VERKAUF

Eine neue patentierte Methode fiir den Verkauf von Personenversicherungen

Gehirngerechtes Verkaufen mit der Haptischen Verkaufshilfe

.Was wirde Ihr Kunde tun,
wenn er wiBte was er
braucht?”

Diese wunderbare Frage
hat Professor Mathias Haller
auf der Jahreshauptversamm-
lung des BVK in Minchen
1988 gestellt. Ganz Klar, er
wiirde kaufen, denn sobald
der Kunde seinen Bedarf
bexgriffen< hat, will er auch
eine entsprechende Ldsung.

Der Dreh- und Angelpunkt
des erfolgreichen Versiche-
rungsverkaufs ist also, daB
der Kunde so schnell und so
einfach wie mdglich seinen
Bedarf begreift.

Nun sagt sich das so ein-
fach. Jeder Versicherungs-
kaufmann weiB3 jedoch, wel-
cher Einsatz dazu gehort, den
Kunden davon zu Uberzeugen
wie wichtig und notwendig fur
ihn ein ausreichender Perso-
nenversicherungsschutz ist, ja
ihn Uberhaupt fur ein Ge-
sprach Uber dieses-Thema zu
interessieren.

Dabei gibt es gute und
wichtige Argumente genug.
Die Absicherung der Familie,
die dringend notwendige Er-
ganzung der gesetzlichen
Rentenversicherung, und
nicht zuletzt eine solide Geld-
anlagé mit erstklassigen Ge-

winnen “und -~ Steuervorteilen -

wie bei keiner anderen Spar-
form.

Trotzdem macht der Versi-
cherungsvertreter &fter einmal
die Erfahrung, daB der Kunde
bei einer Ansprache gleich ab-
winkt und zeigt, daB er an die-
sem Gesprachsthema uber-
haupt nicht interessiert ist.
Warum verhalten sich Kun-
den liberhaupt so?

Bedenken Sie einmal welch
einer Fulle von Kaufangebo-
ten der Mensch von heute
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ausgesetzt ist. Radio, Zei-
tung, Plakate, Leuchtreklame,
Fernsehen. Da der Mensch all
diese Kaufangebote wahr-
nimmt, ist er gezwungen sich
durch ein ,Nein, danke"” zu
schiitzen.

Leider wird daraus eine
Gewohnheit und deshalb liegt
dem Menschen das ,Nein” =
Desinteresse formlich auf der
Zunge. Dieses Desinteresse
kann immer nur bei jedem
Menschen durch Interesse =

Neugier Uberwunden werden.
Die Informationsflut von heute
ist auch der Grund, warum die
Zeiten fiir Gedrucktes und Ge-
sprochenes immer schwerer
werden. Informationen werden
immer bruchstlickhafter, nach-
lassiger und flichtiger aufge-
nommen. Der Kunde ist also
auch an dem Gesprach mit
dem - Versicherungsvertreter
nicht interessiert.

Wenn also auf der einen
Seite klar ist, daB Kunden nur

Wer nicht héren will, muB fiihlen!
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interessiert sind, wenn Sie
vorher neugierig gemacht
werden, und auf der anderen
Seite schriftliche und gespro-
chene Informationen  nur
nachlassig aufgenommen
werden, kann die Lésung flr
eine wesentlich erfolgreichere
Kundenansprache nur eine
neue Methode sein.

Ubrigens auch Marketing-
fachleute betonen seit Jahren,
daB derjenige, der heute und
in Zukunft Menschen Uber-
zeugen will, vor allem auffalli-
ger verpacken, das heift Neu-
gier wecken und noch besse-
re Informationstechniken ein-

setzen muB.
Motto: Wer nicht horen will,
muB fuhlen!

Dieses Sprichwort sagt
deutlich, daB geflhlte Infor-
mationen nachhaltiger und

viel intensiver behalten wer-
den als gehorte.
Versicherungsschutz zum
Anfassen, wie soll das ge-
hen?

