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Vorwort zu diesem Buch

Uber Verkaufstechnik, Gesprachsfiihrung und Selbstkontrolle sind bereits eine Fiille von
Blcher geschrieben worden, nur nicht Uber das Verkaufen am Bankschalter.

Dies liegt sicherlich hauptsachlich an der Tatsache, dass gerade die Notwendigkeit dieses
speziellen Verkaufens relativ neu ist. Der strukturelle Wandel ist aber gerade hier in den
letzten Jahren vehement notwendig und teilweise bereits vollzogen worden.

Die Hauptaufgabe hat dabei nicht nur die Geschaftsleitung, sondern vor allem der
Bankmitarbeiter mit Kundenkontakt. Dabei ist diese neue "Rolle" erfahrungsgemaf nicht
leicht. Vielfaltige Oberprufungen vor allem der eigenen Fahigkeiten, Kenntnisse und
Einstellungen sind notwendig.

Angebotene-Seminare kdnnen in der Regel das grofRe Feld nur anreiRen. Was bleibt, ist die
konsequente Nacharbeit, die aber oft an fehlender Nachschlagemdglichkeit scheitert.

In Uber 120 Wochenseminare mit Giber 1400 Bankmitarbeitern wurde daher immer mehr der
Wunsch nach einem solchen Nachschlagewerk geadulert.

Ich bin daher glucklich, dass Heinrich KeRier, Verkaufstrainer und Organisationsberater sich
mit dem Verfassen einer echten Hilfe beschéaftigt hat. Als Bankpraktiker hat er jahrelange
Erfahrung nicht nur im Training, sondern auch in der Internen Bankstruktur. Seine
Kenntnisse und Erfahrungen spiegeln sich in diesem Buch wieder.

Damit ist eine groRe Licke geschlossen.
Ettlingen Im November 1982

Udo Kihner

Verkaufstrainer BDVT

Organisationsberater
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Vorwort des Autors

Warum habe ich das Buch geschrieben?

Die Vorkenntnisse Uber Verkaufspsychologie und Verkaufstechnik sind bei den
Bankmitarbeitern nach meiner Beobachtung sehr gering. Die Bereitschaft, sich mit solchen
Fragen theoretisch und praktisch auseinanderzusetzen, ist vor den
Verkaufsschulungsseminaren i.d.R. wenig ausgepragt. Die Verkaufstrainer miissen deshalb
ihre Methoden im Verkaufstraining so wahlen, dass der Unterricht ausschlief3lich
anwendungsbezogenen ist.

Mit zunehmender Akzeptanz des Verkaufen-mussens und -kénnens wachst auch das
Bedurfnis, sich auch uber die Hintergriinde zu informieren, warum Verkaufen in einem Fall
"funktioniert” und im anderen Falle nicht. Das Informationsbediirfnis der Bankmitarbeiter wird
von der bisherigen Literatur nicht befriedigt.

Verkaufsliteratur gibt es ausschlieR3lich fur andere Sparten oder zu speziellen Disziplinen. Die
meisten Bankmitarbeiter waren erheblich Uberfordert und waren auch nicht bereit, sich mit
solchen Werken auseinanderzusetzen und in die Erkenntnisse auf die eigene
Arbeitsplatzsituation zu Ubertragen.

Ein anderer Grund, das Buch zu schreiben, liegt in meiner beruflichen Weiterentwicklung: Ich
wollte fir mich selbst festhalten, worauf es beim Verkaufstraining ankommt, wo die
Schwierigkeiten liegen und die Grinde hierflr, wenn ich wieder verstarkt in das
Verkaufstraining von Bankmitarbeitern engagiert sein werde. Das Buch soll mir also auch als
Arbeitsunterlage dienen.

Welches Problem l6se ich mit dem Buch fiir den Leser?
a) fur den Bankmitarbeiter:

Er kann von der Fille der Erkenntnisse im Verkaufsschulungsseminar meist nur
wenig dauerhaft internalisieren, weil i.d.R. die Trainingszeiten nur sehr kurz sind. Das
Buch ermdglicht ihm, an erkannten Schwachpunkten seiner Verkaufskommunikation
gezielt weiterzuarbeiten, ohne den Blick Auf das gesamte Verkaufsgesprach zu
verlieren. Ferner ist es ihm mdglich, sich zu sensibilisieren gegen neu sich
einschleichende Fehler, die er mit Hilfe des Buches entdecken und selbst gezielt
angehen kann.

Darlber hinaus erleichtert das Buch durch seine Gliederung und die Anbindung der
Informationen an leicht nachvollziehbares Erleben des Bankmitarbeiters, sich auch in
der privaten Umgebung besser und geschickter zu verhalten und durchsetzen.
Dadurch leistet das Buch ein echtes Stlck praktischer Lebenshilfe.

b) Der Bank und den fiir den aktiven Verkauf Verantwortlichen bietet das Buch eine
Struktur und Stltze fir erfolgreiche Imagepflege und fur erfolgreiche
Verkaufsaktionen.
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Initiatives Verkaufen in der Bank
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Initiatives Verkaufen in der Bank

A. Einleitung

Das Wort "Verkaufen" in Verbindung mit einer seridsen Bank ldst bei vielen Bankmitarbeitern
negative Assoziationen aus. Sie sehen sich in ihrer Phantasie als Klinkenputzer von Haus zu
Haus marschieren. Oder sie beflirchten, sie sollen nun kiinftig den Kunden die
Bankangebote aufdréngen.

Es braucht meines Erachtens nicht weiter erlautert zu werden, dass Verkaufen als "Produkte
den Kunden aufdrangen" verstanden fir die Bank nicht tauglich wéare.

Deshalb ist es wichtig, zunachst einige Hintergrinde fur das dennoch notwendige "initiative
Verkaufen" in der Bank aufzuzeigen und das "initiative Verkaufen" zu erlautern.

I. Warum mtissen auch die Banken heute verkaufen? Marktsituation

Bis zum Jahre 1967 gab es die Zinsverordnung, die die berechenbaren Sollzinsen und die zu
vergutenden Habenzinsen vorgeschrieben hat. Wenn eine Bank Gewinn machten wollte,
brauchte sie also nur dafiir sorgen, dass die durch den Geschéftsbetrieb entstandenen
Kosten und die Kreditausfélle und sonstigen Risiken nicht h6her wurden, wie nach der
gesetzlich gesicherten Gewinnmarge zu verkraften war. Das ist sicher stark vereinfacht
ausgedruckt, trifft aber den Kern. Nach der Zinsfreigabe hat sich die Zinsmarge bis zum
heutigen Tage, - abgesehen von saisonalen Schwankungen -, sukzessive verringert.

In den vergangenen Jahren wurden auch nahezu alle jene Personen und Gruppen an die
Banken herangefuhrt, die friiher nicht mit einer Bank zusammengearbeitet haben. Gefoérdert
wurde diese Entwicklung durch die bargeldlosen Lohnauszahlungen und Rentenzahlungen,
die Regelungen des 624,-DM-Gesetzes usw. Heute kann festgestellt werden, dass es
nahezu niemand mehr ohne Bankverbindung gibt.

Vielleicht kennen Sie doch noch die eine oder andere Person, die tatsachlich auch heute
noch keine Bankverbindung unterhélt. Dies diurften bei naherer Betrachtung jedoch
AuBenseiter des wirtschaftlichen Lebens sein.

Oder haben auch diese Leute eine Verbindung zu einer bestimmten Bank? Beispielsweise in
der Art, dass sie ihre Zahlungsgeschafte immer bei derselben Bankstelle erledigen? Diese
Menschen haben dann moglicherweise keine Konto-Verbindung, aber eine Verbindung zu
einer Bank haben sie dennoch.

Wenn der Markt also vollstédndig von den Banken abgedeckt wird, ist es nur logisch, dass
jeder Wettbewerber versucht, sich ein besonders grol3es Stiick aus diesem Markt
anzueignen. Mehr als 100 % vom Markt kann aber nicht abgedeckt werden. Dies bedeutet:

Jeder Marktanteilsgewinn eines Wettbewerbers bedeutet gleichzeitig einen Marktanteilsverlust des
Konkurrenten.

Dieser versucht naturlich, einen Verlust seiner Marktanteile zu verhindern. Die daraus
resultierende Wettbewerbslage unter den Kreditinstituten wird deshalb haufig bereits als
Verdrangungswettbewerb bezeichnet.

Die Wettbewerbssituation unter den Universal-Banken verscharft sich noch durch zahlreiche
Spezialanbieter bestimmter Dienstleistungen, welche oft hart mit den traditionellen
Bankprodukten konkurrieren. Als Beispiele seien z.B. die Hypothekendarlehen der
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Lebensversicherungen, die Geldversender, bestimmte Wertpapier- und Immobilienfonds,
Broker usw. genannt.

Il. Bankdienstleistungen sind erklédrungsbeddirftig

Die Banken verkaufen Dienstleistungen. Diese sind fir die Kunden in der Regel lediglich
Mittel zu einem bestimmten Zweck, d.h. mittels einer Bankdienstleistung will der Kunde ein
ganz bestimmtes Ziel, einen ganz bestimmten Zustand erreichen. Ein kleines Beispiel soll
dies verdeutlichen:

Wenn ein Kunde spart, also von seinem regelmafigen Einkommen Geld auf die Seite legt,
so tut er das meist nicht um des Sparens willen, sondern weil er durch dieses Tun etwas
ganz Bestimmtes erreichen will. Sei es, dass er einen Notgroschen haben mdchte, sich mal
einen Sonderwunsch erfillen will, usw.

Kauft ein Kunde einen Kredit, so kauft er diesen nicht um des Kredites willen oder um Zinsen
zahlen zu durfen, sondern er kauft den Kredit, um sich bestimmte Winsche oder Ziele friher
als ansonsten moglich erfullen zu kénnen.

Das Angebot der Banken besteht natiirlich nicht nur aus 1 Sparform oder nur aus 1
Kreditform. Vielmehr bieten die Banken viele Spar- und Kreditvariationen an. Zahlt man
diese Bankleistungen (einschl. der Gestaltungsformen des bargeldlosen Zahlungsverkehrs)
zusammen, kommen leicht weit Gber 100 verschiedene Bankangebote in einer
Universalbank zusammen.

Wenn man jetzt einmal kritisch Gberprift, wie viele dieser Bankangebote die Bankmitarbeiter
selbst so gut kennen, dass sie sich als Spezialist auf diesem Gebiet bezeichnen durfen, wird
festgestellt:

e Die Bankmitarbeiter beherrschen aufgrund ihrer jeweiligen Spezialfunktion oder ihrer
Situation am Arbeitsplatz mit einiger Wahrscheinlichkeit nur einen Bruchteil der
angebotenen Palette.

e Die Kunden, die ja keine Bank-Fachleute sind, kennen die Palette von méglichen
Bankdienstleistungen naturlich noch weniger.

o Der Bankmitarbeiter darf deshalb nicht unterstellen und erwarten, dass die Kunden,
welche letztlich die Bankdienstleistungen kaufen sollen, Uber die einzelnen Angebote
ausreichend und richtig informiert sind. Haufig haben die Kunden keine oder nur eine
vage Ahnung; oftmals hegen die Kunden falsche Vorstellungen

e In vielen Féllen erkennen die Kunden nicht einmal, dass bestimmte Dinge durch die
Inanspruchnahme von Bankleistungen besser zu 16sen sind. Die Kunden haben
vielmals weder von der Existenz, noch von den Anwendungsmdglichkeiten
bestimmter Bankprodukte eine Ahnung.

e Viele Bankdienstleistungen werden von den Kunden nur in echten Sonderfallen des
Lebens bendtigt.

e Die Dienstleistungen der Banken sind abstrakt. Sie sind fir die Kunden mit den funf
Sinnen kaum wahrnehmbar. Oder wie wollen Sie die "Sicherheit einer Geldanlage"
mit den finf Sinnen wahrnehmen, also fuhlen, schmecken, sehen, horen, riechen?
Die Kunden kdnnen die Bankdienstleistung "Sicherheit" nur glauben, und genau das
ist bei den heutigen kritischen Kunden nicht so einfach zu bewirken.

Aus all dem ergibt sich, dass die Bankangebote dem Kunden vom Berater erklart werden
mussen. Und zwar so erklart, dass der Kunde sie versteht und auch richtig anwenden kann.
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Ill. Wo stehtdas Verkaufsgespriach im Kommunikationsmix?

Die Banken unternehmen viel, um die Kunden auf sich und die eigenen Bankprodukte
aufmerksam zu machen. Die wichtigsten Instrumente hierzu sind:

1. Die Offentlichkeitsarbeit
Diese geschieht meist nach dem Motto: "Tue Gutes und sprich dariber". Genannt sei
hier auch Publik Relations. Zur Offentlichkeitsarbeit gehtren auch die MafRnahmen
wie die offentliche Prasenz der Bank, Pressenotizen, bestimmte Veranstaltungen,
Spenden usw.
Die Offentlichkeitsarbeit ist produktunabhéangig. Der wirtschaftliche Erfolg ist nicht
messbar. Sinn und Zweck ist, im Gesprach zu bleiben.

2. Die Werbung.
Aufgabe der Werbung ist es, gezielt meinungsbildend zu wirken. Mit Werbung soll oft
auch ein erstes Interesse fir ein Produkt geweckt werden. Ferner mochte die Bank
im Gesprach bleiben. Dartber hinaus sollen Kunden, die gekauft haben, nachtraglich
nochmals in ihrer Entscheidung bestarkt werden.
Der Erfolg der Werbung ist ebenfalls nicht messbar. Die Werbung ist sehr oft gepaart
mit den MalBhahmen der Verkaufsforderung.
Die Verkaufsférderung

3. Die Verkaufsforderung
Hierunter sind alle MaRnahmen der Banken zu verstehen, die auf den gezielten
Absatz eines bestimmten Produktes ausgerichtet sind. Von
Verkaufsférderungsmaf3nahmen spricht man deshalb meist bei Schwerpunkt-
Aktionen. Der wirtschaftliche Erfolg von Verkaufsférderungsmal3nahmen kann
gemessen werden. Ublich sind die Feststellung des Umsatzes /Absatzes / Volumens
vor dem Beginn der Verkaufsférderungsmaf3nahme und der Feststellung dieser
GrofRen nach dem Ablauf des Aktionszeitraumes.

4. Das Verkaufsgesprach
Der Hohepunkt der Kommunikation zwischen Bank und Kunde ist das
Verkaufsgesprach zwischen Kunde und einem Vertreter der Bank. Der Erfolg der
Offentlichkeitsarbeit, der Werbung und der Verkaufsférderung wird letztlich bestimmt
von der Qualitat des Verkaufsgespraches.
Der Kunde schliel3t aus der Art des Gespraches und aus dessen Qualitat auf den
Service der Bank. Der Kunde erwartet, angeregt durch die Offentlichkeitsarbeit, die
Werbung oder die Verkaufsforderungsaktion, eine befriedigende Beratung.
Wird diese Erwartung im Verkaufsgesprach dann aber nicht erflillt, so ist der Kunde
zutiefst frustriert, enttauscht. Um dies wieder wettzumachen, verlangt der Kunde dann
haufig Konditionszugestandnisse oder aber er orientiert sich bei einer anderen Bank.
Der Erfolg einer Bank h&ngt deshalb wesentlich von der Qualitat der
Beratungsgesprache ihrer Mitarbeiter ab, wobei gleich ist, auf welcher betrieblichen
Ebene das Gesprach stattfindet.
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B. Verkaufsdefinition

I. Verkaufen - was ist das?
Was geschieht, wenn ein Bankmitarbeiter einem Kunden eine Bankdienstleistung "verkauft"?

Ein qualitativ gutes Verkaufsgesprach lasst folgende Struktur und Elemente deutlich
erkennen und nachvollziehen:

Der Mitarbeiter erkennt oder erweckt die Bedurfnisse des Kunden.

Der Mitarbeiter erkennt oder erweckt das Interesse des Kunden.

Der Mitarbeiter ermittelt prazise den Bedarf des Kunden.

