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Die patentierte Methode
fir den Verkauf von
Personenversicherungen

,.Gehirngerechtes Verkaufen mit
der Haptischen Verkaufshilfe*

Im Workshop I der diesjiihrigen Jahreshauptversammlung in Saarbriicken,
der unter der Leitung von BVK-Vizepriisident Reinhold Hau stand, schil-
derte der Referent Karl-Werner Schmitz, B & S Haptische Verkaufshilfen
GmbH in Much, Grundlagen und Techniken des gehirngerechten Verkau-
fens. Wer heute Menschen iiberzeugen will, muB sich neuer und besserer In-
formationstechniken bedienen. Gedruckte und gesprochene Worte werden
immer fliichtiger und nachlissiger aufgenommen.

Die Informationstlut von heute nimmt
cin so dramatisches Ausmal} an, daB
Wissenschaftler schon Begriffe wie In-
formationsinfarkt oder gar Informa-
tionsaids gebrauchen.

In den letzten 20 Jahren stellte sich das
menschliche Gehirn aufgrund dieser
stindigen Reiziiberflutung um und
braucht jetzt wesentlich stirkere Reize,
um iiberhaupt noch aktiv zu werden.
Diese nachweisliche Verinderung im
menschlichen Gehirn mubl im moder-

nen Verkauf beriicksichtigt- werden, Wer nicht horen
ganz besonders bei jiingeren Kunden. Wi", murs fUhien

Die Zeiten fiir gedruckte und gespro-
chene Worte sind nun cinmal immer
schlechter geworden, solche Informa-
tionen werden immer fliichtiger, bruch-

stiickhaflter und nachlissiger aufgenom- ;‘U
men. Wer heute Menschen tiberzeugen 2
will, muf sich neuer und besserer In-
formationstechniken bedienen.. Zum | . &+
Beispiel dér Haptischen Verkaufshilfe. ( _9)
Haptisch kommt iibrigens von der

gricchischen Sprache und bedeutet J
Anfassen und Fiihlen.

Wie sagt das deutsche Sprichwort so
treffend: |, Wer nicht hiren will, muf
fithlen.”

Gefiihlte Information
ist einpriigsamer

Fiir das Thema Versicherungsverkauf
hinkt dieses Beispiel ein wenig, weil die
meisten denken spontan an etwas unan-
genchme Erzichungserlebnisse, dies ist
aber iiberhaupt nicht gemeint. Den-
noch, dabei zeigt sich natiirlich sofort,
daB gefiihlte Informationen wesentlich
einprigsamer sind als gehorte oder
geschene. Schon Goethe hat gesagt:

wSage es mir, und ich werde es vergessen,
zeige es mir, und ich werde es vielleicht
behalten, laf es mich tun und ich werde
es kénnen.” Zu Neudeutsch — , Lear-
ning by doing™. Ja, lassen Sie Ihren
Kunden doch einfach kaufen, anstatt zu
verkaufen. Denn, was wiirde Ihr Kunde
tun, wenn er wiiite, was er braucht.
Klar, er wiirde kaufen. Es gcht also
beim Verkauf nur darum, daB der
Kunde seinen Bedarl selbst begreift.
Zum einen logisch rational, dafiir ist das
Gehirn zustindig. Zum anderen psy-
chologisch emotional, dafiir ist das
Gefiihl zustindig. Zuerst einmal zum
rationalen Teil, dem Gehirn. Alle an-
kommenden Informationen werden im
menschlichen Gehirn verarbeitet.
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Die vereinfachte Skizze zeigt, wie die
ankommenden Informationen im Dia-
log zwischen dem Assoziationszentrum
und dem Langzeitgedichtnis gepriift
werden, ob Interesse besteht. Interesse
ist gleich Neugier, und nur durch Neu-
gier ist es moglich, Informationen in
das Langzeitgedichtnis, in die Ent-
scheidungszentrale des Kunden, zu
bringen. Fremde und uninteressante In-
formationen erzeugen eine lernnegative
Hormonlage, die als Filter wirkt und die
Aufnahme von neuen Informationen
verhindert. Man kann auch sagen:
. Beim einen Ohr rein, beim anderen
wieder raus”. Nur durch Neugier ent-
steht eine lernpositive Hormonlage, die
den Informationen den Weg ins Lang-
zeitgediichtnis des Kunden 6ffnet. Also
erst wenn ¢s dem Verkiufer gelingt,
mehr und bessere Informationen ins
Langzeitgedichtnis des Kunden zu
bringen, kann dieser kaufen.

héren fuhlen und

anfassen

sehen

Entscheidungszentrale
ansprechen

Es ist wissenschaftlich bewiesen und
eine grundlegende Erkenntnis: Der
Mensch kann maximal aufnehmen und
behalten 20% von dem, was er hort,
30% von dem, was er sicht, aber
70-90 % von dem, was er fiihlen und
anfassen kann. Gefiihlte Informationen
sind folglich der dircktc Weg in das
Langzeitgediichtnis, in die Entschei-
dungszentrale des Kunden.

Der Mensch behiilt 70-90 % von dem,
was er fiihlen und anfassen kann, weil
beide Gehirnhilften genutzt werden.

