KARRIERE & ERFOLG

Haptisches Beratungsgesprach

Mit allen fiinf Sinnen

liberzeugen

Abstrakte Produkte wie Versicherungen verkaufen sich besser,
wenn Vermittler ihren Kunden den Nutzen , begreifbar™ machen
konnen. Hierzu stehen etliche Verkaufshilfen zur Verfiigung.

Die meisten Ver-

mittler nutzen in

ihren Kundenge-
sprachen lediglich den audi-
tiven und den visuellen Sinnes-
kanal und vernachlissigen den
haptischen Zugang zum Kun-
den. Haptik - der Begriff
kommt aus dem Griechischen
und bedeutet ,den Tastsinn
betreffend”. Klar ist: An erster
Stelle kommt zumeist der visu-
elle Reiz. Er dient als Orientie-
rungsreiz. Der erste Eindruck,
den ein Kunde gewinnt, ist
meist visuell. Doch dann will
er die durch das Gesehene aus-
geldsten Erwartungen durch
aktives Fiihlen bestatigen.

Verkaufen mit
Berlhrungen

Fiir einen Versicherungsver-
mittler hat die haptische Kun-

denansprache Konsequenzen:
Zum einen ist Haptik wort-
wortlich zu verstehen. Sie bau-
en Vertrauen durch Beriih-
rungsgesten auf. Wahrschein-
lich nutzen Sie haptische Be-
rihrungsgesten schon jetzt
ganzvonselbst. Denken Sienur
an den Handedruck bei der Be-
grifung. Oder Sie beriihren
einen Kunden, mit dem Sie ein
Vertrauensverhiltnis verbin-
det, am Oberarm, wenn Sie ihn
zum Besprechungstisch beglei-
ten.

Natiirlich: Nicht jeder
Kunde mag solche Beriih-
rungsgesten. Werden sie je-
doch vorsichtig und sparsam
eingesetzt, tragen sie durchaus
zum Vertrauensaufbau bei.

Zum anderen sorgen Sie
mit der haptischen Gesprichs-
fihrung dafiir, dass der Kunde
eine Information auch kdrper-
lich wahmimmt. Denn selbst
Thre brillant vorgetragene Ar-
gumentation wird den Kun-
den nicht immer von der Not-
wendigkeit und dem Nutzen

aberzeugen, eine Versicherung
abzuschliefen. Erst wenn er
ein Produkt nicht nur iiber
Auge und Ohr wahrnimmt,
sondern es - im Idealfall -
schmecken, riechen und ertas-
ten kann, beriithren ihn die
Produktvorteile. ;

Doch Ihr Problem ist: Sie
wollen Produkte vermitteln,
die der Kunde nicht ertasten
kann und die {iberdies oft sehr
erklarungsbediirftig sind. Wie
also kann es Thnen gelingen,
Nutzenargumente kérperlich
erfahrbar zu machen?

Ein Beispiel: Sie wollen den
Nutzen einer Berufsunfihig-
keitsversicherung darstellen
und haben daher einen Ta-
schenrechner dabei. Sie bitten
den Kunden, den Wert seiner
Arbeitskraft zu errechnen: mo-
natliches Nettoeinkommen,
berechnet aufs Jahr, auf fiinf,
zehn Jahre, bis zur Rente oder
Pension. Auf dem Display er-
scheint eine erhebliche Sum-
me. ,Dieses Einkommen er-
wirtschaften Sie mithilfe Ihrer

Arbeitskraft.“ Dann driicken
Sie die C-Taste, die Losch-Taste.
Die Null erscheint. ,Und das
bleibt Ihnen davon tibrig, wenn
Thre Arbeitskraft wegfallt.”

Es geht nicht darum, dem
Kunden Angst zu machen. Sie
wollen ihm jedoch die Infor-
mation, eine Berufsunfihig-
keitsversicherung kénne den
Wegfall der Arbeitskraft zu-
mindest kompensieren, be-
greifbar und erlebbar machen.