Der Mitarbeiter unterbreitet dem Kunden ein maRRgeschneidertes, individuelles

Angebot.

e. Der Mitarbeiter Gberzeugt den Kunden vom Sinn, vom Nutzen und von den
Vorteilen des Angebotes.

f. Der Mitarbeiter erkennt und nutzt die Signale fir einen Abschluss.

g. Der Mitarbeiter bearbeitet die Einwande des Kunden in Richtung Abschluss.

h. Der Mitarbeiter fuhrt einen moglichen Abschluss herbei, bzw. sichert den
Abschluss.

i. Der Mitarbeiter bestarkt den Kunden im Abschluss.

j. Der Mitarbeiter wahrt wahrend des gesamten Verkaufsvorganges die
Interessen der Bank.

k. Der Mitarbeiter setzt wahrend des gesamten Verkaufsvorganges seine
Personlichkeit ein und fihrt das Gespréach so, dass seine Personlichkeit
gestarkt wird.

I.  Der Mitarbeiter fuhrt das Gespréch so, dass der Kunde gerne wiederkommt.

oo op

Diese Verkaufsdefinition ist gleichzeitig als roter Faden fir das Verkaufsgespréach zu
verwenden. In den nachfolgenden Abschnitten wird jedes Segment intensiv beleuchtet.

Il. Unterschiede zwischen "Verkaufen"und "Bedienen:"

Wenn ein Kunde kommt und prazise nennt, was er will, so die die Funktion des Mitarbeiters
meist eingeschrankt auf die "Bedienung" des Kunden Das Attribut "Verkaufen" oder gar
“initiatives Verkaufen" wird auf ein solches Kundenbedienen nur dann anwendbar sein, wenn
sich wahrend des Bedien-Vorganges Signale fiir weitere Geschafte ergeben und der
Mitarbeiter diese Signale nutzt.

Initiatives Verkaufen setzt also ein von-selbst-auf-den-Kunden-Zugehen des Mitarbeiters
voraus.

C. Grundregeln der Kommunikation
Ob der Berater nun verkauft oder bedient, die Grundregeln der Kommunikation sollte er
beherrschen, beachten und anwenden.

Sobald zwei oder mehr Menschen aufeinandertreffen oder in einer Beziehung
Zueinanderstehen, kommunizieren sie miteinander. Das heil3t, sie teilen sich gegenseitig mit,
sie senden Signale und Botschaften an den jeweils anderen aus und empfangen die Signale
und Botschaften der anderen.
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Inhalt dieser Signale und Botschaften sind meist eine der folgenden Richtungen:

1. Ich (Sender) méchte mit Dir (Empféanger) in Verbindung treten.
2. Ich (Sender) mochte mit Dir (Empfanger) eine Verbindung vertiefen, aufrechterhalten

0.a.

3. Ich (Sender) méchte mit Dir (Empfanger) eine Verbindung abschwachen, reduzieren
0.4.

4. Ich (Sender) méchte mit Dir (Empféanger) keine Verbindung haben, bleibe mir von der
Pelle o.&.

Es ist unmdglich, nicht zu kommunizieren. Ein kleines Beispiel soll dies verdeutlichen:

Sie steigen in eine StralRenbahn ein und setzen sich abseits von den anderen. Haben Sie
kommuniziert?

Selbstverstandlich! Durch Ihr Verhalten haben Sie - ohne Worte - an die anderen Signale der
Art ausgesendet, die von den anderen verstanden werden als: Der will seine Ruhe haben,
der will kein Gespréch.

Vielleicht war aber |hr Verhalten, sich abseits von den anderen zu setzen, auch nur die Folge
von den Signalen der anderen Mitfahrer des Inhalts: Lass mich in Ruhe, ich mdchte fir mich
sein, usw.

Es ist unmdglich, keine Kommunikationssignale auszusenden. Sobald Sie mit anderen
Menschen zusammentreffen oder sonst in Beziehung treten, kommunizieren Sie, senden
und empfangen Sie Signale und Botschaften in obigen vier Richtungen.

Das Verkaufsgesprach ist eine Kommunikationsform. Das Ergebnis dieser Kommunikation
wird zunachst wesentlich davon bestimmt, welche "Kommunikations-Botschaften” der
Berater seinem Kunden zusendet.

I. Erleben und Verhalten
Die Art der Kommunikation, sei sie sprachlich oder nicht sprachlich, wird durch das Erleben
und Verhalten der miteinander-Kkommunizierenden bedingt.

Verhalten = Fir andere wahrnehmbare sprachliche oder nichtsprachliche Signale

Solche Verhaltensweisen gibt es in unzéhlbaren Formen. Wir reagieren auf
die Verhaltensweisen der anderen sogar meist gar nicht wissentlich, sondern
automatisch, unbewusst, z.B. auf Kopfschiitteln, nicken, schlafen, lachen,
reden, Arme ausbreiten oder verschranken, mit dem Finger zeigen oder
trommeln, Augen verengen, Augenbrauen hochziehen, Stirne runzeln, Bart
streichen usw.

Erleben = Die Gefiihle im Menschen, der kommuniziert, seine Eindriicke, Gedanken,
Assoziationen, Wunsche, Hoffnungen, Angste usw., die in dem Menschen
vorgehen Gemeint ist also das, was der Mensch erlebt: z.B. Freude, Wut,
Angst, Sorge, Abneigung, Zuneigung, Ekel, Lust, Unlust, usw.

Eine wichtige Grundregel lautet:

Erleben und Verhalten bedingen sich gegenseitig
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Ein kleines Beispiel soll dies aufzeigen

Berater- Erleben:

daraus folgt das

Berater-Verhalten:

Kunde-Erleben:

Kunde-Verhalten:

Berater-Erleben:

Berater-Verhalten:

Kunde-Erleben:

Kunde-Verhalten:

Berater-Erleben:

Berater-Verhalten:

Kunde-Erleben:

Kunde-Verhalten:

Oh, da kommt Herr Miller, auf den ich schon lange gewartet
habe = positives Geflhl;

Direkter, offener Blick zum eintretenden Kunden, Lacheln

Ich bin In Zeitnot, Gott sei Dank, ist wenig los, da bin ich ja
gleich wieder fertig, gut dass der Berater gerade frei ist, daraus
folgt:

Ausladende, zielstrebige Schritte zum Mitarbeiter, leicht
gerunzelte Stirn, sucht wahrend des Gehens in seiner Tasche
nach den Unterlagen; daraus folgt:

Oh je, der scheint es heute aber eilig zu haben. Die Sache ist
aber dringend, ich stehe unter Stress. Mal schauen, ob ich
Herrn Muller nicht doch noch ansprechen kann; daraus folgt

"Guten Tag, Herr Mdiller, Sie wollen noch schnell ein paar Dinge
erledigen?" Berater macht auffordernde und einladende
Handbewegung zum Kunden. Daraus folgt:

Tuchtiger, dynamischer, interessierter Bursche, freundlich.
Prima, dann bin ich ja gleich fertig; daraus folgt:

Guten Tag, ja schauen Sie, es dreht sich nur um... Freundlich,
aber bestimmt. Die Hand zeigt deutlich und energisch auf die zu
erledigende Sache. Daraus folgt:

Hm, das ist ja nur eine Kleinigkeit. Wenn ich mit Herrn Muller
sprechen mdchte, muss ich ihn bitten, sich etwas Zeit zu
nehmen, sonst kommen wir nie klar; daraus folgt:

Berater erledigt die Angelegenheit und erwahnt dabei
freundlich, mit freiem, offenen Blick zum Kunden:" Herr Mller,
das ist gleich erledigt."

Gleich darauf:

"Herr Miiller, fur Sie bestehen noch einige Mdglichkeiten, um
mehr aus lhrem Geld zu machen. Damit Sie nichts
verschenken, sollten wir bei einem lhrer nachsten Besuche uns
etwas hierfur Zeit nehmen.“ Daraus folgt:

Gut, er respektiert also, dass ich jetzt in Eile bin. Neugierig bin
ich aber doch. Da muss ich mir ein bisschen mehr Zeit nehmen;
daraus folgt:

Kunde freundlich, zustimmend: "Danke, Herr Bankmitarbeiter,
ich komme am Mittwoch wieder, da kbnnten wir..." usw.

Dieses Beispiel zeigt, wie unterschiedliche Erlebensprozesse in jedem der beiden Partner
durch eine gute Kommunikation in beiderseitige positives Erleben verwandelt wurden.
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Das Beispiel zeigt aber auch, wie das innere Erleben des einen Partners sein Verhalten
gegeniuber dem anderen bedingt hat. Das Verhalten des Bankmitarbeiters hat beim Kunden
dessen Erlebensprozess positiv beeinflusst, da das Verhalten des Mitarbeiters auf die vom
Kunden empfangenen Signale abgestimmt war. Das Beraterverhalten war der Situation
angemessen. Die vom Berater beim Kunden ausgeltdsten positiven Erlebensprozesse
bedingten ihrerseits nunmehr das Verhalten des Kunden gegenliber dem Berater.

Eines darf natirlich nicht Glbersehen werden: Jeder hétte sich auch ganz anders verhalten
und auch ein ganz anderes Erleben haben kénnen. Es wird fir Sie ein leichtes sein, das
Verhalten des Kunden und das Verhalten des Beraters im obigen Gesprach so zu verandern,
dass der jeweilige Erlebensprozess negativ ist

Bitte spielen Sie deshalb die vorige Situation mit mehreren Erlebens-und Verhaltensweisen
durch und stellen Sie eine erste Grundgesetzmaligkeit fest:

Erleben und Verhalten bedingen einander gegenseitig.

Will ich, dass ein anderer sich mir gegentber positiv verhalt, muss ich ihm positive
Erlebensprozet3e durch mein Verhalten ihm gegeniiber ermdglichen.

Ein wichtiges Instrument hierzu ist die Beachtung

Il. Die Beachtung

Jeder Mensch hat ein ungestilltes und unstillbares Bedurfnis nach Beachtung seiner Person
und seines Selbst. Jeder Mensch hungert vom Aufstehen bis zum Schlafengehen danach,
dass ihm irgendjemand sagt: "Mich gibt es, ich bin da, ich lebe, ich bin o0.k., ich bin wichtig",
usw. Solche Bestatigungen kann der Mensch sich kaum selbst geben. Er ist hier wegen auf
andere, auf seine Umwelt, auf seine Partner, auf seine Mitmenschen angewiesen. Diese
haben aber ihrerseits auch den Wunsch, Selbstbestatigungen von ihrer Umwelt zu erhalten.

Die Menschen lassen sich einiges einfallen, um von den lieben Mitmenschen beachtet zu
werden. In welcher Form diese Beachtung erfolgt, ist manchmal gar nicht so wichtig; wichtig
ist nur, dass man Uberhaupt beachtet wird.

1. Die Nichtbeachtung
Sobald ein Menschmit anderen zusammentrifft, will er von diesem beachtet werden.
Am angenehmsten ist es ihm natirlich, wenn die Mitmenschen ihm eine positive
Beachtung schenken Unter positiver Beachtung ist alles zu verstehen, was das
Geflhl oder den Eindruck auslésen kann:
»Hier bin ich gerne gesehen, hier nehmen sie mich ernst, hier kann ich sein, wie ich
bin.”
Nichtbeachtung eines Kunden oder eines anderen Menschen bedeutet nun, dass Sie
keinerlei Signale aussenden, aus denen der Kunde erkennen konnte, ob er
erwinscht oder unerwiinscht ist und ob Sie Uberhaupt gedenken, ihn zu bedienen.

Unter eine solche "Nicht-Beachtung des Kunden" fallen beispielsweise:
e Kunde Uberhaupt nicht zur Kenntnis nehmen.
¢ Kunde einfach unbeachtet stehen lassen.
¢ Nicht reagieren auf Grul? des Kunden und &hnliche Vorkommnisse.
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Malen Sie sich bitte aus, welche Erlebensprozesse beim Kunden ausgelést werden,
was also in einem Kunden vorgehen wird, wenn er in einer Bank nicht beachtet wird.
Nehmen Sie hierzu das oben aufgeflhrte Beispiel unter Erleben-Verhalten zur Hilfe.

Sie erkennen, dass durch Nichtbeachtung des Kunden aus dessen Erlebens -
Verhaltensprozessen eine derart negative Kettenreaktion erfolgt, dass eine Basis zu
einem befriedigenden Verkaufsgesprach ausgeschlossen ist.

Bitte Uberlegen Sie, welche Formen von "Nichtbeachtung' des Kunden Sie schon
kennengelernt haben, sei es selbst erlebt oder von Ihnen sogar schon angewendet
wurden. Bitte notieren Sie diese hier:

Stellen Sie diese Formen der Nichtbeachtung ab, sofern Sie nicht dafiir bezahlt
werden, die Kunden aus der Bank hinauszuekeln.

2. Die negative Beachtung

Ist eine positive Beachtung bzw. Uberhaupt eine Beachtung nicht zu erhalten, werden
nach Mitteln und Wegen gesucht, um die anderen dazu zu bringen (zwingen), sich
mit einem zu beschéftigen. Wenn die lieben Mitmenschen schon nicht bereit sind,
positiv auf uns zu reagieren, dann sollen sie wenigstens uns negativ beachten. Dies
ist immer noch besser als Gberhaupt nicht beachtet zu werden.

Was ist unter "negativer Beachtung" zu verstehen

Negative Beachtung sind alle Verhaltensweisen, die dem anderen die Botschaft
Ubermitteln: "Du bist fur mich unwichtig, Du argerst mich, langweilst mich, Du bist mir
nicht gut genug, Ohne mich bist Du gar nichts, Du bist weniger als ich, usw.

Durch die negative Beachtung wird die Person des anderen also wahrgenommen.
Diese Wahrnehmung wird aber mit solchen Rick-Signalen quittiert, dass die Person
des anderen in irgendeiner Form abgewertet (d.h. negativ beachtet) wird.

Verhaltensweisen dieser Kategorie kennt jeder: z.B. Zurechtweisen, kritisieren,
bewerten, zurlickstellen, abwerten, abfertigen, unfreundlich sein, Grinsen, Hohn,
Spott, wegwerfende Bewegungen, barsches Verhalten, kurz angebunden sein,
bedrangen, usw.

Solche Verhaltensweisen sind nicht dazu geeignet, beim Kunden positive
Erlebensprozesse auszulésen. Der Berater, welcher den Kunden nicht positiv,
sondern negativ beachtet, braucht sich Uber Frustrationen nicht zu wundern. Die
Kunden schlucken namlich die negative Beachtung meist nicht, sondern geben in
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gleicher oder scharferer Miinze zurlick (wéhrend die Bereitschaft, ein Geschaft zu
machen, auf null absinkt).

Die negativen Beachtungen sind alltaglich. Einerseits sind sie deshalb aber so haufig,
weil niemand mit dem Karussell der positiven Beachtung beginnt, andererseits aber
auch deshalb, weil die Kunden durch ihr eigenes Verhalten die negative Beachtung
durch den Berater regelrecht herausfordern. Dies ist immer dann der Fall, wenn die
Kunden (oder Sie) ein sogenanntes "Drama-Dreieck” spielen. Dabei wird von den
Mitspielern jeweils eine der folgenden Rollen gespielt:

Opfer
Retter - Verfolger
Opferrolle im Spiel:

Der Spieler hat die-innere Haltung und das negative Geflihl gegen sich selbst "Immer
ich; das muss mir passieren! Ich kann es nicht, ich bin Gberfordert, ich bin schuld, ich
bin dumm, ich Armster, usw."

Verfolgerrolle im Spiel:

Der Spieler hat die innere Haltung und das negative. Geflihl gegen den anderen
“Immer Du! Wenn Du nicht warst, dann...! Das muss man doch kénnen! Du kannst
nichts! Du taugst nichts! Du bist dumm! usw.".

Retterrolle im Spiel:

Der Spieler hat die innere Haltung und das negative Gefiihl gegen den anderen "Ich
muss Dir helfen, ohne mich bist Du gar nichts; Du, brauchst mich doch, Du kannst
das doch noch nicht, ich will doch nur Dein Bestes (das Du selbst noch nicht
beurteilen kannst), ich sorge doch fir Dich (weil ich Dir eine Selbst-Versorgung noch
nicht zutraue) usw."

Geht einer der Gesprachspartner in eine dieser Rollen hinein, so fordert er den
anderen, auf, in eine der anderen Rollen hineinzugehen. Geschieht dies, tauschen
sich die beiden Partner (manchmal in rascher Folge) negative Beachtungen aus, die
die Tendenz haben, mit jeder Runde an Harte zuzunehmen.