Diese Frage war der
Grund, weshalb zwei Versi-
cherungsvertreter aus der

Praxis eine Methode entwik-
kelt haben, wie der Kunde die
unsichtbare Ware Versiche-

rungsschutz anfassen und
fihlen kann.
Welche Voraussetzungen

muB also eine Informations-
technik erflillen, mit der es
maoglich ist, erfolgreicher
Personenversicherungen zu
verkaufen?

1. Sie muB den Kunden sofort
neugierig machen.

2. Sie muB den Kunden
schnell*'und wirkungsvoll infor-
mieren.

3. Sie muB fur jeden Kunden
zutreffen. -

4. Sie muB einfach im Ge-
brauch sein.



Wasch mich, aber mach mich nicht naB3!
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Die Losung ist ,Happi", die
Haptische Verkaufshilfe, denn
sie macht jeden Kunden neu-
gierig und die nicht sichtbare
Ware Versicherungsschutz
sichtbar und fiihibar.

Haptisch kommt aus der
griechischen Sprache und be-
deutet sinngemaB: tasten und
fuhlen.

Das heiBt, der Kunde hat

durch ,Happi”, die Haptische

Verkaufshilfe, die Mdglichkeit,
die nicht sichtbare Ware Ver-
sicherungsschutz anzufassen,
seinen Bedarf selbst aktiv zu
begreifen und zu fihlen, sich
wohlzufiihlen:

Der Kunde von heute lebt
in einem Zwiespalt. Einerseits
ist der Wunsch nach Sicher-
heit, Versorgung, Unabhan-

Ultrakurzzeit-
Gedachtnis

Langzeit-
Gedachtnis

Kurzzeit-
Gedéchtnis

V/

gigkeit tief in ihm verwurzelt.
Andererseits méchte er Uber
diese Themen aber nur in den
seltensten Féllen mit dem Ver-
treter sprechen.

Motto: Wasch mich, aber
mach mich nicht nafB!

Mit diesem Widerspruch,

dem Informationsbedirfnis
zum einen, und der gleichzeiti-
gen Abwehrhaltung des Kun-
den, hat der Verkaufer von
heute umzugehen. Wenn es
dem Verkaufer also gelingt
seine Kunden ofter fir seine
Informationen zu interessieren
steigen seine Abschlisse um
ein Vielfaches.
Wie verarbeitet der Mensch
Informationen? Der Mensch
kann Informationen horen,
sehen und fiihlen.

Alle ankommenden Infor-
mationen werden im menschli-
chen Gehirn verarbeitet.

Die
zeigt, wie die ankommenden
Informationen im Dialog zwi-
schen dem Assoziationszen-
trum ,und dem Langzeitge-
dachtnis gepriift werden, ob
Interesse besteht. Interesse
aber ist-gleich Neugier. Nur
durch Neugier und Motivation
ist es maglich Informationen in
das Langzeitgedachtnis, die
Entscheidungszentrale  des
Kunden, zu bringen.

Fremde und uninteressante
Informationen erzeugen eine

vereinfachte  Skizze °

negative Hormonlage, die als
Filter wirkt und die Aufnahme
von neuen Informationen un-
moglich macht. Der Volks-
mund sagt dazu: Beim einen
Ohr rein, beim anderen wieder
raus. Nur Ober Neugier ent-
steht eine positive Hormonla-
ge, die den Informationen den
Weg in das Langzeitgedacht-
nis offnet. Also, erst wenn es
dem Verkaufer gelingt mehr
und bessere kaufauslésende
Informationen in das Langzeit-
gedachtnis des Kunden zu
bringen, kann dieser kaufen.
Es ist wissenschaftlich klar
erwiesen und eine der grund-
legensten Erkenntnisse :

fuhlen und
anfassen

horen sehen

Der Mensch kann maximal
aufnehmen und behalten
20 Prozent von dem, was er
hért,
30 Prozent von dem, was er
sieht, _
70 - 90 Prozent von dem, was
er fihlen und anfassen kann.
Informationen durch Bewe-
gungs- und Fihlerlebnisse
sind folglich der direkte Weg
in das Langzeitgedachtnis des
Gehirns, in die Entschei-
dungszentrale des Kunden.
Das Gehirn wird ganzheit-
lich bedient.

