiel die
Hausfinanzierung,

~Hypothek“ — damit ist die Bankfinan-
zierung gemeint,

»Finanzamt“ — hier lassen sich Steu-
ervorteile generieren und Férderpro-
gramme nutzen, und

.Bausparen® — es dient der Vorsorge,
zur Zinssicherung oder als ,Krankenver-
sicherung” fir das Haus.

Natdrlich wird das haptische Haus von
einem Dach Uberwdlbt. Des Weiteren
gibt es ein ,Ersatzfundament®, das mit
.Lebensversicherung mit Tilgungsgaran-
tie“ beschriftet ist und das eigentliche
Fundament , Arbeitskraft“ ersetzen kann.
Der Berater nutzt das Haus als Einleitung
in das gewiinschte Gesprdchsthema. Mit
dieser haptischen Verkaufshilfe kann
er das Gesprach auf allen Lernkandlen
intensiv beleben. Der Kunde wird aktiv,
indem er die Bausteine anfasst, prift,
zusammensetzt, auseinandernimmt, mit
ihnen spielt. Der Berater wiirzt das Gan-
ze mit Informationen auf den klassischen
Sinneskandlen — dem auditiven und visu-
ellen Sinn.

Bausteine geschickt einsetzen

Das haptische Haus unterstiitzt den Be-
rater dabei, einen kundenorientierten
Dialog aufzubauen. Nachdem er die Be-
deutung der Grundlage — der Arbeitskraft
— erldutert hat, bringt er die einzelnen
Bausteine zum Beispiel wie folgt ins hap-
tische Spiel:

,Damit Sie sich den Wunsch von den
eigenen vier Wanden erftllen kénnen,
brauchen Sie Ihre Arbeitskraft. Denn da-
mit verdienen Sie |hr Einkommen, Herr
Kunde. Und mit dem Einkommen k&nnen
Sie lhrer Familie und sich lhre Wiinsche
erfallen.”

Dabei setzt der Berater die Fragetechnik
ein, denn die haptische Wirkung poten-
ziert sich, wenn der Kunde etwa nach der
entsprechenden Frage die Uberlegung
anstellt: ,Und wenn ich regelméafig aus-
reichend Geld verdiene, habe ich natiir-
lich auch die Méglichkeit, das nétige Ei-
genkapital zu bilden.“ Und dabei ergreift
er den Baustein ,Eigenkapital“ und fugt
ihn ins haptische Haus ein. SchlieBlich
folgen die anderen Bausteine:

.Wer Uber das notwendige Eigenka-
pital verfligt, der bekommt nattrlich von
seiner Bank auch eine Hypothek seiner
Wahl.*

,Das Finanzamt hilft Ihnen mit Steuer-
vorteilen weiter.”

Der Kunde erganzt: ,Ja, und einen
Bausparvertrag nutze ich, um fir spatere
Modernisierungsarbeiten und Ahnliches
schon einmal einen Kapitalstock zu bil-
den.”

Das haptische Haus bietet fiir den Bera-
ter viele Moglichkeiten, kundenrelevante
und nutzenorientierte Anlagen oder Fi-
nanzprodukte vorzustellen. Dabei ach-
tet er darauf, dass die Beschriftung der
Bausteine fiir den Kunden stets lesbar
ist, und lasst ihn wo immer maglich ei-
gene Uberlegungen zu seiner Hausfinan-
zierung oder Finanzstrategie anstellen.
Damit dies gelingt, sollte er sich vor dem
ersten Einsatzim Kundenkontakt schulen
lassen.
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VERKAUFSPSYCHOLOGIE
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Zeit haben

Erfolg beginnt im Kopf

DR. SONJA ULRIKE KLUG

Viele Menschen leiden unter stan-
diger Zeitnot im Berufsleben. Im-
mer mehr Aufgaben missen in im-
mer klirzerer Zeit bewaltigt werden.
Doch es gibt Auswege aus der ver-
meintlichen Zeitnot. Wichtig dabei
ist die innere Haltung.