Naturlich kdnnen die Rollen jedes Spielers wahrend eines Spieles laufend geandert
werden.

Die GesetzmaRigkeit des Drama-Dreiecks lasst sich am leichtesten nachvollziehen,
wenn Sie einen Streit beobachten oder einmal auf Tonband aufnehmen und hinterher
in Ruhe analysieren.

Der Nutzeffekt dieser Spiele liegt in der Beachtung durch den anderen, im "Genuss",
den anderen dazu gebracht zu haben, sich mit einem zu beschaftigen. Da dies
nichtfreiwillig geschehen ist, ist die Form der erhaltenen Beachtung fast immer
ausschlie3lich negativ.

Aber: Negativ beachtet zu werden ist immer noch besser als gar nicht beachtet zu
werden.
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Spieleréffnungen fur Drama-Dreiecke nicht aufzugreifen oder laufende Spiele zu
unterbrechen, ist eine hohe Kunst in der Kommunikation. Sie erfordert
Gegenwartsklarheit, Leben im HIER UND JETZT, den Einsatz des Verstandes.

Sobald einer der Spieler die Richtung des Spieles erkennt und nicht mehr mitspielt,
ist das Spiel meistens zu Ende und die Situation gerettet. Das Ende eines Spieles
lasst sich haufig durch die "positive Beachtung" einleiten, denn beachtet zu werden,
ist doch der Sinn des Spieles.

3. Die positive Beachtung des Kunden

Unter der positiven Beachtung ist alles zu verstehen, das beim Kunden das Gefuhl
oder den Eindruck auslésen kann:

Hier bin ich gerne gesehen, hier werde ich gerne beraten, hier kiimmert man sich um mich,
die hier nehmen mich ernst, das hier sind echte Partner usw.

Die positive Beachtung ist also genau das, wonach der Kunde lechzt. Sie ist aber
auch genau das, was von den meisten Beratern gelernt werden muss. Es féllt uns
namlich viel leichter, einen anderen Menschen wegen irgendeiner Eigenschaft
anzulehnen oder abzuwerten, als ihn trotz (oder gerade wegen dieser Eigenschaft) in
seiner Einmaligkeit zu achten und zu beachten

Wir verlangen gerne von den Mitmenschen, dass diese sich nach unseren
Vorstellungen zu richten haben, wahrend wir fiir uns das Recht auf SO-SEIN-WIE-
MAN-IST gepachtet haben und uns jegliche Einmischung oder Kritik verbeten.

Im Verkaufsgesprach gibt es viele Méglichkeiten, den Kunden positiv zu beachten,
z.B.

e Den Kunden mit Namen ansprechen. Den Namen immer wieder verwenden.

o Vorleistungen des Kunden anerkennen, sich bedanken (fir Besuch, fir Anfrage,
fur Auskunft usw.

e Aktives Zuhoren.

e Fragen nach Wunschen, Vorstellungen des Kunden.

e Dem Kunden das Gefuihl geben, ausreichend Zeit fur ihn zu haben.

e Dem Kunden mit Vertrauen begegnen.

¢ Kleine Komplimente, Lob.

e Sofortige, schnelle Bedienung.

e Vordenken, was fur das Gesprach oder fur den Kunden wichtig ist.

e Gesprach im Dialog fuhren, kein Monolog.

e Kunde nach seiner Meinung fragen.

o Offener, direkter, freundlicher Blick.

e Lécheln.

e Sich entschuldigen (falls wirklich eine Schuld vorliegt).

e Fir Situation, Geflihle des Kunden Verstandnis zeigen.

Wenn Sie dem Kunden positive Beachtung zollen, wird diese mit grol3er Wahrscheinlichkeit
wieder vom Kunden auf Sie denn:
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So wie es in den Wald hineinschreit, so schreit es zurtick.

Nun kennen Sie auch den Schlussel, wie Sie selbst positive Beachtung erhalten kénnen:
einfach anderen Menschen positive Beachtung entgegenbringen.

Mit der positiven Beachtung kénnen Sie beim Kunden positive Erlebens-und
Verhaltensprozesse ausldosen, von denen Sie selbst letztlich wieder viel profitieren.

Was aber tun, wenn der Kunde sich beschwert, wenn er schreit, sie beleidigt u. &.?
Bitte merken Sie sich:

Haufig ist ein aggressives, von negativen Verhaltensweisen bestlcktes Verhalten des
Kunden nichts Anderes als der "schreiende” Wunsch des Kunden: ,Beachte mich positiv! Ich
habe ein riesengroRes Bedirfnis nach Beachtung! Ich wurde zu Unrecht so negativ
beachtet!*

Wenn Sie sich in die Lage eines unzufriedenen Kunden hineinversetzen und ergriinden, wie
eine Sache aus dem Blickwinkel des Kunden aussieht, finden Sie die vorstehende These
schnell bestatigt.

Bitte notieren Sie hier weitere Formen und Mdglichkeiten, wie und wodurch Sie dem Kunden
positive Beachtung schenken kénnen:

Zum Gesprachsbeginn:

Wahrend des Gespréaches:

Am Schluss des Gespréaches:

Denken Sie dabei bitte auch an die vielen "Kleinigkeiten", die so grofRe Wirkung haben
kénnen, wie die Kérperhaltung, die Mimik, die Gestik, das Umfeld des Gespréaches, Ihr
Aussehen, Ihre Art zu sprechen oder das Gesprach zu fiihren usw.

Und noch etwas:

"Positive Beachtung" kommt von innen heraus. Glauben Sie nicht, dass Sie positive
Beachtung "machen" kdnnten! Sie selbst sich auch sehr feinflihlig und merken auch sofort,
ob eine lhnen entgegengebrachte Freundlichkeit ,echt® ist (=positive Beachtung“ oder unecht
(=Fassade, negative Beachtung).
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Ill. Das Problem des Verstehens.

Erwarten Sie nie, jederzeit von jedermann verstanden zu werden!

lhre Aufgabe als Verkaufer in der Bank kénnen Sie nur erfiillen, wenn es lhnen gelingt, sich
verstandlich zu machen. Verstandlich machen bedeutet, dass der Kunde Sie so versteht, wie
Sie es gesagt und gemeint haben. Also beinhaltet Verstehen nicht nur akustisches
Verstandnis, sondern auch Verstandnis nach dem Sinn, Inhalt, Zweck, Botschaft. Sich
"selbstverstandlich” zu machen setzt aber voraus, dass Sie auch lhren Partner verstanden
haben.

Die Verstandigung geschieht durch Aussenden von Signalen, die auf der "Wellenlange" des
Empfangers liegen, deutlich und eindeutig und so stark sein mussen, dass sie bis zum
Empfanger reichen. Der Empfanger der Signale muss diese Signale kennen, um sie
verstehen zu kénnen. Er muss auch empfangsbereit sein.

Sie selbst sind Sender lhrer Signale und Empfanger der Signale des Kunden.
Ihr Kunde ist Empfanger Ihrer Signale und Absender eigener Signale.

Es ist keineswegs sicher oder sicherzustellen, dass eine "Sendung” beim Empfanger auch
so ankommt, wie das Signal den Sender verlassen hat.

Viele Schwierigkeiten im Verkaufsgespréach entstehen einfach durch solche Sende- und
Empfangsschwierigkeiten (Kommunikationsstérungen). Einige typische werden nun
aufgezeigt. Hierbei gehen wir von folgendem Bild aus:

Der Berater ist der Sender, der Kunde ist der Empfanger.

Selbstverstandlich kénnen die gleichen Stérungen auch dann entstehen, wenn der Kunde
der Sender ist und der Berater als Empfanger fungiert.

Nun aber zu den Beispielen:
Der Berater ist hier jeweils der Sender; der Kunde ist der Empfanger.

1. Der Kunde hat keine Signale empfangen.
Ursachen hierfir sind z.B.:
a) Der Berater (Sender) hat gar keine Signale ausgesendet.

Sie haben erhebliche Schwierigkeiten, wenn Sie Reaktionen von lhrem Partner
oder Kunden erwarten, aber selbst versaumen, den Kunden zu einer Reaktion

aufzufordern. Die Gefahr ist im Verkaufsgespréach insbesondere beim Angebot

gegeben. Hier zahlt der Berater manchmal ein Faktum nach dem anderen auf,

der Kunde hért andachtig zu - und - zeigt keinerlei Reaktionen.

Da der Kunde nicht reagiert, sucht der Berater nach immer neuen Argumenten flr
die Gite und Qualitat des Angebotes, anstatt einfach zu fragen, ob das Angebot
dem Kunden gefallt. Durch eine, solche Frage wird der Kunde aufgefordert zu
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reagieren. Dies wird auch geschehen. Nattrlich kann der Kunde positiv oder
negativ reagieren. Auf jeden Fall erfahrt jedoch der Berater, woran er ist.

Fordern Sie deshalb Ihren Kunden durch Fragen nach Verstandnis, seinem
Einverstandnis, durch Fragen nach der Meinung des Kunden usw. auf, Stellung,
zu nehmen und zu reagieren. Besonders bewahrt sind Fragen nach Details,
Wiederholungen von Kundeninformationen, Kontrollfragen an den Kunden, um
sicherzugehen, selbst den Kunden richtig verstanden zu haben.

Warten Sie nicht auf Reaktionen ohne Aufforderungen!

Uberpriifen Sie bei einer "Reaktionslosigkeit" des Partners, ob Sie ihn tiberhaupt
aufgefordert haben, zu reagieren.

b) Der Kunde ist blockiert durch andere Signale

Ihr Kunde oder Partner kann Sie vielleicht deshalb nicht verstehen, weil er
wahrend des Gespraches mit lhnen wegen anderen, starkeren oder noch
unverarbeiteten Signalen nicht in der Lage ist, Ihnen zuzuhéren.

Der Kunde kann lhre Signale nur empfangen, wenn er auch auf "Empfang" auf
der richtigen Wellenldnge eingestellt ist. Ansonsten gehen alle lhre Signale ins
Leere, seien es Erklarungen, Nutzenargumente, Fragen, Bestatigungen, usw.

Symptome fiir eine Blockade des Kunden durch andere Signale sind
beispielsweise fehlendes Zuhéren, sich verschlieRender Gesichtsausdruck,
Gestik und Mimik der Nachdenklichkeit, der Skepsis, des Zweifelns, starres
Blicken in ein nicht vorhandenes Loch in der Luft, der Eindruck, der Kunde sei,
"nicht mehr da, usw.

Solange die Blockade besteht, ist der Kunde fir weitere Argumente nicht
zuganglich. Er empfangt sie nicht, oder nur verzerrt oder falsch. Erkennt dies der
Berater nicht, kann er seine besten Argumente verschie3en und - Nichts
bewirken!

Gegenmittel:

Wéhrend des Gespréaches sich immer wieder versichern, ob der Kunde auch
wirklich lhrer Argumentation folgt, ob er sie auch verstanden hat oder ob er an
irgendeinem Punkt des Gespraches stehengeblieben" ist.

Eine andere Mdglichkeit fur eine Empfangs-Blockade liegt vor, wenn dem Kunden
wahrend des Gespraches eine vollig andere Idee kommt, der er jetzt nachhangt.
Solange Sie dies nicht erkennen, steigt das Risiko, am Kunden vorbeizureden.
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Gegenmittel:

Aufforderung an, den Kunden, Uber seine jetzigen Wiinsche und' Vorstellungen
Zu sprechen.

Falls Sie annehmen sollten, dass dies doch nur das Verkaufsgespréach
verlangere, werden Sie sich in der Regel tauschen. Denn abschlie3en wird der
Kunde nur, wenn er Ihnen auch gefolgt ist bzw. wenn er Ihnen Uberhaupt folgen
konnte. Nach meinen Erfahrungen ergaben sich bei der Analyse von Empfangs-
Blockaden nicht selten erhebliche zuséatzliche Geschéaftsmdglichkeiten, die
geschickte Berater dann auch genutzt haben.

c) Der Kunde hat abgeschaltet

Wahrend des Verkaufsgespraches kann es durchaus geschehen, dass Sie durch
lhr Verhalten beim Kunden die Meinung auslosen: Jetzt nicht, mit diesem Berater
nicht, so nicht usw.

Dieses Denken kann auch ausgeldst werden durch Vorstellungen, Ideen,
Winsche, Zweifel usw., die dem Kunden wahrend des Gespraches plétzlich
bewusstwerden und ein "Abschalten" bewirken. Z.B. kann der Kunde plétzlich
erkennen, dass ein ganz anderes Problem viel drangender und wichtiger ist.

Symptome fur dieses Abschalten durch den Kunden sind Signale der
Unkonzentriertheit, des Nicht-mehr-Zuhorens, der Geistesabwesenheit, der
Ungeduld, ferner weicht der Kunde dem Blickkontakt aus oder der Blick des
Kunden wird starr, usw.

Wenn der Berater dieses Abschalten des Kunden nicht erkennt, ist das Risiko, am
Kunden vorbeizureden, unnétig Zeit und Energie zu verschwenden, sehr grol3.
Insbesondere kann der Berater zu einem an sich guinstigen Angebot sich eine
pauschale Ablehnung einhandeln, die fir den Berater vollig unverstandlich ist.

Gegenmittel:

Den Kunden standig in das Gesprach mit einbeziehen. Dialog fiihren, keinen
Monolog halten. Den Kunden immer wieder zu Meinungsauf3erungen und
Stellungnahmen auffordern.

2. Der Kunde kann die Signale nicht verstehen.

Die Ursachen, warum ein Kunde die vom Berater gesendeten Signale nicht versteht,
sind vielschichtig. Z.B.

a) Sprachunterschiede Kunde und Berater sprechen unterschiedliche
Landessprachen

Die Ursache in die Wirkung dieser Grunde fur Missverstandnisse sind jedem
einleuchtend. Das beste Gegenmittel ist das Erlernen der Landessprache des
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anderen oder die Hinzuziehung eines Dolmetschers oder die Zuhilfenahme eines
Worterbuches.

Ubrigens: In jeder Bankstelle tauchen bestimmte Fremdsprachen massierter auf.
Wenn Sie die am meisten auftretenden Fragen, Bitten, Erklarungen, Auskiinfte,
Erlauterungen usw. tibersetzen und diese Ubersetzungen an Ihrem Arbeitsplatz
parat halten, kdnnen Sie sich viele Schwierigkeiten ersparen.

Bitte denken Sie auch daran: Oft genligt ein ausgepréagter Dialekt, um die gleiche
Wirkung wie verschiedene Fremdsprachen zu haben! Fir Dialekte des Beraters
im Bankverkehr gilt:

Man soll héren, hier kommt er her, aber nicht: Hier ist er geblieben.
b) Fach-Chinesisch

Jeder Beruf und Berufsstand entwickelt seine eigene Fachsprache, erkennbar an
eigenen Abklirzungen, Kurzbezeichnungen fiir komplexe Angelegenheiten,
fachspezifischen Begriffen. Solches Fach-Chinesisch” sind alle banktechnischen
Bezeichnungen, sogar der Name einer Bankdienstleistung ist bereits
Fachsprache. Verfligt der Kunde nicht Uber das Wissen, was sich hinter einem
solchen Fachbegriff verbirgt, kann er das von lhnen Gewollte nicht verstehen.

Es soll Menschen geben, die es nétig haben, durch viele Fachausdriicke und
Fremdworter beim Gesprachspartner Eindruck zu schinden. Gehéren Sie auch
dazu? Dann stellen Sie dies ab, wenn Sie Erfolg haben wollen.

Bitte nehmen Sie den Kunden nicht libel, dass sie auch manchmal alltagliche
Begriffe nicht beherrschen. Denken Sie bitte daran, wie mihselig und mit wieviel
Zeitaufwand Sie selbst sich in friiherer Zeit mit jedem der einzelnen Bankbegriffe
vertraut gemacht haben. Wahrend Sie nun taglich mit solchen Begriffen arbeiten,
haben die Kunden anderes zu tun!

Nicht-Verstehen-Kénnen 16st beim Kunden negative Erlebnisse und
Denkprozesse aus. Das Angebot wirkt kompliziert, fremd, abstoRend auf den
Kunden. Der Kunde kann nur schwer, wenn tberhaupt erkennen, dass die Sache
oftmals ganz einfach liegt.

