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ariiber, dass die Informationsflut
dramatisch zuimmt, wird viel ge-

schrieben. Weniger beachtet

wird, dass fast ausschliefflich die
Kanile Horen und Sehen tiberflutet wer-
den. Augen und Ohren sind total iiber-
lastet. Der Mensch reagiert hier mit Ab-
wehr. Der kinésthetische Kanal - Fiihlen
und Anfassen, Riechen und Schmecken
- kommt dagegen viel zu kurz. Viele
Menschen werden nahezu siichtig, um
sich korperliche. Erlebnisse zum Aus-
gleich zu beschaffen. Das hat auch we-
sentliche Auswirkungen auf den Ver-
kaufsprozess.

Die Informationslut hat in den letz-
ten 30 Jahren das menschliche Gehirn
mehr verindert, als in den 10.000 Jah-

“ren davotr. Hier die wichtigsten Er-
kenntnisse zusammengefasst:

o Generationenkluft: Die Men-
schen unter 30 haben ein modernes Ge-
hirn, das heif8t sie sind Flut gewohnt, ja

sie brauchen sogar Informationsflut.
Menschen von 30 bis 50 haben ein
Ubergangsgehirn. Menschen iiber 50
haben ein «altes Gehirn», das bedeutet
sie sind mit der Informationsflut tiber-
fordert und schotten noch stirker ab.

® Denkparadox: Die jungen Gehir-
ne sind aufgrund der Informationsflut
meist schlechter Nachrichten aus den
Medien «cool» geworden, sie schalten
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Warum Haptische Ver-
kaufshilfen wirken

Inseinem 1975 erschienenen Buch «Den-
ken, Lernen, Vergessenn lieferte Profes-
sor Frederic Vester viele aufschlussrei-
che Erkenntnisse. Drei davon sind fiir den
Verkauf von wesentlicher. Bedeutung.

@ Nur Informationen, die ins Langzeit-
gedachtnis kommen, kdnnen einen Kauf-
wunsch auslosen.

@ Das Empfangergehirn muss durch

positive Assoziationen ausreichend neu- ,

gierig sein, sozusagen eine «lernpositive
Hormonlage» haben.

® Zitat; «Besonders das Anfassen, die
korperliche Bewegung, also das hapti-
sche Lernen, bietet ja automatisch fiir je-
den neuen Stoff eine bekannte Verpa-
ckung — wie gesagt, uns selbst. Ganz ab-
gesehen davon, dass der Lerninhalt, weil
ernun iiber mehrere Eingangskandle ver-
lauft, auch intensiver gespeichert wird.»

Haptisches Verkaufen
Kaufen ist be-greifen.
Karl-Werner Schmitz.

Redline Wirtschaft bei verlag
moderne industrie.

216 Seiten.

£ € 24,90/5Fr 43,70

Kaufen ist be-greifen

Die Informationsflut iiberschwemmt in erster Linie Augen und Ohren. Fihlen,
Anfassen, Riechen und Schmecken kommen zu kurz. Das hat gravierende Aus-
wirkungen auf den Verkaufsprozess.

aus reinem Selbsterhaltungstrieb ihr
Mit-Gefiihl ab. So kommt es, dass junge
Kunden von heute Dinge tun, die weder
richtig noch logisch sein miissen.

® Neue Bewusstlosigkeit: Weniger
als ein Prozent aller Informationen wer-
den heute bewusst registriert, der Rest
wird unbewusst abgespeichert.

® Erregungswert: Informationen
werden durch das Sieb «Emotionale Er-
regbarkeit» gefiltert. Die Information
muss einen gewissen Erregungswert ha-
ben, um bewusst registriert zu werden.

. Das bedeutet, wenn Sie beim Verkauf

Ihren Kunden bewegen wollen, dann
muissen Sie schon ein ganz schénes Feu-
erwerk abbrennen. Achtung: Das be-
deutet auch, dass es nicht mehr reicht,
nur die Vorteile eines Produkts verkau-
fen zu wollen. Ein bisschen Shocking
sollte ruhig dabei sein. Man muss es ja
nicht iibertreiben.