Kernproblem:,,Meine Zeit reicht
nicht aus*

Keine Zeit zu haben, gehért heute zu den
Ublichen Problemen im Geschaftsleben.
Irgendwie scheint fur Uberhaupt keine
Arbeitsaufgabe noch genligend Zeit vor-
handen zu sein; Uberall biegen sich die
Schreibtische vor Arbeit und die Kalender
vor Terminen ... ,Mehr Zeit" ist keine L6-
sung, sofern Sie nicht genau eingrenzen,
wie viel mehr Zeit genau notwendig ist,
damit Sie beispielsweise lhr Konzept er-
arbeiten kénnen.

Tipp

Jede Arbeit beansprucht (fast) genau-
so viel Zeit, wie Sie dafiir im Voraus ein-
planen! Befreien Sie sich innerlich von
unndtiger Hast, indem Sie einen realis-
tischen Zeithorizont fur die Entwicklung
Ihres Konzeptes festlegen und einplanen.
Ein Trick, der lhnen den inneren Druck
nimmt: Anstatt zu denken ,Bis Dienstag,
den 31. Mérz ist mein Konzept fertig",
drehen Sie den Spiel3 einfach um: ,Wenn
mein Konzept fertig ist, haben wir Diens-

tag, den 31. Marz.“ Das klingt sehr viel op-
timistischer und gelassener und ist auch
dann noch glaubhaft, wenn der eine oder
andere Arbeitsschritt einmal langer als
geplant dauern sollte.

Auf den Punkt gebracht

Beachten Sie das Pareto-Prinzip, das
auch als 80:20-Regel bekannt ist: 20 Pro-
zent des Arbeitsaufwandes erbringen be-
reits 80 Prozent des Erfolges! Umgekehrt
tragen 80 Prozent der aufgewendeten
Zeit — eben der Teil, der auf die Perfek-
tionierung verwendet wird — nur zu 20
Prozent des Erfolges bei. Konzentrieren
Sie sich daher auf diejenigen 20 Prozent,
mit denen Sie den grof3ten Teil der Arbeit
erledigen kdnnen, und minimieren Sie
denjenigen Anteil, der lhre Arbeit zwar
perfektioniert, aber das Endresultat nicht
mehr wesentlich verbessert.

Ldsen Sie sich vom Perfektionismus, in-
dem Sie sich von Uberhéhten Anspriichen
an die Qualitdt lhrer eigenen Arbeit ver-
abschieden. Es gentigt vollkommen, dass
Sie eine Aufgabe gut bis sehr gut erledi-
gen; das Resultat muss nicht perfekt sein.
Wenn Sie mit angemessenem Arbeitsauf-
wand ein gutes Konzept erarbeiten, spa-
ren Sie enorm viel Zeit, die Sie sinvoller
in andere Aufgaben investieren kénnen.
Zeit bei der Konzepterarbeitung kénnen
Sie unter anderem dadurch sparen, dass
Sie die Arbeit auf mehrere Schultern ver-
teilen und Teilaufgaben an andere (Kolle-

gen, Mitarbeiter usw.) delegieren.

Die Kehrseite des Perfektionismus ist die
Schlamperei — sei es nun, dass diese auf-
grund von Aufschieberitis, echtem Zeit-
mangel oder schlicht aus Kapitulation vor
dem immensen, geradezu uniiberschau-
bar grolRen Arbeitsaufwand eintritt.

Wer bei der Konzepterarbeitung ober-
flachlich arbeitet,

beginnt zu spat mit den einzelnen Ar-
beitsschritten,

sammelt zu wenig Informationen,
liest die Informationen nur teilweise
und nicht griindlich genug durch,

trifft eine beliebige anstatt einer be-
griindeten Auswahl aus seinen Informa-
tionen,

hat Schwierigkeiten bei der Gewich-
tung der unterschiedlichen Fakten und
interpretiert falsch oder oberflachlich,
kommt zu falschen Schlussfolge-
rungen oder Entscheidungen,

B3 formuliert hastig sein Konzept aus, so-
dass es fur den Leser nicht nachvollzieh-
bar, schlecht oder wenig Uberzeugend
formuliert oder voller Fehler ist.