Wichtig:

Entscheidend ist nicht, was Sie sagen (wollen), sondern nur, was der Kunde versteht!
Symptome fiir Nicht-Verstehen infolge Fach-Chinesisch:

Kunde reagiert mit Ablehnung auf positive Argumente, Kunde lehnt eine

offensichtliche Problemlésung ab, Kunde stellt Fragen, die auf wenig oder falsche
Vorkenntnisse beziiglich des betreffenden Produktes schlie3en lassen.
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Gegenmittel:

Alle Argumente und Details so erklaren, dass sie der Empfanger entsprechend
seinem Sprachschatz verstehen kann. Wenn Fachausdriicke verwendet werden,
dann diese stets sofort erlautern und umschreiben.

Z.B. konnen Sie hinter einen Begriff sofort anhangen: "Das bedeutet fur Sie, ..."
oder "Das heif3t fur Sie, ...“ oder "Damit ist gemeint....... " usw.

c) Fehlende Ubereinstimmung von Worten und Ausdruck des Beraters

Z.B fehlende Ubereinstimmung von Worten und Gesten oder fehlende
Ubereinstimmung von Inhalt und Botschaft der Signale.

Hier sind gemeint die Diskrepanzen zwischen dem gesprochenen Wort und der
Korpersprache, wie sie haufig bei Ironie, Sarkasmus oder Zynismus zum
Ausdruck kommen. Wenn der Kunde die Ironie nicht erkennt, kann er sie nicht
verstehen, bzw. wird sie falsch verstehen. Haufig erkennt dies der Berater aber
nicht!

Unverstandnis fuhrt zu negativen Gefiihlen beim Kunden.
Ein anderes Beispiel:

Der Berater sagt etwas Positives fur den Kunden, macht aber gleichzeitig ein
bedenkliches Gesicht.

Oder: der Berater bringt ein gutes Argument, signalisiert aber gleichzeitig durch
eingezogenen Kopf, angstlichen Blick und schwache Stimme Unsicherheit.

Oder: Ein Berater lehnt einen Wunsch des Kunden endguiltig ab, spricht das
"Nein" aber zaghaft und fragend aus. Hier stimmen jeweils Inhalt und Botschaft
der unterschiedlichen, aber gleichzeitigen Signale des Beraters nicht Uiberein.
Was soll der Kunde nun aber verstehen.

Die Diskrepanz zwischen AuRerung und nicht (ibereinstimmender Korpersprache
entsteht meist durch zwei oder mehrere Gedanken, die den Berater zum gleichen
Moment beschaftigen. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen:

Der Berater denkt und sagt zum Kunden: "Das ist genau das Richtige fur Sie, ...",
denkt im selben Moment aber auch: "Das kann ich nicht alleine machen, aber der
Chef ist heute nicht im Hause."

Dieses gleichzeitig bejahende und verneinende Denken kann bewirken, dass die
Sprache des Beraters zwar das wissentlich Positives ausdriickt, die
Korpersprache des Beraters aber die gleichzeitig starkeren verneinenden Signale
aussendet, bspw. ein leichtes Kopfschitteln.
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Der Kunde "empfangt" beides - und ist verwirrt.

Symptome fiir Nicht-Verstehen-Kénnen dieser Art:

Kunde schaut versténdnislos, reagiert anders als erwartet usw.
Gegenmittel:

Gegenwartsklarheit!

Konzentration auf das Gesagte!

Disziplin des Denkens!

d) Zuviel Informationen auf einmal.

Der Mensch ist in der Lage, ca. alle 6 Sekunden eine neue Information
aufzunehmen (wenn er aufnahmebereit ist und ihn die Information interessiert!).

Falls der Berater zu viel, zu schnell umfangreiche und neue Informationen fir den
Kunden bringt, ist dieser nicht in der Lage, das Informationsbiindel auf einmal zu
verarbeiten.

Es besteht das Risiko, dass der Kunde an Randinformationen hangenbleibt und
dafur aber die wirklich wichtigen Informationen nicht erkennt.

Symptome fiir diese Art von Nicht-Verstehen:

Kunde winkt ab, Gberbewertet Detail- und Randprobleme, nimmt eine ablehnende
Haltung ein.

Gegenmittel:

Wenig, aber pragnante Informationen. Durch Ruckfragen sicherstellen, ob der
Kunde sie verstanden hat und - besonders wichtig - die wichtigsten Informationen
immer wieder wiederholen, wiederholen, wiederholen, damit sie sich beim
Kunden festigen.

Merke:

Wenn der Kunde Sie nicht versteht, liegt die Ursache immer bei lhnen - nie beim
Kunden!

3. Der Kunde versteht die Signale von Ihnen falsch.

Die Ursachen fur hieraus begriindete Missverstandnisse im Verkaufsgesprach sind
wieder vielschichtiger Natur, z.B.

a) Die unterschiedliche Vorurteilsstruktur von Berater und Kunde.
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Jeder Mensch hat eine aus der Erziehung und nach den eigenen Erfahrungen
gebildete individuelle einmalige Struktur seiner Vorurteile. Diese Vorurteile lassen
den Menschen bestimmte Dinge stets bevorzugt aus einem festgelegten
Blickwinkel betrachten. Neue Informationen werden meist so aufgenommen, dass
sie moglichst die vorhandene Vorurteilsstruktur bestérken.

Ein Beispiel

Ein Kunde hat das Vorurteil, dass Sparen zu nichts Anderes tauge, als den
Banken dicke Gewinne zu ermdglichen. Er meint deshalb, am meisten vom Leben
zu haben, wenn er das Geld immer gleich wieder ausgibt.

Sie als Bankmitarbeiter werden wohl mit dem Vorurteil leben, dass Sparen flr
jedermann eine wichtige Sache sei und ein Notgroschen fir eventuelle.
schwierigere Zeiten notwendig sei. Sprechen Sie nun als Berater einen Kunden
mit der obigen Vorurteilsstruktur an, kann dies der Kunde als Einmischung in
seine privaten Angelegenheiten, als Rechthaberei, Besserwisserei und Belehrung
verstehen und deshalb aus der Sicht des Beraters unangemessen reagieren.

Vorurteile sind dem einzelnen Menschen meist nicht bewusst. Dafiir sind sie
umso hartnackiger!

Gegenmittel:

Der Berater unterlasst es, dem Kunden seine personlichen Vorstellungen und
Werte aufzudrangen. Vielmehr stellt der Berater sich auf die Vorstellungswelt des
Kunden ein. Der Berater enthélt sich jeglicher moralisch-sittlichen Wertung der

Lebensauffassung des Kunden.

Als Berater hat er vielmehr die Aufgabe, die Argumente auf die Vorstellungswelt
des Kunden zuzuschneiden.

b) Mehrdeutigkeit der Worter.
Viele Worter der deutschen Sprache haben eine vielfache Bedeutung.

Der Sinn, die Botschaft eines Wortes wird oftmals erst klar aus der Beziehung, zu
welcher das Wort genannt wird.

Zum Beispiel kann das Wort "sicher" im Bankverkehr bedeuten:

- sicher vor Diebstahl:  Beziehung = sichere Verwahrung,
- sicher vor Verlust Beziehung = sichere Verwahrung,
- sicher vor Verlust: Beziehung = gute Geldanlage,
- sicher vor Verlust: Beziehung = sicher gegen Inflation,
- sicher vor Verlust Beziehung = sicher vor Diebstahl,
- sicher vor Verlust: Beziehung = sicher vor Missbrauch,
usw.
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Mit jeder Anderung des Zusammenhanges, in welchem das Wort "sicher"
verwendet wird, &ndert sich sein Inhalt und seine Botschaft an den Kunden.

Bei dieser Kategorie von Missverstandnissen "versteht" der Kunde den Berater
(allerdings nicht in seinem Sinne). Der Kunde wird deshalb Signale von
"Verstanden, Einverstanden" von sich geben und trotzdem nicht so reagieren, als
ob erden Berater wirklich verstanden habe (Dies ist ja auch der Fall.)

Gegenmittel:

Kontrollfragen, Zustimmungsfragen mit dem Ziel, sich selbst Sicherheit zu
verschaffen, ob der Kunde Sie auch in lhrem Sinne verstanden hat.

c) Diskrepanzen zwischen Information und Botschaft der Signale.

"Wenn zwei das gleiche sagen, ist es noch lange nicht dasselbe." und "Der Ton
macht die Musik." sind Sprichwdrter, die auf das Problem des Missverstehen-
Konnens hinweisen.

Zum Beispiel:

Sie sprechen den Kunden forsch auf ein Produkt an, fir welches der Kunde nach
lhrer Meinung einen echten Bedarf hat und welches derzeit auch noch in einer
Aktion lhrer Bank geférdert wird. Der Kunde versteht die forsche Art der
Ansprache aber nur als "Aha, jetzt bin ich dran, dem sie was aufdrehen wollen.”

Oder umgekehrt:

Sie sprechen vorsichtig und zaghaft einen Kunden auf ein derzeit aktuelles
Produkt an. Der Kunde versteht die zuriickhaltende Art der Ansprache aber nur
als "Wenn der nicht mehr von seinem eigenen Zeug begeistert ist, dann kann es
auch nicht viel taugen."

Symptome beim Kunden:

Signale des Unverstandnisses, der Ablehnung, des Missverstandnisses, des
Zweifelns, der Ironie, unerwartete Reaktionen usw.

Gegenmittel:

Achte auf Angemessenheit und Ubereinstimmung von Information, Gestik, Mimik,
Korperhaltung, Sprache. Ggfs. Zustimmung- und Kontrollfragen, Analysefragen
nach der Meinung des Kunden.
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4. Der Kunde hat etwas verstanden, was nie ausgedriickt wurde.

Ein weiteres Phanomen von Kommunikationsstérungen ist gegeben, wenn der Kunde
auf Signale reagiert, die Sie gar nicht ausgesendet haben Diese Reaktionen kénnen
durchaus positiv sein (dann wiirden sie aber nicht stéren). Haufiger tritt jedoch ein
"Empfangnis" negativer Signale auf, die nie ausgesendet wurden.

Beispielsweise kann der Kunde meinen, Sie wirden andere Kunden bevorzugen,
obwohl Sie Ihn nur freundlich gebeten haben:
"Bitte gedulden Sie sich einen Augenblick, ich komme gleich zu Ihnen."

Sie haben sich jetzt mit einer negativen Reaktion des Kunden auseinanderzusetzen,
ohne nachvollziehen zu kdnnen, was den Kunden zu dieser negativen Reaktion
veranlasst haben kdnnte.

Gegenmittel:

Offenes Gesprach mit dem Kunden. Sagen Sie ihm, dass Sie jetzt eine Stérung
empfinden, deren Ursache Sie gerne kennenlernen wollen. Analysieren Sie die
Situation, stellen Sie Kontrollfragen.

5. Der Kunde kann die Signale ablehnen

Der Kunde kann sich wehren, die von ihm empfangenen Signale in dem
gewtunschten Sinne zu verarbeiten. Er lehnt die Information und die Botschaften
einfach ab. Ursachen hierfur kdnnen sein:

a) die Signale rufen beim Kunden Unlustgefiihle hervor.

Dieses Symptom tritt besonders haufig auf bei Informationen, die fir den Kunden
nicht positiv sind (z.B. Ablehnungen native Bescheide, Auflagen usw.). Die
Kunden stellen sich dann haufig auf den Standpunkt: Was nicht sein darf, kann
nicht soll nicht sein — und tberhéren die Information einfach.

Symptome:

Die Kunden gehen auf die Argumente in Information einfach nicht ein, sie stellen
die gleiche Frage immer wieder.

Gegenmittel:

Die Informationen mdglichst so aufbereiten und verpacken, dass sie beim Kunden
keine Unlustgefiihle und negative Emotionen auslésen. "Nackte Tatsachen" nicht
"nackt" nennen, so wirken sieh hart und nicht selten negativ.
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b) Der Kunde ist nicht empfangsbereit.

Der Kunde kann es an Bereitschaft mangeln lassen, jetzt, zu diesem Zeitpunkt,
mit Ihnen, oder Uber dieses Thema mit Ihnen sprechen zu wollen.

Symptome sind:
Pauschale Ablehnungen, pauschale Abwertungen, Darlber-Hinweggehen usw.
Gegenmittel:

Bei einem Verkaufsgesprach erst fir eine gute Gesprachsatmosphéare sorgen,
dann das Interesse des Kunden wecken und das Gesprach nur fortsetzen, wenn
eine ausreichende Bereitschaft hierzu vom Kunden signalisiert wird.

c) Beziehungsstérungen zwischen Berater und Kunde.

Es ist durchaus mdglich, dass Sie die Sache, wegen welcher Sie den Kunden
ansprechen, fiir den Kunden als fur wichtig ansehen. Der Kunde ist aber der
Meinung, Sie hatten nicht das noétige Fachwissen, seien nicht kompetent oder hat
ahnliche Vorbehalte gegen Sie. Dies kann dazu filhren, dass der Kunde pauschal
lhre Argumente oder lhre Initiative ablehnt, nicht selten sogar spitz abwertet.

Die Griinde fir das Verhalten des Kunden liegen in vielen Fallen in der Meinung
des Kunden, durch lhre Bank oder speziell durch Sie nicht gut beraten oder
bedient zu werden. Er hat vielleicht bereits Frustrationen mit Ihnen erlebt und
sperrt sich deshalb gegen alle Ansprachen von lhrer Seite.

Relativ haufig haben sich die Kunden auch bei den Wettbewerbern informiert oder
haben bereits dort die von lhnen angesprochene Sache abgeschlossen. Hier sind
positive Beziehungen zwischen lhnen und dem Kunden zumindest situativ
gefahrdet oder nicht mehr maoglich.

Symptome fiir gestdrte Beziehungen:

Abwimmelversuche des Kunden, pauschale Ablehnungen, heftige Reaktionen.
Gegenmittel:

Pflege einer standigen guten Kommunikation mit den Kunden, laufende
Information des Kunden Uber Aktualitdten, qualifizierte Beratungsgesprache
fihren.

Ubrigens: In jeder Beziehung zwischen Menschen treten irgendwann einmal

Storungen auf. Durch ein offenes Gesprach lasst sich meist viel
wiedergutmachen. Deshalb: die Stérungen erkennen und beseitigen.
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d) Inkompetenz des Kunden.

Haufig erscheint am Bankschalter lediglich der Bevollmachtige oder der Vertreter
des Kunden. Die Vollmacht und Vertretungsmacht ist meist zwischen Kunde und
diesen Personen streng geregelt. Die im Tagesgeschaft fir den Kunden
Handelnden sind zu irgendwelchen Modalitaten nicht bereit.

In nicht wenigen Féllen ist die Bereitschaft eines Vertreters, Boten oder
Bevollmachtigten gering, dem Kunden fir wichtige Informationen zu tUbermitteln.
Die Vertreter lehnen deshalb, (angeblich sogar im Sinne des Kunden handelnd),
h&ufig pauschal Informationen der Bank ab. Oft aus dem Grunde, weil diese
Vertreter der Bank gegentber nicht zugeben wollen, wie eingeschrankt sie in
finanziellen Angelegenheiten des Kunden handeln durfen.

Gegenmittel;
Den Kunden selbst ansprechen, die Abwimmel-Versuche der Vertreter des

Kunden nicht fur bare Minze nehmen, gegebenenfalls ein gemeinsames
Gesprach mit Kunde und dessen Vertreter vereinbaren.

6. Der Kunde versteht Sie richtig.

Aus der Vielfalt der moglichen Kommunikationsstérungen und
Verstandnisschwierigkeiten ist es tatsachlich bald als ein Wunder zu betrachten, dass
die Menschen sich tUberhaupt noch verstandlich machen kdnnen.

Sich richtig verstandlich zu machen, liegt zu einem wesentlichen Teil beim Verhalten
des Senders, andererseits im Verhalten des Empfangers der Signale.