® Schocktherapie: Der ' moderne
Mensch sucht den Kick, sucht in der
Flut nach der noch immer herausragen-
den Information, nach dem besonderen
Erlebnis. Geben Sie Threm Kunden ein
Erlebnis, das aus dem uniformierten
und genormten Brei heraus zum ange-
nehmen Besonderen fiihrt. Uberlegen
Sie sich, wo Sie als Person, wo Ihr Ge-
sprich oder Ihr Biiro [hrem Kunden ei-
nen besonderen Kick bieten kénnen.
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Wie alles begann

Es waren einmal zwei Kolner Versiche-
rungsvertreter namens Manfred Bergfel-
der und Karl-Werner Schmitz. Die waren
neugierig genug, immer wieder einmal
verschiedene Seminare bei verschiede-
nen Trainern zu besuchen. Als Motto
galt: Die besten Trainer zu besuchen, um
die besten Informationen zu erhalten.
Samy Molcho war und ist immer noch
einer der besten zum Thema Korper-
sprache, Heinz Geilich war einer der bes-
ten Verkaufstrainer, Verkaufstrainer Die-
ter Burger, Vera Birkenbihl, und viele
mehr sahen sich die beiden an. Bei Gei-
lich und bei Burger wurde die haptische
Lernmethode vermittelt, die letztlich
darauf hinaus lduft, dass der Teilnehmer
iiberwiegend alles selbst macht und Ge-
sten mit Sprache verbindet. Diese Semi-
nare waren besonders intensiv.

1987 auf einer iiber 500 Kilometer lan-
gen Heimfahrt von einem Seminar
sprach man dariiber, dass der beste Weg
im Verkauf das haptische Verkaufen sei,
also das Fiihlen und Anfassen, das Be-
greifen, so dass der Kunde sich selbst
iiberzeugt und fast von alleine kaufen
will. So entstand die Idee zu einem Mo-
dell, mit dem der Kunde seinen Versi-
cherungsbedarf be-greifen kann. Haus-
rat-, Gebdude-, KFZ-Versicherung brau-
chen nicht viel Motivation, da der Kun-
de diese Policen «fast» von selbst
wiinscht, aber Lebens-, Berufsunfihig-
keits-, Unfall- und
Kranken-Versi-

cherung,
das will noch
lange nicht jeder
Kunde von sich aus. Das
Modell sollte genau diese Ver-
kaufssparten unterstiitzen.

Von der Idee zum Modell

Der Grundgedanke war, die drei Sdulen -
gesetzliche Versorgung, betriebliche Ver-
sorgung und private Versorgung —in drei
Ebenen zu verwandeln. Ganz unten die
gesetzliche, dann die betriebliche und
dann die private. Die unterste Ebene soll-
te einer menschlichen Figur nur ein we-
nig Halt geben, erginzt durch die zweite
Ebene schon mehr Halt und mit der drit-
ten Ebene der Figur Stabilitit geben.

In Kéln angekommen, bekam der
nichstbeste Schreiner den Auftrag ein
solches Modell zu bauen. Die erste Ver-
sion war aus hellem Weichholz, viel zu
grof3, die Figur zu klobig und die Funk-
tion nur bedingt kundentauglich, aber
die Idee hatte Form angenommen. Als
nichstes wurde ein Modellbauer beauf-
tragt - kleiner, feiner und besser.

. Beispiele fiir praxiserbrobte
Haptische Verkaufshilfen

Einige der erfolgreichsten Haptischen Verkaufshilfen
aus dem Bereich Finanzdienstleistung:
"o DerHaptische Mensch: Der Mensch ist stabil durch seine Arbeits-

kraft als Emknmmensquelle Nr. 1. Fallt die Arbeitskraft weg, ist die Existenz geféhrdet. Die

: gesatzllcha Versorgung bietetnureine Grundversorgung. Eigenes Kapital und ein Schutz bei

Berufsunfahigkeit geben mehr Stabilitat. Der Unfallschutz und die volle Einkommenssicher-
heit bei Krankheit geben wieder 100 Prozent Stabilitat.