Nutzen darstellen

Es liegen weitere haptische Ar-
gumentationshilfen vor - etwa
die Preis-Nutzen-Karten. Mit-
hilfe eines optischen Effektes
verdeutlichen Sie dem Kunden,
dass der Preis und der Nutzen
immerin einem angemessenen
Verhiltnis stehen (sollten).
Die beiden Karten (den Preis
und den Nutzen reprasentie-
rend) sehen unterschiedlich
grof aus, sind aber genau de-
ckungsgleich. Der Kunde be-

In diesem Artikel lesen Sie:
W was mit haptischem Ver-
kaufen gemeint ist,

B wie Sie zu einem ,, berih-
renden™ Beratungs- und Ver-
kaufsgesprach gelangen und
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B wie Sie Argumente kor-

perlich erfahr- und wahr-
nehmbar gestalten.
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B BegriBung mit haptischen Berih-
rungsgesten (Handschlag)

B Sitzordnung:sich nicht gegentbersit-
| zen, sondern nebeneinander oder Uber
Eck — nach dem Motto: ,, Wir finden ge-
meinsam eine Lésung!™

B Vertrauensaufbau mit haptischer Vi-

| sitenkarte — die Karte stromt Duft aus,

besteht aus besonderem Material, ist
auffaltbar oder hat interessanten Auf-
druck

B Geschenk Gberreichen: Kugelschrei-
ber

B Bedarfsermittlung: Flipchart und

DAS HAPTISCHE BERATUNGSGESPRACH
Haptische Unterstiitzung ist nicht nur bei der Nutzenargumentation i
sinnvoll — das gesamte Gesprach lasst sich , beriihrend" gestalten:

Pinnwand nutzen; den Kunden selbst |
rechnen lassen (Taschenrechner) |
B Argumentationsphase: haptischer
Mensch, Preis-Nutzen-Karten !
B Einwandbehandlung: Preis-Nutzen-
Karten |
B Abschluss:Vereinbarungen mit Hand- !
schlag beschlieBen |
B Haptische Sprache nutzen, also Wér- !
ter, die , berohren: , Gansehaut krie- |
gen", , das hat Hand und FuB“, ,am |
eigenen Leiberfahren und spiren", ,auf- |
greifen", , Erfassen", , nicht von der
Hand zu weisen"

greift: Der Nutzen ent-
spricht dem Preis - und
der Preis entspricht dem
Nutzen.

Haptische
Absicherung

Der ,haptische Mensch“
13sst sich als symbolischer
Cegenstand ebenfalls in
der Argumentationsphase
einsetzen. Es handelt Sich
um eine-Figur, die einen
Menschen reprasentiert,
dem es rundum gut geht
- und zwar, weil sein Aus-
kommen durch seine Ar-
beitskraft gesichert ist.
Die ,Arbeitskraft" wird
durch einen zweiteiligen
Block aus Aluminium
dargestellt, der die Figur
derart stiitzt, dass diese
umfaillt, sobald Sie den
oArbeitskraft-Block" ent-
fernen. Jetzt kdnnen Sie
argumentieren: ,Lieber
Kunde, Ihre Arbeitskraft

ist das Podest Thres Le-
bens. Wenn es wegfallt,
konnten auch Sie stiir-
zen.” (Der Kunde nimmt
den Block weg, die Figur
stiirzt.) ,Darum sollten
Sie ein anderes stiitzendes
Podest errichten - oder
am besten mehrere Reser-
vepodeste.”

Jetzt konnen Sie die
Figur nach und nach mit
mehreren Blocken stiit-
zen, beispielsweise die ge-
setzliche Vorsorge, eine
Berufsunfihigkeitsrente
oder eine Krankentage-
geld-Versicherung sym-
bolisieren. Indem Sie die
Blocke aufeinanderlegen,
gewinnt die Figur immer
mehr an Standfestigkeit.
Der Kunde begreift mit
allen Sinnen: ,Ganz
gleich, was passiert, die
Figurstehtsicherund fest.
Und damit auch ich!*

Anschliefend priifen
Sie, Giber welche der Bau-

steine der Kunde bereits
verfiigt - und haben gute
Argumente an der Hand,
wenn sich etwa heraus-
stellt, dass ihm noch ein
Baustein fehlt.
Natiirlich ist es leich-
ter, den haptischen Kom-
munikationskanal bei
gegenstindlichen Pro-
dukten zu nutzen. ,Fih-
len Sie mal!*“ - diese Auf-
forderung ist bei der Nut-
zenargumentation ge-
genstandsloser Produkte
ungleich schwerer zu ver-
wirklichen. Hier helfen
symbolische Gegenstan-
de und haptische Ver-
kaufshilfen weiter.
Ausgangspunkt des
haptischen Verkaufens ist
es, einen vielschichtigen
Zugang zum Kunden auf-
zubauen. Die Haptik er-
setzt den auditiven und
visuellen Sinneskanal
nicht, sondern erganztihn
ideal. B
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