Sie erleichtern sich als Sender das "Richtig-verstanden-werden" sehr, wenn Sie
folgende Punkte beachten:

positive Einstellung zum Gesprachspartner

Bereitschaft, sich mit den Vorstellungen des Gespréachspartners
auseinanderzusetzen

Konzentration auf den Gesprachspartner, auf das Thema

Beseitigung von erkennbaren aufReren Storfaktoren (Unruhe, Larm usw.)
Sprechen in der "Sprache” des Kunden

nur wenige, knappe Informationen auf einmal

wichtige Informationen immer wieder wiederholen

klare, unmissverstandliche Sprache und Korpersprache

allen Anzeichen von Unmut, Zweifeln des Kunden sofort nachgehen
eigene Verstandnisschwierigkeiten dem Kunden offenlegen. - laufende
Versicherung:

-ob der Kunde Sie versteht. (akustisch)

-ob der Kunde Sie versteht (ob die Information angekommen ist) -ob der Kunde
Sie versteht (ob die Botschaft angekommen ist)

-ob der Kunde Sie versteht (in der Sache, nach dem Zweck).
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D. Die unterschiedlichen Interessen beim Verkaufsgesprach

Im Verkaufsgesprach treffen die unterschiedlichen Interessen von

e Kunde,
e Bankmitarbeiter / Vertreter der Bank
e Bank als Institution

Aufeinander.

Jeder der drei Beteiligten, verfolgt eigene Interessen, die der Interessenlage der anderen
ganz oder teilweise entgegengesetzt sein kann

1. Die Interessen der Kunden.

Die Kunden haben eine ziemlich klare Vorstellung, was sie von einem qualifizierten
Beratungsgesprach erwarten konnen. Diese Erwartungen sind den Kunden zwar
meist nicht positiv bewusst Sie reagieren aber sofort mit Ablehnung, zeigen Unwillen,
kontern, sobald sie nicht mehr den Eindruck haben, dass ihre Erwartungen erfllt
werden.

Die Bank kann einen Kunden letztlich nicht zu einem Abschluss zwingen.

Ein Abschluss wird vonseiten des Kunden nur dann vorgenommen, wenn er fir sich
einen Vorteil sieht. Da die Bank ohne Kunden nichts bewirken kann, tut sie gut daran,
die Kundeninteressen den eigenen und den Interessen der Mitarbeiter Gberzuordnen
- ohne diese letztgenannten aus dem Auge zu verlieren.

Die Erwartungen der Kunden an ein Beratungsgesprach sind Uberwiegend
subjektiver Natur.

Z.B. wollen die Kunden neben dem realen Nutzen (Zinsen) auch gut beraten werden,
Vertrauen erhalten, Entscheidungshilfen bekommen, als Mensch geachtet werden,
ausreichend informiert werden, Selbstbestatigungen erhalten, ernst genommen
werden, akzeptiert werden, tUberzeugt werden, u.v.a.m.

Er méchte nicht abgefertigt werden, er will zufrieden sein, nicht Gberfahren werden,
freundlich bedient werden und so weiter.

Mit Ausnahme des real messbaren Geldnutzens liegen alle anderen Erwartungen der
Kunden in der Hand des Mitarbeiters, besser gesagt im Verhalten des Mitarbeiters
dem Kunden gegentiber.

Der Mitarbeiter entscheidet durch sein Verhalten gegeniber dem Kunden, ob dieser
die Bank als freundlich, zuvorkommend, héflich, fachmannisch, aufgeschlossen oder
ahnlich beurteilt oder nicht.
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Sehr haufig lassen sich die Kunden auch von realen Geldvorteilen nicht mehr davon
abhalten, zu anderen Banken zu gehen und dort u.U. mehr zu bezahlen, wenn sie
nur dort das Geflihl bekommen, als Partner behandelt zu werden.

Kein Kunde ist verpflichtet, bei einer bestimmten Bank seine: Geschéafte abzuwickeln.
Die Wettbewerbslage macht es ihm leicht, eine fiir ihn passende Bank zu finden.

2. Die Interessen der Bank

Die Bank hat die Ziele:
e Gewinne erzielen,
e die eigene Position starken,
e den Marktanteil erhalten, festigen und ausweiten,
e die Konkurrenz abwehren,
e einen Marktvorsprung erreichen,
e sich einen guten Namen aufbauen,
e diesen Namen erhalten und pflegen,
e USwW.

3. Die Interessen des Beraters

Die Berater haben in einem Verkaufsgesprach durchaus eigene personliche
Interessen. Solche kdnnen beispielsweise sein:

e Erhaltung und Sicherung des Arbeitsplatzes,

e Karriere sichern,

e berufliches Vorwartskommen,

e Einkommenserhdhung,

e zusatzliche Provisionen,

e Abwehr von Reklamationen,

e Sicherung der Position innerhalb der Bank durch gute Kundenbeziehungen.

Der Berater will und braucht aber auch

o Erfolgserlebnisse

e Zufriedenheit mit dem Beruf

o will das in ihn gesetzte Vertrauen rechtfertigen - Mindergefiihle abbauen
e sich innerbetrieblich profilieren

e und sich selbst aus der Arbeit bestétigen.

Sicherlich sind zu jeder der 3 genannten Interessenlagen noch viele nachzutragen.
Vollsténdigkeit ist jedoch nicht notwendig. Die Auflistungen lassen bereits einen
Einblick in die Problematik zu, wenn diese unterschiedlichen Interessen in einer
konkreten Situation aufeinanderstof3en.

Wenn Sie die Interessen der Kunden, der Bank und des Mitarbeiters vergleichen,
werden Sie namlich feststellen, dass jeder in einem Beratungsgesprach andere
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Interessen verfolgt und dadurch enorme, vielleicht sogar unlésbare
Interessensgegensatze auftreten kénnen.

Wer eine Partnerschaft im Verkauf wirklich betont, wird ein Verkaufsgesprach nur
dann als optimal bezeichnen, wenn die Interessen von allen Beteiligten bestméglich
gewahrt werden; wenn also keiner der Beteiligten seine eigenen Interessen Uber
Gebiuihr zuriickgestellt hat.

Verkaufen ist die Kunst, diese konkurrierenden Interessenlagen so auszugleichen,
dass jeder Teil mit dem Ergebnis des Verkaufsgespraches zufrieden sein kann.

Je nach Betonung und Gewichtung der einzelnen Interessenlagen ist der
Gespréachsverlauf (und das Ergebnis!) haufig bereits vorbestimmt.

E. Die Grundeinstellung des Beraters zum Verkaufen

Die nachstehenden Grundeinstellungen sind sicher in der reinen Form nirgends anzutreffen.
Der Leser sollte sich damit auseinandersetzen, um sich selbst zu erkennen und den Verlauf
und das Ergebnis seiner Verkaufsgesprache besser zu verstehen.

Die Auswertungen der Beobachtungen in den Beratungsgesprachen zeigten immer wieder,
dass die meisten Berater in den verschiedenen Phasen des Gespraches zwischen den
einzelnen Grundeinstellungen schwankten. Meist war festzustellen, dass eine bestimmte
Grundeinstellung nur in einer bestimmten Gespréachssituation dominierte, wéhrend in
anderen Gesprachseinheiten sogar gegensétzlich Grundeinstellungen die Oberhand
behielten.

1. Die Uberbetonung des Interesses des Beraters, ein Geschaft machen zu wollen.
a) Einstellung des Beraters:

Der Berater hélt sich fir den Fachmann und meint, dass die Kunden mit der
richtigen Argumentation und bei der entsprechenden Zielstrebigkeit des Beraters
auch kaufen werden. Der Berater mochte vorwiegend herausfinden, welche
Produkte die Kunden noch nicht nutzen. Bei dieser Suche bevorzugt er Produkte,
die "ihm liegen", also selbst persdnlich sehr gut zusagen. Im Gesprach versucht
er dann, den Kunden durch eine klare und geschliffene Beweisflihrung davon zu
Uberzeugen, dass ein Abschluss notwendig ist. Durch dieses Verhalten sind
natirlich Konflikte mit dem Kunden nicht zu vermeiden. Diese versucht der
Berater durch Zielstrebigkeit in Richtung Abschluss zu Uberspielen.

Kurz gesagt:

Der Berater versucht im Gespréach, auf jeden Fall einen Abschluss zu erhalten
oder den Abschluss zu sichern. Dabei geht er zu wenig auf den Kunden, auf
dessen Wiinsche, Vorstellungen und Bedirfnisse ein. Das Verkaufsgesprach ist
fur den Berater ein Kampf um Sieg oder Niederlage - und diesen Kampf will der
Berater gewinnen!
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b) Grinde fir diese Einstellung:

Der Berater ist tUberzeugt, dass sein Produkt so gut ist, dass eigentlich ein
Widerstand von selten des Kunden kaum denkbar ist.

Der Berater will ein Geschaft machen, moéglicherweise steht er selbst unter Druck
durch Normen, Mengenvorgaben usw. Der Berater hat ein Ubersteigertes
Selbstwertgefuhl bzw. Geltungsbedurfnis. Er nutzt die Schwéache des Kunden
aus, will keine Zeit verlieren und zu einem schnellen Abschluss kommen. Der
Berater glaubt, mit dem Kunden ein leichtes Spiel zu haben.

Andere Grinde konnen aber auch sein:

Der Berater kaschiert durch seine Zielstrebigkeit die eigene Unsicherheit, seine
fehlende Bereitschaft, sich mit dem Kunden auseinanderzusetzen. Die Grinde
liegen auch in der Voreingenommenheit des Beraters oder in seinen Vorurteilen
gegen den Kunden oder das Produkt.
2. Die Uberbetonung des Interessens des Beraters, den Kunden als Menschen zu
behandeln.

a) Einstellung des Beraters:

Der Berater ist der Ansicht, dass ein Vertrauensverhaltnis zwischen einer Bank
und den Kunden keinerlei Missstimmung oder Unzufriedenheit des Kunden
erlauben dirfe. Die oberste Aufgabe sieht er deshalb darin, alles zu tun, damit die
Kunden ihn und die Bank als gut, freundlich, hoflich usw. empfinden und auf
jeden Fall alles zu unterlassen, was flr den Kunden unangenehm, fremd,
umstandlich, teuer oder dhnlich unangenehm sein kdnnte.

Bei aller Notwendigkeit, die eigene Aufgabe erflillen zu missen, darf doch das
personliche Verhéltnis zum Kunden in keiner Weise getribt werden.

Der Berater bevorzugt deshalb Produkte, die nach seiner Meinung, fur die
Kunden von besonders gro3em (finanziellen) Vorteil sind. Im Verkaufsgesprach
unterlasst er jeglichen Druck auf den Kunden, Uberlasst es ganz dem Kunden, die
angebotene Sache zu nutzen.

Kurz gesagt:

Der Berater "dient" hofisch dem Kunden, liest ihm jeden Wunsch von den Augen
ab. Die Bankinteressen kommen dabei nicht selten erheblich zu kurz, da der
Berater dem Kunden kaum ,Nein“ sagen kann.

b) Grinde, fur diese Einstellung:

Der Berater ist tbervorsichtig, unsicher, hat meist auch fachliche Mangel zu
verkraften, will alles richtigmachen, ist nachgiebig, unterwirfig. Oft liegt auch eine
falsch verstandene Interpretation des Spruches "Der Kunde ist Kénig" zugrunde.
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Nicht selten ist diese devote Haltung gegeniber dem Kunden auch von den
Vorgesetzten angeordnet worden, soweit es sich um "wichtige Kunden" handelt.

Andere Griinde liegen in der fehlenden persdnlichen Anerkennung des
Mitarbeiters im Betrieb, so dass der Berater sich an die Kunden anklammert.

3. Die Uberbetonung der personlichen Interessen des Beraters.im Verkaufsgesprach.
a) Einstellung des Beraters:

Der Berater achtet darauf, dass er weder im positiven, noch im negativen Sinne
auffallt. Beides wirde die Vorgesetzten herausfordern, sich mit ihm naher zu
beschaftigen. Seine wichtigste Aufgabe sieht er ferner in der Bewahrung der
Tradition, in der Pflege des Bewahrten. Er bevorzugt Routine und versucht, immer
wieder die gleichen Schemata anzuwenden. Was von vielen Kunden gekauft wird,
muss auch fur andere Kunden gut sein. Der Berater legt sich bewahrte Taktiken
Zu, wie er am einfachsten zum Ziel! Abschluss kommt. Dabei achtet er streng auf
die Einhaltung der Normen, Regelungen, Anweisungen usw.

Kurz gesagt:

Da seine Bereitschaft, sich mit den tatséchlichen Problemen des Kunden
umfassend auseinanderzusetzen, gering ist, sind nicht wenige Kunden wegen der
standardisierten und schematisierten Beratung und Losung nicht oder nicht voll
zufrieden. Der Berater ist wenig beweglich, Neues wird verabscheut und
maoglichst anderen Uberlassen. Wichtig ist nur, dass der eigene Arbeitsplatz nicht
gefahrdet wird.

b) Grunde fur diese Einstellung:

Routine, Tradition, treue Aufgabenerfillung,
"Eine Hand wéascht die andere"-Haltung,
jeder soll ein wenig zugeben, niemand kann alles haben usw.

Oftmals wurde dem Berater aber auch zu viel Initiative Gbelgenommen, so dass
er sich zurlickgezogen hat und sein "graues-Maus-Dasein” in der Bank fristet.

4. Die Uberbetonung des Burokratismus im Verkaufsgesprach.
a) Einstellung des Beraters:

Der Berater halt es fiir seine wichtigste Aufgabe, die bestehenden Regelungen,
Anweisungen usw. genau zu beachten. Er will genau wissen, was er in einem
Verkaufsgesprach darf. Sonderwiinsche des Kunden, Anderungswiinsche sind
dem Berater ein Grauel. Der Bankbetrieb erfordert, dass bestimmte Regelungen
festgelegt sind und auch strikt eingehalten werden. Die Kunden missen dies
verstehen, sie arbeiten schlie3lich mit einer Bank. Im Verkaufsgesprach
beschrankt sich der Berater darauf, die Bankdienstleistungen dem Kunden
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aufzuzahlen und die Konditionen zu nennen der Kunde muss schon selbst
wissen, was fur ihn das richtige ist Den Kunden zur Entscheidung fiir ein
bestimmtes Produkt zu beeinflussen, halt der Berater fur absolut unserios.

Kurz gesagt:

Der Berater erfillt seine Pflichten, nach Dienstanweisung, und Vorschrift, seine
verkauferische Aktivitdt beschrankt sich auf die Erledigung der Geschafte, die von
den Kunden selbst nachgefragt werden.

b) Grinde fir diese Einstellung:

Dem Berater fehlt es an Mut und Initiative und am Blick fur das Wesentliche. Nicht
selten liegt solches birokratisches Verhalten bei Beratern vor, die ihren Beruf
lediglich als guten Job betrachten, wahrend ihre tatsdchlichen Ambitionen im
auRRerberuflichen Bereich liegen.

Oder es handelt sich um Berater, denen das moderne initiative Verkaufen mit
einer seridsen Bank unvereinbar erscheint. Oder es handelt sich um &ltere
Berater, die schon lange im Bankberuf tatig sind und friher dieses birokratische
Verhalten gegeniber den Kunden lernen mussten, weil es damals fir richtig
gehalten wurde. Bedenklicher wird es aber, wenn die Griinde in der Meinung
liegen, man misste dem Kunden gegenlber gewisse Macht demonstrieren
(besonders anfallig hierfur sind die Kreditabteilungen), oder man misse dem
Kunden zeigen, wie es bei der Bank zu laufen hat.

Burokratisches Verhalten und striktes Arbeiten nach Vorschrift sind aber auch bei
den gleichgiltigen, uninteressierten Mitlaufern und Anpassern Tagesordnung.
Wichtig fur diese Gruppe ist nur: Es darf mir niemand an den Wagen fahren
kdénnen, ich darf nichts falsch machen, also mache ich im Zweifelsfalle nichts und
verstecke mich hinter den Vorschriften.

5. Die Betonung des Gleichgewichtes zwischen Interessen. des Kunden, der Bank und
des Beraters.

a) Einstellung des Beraters

Der Berater ist ein Fachmann und vertritt die Meinung, dass eine
zufriedenstellende Beziehung auf langere Zeit nur aufzubauen und zu erhalten ist,
wenn die jeweiligen Interessen und Bedirfnisse der Partner gegenseitig
respektiert und beachtet werden Er betrachtet es als seine Aufgabe, aus
vordergriindig unterschiedlichen Interessenlagen eine Synthese herzustellen,
wobei die Gegensatze aufgehoben und der beiderseitige Nutzen noch vergrol3ert
wird. Der Berater stellt sich voll auf die Interessen und Wiinsche des Kunden ein,
ohne dabei die eigenen Interessen oder die Interessen der von ihm vertretenen
Bank aus dem Auge zu verlieren.
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b) Grinde fir diese Einstellung:

Fachliche und personliche Kompetenz, Spal? am Beruf, Kreativitat, Erfolg bisher,
Zufriedenheit, Ausgeglichenheit, Geschaftsinteresse, Interesse an beruflichem
Weiterkommen usw.