& Das Haptische Haus: Ist genau wie der Haptische Mensch von der Arbeitskraft als

Eikommensquelle abhangig. Zieht man dn dem Fundament Arbeitskraft, so bricht einem

wdas Dach iiber dem Kopf zusammen.»

., Der Haptische Zollstock: Der Haptische Zollstock misst keine Zentimeter, sondern 85
Lebensjahre. Mit ihm be-greifen gerade junge Kunden besser die verschiedenen Lebens-
.. abschnitte und werden motiviert, sich schon heute mit dem Rentenalter zu beschiftigen.
@ Der Haptusche Geldschein: Wenn der Verkaufer den iiberdimensionierten 100 Euro-
~ Schein vor den Augen des Kunden zerreit, um ihm entweder seine Einkommenssituation
im Alter oder die Wegnahme des Ertrags durch den Fiskus zu demonstrieren, dann iiber-
zeugt diese Dramatik mehr als noch so viele Worte.
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Der Haptische Zollstock:
Misst nicht Zentimeter,
sondern 85 Lebensjahre.

Das zweite Modell war aus
Teakholz, hatte Metallstifte als
Steckverbindungen und eine Beschrif-
tung aus Abreibbuchstaben. Und - ganz
wichtig: eine neue zweite Seite. Damit
wurde nicht nur die Versorgung auf der
einen Seite dargestellt, sondern auf der
anderen Seite auch die Arbeitskraft, als
Symbol fiir die Einkommensquelle
Nummer eins. Das Podest war nun in
der Mitte geteilt, so dass durch das Aus-
einanderziehen der beiden Seiten,
durch das Trennen der Arbeitskraft, die
Figur schlagartig umfiel.

Dies war ein wesentlicher Fortschritt
in der Entwicklung der Haptischen Ver-
kaufshilfe. Das Verkaufen mit den Pro-
totypen machte viel mehr Spaf, die
Kunden schlossen schneller und einfa-
cher ab und die Summen gingen in die
Héhe. Ideal. Unter den Kélner Kollegen
entstand bald das Geriicht, die beiden
héitten so ein Plippchen und damit tie-
risch Erfolg. Einige Kollegen riefen an,
einige wollten die Figur geliehen haben,
einige wollten kaufen.

Genau zu diesem Zeitpunkt kam ein
Schulkollege, Stefan Schreiber, ins Biiro.

‘Er wollte sich als Industriedesigner

selbststindig machen und hat seinen
Bedarf mit dem Teakholz-Modell im
wahrsten Sinne des Wortes be-griffen.
Zum Ende des Gesprichs lobte er die
Idee und kritisierte das schlechte De-
sign. So kam er zu seinem ersten Auftrag
und so entstand schliefflich eine ganz
neue Verkaufshilfe aus Aluminium. Ste-
fan Schreiber kannte auch den Weg zum
Patentanwalt und diese Verkaufshilfe
wurde erst zum Gebrauchsmuster, spd-
ter dann zum Patent angemeldet.

Praxistest und Vermarktung

. Diese neue Verkaufshilfe haben dann

zehn Kollegen in ihrer Praxis getestet.
Ergebnis: mehr als 50 Prozent Umsatz-
plus in drei Monaten. Ende 1987 stand
fest, dass jeder mit dieser Haptischen
Verkaufshilfe besser tiberzeugen und
verkaufen kann. 1988 wurde dann die
B&S Haptische Verkaufshilfen GmbH
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) <% gegriin-
det. Die vielen
Prasentationen bei

den verschiedenen Versiche-
rungsgesellschaften brachten allerdings
nicht den gewtinschten Erfolg, den Ver-
kauf des Patentes, sondern «nur» immer
wieder grofies Lob fiir die tolle Innova-
tion und den Auftrag, 20 bis 50 Mitar-
beiter zu Testzwecken auszustatten und
ihnen zu erkliren, wie man am besten
damit arbeitet. So wurde B&S «gezwun-
gen», Seminare zu halten. Nachdem das
Seminarkonzept «Gehirngerechtes Ver-
kaufen mit der Haptischen Verkaufshil-
fe» stand, starteten die ersten Seminare
im Februar 1989 in Koln.