VERKAUF

Der Mensch behalt 70-90
Prozent von dem, was er fih-
len und anfassen kann, weil
beide Gehirnhélften genutzt
werden und das Gehirn ganz-
heitlich bedient wird.

Die beiden Hélften
des Gehirns

AnNamen
Digrtal

In der Skizze wird deutlich,
dafB alles was der Mensch
hort und sieht nur in der lin-
ken Hélfte verarbeitet wird.

Erst wenn in die rechte Ge-

hirnhélfte parallel, simultan
durch bildhafte Vorstellungen
die gleichen Informationen ge-
langen, kommen diese
schneller und intensiver ins
Langzeitgedachtnis.

Die Erkenntnis ist also:

Der Verkaufer, der es ver-
steht, seine Kunden Gber den
Eingangskanal Fihlen und
Anfassen zu informieren, in-
formiert viermal schneller und
vor allem wirkungsvoller, als
wenn er nur die Sprache ein-
setzt.

Mit Happi" hat der Versi-
cherungskaufmann immer
aus jeder Situation einen in-
teressanten und eleganten
Einstieg in das Thema Perso-
nenversicherung, da jeder
Mensch neugierig ist, auf das,
was er noch nicht kennt.

Und so einfach geht es:

Der Kunde fihlt und er-
kennt im ersten Teil sehr in-
tensiv und nachhaltig, wie
wichtig fir Ihn das stiitzende

=
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VERKAUF

Podest seiner Arbeitskraft ist,
sie gibt Ihm Halt und Sicher-
heit. Und er begreift sofort,
was es bedeutet, wenn die Ar-
beitskraft ganz oder teilweise
beeintrachtigt ist.

Im zweiten Teil baut der
Kunde selbst Stick fiir Stiick
sein eigenes Podest wieder
auf. So bex>greift< er wie wich-
tig fur ihn der richtige Versi-
cherungsschutz ist.

Warum ist der Einsatz von
.Happi", dieser neuen paten-
tierten Methode so erfolg-
reich?

1. Phase Neugier

Der Verkaufer stellt ,Happi”
einfach auf den Tisch und der
Kunde bewegt sich gedanklich
automatisch darauf zu. Er ist
interessiert zu erfahren was
da wohl drin ist.

Gegen diese Neugier ist
kein Kraut gewachsen. Diese
Neugier schafft die notwendi-
ge Hormonlage um nun alle
Informationen begierig aufzu-
nehmen. Die haptische Ver-
kaufshilfe macht aus jedem
abwehrenden einen neugieri-
gen Kunden.

2. Phase Spieltrieb

Jeder Mensch ist immer, je-
derzeit und spontan dazu be-
reit, ein kleines Spiel mitzuma-
chen. .

Jetzt wird aus dem héaufig
auftretenden Lehrer-, Schiler-
oder Angriff-, Abwehrverhal-
ten ein freundliches Miteinan-
der. Der Kunde flhlt sich in
dieser entspannten Atmo-
sphére wohl. '

Verkaufen mit der hapti-
schen Verkaufshilfe heift:
Spielend mehr verkaufen.

3. Phase Begreifen durch
Be-greifen

Einmal angenommen, Sie
mulBten jemanden der keine
Tomate kennt, eine Tomate
nur mittels Sprache und Bil-
-dern beschreiben. Was glau-
ben sie, wie lange es dauern
wiurde bis er vollkommen rich-
tig versteht, wie eine Tomate
ist? Nun geben Sie jemanden
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eine Tomate in die Hand,
dann braucht er nur Sekunden
um sie voll und ganz zu be-
greifen. Ganz besonders wich-
tig ist, er kennt nun ein fiir al-
lemal die Tomate.