F. Auswirkungen auf. das Verkaufsgesprach, wenn einzelne Interessen dominieren.

Nachfolgend wird die Wirkung der einzelnen Interessen im Verkaufsgespréach bei
unterschiedlicher Dominanz und die Aspekte der Beziehungen zwischen Kunde und Berater
beleuchtet.

Dies geschieht anhand der einzelnen Gesprachsphasen:

e Gespréachsvorbereitung,

e Gespréachseroffnung,

e Analyse,

e Angebot,

e Prifungsphase,

e Einwandbehandlung,

e Abschluss,

e \erstarker,

e Cross selling,

e Vergleich mit Zufriedenheit des Kunden,
e Vergleich mit Wahrung der Interessen der Bank,
e Wahrung der Interessen des Beraters.

1. Die Uberbetonung der personlichen Beziehungen zum Kunden und die
Uberbetonung des Interessens des Kunden durch den Berater.

"Der Kunde ist Konig" ist ein Uberlieferter und auch heute noch gultiger Grundsatz -
wenn man ihn richtig versteht. Viele Bankmitarbeiter nehmen den Wortlaut jedoch
allzu genau. Sie erheben den Kunden zum "Kénig" und degradieren sich gleichzeitig
zum "Untertanen".

Mitarbeiter und Kunde stehen auch aus privaten Griinden in einem oft engen
personlichen Verhéltnis. In vielen solcher Beziehungen kann lber alle Themen
gesprochen werden, nur Uber ein Thema nicht: Uber die finanziellen Angelegenheiten
des Kunden. Das Kapital einer guten personlichen Beziehung bleibt geschaftlich
ungenutzt.

Andere Griinde zur Uberbetonung der Interessen des Kunden und der Beziehungen
zu ihm liegen in der (meist irrigen) Annahme des Beraters, dem Kunden immer
"etwas Gutes tun" zu missen, wenn er mit ihm verhandelt (z.B. Preisnachlass,
Sonderkonditionen etc.)

Oder: Inm demonstrieren zu mussen, wie wichtig der Berater die Angelegenheit des
Kunden nimmt.
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a) Symptome der Uberbetonung der Kundeninteressen und Beziehungen in der
Gesprachsvorbereitung.

Die Hochachtung vor dem Kunden und der Auspragungsgrad der Meinung, der
Kunde wisse schon selbst am besten, wie er seine finanziellen Angelegenheiten
Zu regeln habe, lasst viele Mitarbeiter gar nicht auf den Gedanken kommen, die
Daten und Fakten, Gewohnheiten und Verhaltensweisen des Kunden auf
Ansatzpunkte fir Geschaftsmoéglichkeiten zu tGberprifen. Ursache hierfir ist in
dieser Kategorie nicht die Gleichgliltigkeit, sondern die Furcht, durch
Geschéftstiichtigkeit den Kunden zu bedréngen und das personliche Verhéltnis
hierdurch zu zerstéren.

Sind z.B. bestimmte Gegebenheiten aufféllig, die bei normalen
Kundenbeziehungen zu einem Kundengespréach fihren wirden (z.B.
Kontolberziehung), so interpretiert dies der Mitarbeiter nach eigenem Gutdinken.
Er legt sich ein Bild zurecht, nach welchem ihm die Handlungsweise des Kunden
einleuchtet, ohne sich allerdings in einem Kundengesprach die Sicherheit zu
verschaffen, ob seine Annahme auch der Wirklichkeit entspricht.

Der Mitarbeiter rationalisiert im Vorstadium des Gespraches sehr stark die
Kaufsignale, z.B. mit Meinungen wie "das will der Kunde halt so". "Der Kunde wird
schon wissen, warum er das so macht". "Das ist eine Angelegenheit des Kunden,
in die ich mich nicht einzumischen habe", usw.

Der Mitarbeiter Ubersieht, dass die Aufgabe der Bank letztlich die Erledigung der
Geldangelegenheiten ist, also auch die Erledigung der Geldangelegenheiten
genau dieser Kunden.

Erkennt der Mitarbeiter ein Signal fir ein mdgliches Verkaufsgespréach, so sucht
er haufig nur nach Mdglichkeiten, welche den Kunden finanziell besserstellen. Der
Mitarbeiter sucht gezielt die teuersten Bankprodukte aus, bzw. die fir den Kunden
billigste (geldlich gesehen) Lésung. Grundsatzlich ist dies nicht negativ. Ein
qualitativ gutes Verkaufsgespréch ist jedoch von vornherein belastet, wenn der
Mitarbeiter sich auf diese "fur den Kunden beste Lésungen” (nach der Meinung
des Beraters) fixiert und sich dabei selbst so festlegt, dass alle anderen
Losungsalternativen vom Berater im Verkaufsgesprach dann als "schlechter”
beurteilt werden.

Ergibt sich im Gesprach bei der Analyse, dass eines dieser. "schlechteren”
Bankangebote fiir den Kunden viel zweckmaRiger ware, hat der Mitarbeiter haufig
Schwierigkeiten, sich auf diese neuen Moglichkeiten einzustellen. Nicht selten
versucht er, gegen den Kunden die urspringlich vom Berater fur "besser"
gehaltene Losung durchzusetzen. Das Sprichwort "das Gute wollend, schaffen sie
das Chaos" bewahrheitet sich hier.

Sieht der Berater vor, einem Beratungsgesprach kein erkennbares, Geschenk der
Bank fur den Kunden, unterlasst es der Berater, den Kunden anzusprechen. Der
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Berater wartet deshalb auch lieber, bis der Kunde ihn von selbst auf eine
Angelegenheit anspricht.

Mitarbeiter mit der Tendenz zur Uberbetonung der Interessen der Kunden und der
Beziehungen zum Kunden neigen dazu, Gberhaupt keine Verkaufsgesprache
vorzubereiten. Sie hadern bereits im Vorfeld der Gesprache mit ihren Skrupeln,
den Kunden "Uberrumpeln” zu missen.

b) Symptome bei der Ansprache des Kunden.

Mitarbeiter mit ,Uberbetonung der Kundeninteressen und Kundenbeziehungen
sprechenden Kunden nur an, wenn sie nach eigener Meinung etwas Positives fir
den Kunden anzubieten haben. Was "positiv" ist, ist i.d.R. fUr die Bank teurer, sei
es im Zins, in der Form und Ausgestaltung der Dienstleistung o.a.

Fur die Ansprache sucht sich der Berater eine gute Laune des Kunden aus.
Sofern der Kunde sich nicht freundlich und aufgeschlossen zeigt, werden die
Verkaufsgesprache immer wieder verschoben und/oder auch unterlassen

Der Mitarbeiter ist der Meinung, den Kunden nur dann ansprechen zu durfen,
wenn nach den &uBeren Umstanden auch ausreichend Zeit fir ein
Beratungsgesprach gegeben ist. Die flr ein Gesprach bendtigte Zeit wird dabei
meist als lange eingeschatzt. Nicht selten besteht die Meinung, auch ein
alltagliches Bankprodukt ist ohne einen Zeitaufwand von mind. 10 Min. nicht zu
verkaufen (z.B. Einzugsermachtigung, Dauerauftrag). Diese hohe
Zeitbedarfsschéatzung ist m.E. meist eine Schutzbehauptung, um nicht 6fter
Kunden ansprechen zu missen.

Wenn der Berater den Kunden anspricht, geschieht dies entweder hektisch,
indem der Berater den Kunden mit den vielen Vorteilen seiner "guten Sache"
Uberfallt und mit Argumenten Uberfordert. Die Kundenansprache ist nicht durch
aufschlieRende oder analysierende Fragen des Beraters gepragt, sondern durch
einen langen Monolog. Hierbei werden die positiven Seiten fir den Kunden
Uberzeichnet. Der Berater geht dabei davon aus, dass fur den Kunden das
angesprochene Problem genauso dréangend sei, wie fir ihn (was in der Regel
nicht zutrifft).

Andere Mitarbeiter dieser Einstellung sprechen die Kunden nur zaghatft,
umstandlich und Ubervorsichtig an. Die Ansprache des Kunden ist zeitaufwendig
und beinhaltet wenig Substanzielles. Bis der Mitarbeiter mit seinem Kunden auf
die eigentliche Sache zu sprechen kommt, hat er viel Zeit an belanglose Dinge
verschwendet. Haufig hat der Kunde Mihe zu erkennen, was der Berater
eigentlich von ihm will.

Nicht selten entsteht beim Kunden der Eindruck, der Berater langweilt ihn, stiehlt
ihm die Zeit. Die wegen der unausgepragten Zielstrebigkeit bei der
Gesprachseréffnung bendtigte Zeit festigt beim Berater dessen Vorurteil,
Beratungsgesprache seien sehr zeitaufwendig.
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Vermutet der Berater - und das ist schnell gegeben -, dass der anzusprechende
Sachverhalt fir den Kunden unangenehm sein kénnte, so betont er zu Beginn
des Gespraches zunachst einmal Gberdeutlich, dass ihm selbst die Angelegenheit
unangenehm sei und wirbt in Ubertriebener Form um Verstandnis des Kunden
(sofern der Berater, den Kunden uberhaupt anspricht).

Bei der Gesprachseréffnung neigt der Berater zur Ubertreibung von
Hoflichkeitsformen. Insbesondere entschuldigt sich der Berater fur alles, was fir
den Kunden unangenehm sein kénnte, auch wenn weder seitens der Bank noch
des Beraters von "Schuld" die Rede sein kann.

Der Berater gibt dem Kunden zunachst einmal recht Um das personliche
Verhdltnis nicht zu belasten, nimmt er fir alles Unangenehme vorsorglich einmal
die Schuld auf sich bzw. auf die Bank. Im Gesprach mit dem Kinden spielt der
Berater haufig den Retter oder das Opfer.

c) Symptome bei der Analyse.

Der Mitarbeiter stellt viele Fragen, die den personlichen Bereich des Kunden
betreffen (Fragen nach Familie, Sport, Wochenende, Freundin usw.) Zielstrebige,
im Gesprach vorwarts fihrende Fragen nach Fakten, Daten usw. kommen zu
kurz. Haufig beschranken sie sich lediglich auf ein vorsichtiges Abtasten des
Kunden, ob dieser ausreichend gelaunt ist, ein Geschaft auch abzuschlieRen.

Die Motive des Kunden, seine Winsche, Vorstellungen und Erwartungen wird der
Berater nur unbefriedigend analysieren. Der Berater hat eine Scheu, vielleicht
auch ernsthafte Hemmung, den Kunden auf seine finanziellen Angelegenheiten
analytisch anzusprechen.

Reagiert der Kunde auf Fragen zuriickhaltend, hort der Berater mit einiger
Wahrscheinlichkeit mit der Analyse auf, haufig, bevor sie Uberhaupt richtig
begonnen hat.

Die Fragen des Beraters sind umstéandlich, indirekt, ausschweifend. Nicht selten
entschuldigt sich der Berater fiir seine Frage oder bringt zunachst eine
langatmige Begrindung. Bei den Fragen beschrénkt sich der Berater nicht auf
klare, einfache Details. Vielmehr neigt er dazu, ganze Komplexe in eine Frage
hineinzubauen. Wenn der Kunde darauf dann pauschale Antworten gibt, ist die
Verwirrung des Beraters perfekt.

Alle Details eines Angebotes systematisch zu erarbeiten, halt der Berater fur
aufdringlich und fir den Kunden unzumutbar wegen der Offenheit und Direktheit.
Der Mitarbeiter spart Fragen, die fiir das Angebot zwar zwingend notwendig, vom
Kunden aber mdglicherweise nicht so gerne beantwortet werden, moglichst aus.
Der Berater setzt hierfiir eigene, Antworten nach Gutdiinken. Er riskiert,
deswegen missverstanden zu werden.
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Die analysierten Daten bewertet der Mitarbeiter bevorzugt unter dem Blickwinkel,
ob die Sache fur den Kunden auch angenehm sei. Der Blick fiir die sachlichen
Notwendigkeiten ist getriibt.

Zeigt die Analyse, dass ein mdgliches Angebot nicht alle Wiinsche und
Vorstellungen des Kunden erflillen kann, bricht der Berater das Gespréch haufig
ab, bevor er zum eigentlichen Angebot lbergegangen ist. Hierdurch vermeidet er,
dass durch die zu erwartende Diskussion mit dem Kunden wegen den nicht so
glnstigen Fakten das personliche Verhaltnis zum Kunden getriibt werden kénnte.

d) Symptome beim Angebot.

Beim Angebot hebt der Mitarbeiter die positiven Aspekte des Produktes stark
hervor. Der Kunde soll erkennen, dass der Berater eine sehr gute Losung
gefunden hat. Dies soll wiederum bevorzugt die personliche Beziehung
verstarken.

Die fur den Kunden weniger interessanten und unangenehmen Aspekte des
Angebotes (z.B. Gebilhren, Auflagen usw.) verschweigt der Berater am liebsten.
Hierdurch steigt das Risiko, dass der Kunde dem Angebot zustimmt, ohne dass
die Frage des Preises befriedigend gelodst ist.

Es passiert nicht selten, dass der Mitarbeiter den Preis ganz oder teilweise
vergisst oder bedauert, einen Preis verlangen zu mussen.

Die Konditionen und Bedingungen werden vom Berater meist zaghaft genannt
Manchmal auch mit Bemerkungen in der Tendenz, man habe die Konditionen ja
nicht selbst gemacht, man kénne nun mal nicht anders; dem Berater tue es selbst
leid, usw.

Der Mitarbeiter bezeichnet in nicht wenigen Fallen die Konditionen seines
eigenen Bankangebotes als schlecht (z B "Die Kreditzinsen sind sehr hoch", "Sie
bekommen nur 5 % Zinsen", "Das kostet sie aber 80 Pfennig“, "auf dem
Sparkonto fahren Sie viel schlechter" usw. Selbst wenn die Aussage in der Sache
zutrifft, bewirkt die abwertende Art des Beraters, dass der Kunde die Meinung
bekommen kann, die Bank habe auch "schlechte” Angebote“, bzw. habe ihn nicht

frih genug auf die viel glinstigeren Angebote hingewiesen.

Der Berater zeigt Unsicherheit und Zaghaftigkeit, wenn er den Preis nennen soll.
Gerade hierdurch wird der Kunde aufgefordert, eine Reduzierung des Preises zu
verlangen, zumindest aber zu versuchen Geschieht dies dann, fuhlt sich der
Berater in seiner Meinung bestarkt, dass die Bank zu "teuer" sei und solidarisiert
sich mit dem Anliegen des Kunden. Der Mitarbeiter unterlasst es, den Preis zu
verteidigen und beim Kunden ein Wertbewusstsein zu schaffen. Vielmehr geht
der Mitarbeiter gleich zu den vorgesetzten Stellen, um dort eine "Verbesserung
der Konditionen" zu erreichen, da "ansonsten das Geschéft nicht machbar" sei.
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Oder aber: Der Mitarbeiter nitzt seinen Konditionsspielraum stets voll aus, sofern
er ihn nicht durch ein zu ginstiges Anfangs-Angebot bereits verspielt hat.

Da der Mitarbeiter meint, seine positive Argumentation sei Uberzeugend genug,
setzt er kaum Verkaufshilfen ein.

e) Symptome in der Prifungsphase.

Der Mitarbeiter scheut sich, den Kunden zu fragen, ob er ihn verstanden habe, ob
er sich verstandlich ausgedriickt habe. Der Berater meint, aufgrund seiner
positiven Argumentation und wegen der Vorteile fir den Kunden kdnne der Kunde
ihn gar nicht missverstehen. Dabei ist der Berater tUiberzeugt, dass der Kunde
schon erkennen wird, dass der Berater das Beste fir ihn ausgesucht habe.