Die hochstens 20 Teilnehmer kamen
einen Tag zum Einfiihrungs-Seminar
und drei Wochen spiter zum Erfolgssi-
cherungs-Seminar. Durch das Intervall
verbesserte sich die Erfolgsquote. Im ers-
ten Jahr waren tiber 1.000 Teilnehmer
dabei und bis 1992 waren es fast 5.000.
Die erste Haptische Verkaufshilfe war im
Markt der Versicherungsvermittler
schon gut bekannt und bekam den lie-
bevollen Spitznamen «Hippi» - eine
Symbiose von Haptisch (aus dem grie-

Der Haptische Geldschein:
Schockwirkung beim Zerreif3en.

o

chischen von fithlen und anfassen) und
happy.

1992 zog es Manfred Bergfelder wie-
der zuriick in die Praxis, er ist bis heute
als Versicherungsmakler in Koln sehr er-
folgreich.

Haptisches Faktenwissen
Seit 1987 sammle ich Informationen
zum Haptischen Lernen und Verkaufen.
Ich kenne kein Buch, welches sich auf
die Haptik konzentriert. Haptisch und
Haptik ist auch erst seit circa 1995 im
deutschen Duden zu finden. Schon so.
Einen Philosophen mdochte ich gerne
hervorheben - Hugo Kiikelhaus. Er hat
mich sehr inspiriert, als ich 1986 auf sei-
ner Ausstellung «Tastfeld» an der piada-
gogischen Hochschule Kéln war. Hier
die wichtigsten Fakten.

@ Der Mensch ist ein haptisches We-
sen, er lernt durch seinen Korper. Neu-
geborene lernen spontan iiber den

Karl Wemner Schmitz ist Verkaufstrainer
und Griinder der B&S Haptische Ver-
kaufshilfen GmbH nahe Kdln. Er hat be-
reits mehrere haptische Verkaufshilfen
entwickelt und patentiert.
www.haptische-verkaufshilfen.de

Als Insider schildert

Bestsellerautor
Jeffrey Archer
die Gesetze der Politik
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und das Risiko,

Sie sind Zwillingsbriider - aber sie wissen

es nicht, denn sie wurden bei der Geburt
getrennt. Als ihre Wege sich wieder

kreuzen, haben beide groRRe Ziele — aber

dariiber werden sie zu Rivalen.

DIE

Ein Roman um Macht, Ehrgeiz und die

Kraft der Traume.

e FERE Y

N
\

KANDIDATEN

Greif- und Saug-Reflex. Sie fassen alles
an und nehmen alles in den Mund,

® Die Haut ist das grofite Organ des
Menschen.

® Die Hinde sind gemessen an den
bendtigten Hirnarealen die mit Abstand
grofiten Organe.

o Die Weisheit der Sprache weist dar-
auf hin, be-greifen, er-fassen, wahr-neh-
men, erschiittert sein, er-griffen sein, ge-
rithrt, das geht einem unter die Haut,
usw.

® Der Mensch kann einem Gedanken
nur Richtigkeit verleihen, wenn er iiber
die korperliche Erfahrung verfiigt. Des-
halb verbrennen Kinder sich die Finger,
weil sie sonst nie selbst erfahren, was
heif? ist.

@ Fiithlen und Gefiihl sind unmittel-
bar miteinander verbunden. Alle ge-
fiihlten Informationen sind deshalb so-
fort subjektive Wahrheit.

Die Zeiten fiir das gesprochene und
gedruckte Wort werden immer schwe-
rer. Wer Menschen iiberzeugen und fiir
sich gewinnen will, muss sich besserer
Methoden bedienen. Haptisches Ver-
kaufen ist der Weg in Marketing und
Vertrieb, um Kunden wirklich zu errei-

m

chen.
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