Gutes Selbstmanagement bewahrt vor
den beiden groBen Zeitfallen Perfektio-
nismus und Schlamperei. Planen Sie die
Arbeit an lhrem Konzept in lhren Tages-
und Wochenablauf mit ein und reservie-
ren Sie sich feste Zeiten, zu denen Sie
telefonisch nicht erreichbar sind und Ihr
E-Mail-Programm schlieRen. Lassen Sie
sich nicht von duReren Einflissen storen.
Kalkulieren Sie deutlich mehr Zeit fur die
Vorbereitung ein — also fur die kreative
Ideenfindung, flr Informationssamm-
lung, -strukturierung und -interpretati-
on —als fur das Ausformulieren Ihres Kon-
zeptes, also die Durchfiihrung.

Fazit

Die gute und grindliche Vorbereitung
Ihrer Arbeit, beispielsweise eines Kon-
zeptes, sollte etwa 60 bis 80 Prozent |hrer
Zeitin Anspruch nehmen, die Ausfiihrung
bzw. Ausformulierung hingegen nur etwa
20 bis 40 Prozent. So schaffen Sie sich
zeitliche Reserven.
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Die 7 Geheimnisse der Spitzenverkdufer

Top Emotional Selling

SYLVIA HAUSCHILD

Verkaufsprofi Ingo Vogel verrat in seinem neuen Buch, wie
aus guten Verkaufern Top-Verk&ufer werden.

Ingo Vogel

Warum hat mein Kollege nach einem Kundengesprach fastimmereinen
Auftrag in der Tasche —und ich nicht? Dies fragt sich manch Verkaufer
immer wieder — zuweilen voller Neid. Dabei ist erfolgreiches Verkaufen
kein Hexenwerk, und (fast) jeder kann es lernen. Diese These vertritt
der Verkaufstrainer sowie Experte flir emotionales Verkaufen Ingo Vo-
gel, Esslingen, in seinem neuen Buch ,Top Emotional Selling — Die 7
Geheimnisse der Spitzenverkdufer*.

E M ulTI " n L Ingo Vogel verrat, was Spitzenverkaufer von ,nur* guten Verkaufern
u unterscheidet. AuRerdem beschreibt er anhand vieler Praxisbeispiele,

wie Top-Verkaufer ihre Kunden gezielt zur Kaufentscheidung fihren.

5 E L LI H E In mehreren Kapiteln legt der Experte flir emotionales Verkaufen de-
tailliert dar, wie sich jeder Verkdufer zum Top-Verkdufer entwickeln

kann. Dabei lautet eine Grundaussage von Vogel: Spitzenverkdufer

8 =g
D I E ||l verkaufen ihren Kunden keine Produkte, sondern Emotionen. Sie brin-
; 3 genihre Kunden zum Trdumen, sodass diese gegen Ende der Verkaufs-
E E hE I I-I-I n IE EE gesprache voller Uberzeugung sagen: ,Ja, das will ich haben.” Eine
weitere These von Vogel ist: Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf. Oder

anders formuliert: Nur wer gut drauf ist, kann auch bei anderen Men-

# : )
d 'E r 5 p i t IE n — schen positive Geftihle erzeugen und sie so in Kauflaune versetzen.

5B Deshalb stellt Vogel in seinem Buch auch zahlreiche Techniken vor, mit
UE I"‘Ha u fE I" denen sich Spitzenverkaufer vor Verkaufgespréachen in die passende
Stimmung versetzen, um bei ihren Kunden zu punkten.

Sie kdnnen das Buch mit der ISBN 978-3-869-36003-4 zu einem Preis
von 19,90 € im Buchhandel bestellen.
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