Falls der Kunde auch dieser Meinung sein sollte, wird er dies zu erkennen geben.
Sollte der Kunde aber nicht positiv auf das Angebot reagieren, war das Angebot
eben zu "unginstig”, da kénne man nichts &ndern.

Von selbst den Kunden aufzufordern, zum Angebot Stellung zu nehmen oder sich
zu versichern, ob der Kunde ihn auch wirklich verstanden habe, betrachtet der
Berater als unzulédssigen Druck im Verkaufsgesprach.

Reagiert der Kunde abwartend, nachdenklich oder gar etwas zweifelnd und
zurlickhaltend, gibt der Berater meist auf und bestéarkt méglicherweise noch den
Kunden in seinen Zweifeln.

f) Symptome bei den Einwanden des Kunden

Durch die Uberbetonung der Kundeninteressen und der Beziehungen zum
Kunden tendiert der Mitarbeiter zur Ansicht, dass der Kunde ihn eigentlich
verstehen misste und seinen Argumenten folgen kénne.

Fragt der Kunde zu diesem oder jenem Detail des Angebotes zurlick oder
winscht weitergehende Informationen, so kommt dies beim Berater nicht selten
mit der Wucht eines harten Einwandes an. Rickfragen des Kunden vergrof3ern
die Unsicherheit des Beraters. Der Berater lasst sein Ziel fallen, den Kunden zu
beraten; er gibt auf.

Aber auch folgende Verhaltensweise wird haufig gezeigt:

Wenn ein Kunde trotz der vielen aufgezeigten Vorteile ernsthafte Einwande
gegen das Produkt bringt, so empfindet dies der Berater als personliche
Beleidigung und ist deshalb zutiefst frustriert. Er hélt den Kunden fir undankbar.

Haufig legt der Mitarbeiter dies auch so aus, dass der Kunde offensichtlich
einfach nicht die geistige Kapazitat habe, da die Argumente des Beraters
uberzeugend sein mussen. Deshalb tendiert der Berater bei Einwanden haufig zu
harter, sachlicher Argumentation. Damit begeht er einen "Stilbruch". Er geht
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nunmehr wie ein Berater mit einer Uberbetonung der Bankinteressen oder der
eigenen Interessen vor.

Wenn die Ursachen der Einwande aber im nicht getroffenen Kaufmotiv des
Kunden oder auf einem Verstandnismangel liegen, fihrt die nunmehr harte
Argumentation des Beraters zu einer Verhartung der Fronten. Ergebnis: Kunde
Uberlegt sich das nochmals, oder schlief3t auch nicht mehr ab.

Einwande, die den Preis eines Produktes betreffen, versteht der Mitarbeiter meist
nur in dem Sinne:

Wenn an den Konditionen nichts geandert wird, ist das Geschéft nicht machbar.

Dies stimmt natlrlich in den meisten Fallen nicht. Der Berater unternimmt aber
nichts, um das Geschaft ohne Preisverdnderung zu sichern.

Nicht selten versucht der Berater, bei Einwanden durch einen vorschnellen Bonus
oder durch eine Zusatzdienstleistung oder durch einen Verzicht auf bestimmte
Bedingungen sich die Zustimmung des Kunden zu erkaufen. Dabei Ubersieht der
Berater jedoch, dass solche MalRnahmen meist am Problem des Kunden
vorbeigehen.

g) Symptome beim Abschluss.

Die Abschlussfrage ist die ausdrtickliche oder durch entsprechendes Handeln in
den Raum gestellte Frage an den Kunden, ob das Geschéft jetzt und so endgtiltig
werden kann. Solche Abschlussfragen stellt der Berater mit Uberbetonung der
Kundeninteressen und der Beziehungen zum Kunden nie.

Der Mitarbeiter sieht es als nicht zulassig, unserids, unhoéflich an, dem Kunden die
Frage zu stellen, ob denn nun abgeschlossen werden kénne. Deshalb warten die
Mitarbeiter darauf, bis sich der Kunde von selbst duR3ert, bis er von selbst sagt, er
wolle die Sache haben.

Solange der Kunde nicht signalisiert, er wolle abschliel3en, ergeht sich der
Berater in immer neuen Argumenten. Da er meist keine ausreichende Analyse
gemacht hat, gehen ihm die Argumente auch sehr schnell aus Er wird deshalb
Argumente wiederholen, wobei er diese aber nicht verstarkt, sondern relativiert
und abschwécht. Dadurch tragt er wesentlich dazu bei, dass viele machbaren
Geschéfte nicht mehr zustande kommen.

Abschlusssignale wie stdndiges Kopfnicken des Kunden zu den Argumenten, ja
selbst verbale Zustimmungen des Kunden versteht der Berater haufig nur als
Bestétigung, dass der Kunde ihn verstanden habe. Dass der Kunde aber durch
solche Signale auch mitteilt, ,ich bin einverstanden, ich mdchte das haben, ich bin
Uberzeugt", empfangt der Berater nicht.
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Die lange Zeit der permanenten Argumentation ermdglicht dem Kunden, sich die
schwachsten Argumente in Ruhe herauszusuchen und auf diesen
herumzuhacken, selbst wenn diese fir ihn voéllig unwichtig oder belanglos sind.
Durch die wenig zielstrebige Gesprachsfiihrung handelt sich der Berater deshalb
noch zusatzliche Schwierigkeiten durch eine Vielzahl von Einwanden ein.

Eine andere Variante von Stérungen bei der Uberbetonung von
Kundeninteressen und der Beziehungen:

Da der Kunde das Bemiihen des Beraters sieht, das Beste fur ihn zu tun,
unterlasst er es manchmal, kritische Fragen zum Angebot zu stellen. Der Kunde
meint, dass der Berater durch die weiteren Fragen in Bedréangnis kdme oder sie
aufgrund des offensichtlichen Bemiihens als unhéflich empfinden wirde.

Sind die Fragen fur den Kunden aber wichtig, nimmt dieser nicht selten diese
Fragen wieder mit nach Hause, natirlich ohne abgeschlossen zu haben. Der
Kunde wendet sich dann haufig an einen "Unparteiischen”, nicht selten an die
unmittelbare Konkurrenz zu seinem Berater.

Beim Berater bewirkt ein solches Kunden-Verhalten ein tiefes Unverstandnis, eine
u.U. bleibende Frustration.

Die Ursache liegt in der "vergessenen" oder aus Angst vor Ablehnung nicht
gestellten Abschlussfrage des Beraters. Den Kunden bei Ablehnung des
Abschlusses nach den noch bestehenden Kaufhindernissen zu fragen, kommt
dem Berater nicht in den Sinn

Die Berater verzichten deshalb trotz ihres Engagements fir den Kunden auf die
Sicherung des Erfolges ihrer Arbeit, auf den Abschluss.

h) Symptome bei den Verstarkern.

Der Mitarbeiter lobt und anerkennt die Einstellung des Kunden, seine Ziele und
die Leistungen des Kunden wéhrend des Gespraches haufig. Er neigt dabei dazu,
zu Uberziehen. Durch seine unterwirfige Haltung bewirkt er haufig das Gegenteil,
da der Kunde die positiv gehaltenen Worte als Kriechertum und Heuchelei oder
Speichelleckerei versteht. Der Mitarbeiter merkt davon aber nichts. Vielmehr sind
die Mitarbeiter auch noch der Meinung, dass "dies die Kunden so haben wollen®,
insbesondere wenn Statusunterschiede zwischen Berater und Kunde bestehen.
Die Verstarker fallen oft Uberschwénglich und Uberzogen aus und sind dem
tatséchlichen Vorteil des Kunden aus dem genutzten Bankangebot nicht ad&aquat.

i) Symptome beim Cross-selling.

Die Mitarbeiter halten es flr unzumutbar, den Kunden in einem Gesprach auf
mehrere Dinge nacheinander anzusprechen. Diese intrapersonelle Sperre
bewirkt,- siehe auch Symptome unter Gesprachsvorbereitung-, dass der
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Mitarbeiter echtes Cross-selling kaum betreibt. Sein Gespur fir weitere
Geschaftsmadglichkeiten ist wenig ausgepragt.

Wie sind die Kunden mit der Beratung zufrieden?

Obwohl eigentlich vom Grundsatz her der Berater am starksten die Interessen der
Kunden im Auge. hat, bedeutet dies noch lange nicht, dass er tatsachlich auch
die Interessen des Kunden wahrt.

Die Interessen des Kunden (in den Augen des Mitarbeiters) werden namlich nur
soweit gesehen, als sie in konditionellen Vorteilen bestehen. Da der Mitarbeiter
von vornherein die konditionell weniger giinstigen Angebote nicht oder nur mit
einem negativen Touch empfiehlt, fihrt dies nur zu einer bedingten Zufriedenheit
des Kunden. Der Uberschwang, mit welchem die Vorteile dem Kunden aufgezeigt
werden, machen diesen nicht selten misstrauisch oder aber argerlich, weil nicht
schon friher auf diese Sache hingewiesen wurde.

Die Kunden sind durch die vom Berater angebotenen Zusatzleistungen oder
Sonderkonditionen in nicht wenigen Fallen bereit, Uber die fachlichen Méngel des
Beraters und des Beratungsgespraches hinwegzusehen.

Der Kunde wird mit dem Berater aufgrund seines erkennbaren Bemiihens um ihn
ein freundliches Verhéltnis pflegen. Sobald der Kunde aber einen Bedarf an einer
qualifizierten Beratung hat, wird er seinen "Freund" hier wegen nicht "belasten",
sondern sich an einen anderweitigen Fachmann wenden.

Wie sind die Interessen der Bank gewahrt?

Der Mitarbeiter mit Uberbetonung der Interessen des Kunden und der
personlichen Beziehungen zu ihm wahrt die Interessen der Bank nur maRig. Die
oftmals sehr guten Kontakte verhindern (anstatt ermdglichen) nicht selten die
Geschafte. Wenn schon Verkaufsgesprache erfolgen, sind die Konditionen fir die
Bank meist schlechter als bei Kunden ohne solche engen Verbindungen.

Die Tendenz zu unterwirfigem Verhalten gegeniiber dem Kunden und die
schnellen Zugestandnisse bei Sonderkonditionen, Zusatzleistungen usw.
bewirken aber tatséchlich keine starkere Bindung des Kunden an die Bank. Im
Gegenteil:

Der Berater macht durch sein Verhalten den Kunden haufig erst darauf
aufmerksam, dass die Mdglichkeit besteht, Uber die Konditionen zu verhandeln.
Der Kaufmann im Kunden muss diesen sich merken lassen, dass man mit der
Bank Uber die Konditionen jeweils verhandeln misse. Da der Preis vom
Mitarbeiter kaum verteidigt wird, wird der Mitarbeiter mit der Uberbetonung der
Interessen der Kunden und der Beziehungen fiir die Bank sehr teuer.

Heinrich Keller, HornisgrindestraRe 1, D-77767 Appenweier, 42
Telefon: ++49 (0) 7805 910860
Email: hcs@2000ff.de Internet: https://www.2000ff.de



https://www.2000ff.de/

Merke:
Einmal Sonderkonditionen = immer Sonderkonditionen!

Sollen einmal gegebene Sonderkonditionen riickgangig gemacht werden,
empfinden dies die Kunden haufig als persodnliche Herabsetzung, Abqualifizierung
als 08/15-Kunde, der nicht mehr gut genug eingeschéatzt wird, einen Sonderbonus
zu erhalten. Dies isti.d.R. das Ende der personlichen Beziehung und auch der
Geschaftsverbindung.

Das wenig ausgepragte Gespur fur Geschaftsmdglichkeiten bewirkt au3erdem,
dass der Mitarbeiter sich an seinem Arbeitsplatz weitgehend auf die Bedienung
der Kunden beschrankt und sich viele Geschaftsmdglichkeiten entgehen lasst.
Dem Image der Bank als eine Bank mit gutem Service ist der Mitarbeiter
abtraglich, trotz seiner Freundlichkeit und Zuvorkommenheit gegentiber dem
Kunden.

Wie sind die Interessen des Mitarbeiters
Der Mitarbeiter wahrt auch seine eigenen Interessen schwach, wenn Uberhaupt.

Wenn der Kunde die Tendenz zur Uberbetonung der Interessen des Kunden
durch den Mitarbeiter erkennt, ist es flr den Kunden ein Leichte, den Mitarbeiter
zur Durchsetzung von unangemessenen Forderungen einzuspannen. Der
Mitarbeiter erkennt dies aufgrund seiner Einstellungen nicht und kann so in den
Augen des Kunden in nicht wenigen Fallen als Trottel dastehen. Ein ,guter, netter
Kerl“, mit dem man alles machen kann, nur eines nicht: qualifizierte
Beratungsgesprache Uber Finanzen fuhren.

Der Mitarbeiter strebt die Freundlichkeit des Kunden ihm gegentber héaufig als
Selbstzweck an. Der Berater erlebt viele Frustrationen, weil er trotz der
persénlichen und herzlichen Beziehungen zum Kunden immer wieder erkennen
muss, dass die Kunden an ihm vorbei handeln. Besonders tief getroffen ist der
Mitarbeiter, wenn der Kunden in einem Gesprach mit ihm eine Sache abgelehnt
hat.

Der Mitarbeiter befindet sich meist in der Opferrolle gegentiber dem Kunden und
spielt diese Rolle nicht selten auch gegenlber den Vorgesetzten. Das Ausmal3
der hierdurch auf den Mitarbeiter abfallenden negativen Zuwendung (Beachtung)
ist auf keinen Fall personlichkeitsstarkend.

Der Mitarbeiter ist aber um Schutzbehauptungen nicht verlegen, die ihm helfen,
sein uneffektives Verhalten beizubehalten.

Die Vorgesetzten erkennen das Risiko der Mitarbeiter mit Uberbetonung der
Interessen der Kunden und den Beziehungen zu ihnen. Diese Mitarbeiter erhalten
deshalb meist keine oder nur sehr kleine Kompetenzen und werden straff
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Uberwacht. Dies wirkt wiederum nicht motivierend auf den Mitarbeiter und seine
Arbeitsleistung.

2. Die Uberbetonung der Interessen der Bank im Verkaufsgesprach.

Die Interessen der Bank bestehen einerseits aus den Zielen, an Marktanteilen,
Ertragen, positivem Image usw. zu gewinnen, andererseits aber auch aus nach innen
gerichteten Interessen. Unter die letzteren fallen bspw. die Einhaltung der
Dienstanweisungen, Arbeitsanweisungen, Kompetenzen, Stellenbeschreibungen,
USW.

Das eigene Gewinninteresse wird im Verhalten gegentber den Kunden haufig durch
ein Ubersteigertes, Uberfreundliches Kundenverhalten kaschiert. Der Kunde soll nicht
merken, dass man in Wirklichkeit nur Geschafte mit ihm machen will.

Die fur einen reibungslosen Ablauf des Bankbetriebes ergangenen
Organisationsanweisungen stehen letztlich auch im Dienste der Gewinnerzielung der
Bank. Dies mussen die Mitarbeiter der Bank und die fiir diese Instrumente
Verantwortlichen aber nicht unbedingt so sehen. In nicht wenigen Betrieben haben
die Organisationsunterlagen ein Eigenleben begonnen und sich von der
urspriinglichen Aufgabe losgel@st.

Die Konditionen und die Regelungen zur Organisation des Betriebes werden von den
Mitarbeitern vielfach als starr, unverénderbar und sogar in Einzelfallen fir
unantastbar angesehen. Die Mitarbeiter unterwerfen sich den Regelungen
bedingungslos. Sie betrachten sie als unbedingt, als in jedem Falle, und gegenuber
jedermann einzuhaltende Anordnungen. Dabei Ubersehen und/oder versdumen sie,
dass viele Regelungen mit der Zeit ihren Sinn verlieren, modifiziert werden missen
oder, dass verschiedene wichtige Dinge Uberhaupt nicht geregelt sind.

Der Blick ist oft wenig gescharft fur sinnvolle, notwendige Regelungen. Manchmal
fehlt der Mut, Neuerungen vorzuschlagen oder zu veranlassen.

Von den Kunden verlangen die Mitarbeiter nicht selten, dass sie sich diesen
bankinternen Gepflogenheiten und Gewohnheiten anpassen, auch wenn sie letztlich
gegen die Interessen der Kunden gerichtet sein sollten.