Eine ahnliche Situation
stellt sich den Verkaufern von
Versicherungen jeden Tag bei
der  unsichtbaren Ware
.Versicherungsschutz”.

Mit ,Happi" hat der Kunde
Versicherungsschutz zum an-
fassen und der Verkaufer
.handfeste Argumente”.

Durch das eigene Tun
kommt der Kunde zu eigenen
Erkenntnissen. Diese eigenen
Erkenntnisse zweifelt er nicht
an, er wird sie sogar wenn né-
tig gegen Kritk von auBen
verteidigen.

Und ein Kunde der sich be-
wegt, kann sich nicht passiv
verhalten. Er muB immer aktiv
mitmachen.

4. Phase Besitzwunsch
durch anfassen

Jeder in der Branche, aber
wirklich jeder hat schon oft be-
dauert, daB Versicherungen
nicht zum Anfassen sind.

Aus gutem Grund. Jeder
erlebt fast taglich am eigenen
Leib wie Warenverkaufer den
Vorteil der sichtbaren Ware
voll ausspielen. Denken Sie
nur einmal an: Juweliere,
Schneider, Kauthauser (Wuhl-
tische), Markt, Autoverkaufer
und viele mehr,

Mit der haptischen Ver-
kaufshilfe hat der Kunde Ver-
sicherungsschutz zum Anfas-
sen.

Betrachten Sie alle diese
Phasen zusammen ist das Er-
gebnis: Gehirngerechtes Ver-
kaufen. '

Die Gestaltung, die Hand-
habung und die Funktion der
haptischen Verkaufshilfe be-
rcksichtigen  wissenschattli-
che Erkenntnisse, wie Infor-
mationen optimal vom Kunden
aufgenommen werden, Der
Kunde kann sich der suggesti-
ven Wirkung der haptischen

Verkaufshilfe nicht entziehen.
Durch die bildhafte Vorstel-
lung hat er sofort den Wunsch
nach Sicherheit und Stabilitat,
dadurch kommen Argumente
wie: ,Mir passiert schon
nichts” Uberhaupt nicht mehr
auf.

Schon vor 2000 Jahren hat
der rémische Rethoriker Quin-
tilian gesagt: Wer die Macht
Uber die inneren Bilder der
Menschen hat, der hat auch
die Macht uber ihre Gefihle.
Und Vorstellungsbilder wirken
direkt auf das Gefihl.

In der Verkaufspsychologie
ist einwandfrei bewiesen und
vollkommen klar, daB der
Mensch zu 95 Prozent aus
dem Gefiihl entscheidet. Wel-
che Macht die inneren Vor-
stellungsbilder der Menschen
haben, hat der Tiger im Tank
von Esso gezeigt. In einem
vbllig festgefahrenen und eta-
blierten Markt, wo nur ganz
geringe Marktverschiebungen
an der Tagesordnung waren,
hat Esso seinen Kunden das
Geflhl vermittelt, den Tiger im
Tank zu haben. Folge: Der
Umsatz ist explodiert und Es-
so hat Marktverschiebungen
zu seinen Gunsten erlebt, die
bis dahin absolut unvorstell-
bar waren. Weil der Kunde
selbst mit einem Kleinstwa-
gen plotzlich viel starker und
schneller war. Dank der Vor-
stellungsbilder.

Den Kunden zuerst zu in-
teressieren, um ihm dann
fachmannisch rundum und
bedarfsgerecht den MaBan-
zug zu fertigen, der wie ange-
gossen sitzt, das ist seridser
Verkauf und Dienst am Kun-
den. Durch die Haptische Ver-
kaufshilfe wird aus dem sonst
eher abwehrenden Kunden
ein kooperativer und enga-
gierter'Verblndeter.

Informationen  erhalten
Sie bei: B & S Haptische
Verkaufshilfen GmbH, Im
Rheinwinkel 20, 5000 Koln
90, Tel. 0221/16060.



