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HAPTIK

Gefiihle wecken
statt dozieren

,Berthren Sie den Kunden* —Verkaufstrainer
Karl-Werner Schmitz verrat seine Tricks.

Il VON MIRKO HEINEMANN

in Versicherungsverkdu-

fer rechnet einem jungen
Kunden seinen Auszahlungs-
betragvor. Erwiirdezuseinem
60. Geburtstag 243.892 Euro
erhalten. Der Kunde zuckt mit
den Schultern. Der Verkaufer
rechnet die Zahl um, auf eine
Anzahl teurer Autos, Ferien-
reisen, eine Wohnung. Doch
die Zahl wirkt nicht.

Nun legt der Verkaufer die
Summe in Scheinen in einen
Koffer und zeigt sie dem Kun-
den. ,Manch ein Kunde wiirde
den Verkaufer nicht mehr ge-
hen lassen“, vermutet Buch-
autor Karl-Werner Schmitz.

Beriihren - begrei-
- fen - verkaufen

Haptisches Verkau-
fen in der Vertriebs-

i
A
—

Y

- praxis. Karl-Werner
=" Schmitz, mi-
wirtschaftsbuch
L

2010, 39,90 Euro

Das Beispiel aus seinem ak-
tuellen Buch ,Beriihren - be-
greifen — verkaufen” soll das
Konzept des ,haptischen Ver-
kaufens” wveranschaulichen.
Flir Schmitz ist Verkaufen vor
allem: Emotion. Und es funk-
tioniert am besten iber die
Anregung der Sinnesreize,
uber ,Haptik".

Griffige Finanzierungs-
lehre: Laufzeit und
Kosten

werden zu
Kldtzchen,
der

Versicherer

bildet

das

Dach.

Die Idee des haptischen
Verkaufens ist simpel: Erst
Tastsinn, Geruchssinn und
Geschmackssinn machen aus
einer Information eine kor-
perliche Erfahrung und da-
durch eine begreifbare Wahr-
nehmung. Was bei einem
Verkaufsgesprach  abstrakt
bleibt, wird konkret, wenn der
Kunde sein persénliches Erle-
ben damit verbindet.

Relativ leicht ist es, ein Pro-
dukt zu verkaufen, das man
anfassen kann. Aber etwa in
der Finanzbranche, in der
eher abstrakte Produkte ver-
kauft werden, ist es schwie-
riger, die Sinne anzuspre-
chen. Hier setzt Schmitz an.
Er entwickelte bereits 1987
die Methode ,Haptisches Ver-
kaufen® und fiihrte innova-
tive Verkaufskonzepte ein. Es
gilt: Je abstrakter das Produkt,
desto mehr kann man von
Schmitz lernen.

Sprechenin Bildern

Sein Weg zur Emotionalisie-
rung des Verkaufsprozesses
filhrt Gber neue Denkansat-
ze. Dazu gehdrt Basiswissen
iber die Funktionsweise des
menschlichen Gehirns, iber
die Art und Weise, wie Erwar-
tungen geschiirt werden, oder
wie Neugier geweckt wird.

Die Klaviatur reicht von ei-
ner bildhaften Sprache iiber
eine ,haptische Visitenkarte"
bis zu ,haptischen Verkaufs-
hilfen* wie dem zerrissenen

Geldschein zur Veranschauli-

chung der Rentenanspriiche.
Des Weiteren gehdren dazu
~haptische* Tipps, wie .den
Kunden berithren”, den Kun-
den selbst rechnen lassen
oder ihn selbst Dinge auspro-
bieren lassen.

Manches davon wird der
eine oder andere unpassend
finden. Aber das Buch bietet
so viele Anregungen, dass
man sich einige davon ruhig
genauer ansehen sollte. B

Je abstrakter das Produkt, desto nitzlicher wird die Haptik: Der
bekannte Trainer, Sprecher und Autor Schmitz zeigt Verkaufshilfen.

»Sparschwein braucht Tuning“ - Interview
mit dem Autoren Karl-Werner Schmitz

SPARKASSE: Herr Schmitz, was
halten Sie vom guten alten
Sparschwein?

Karl-Werner Schmitz:
Richtig, das gute alte Spar-
schwein ist eine sehr gute
haptische  Verkaufshilfe.
Natiirlich nicht’ mehr so
ganz aktuell, man miisste
es ein wenig tunen. Das hat
die Allianz mit ihrem blau-
en sympathischen Spar-
schwein mit den zwei Schlit-
zen mit sehr grofem Erfolg
gemacht. Ein Schlitz fiir die
eigene Sparleistung und
den anderen Schlitz fir die
staatliche Forderung.

Wie wiirden Sie die Vorteile
eines Finanzprodukts erlebbar
machen?

Schmitz: Je komplexer
die Produkte, umso kom-
plizierter wird die einfache
haptische Lésung. 2007
habe ich mit der Allianz
Slowakei zur Einfithrung
des Euros den ,haptischen

Geldstapel” entwickelt, pro- :
: davon noch monatlich von

duziert und fast flachen-
deckend eingefithrt. In den
ersten drei Monaten hatte
die Allianz SK ein Umsatz-
plus von 20 Prozent.

In diesem Jahr habe ich
mit der Sparkassenver-
sicherung Stuttgart eine
Rundum-Verkaufshilfe um-
gesetzt, und aktuell sind wir
an einem Projekt fur Allianz
Tschechien dran. Jedes Mal
ergibt sich eine andere Idee
in Form, Farbe, Funktion
und Material.

Haptische Tipps, wie dem Kun-
den einen Koffer voller Geld

hinstellen — wiirde so etwas zu
einer Bank passen?

Schmitz: Die haptischen
Verkaufshilfen miissen na-
tiirlich zum Image des Un-
ternehmens passen. Wenn
ein Unternehmen seine Qua-
litdit nach aufen hervorhe-
ben will und Verkaufshilfen
der billigen Art verwendet,
passt das nicht zusammen.

Nennen Sie noch ein Beispiel,
wo es mit einer haptischen Ver-
kaufshilfe gut geklappt hat?
Schmitz: Im Jahr 1990 ka-
men wir in einem Seminar
auf die Idee, einen ,hap-
tischen Geldschein®, 100 D-
Mark, fast A4 groR, einseitig
drucken zu lassen. Der wur-
de und wird folgenderma-
Ren eingesetzt: Der Berater

- gibtdem Kunden den Schein

in die Hand und fragt: ,Ein-
mal angenommen, das wa-
ren 100 Prozent Ihres Netto-
einkommens, was glauben
Sie, bekommen Sie, wenn
Sie in den Ruhestand gehen,

der gesetzlichen Renten-

: versicherung?‘ Der Kunde

meint meist 70 Prozent. Nun
nimmt der Verkdufer dem

- Kunden den Schein respekt-
. voll wieder ab, zerreifit den
: Schein in zwei Halften und

gibt dem Kunden die etwas
kleinere zuriick, und sagt:
»Nein, es wird voraussicht-

. lich weniger als die Hilfte

sein.”
Dieser Geldschein wird
- noch immer sehr erfolgreich

eingesetzt. Daraus wurden
spater dann auch die Ries-
ter-Scheine.
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