Die beiden Halften
des Gehirns

Lesen Musik
Rechnen Geruch

Zent By Gestalt
Inteligenz §'E Symbolik
Logik 33 Gefihl
Sprache L Raum

Aklry l Spontan
Schreiben Hi Korpersprache
Eninnern 3 Ennnem

An Namen An Gasichter
Digptal Analog

In der Skizze wird deutlich, daB alles,
was der Mensch hért und sieht, nur in
der linken Hilfte verarbeitet wird.
Wenn parallel, simultan durch bildhafte
Vorstellungen die gleichen Informa-
tionen in die rechte Gehirnhiilfte ge-
langen, kommen diese schneller und
intensiver ins Langzeitgediichtnis.

Mit der Haptischen Verkaufshilfe "
Hiippi* hat der Verkiufer immer aus

jeder Gespriichssituation einen interes-

santen und einfachen Einstieg in das
Thema Personenversicherungen, da der
Kunde automatisch neugierig aufl das
Modell fiir Versicherungsschutz wird,
das er noch nicht kennt.

Nun zum psychologisch emotionalen
Aspekt im Personenversicherungsver-

kauf. ,, Mir passiert schon nichts™, diesen

Einwand hat jeder Praktiker schon zig-
fach gehort, oft sogar von dem Kunden,
der gerade eben cine Vollkasko fiir sci-
nen Pkw abgeschlossen hat. Von einer
Vollkasko fiir sich, bzw. seiner Arbeits-
kraft nimmt er erstmal Abstand. Denn
psychologisch geht dem Menschen das
Thema ,,[hm kénnte etwas passieren™
gegen den Strich. Wenn der Verkiufer
dieses Thema erzwingt, macht er sich 1.
nicht gerade beliebt, und 2. geht das
Gehirn des Kunden den Informationen
des Verkiiufers gegeniiber erstmal auf
Abwehr.

B Bedarf erkennen

Mit ,Hippi* gehts viel einfacher. Der
Kunde erkennt logisch und psycho-
logisch seinen Bedarf und die Notwen-
digkeit des richtigen Versicherungs-
schutzes.

Hier die einzelnen Phasen:

o Neugier — ,,Hiippi* kommt auf den
Tisch, und der Kunde wird automatisch
ncugierig. Der Kunde michte gerne
wissen, was das zu bedeuten hat, und so
wird sein Gehirn aufnahmefihig fiir die
Erkenntnis Bedarf zu haben und fiir die
kaufauslésenden Informationen.

€ Spicltricb - Jeder Mensch ist gerne
dazu bereit, ein kleines Spiel zu ma-
chen. Jetzt wird aus dem héufig auftre-
tenden Rollengefiille (Lehrer-, Schiiler-
bzw. Angriffs-, Abwehrverhalten) ein
freundliches Miteinander. Der Kunde
fithlt sich wohl.

Vom Verkaufsgesprich zur Verkaufs-
verhandlung

€D Begreifen durch Be-greifen ~ Stel-
len Sie sich einmal vor, Sie miiiten je-
mandem, der keine Tomate kennt, eine
Tomate nur mittels Sprache und Bil-
dern beschreiben. Was glauben Sie, wie
lange es dauern wird, bis er richtig ver-
steht, was eine Tomate ist? Nun geben
Sic jemanden eine Tomate in die Hand,
dann braucht er nur Sekunden, um sie
voll und ganz zu begreifen. Ganz be-
sonders wichtig ist, er kennt nun ein fiir
allemal die Tomate und vergiit sie
nicht mehr. Ist Versicherungsverkauf
nicht genau wie das Beschreiben einer
Tomate nur mit Werten und Bildern?

Ubrigens: Ein Kunde, der sich bewegt,
kann seine Ohren nicht auf Durchzug
stellen, durch das Mitmachen ist er in-
teressiert und be-greift im wahrsten
Sinne des Wortes so die wichtigen
kaufauslésenden Informationen, und
das ist schon mindestens die halbe
Miete im Verkauf,
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Besitzwunsch durch Anfassen - Je-
der in der Branche hat schon mal die
Waren-verkiiufer beneidet, die oft ge-
schickt den Vorteil der sichtbaren Ware
voll ausspielen, z.B. Juweliere, Auto-
verkiufer, Marktstinde, Kaufhiiuser,

Teppichhiindler und vicle mehr. Mit der
Haptischen Verkaufshilfe hat der
Kunde Versicherungsschutz zum An-
fassen.

@ Gehirngerecht — Wenn Sie das
nebenstehende Bild betrachten, werden
Sie mit groBter Wahrscheinlichkeit ein
Dreieck erkennen. Es ist aber keins, zu-
mindest kein vollstindiges, aber lhre
rechte Gehirnhiilfte erginzt. Die Hapti-
sche Verkaufshilfe macht dasselbe. So-
lange sie nicht komplett ist, weill jeder
Betrachter sofort, dall da noch etwas
fehlt!! Dadurch wird der langgehegte
Wunsch nach Paketverkauf endlich
mdoglich.

Nachdem der Kunde die Haptische
Verkaufshilfe erfahren hat, das dauert
nur ca. 3-5 Minuten, wechselt der Ver-
kiiufer auf die klassische Bedarfsermitt-
lung um und errechnet dem Kunden
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den passenden MaBanzug in Sachen
Einkommensabsicherung, dem groBten
Einsticgsmarkt der heutigen Zeit.

Einen besseren und erfolgreicheren
Einstieg gibt es nicht. Steigen auch Sie
ein und machen Siec die Probe aufs
Exempel, denn Probicren geht iiber
Studieren.