Griinde, fiir eine solche Uberbetonung der Interessen der Bank als Institution sind
haufig fehlendes Mitdenken, unausgepragtes unternehmerisches Denken,
Anpassung, Bequemlichkeit, Demotivation des Mitarbeiters, Resignation, passiver
Widerstand, "Dienst nach Vorschrift", Beamtenmentalitat, Uberheblichkeit,
Minderwertigkeitskomplexe usw.

Eine zu starke Dominanz der Interessen der Bank liegt auch vor, wenn der Mitarbeiter
den Kunden unter Druck 'setzt, um ihn zum Abschluss zu bewegen.
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Hochdruckverkauf, - so wird dies genannt -, fihrt zunachst zu einem sichtbaren und
messbaren Erfolg. Dass der Imageschaden, die eventuelle negative
Mundpropaganda durch die Kunden, die kiunftige Zurtickhaltung der Kunden usw.
hoher als die vordergriindigen Umsatzzahlen zu beurteilen sind, ist leider nur sehr
schwer nachweisbar. Wegen der Unterschiedlichkeit des Ansatzes werden die
Uberbetonung der Bankinteressen aus starker Bewertung der Regularien und der
Hochdruckverkauf separat betrachtet.

3. Die Uberbetonung der Regularien.

Der Mitarbeiter legt gro3en Wert darauf, dass durch die Kunden und die
nachgefragten Geschéfte der Geschaftsbetrieb nicht in Unordnung gebracht werden.
Insbesondere halt der Mitarbeiter die Verfahrensvorschriften, bankinternen Richtlinien
und Bedingungen genau ein. Nicht selten misst er solchen Regelungen den
Charakter eines Gesetzes bei. Der Mitarbeiter fligt sich in die Regularien kritiklos ein.
Er achtet darauf, sie nicht zu Ubertreten oder Zweifelsfalle aufkommen zu lassen.
Sollte dies im Einzelfall nicht mdglich sein, versucht er, das Geschéft an einen
anderen weiterzugeben, um sich herauszuhalten.

Die Griinde fir dieses Verhalten sind vielschichtiger Natur. Sicherlich schatzen immer
noch einige Bankmitarbeiter den Bankberuf als etwas Hoherwertiges ein und meinen
deshalb, dass die Kunden sich tunlichst nach den Vorstellungen der (héherwertigen)

Bank zu richten haben.

Mitarbeiter, die frustriert oder demotiviert sind, halten sich haufig streng und unkritisch
an die bankinternen Richtlinien, da sie so nicht auffallen (kénnen) und ihnen auch
niemand beweisen kann, dass sie ihre Aufgabe nicht richtig erflllen.

Mitarbeiter, die fachlich unsicher, kontaktscheu oder inkompetent sind, Uberbewerten
die Regularien haufig aus Grinden der eigenen Sicherheit, zur Vermeidung von
Rechtfertigungen gegeniber den Vorgesetzten. Nicht selten vertreten sie die irrige
Meinung, alles sei so in Ordnung. Wenn alles Vorgeschriebene beachtet sei, wirde
das Geschaft auch in Ordnung gehen.

Eine Uberbetonung der Regularien ist auch zu beobachten, wenn der Mitarbeiter
seine Verhandlungsmacht und damit die (vermeintliche oder tatsachliche)
Abhangigkeit des Kunden von der Bank hoch, einschatzt. Dieses formalistische,
birokratische, beamtenméRige Verhalten ist besonders in den Kreditabteilungen
anzutreffen. Hier treten nicht selten formalistische Bearbeitungs- und
Vorgehensweisen an die Stelle von notwendigen materiellen sachlichen und
personlichen Bonitatsprifungen und Bonitatsbeurteilungen.

a) Symptome bei der Gesprachsvorbereitung.

Vorbereitungen fiir ein Gesprach zum initiativen Verkauf sind dem Mitarbeiter
fremd, sofern er die Regularien Uberbetont. Wenn schon im Einzelfall ein
Gesprach vorbereitet werden muss, beschrankt sich dies auf die Daten, die man
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aus der Sicht der Bank "rnit dem Kunden besprechen misse". Diese Daten haben
meist einen negativen Aspek.

Der Mitarbeiter wartet auf einen konkreten Auftrag (der ihm Macht verleiht), bevor
er die Daten zusammentragt und den Kunden anspricht. Zuvor versichert sich der
Mitarbeiter aber genau, wie nach den Vorstellungen der Vorgesetzten das
Ergebnis der Besprechung aussehen soll. Dadurch entsteht bei den Vorgesetzten
haufig der Eindruck, der Mitarbeiter sei initiativ und interessiert; in Wirklichkeit
geht es dem Mitarbeiter lediglich darum herauszufinden, wie es der Vorgesetzte
gerne hatte, um dann beim Kundengesprach keine anderen Losungsvorschlage
aufkommen zu lassen.

b) Symptome bei der Ansprache des Kunden

Regularien-glaubige Mitarbeiter werden nicht oder nur selten aktiv. Wenn sie
schon Kunden ansprechen, dann meistens nur, um den Kunden auf solche Dinge
hinzuweisen, die er wieder mal wieder nicht richtig beachtet hat. Oder um den
Kunden klarzumachen, dass es so oder so nicht gehe.

AuRert der Kunde einen Wunsch, wird der Mitarbeiter gleich abwégen, ob "dies
gehe". Der Mitarbeiter bewertet (moralisch / sittlich) den Wunsch des Kunden, ob
dieser jetzt, so, und in der gewlnschten Art erfillbar ist. Ist dies nach dem ersten
Eindruck des Beraters nicht klar, weist er den Kunden sofort auf die zu
erfilllenden Bedingungen hin. (,Da missen Sie erst mal ...“.). Insbesondere zahlt
er dem Kunden auf, was die Bank alles braucht, um die Sache bearbeiten zu
kénnen.

c) Symptome bei der Analyse

Der Mitarbeiter ist der Ansicht, dass der Kunde selbst am besten wissen muss,
was fur ihn richtig ist. Der Kunde muss auch wissen, in welchem Umfange er ein
bestimmtes Bankangebot braucht und wie er es zu nutzen gedenkt. Aus diesem
Grunde beschrankt sich der Mitarbeiter weitgehend auf die Analyse der
technischen Daten des Kundenwunsches (Betrag, Laufzeit, Zeitraum usw.). Die
Kaufmotive, die Wiinsche, Vorstellungen und Erwartungen des Kunden analysiert
der Mitarbeiter nicht oder nicht ausreichend. Fur eine sachliche Entscheidung halt
er dies auch nicht fur nétig.

d) Symptome beim Angebot

Lassen die technischen Daten des Kundenwunsches mehrere Alternativen zu, so
stellt der Mitarbeiter dem Kunden diese mehreren Alternativen zur Wahl.

Er z&hlt dem Kinden die einzelnen Mdglichkeiten nacheinander auf.

Einerseits mdchte er damit demonstrieren, wie viele Mdglichkeiten flr den
Kunden in Frage kommen. Andererseits bleibt dem Mitarbeiter wegen der
unzureichenden Analyse keine andere Mdglichkeit. Der Mitarbeiter kann i.d.R.
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nicht sagen, welches der Angebote fir den Kunden das malRgeschneiderte sei,
weil es unter Berlcksichtigung aller Fakten die meisten Vorteile fir den Kunden
vereinigt.

Die Angebote werden sachlich korrekt, vollstandig und umfassend erlautert; aber
nur nach den Konditionen und Bedingungen, nicht nach dem Nutzen fir den
Kunden.

Der Mitarbeiter ist der Meinung, dass die Konditionen flr sich gesehen
ausreichend aussagefahig sind und deshalb einer besonderen
Nutzenargumentation nicht bedurfen. Der Kunde sei selbst in der Lage, aus den
Konditionen herauszulesen, was fiur ihn das beste sei.

Der Mitarbeiter mdchte auch nichts falsch machen, indem er bspw. dem Kunden
etwas ganz Bestimmtes empfiehlt, was bei spaterer Sicht sich dann als nicht so
glnstig erweisen sollte.

Uberlasst er dem Kunden alleine die Wahl, kann dieser spéter auch nicht auf den
Mitarbeiter zurtickgreifen.

e) Symptome in der Prifungsphase und beim Abschluss
Fur den Mitarbeiter ist die Welt heil:

Der Kunde weil3, was er will (deshalb hat er den Berater ja auch angesprochen)
und er (als Vertreter der Bank) sagt dem Kunden, zu welchen Bedingungen dies
geschehen kann. Falls der Kunde noch nicht wusste, was er moéchte, braucht er
eben noch Zeit, sich dies zu tberlegen. Dabei helfen ihm sicherlich Prospekte, die
ihm der Berater bei aufkommenden Fragen oder Zweifeln des Kunden zur
"naheren Information” reichlich mit nach Hause gibt. (Allerdings ohne nahere
Erlauterungen.)

Bei der Prifung des Angebotes beschrankt sich der Berater auf die Klarstellung
der Konditionen - seien sie monetarer (Zinsen, Gebihren usw.) oder sonstiger Art
(Kreditsicherheiten, Unterlagen, Einsichtsrechte usw.).

Sollte der Kunde bei mehreren in Frage kommenden Angeboten sich nicht
entscheiden, so ist das in den Augen des Beraters ein Zeichen von
Unentschlossenheit. Hier halt es der Mitarbeiter fir besser, wenn der Kunde sich
erst einmal klar wird und sich die ganze Sache nochmals (berdenkt. Dem Kunden
durch vergleichende Nutzenargumente eine Entscheidungshilfe zu geben, wiirde
den Berater gegeniiber dem Kunden verpflichten und fir die Entscheidung
mitverantwortlich machen. Dies lehnt der Berater ab.

Aus diesen Griinden versaumt der Berater auch nie, dem Kunden die Nachteile
des Angebotes (letztlich also die zu akzeptierenden Konditionen) sehr deutlich zu
machen, damit dem Mitarbeiter nie vorgeworfen werden kénne, er habe dies und
jenes dem Kunden nicht gesagt.
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f) Symptome bei den Einwanden

Bringt der Kiinde Einwande gegen das Angebot, wird ihm der Berater nochmals
Punkt fur Punkt die technischen Daten des Produktes vorstellen. Sollte dies nicht
ausreichen, entschliel3t sich der Mitarbeiter h&ufig zu Prospekten, die er dem
Kunden zum Selbststudium. mitgibt, damit er sich in Ruhe die ganze Sache
nochmals Uberlegen kann.

Beziehen sich die Einwénde auf die konditionellen Teile des Angebotes, wird der
Berater den Kunden auf die bankinternen Regelungen hinweisen mit Argumenten
wie: "Wir kdnnen keine Ausnahme machen", "Das ist bei uns so ublich", "Das
mussen wir so machen, das ist vorgeschrieben”, "Wir miissen wissen, was mit
unserem Geld geschieht", usw. Der Mitarbeiter versteckt sich hinter Vorstand,
Prifung, Gesetz (oder wer sonst noch als unantastbare imaginére Autoritat ins
Feld gefuhrt werden kann).

Der Kunde wird vom Berater vor die Wahl gestellt, entweder das Angebot zu
akzeptieren, so wie es ist, oder auf das Geschaft zu verzichten.

Geschieht letzteres, kann sich der Berater gegentber Vorgesetzten wegen des

nicht-zustande-gekommenen Geschaftes immer freizeichnen mit Begriindungen
wie: "Der Kunde stellte unerfillbare Forderungen”, "So, wie sich der Kunde das
vorstellte, kébnnen wir das nicht machen", "Der meinte wohl, uns die Pistole auf

die Brust setzen zu kénnen", "Der wollte nur Extrawirste", u. a.

Einwande sind h&ufig aus letzten Resten von Zweifeln und Unsicherheiten des
Kunden begriindet Dies halt der Berater fiir unrealistisch. Die harte,
kompromisslose Haltung des Beraters bei Einwanden veranlasst deshalb haufig
den Kunden, das Gesprach abzubrechen oder seinerseits mit heftigen
Geschutzen aufzufahren. Meist kommt es aber nicht so weit, weil der Berater
selbst das Gesprach beendet, wenn er, aufgrund der Einwé&nde den Eindruck hat,
der Kunde sei uninteressiert, wolle sich nur mal umhéren, usw.

g) Symptome beim Abschluss

Der Berater wird das Geschaft abschlieRen, wenn der Kunde seinen Wunsch klar
und prazise genug formuliert hat und der Rahmen der Kompetenzen nicht
Uberschritten wird. Fehlt der klare Kundenwunsch oder fragt der Kunde gar nach
Produkten, die nicht im Tatigkeitsbereich des Mitarbeiters liegen, so beschrankt
sich dieser darauf, den Kunden darauf hinzuweisen, dass er in eine andere
Abteilung oder zu dem Vorgesetzten musse.

Da der Mitarbeiter nicht weil3, wie sein Vorgesetzter oder die Mitarbeiter der
anderen Abteilung auf diesen Kunden reagieren werden, unterlasst der
Mitarbeiter es im Regelfall, von sich aus die Verbindung zwischen Kunde und
neuem Gesprachspartner in der Bank herzustellen. Wenn der Kunde einen
dringenden Wunsch hat, wird er von sich aus schon die richtige Stelle ausfindig
machen.
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Fragt der Kunde nach Geschéften, die den Rahmen der Kompetenzen des
Mitarbeiters Uberschreiten, wird er dem Kunden klarmachen, dass er nicht
zustandig sei. In vielen Fallen gibt der Kunden dann schon von selbst seinen
Wunsch auf oder er fragt nach der zustéandigen Person.

Die Frage, ob der Kunde denn abschlieRen wolle, wird vom Mitarbeiter kaum
gestellt. Wenn der Kunde die Sache machen will, wird er dies bekunden.
Daraufhin wird der Mitarbeiter das Formular ausfertigen und die eigenhéandige
Unterschrift des Kunden Uberprufen.

h) Symptome beim Verstarker

Verstarker sind dem Mitarbeiter fremd. Sollte er Giber den Sinn und die

Notwendigkeit von Verstéarkern Bescheid wissen, bleiben sie ihm dennoch ein
Grauel. Der Mitarbeiter empfindet Verstarker als Angeschmuse beim Kunden,
unnoétiges Getue, einer Bank nicht wirdig, fir unnitz und in der Bank unnétig.

Das Gesprach mit einem solchen Berater wirkt deshalb hart, kalt, unpersénlich.
i) Symptome beim Cross-selling

Der Mitarbeiter bekam einen festen Arbeitsplatz und bestimmte Aufgaben und
Funktionen Ubertragen. Seine Aufgabe ist es, diesen Regelungen zu entsprechen
und die bei ihm nachgefragten Geschafte abzuwickeln.

Falls sich wahrend eines Gespraches Hinweise fur weitere
Geschaftsmoglichkeiten ergeben, werden diese vom Berater meist nicht
aufgegriffen. Der Berater glaubt, er sei aufdringlich, wenn er dem Kunden von
sich aus diese oder jene Mdoglichkeit zusatzlich anbieten wirde, obwohl der
Kunde eigentlich einen konkreten Wunsch noch gar nicht geauf3ert hat.

Der Mitarbeiter konzentriert seine Aktivitaten, - soweit sie kundenorientiert
feststellbar sind-, ausschlie3lich auf seinen eigenen Bereich. Er hat haufig keine
Ahnung oder weil3 nur ungenau, was die Bank und die Mitarbeiter in den anderen
Abteilungen anbieten und arbeiten. Da er die anderen Bankangebote nicht kennt,
- manchmal nicht mal dem Namen nach -, ist die Wahrscheinlichkeit sehr gering,
dass der Mitarbeiter tberhaupt erkennen kann, ob der Kunde einen Bedarf, nach
zusatzlichen Bankdienstleistungen hat.

Der Mitarbeiter erfahrt durch seine Art der Gesprachsfihrung natirlich sehr wenig
vom Kunden. Dies bestarkt den Berater wiederum in seiner Meinung, dass
Aufhanger fiir eventuelle weitere Geschéfte tatsachlich bei seinen Kunden nicht
vorhanden seien.

Wie sind ,die Kunden mit der Beratung zufrieden?

Kunden, die nur ein paar Fragen zu einem bestimmten Bankangebot an den
Berater richten, erleben diesen als fachkundigen Menschen (sofern es sich um
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ein Angebot aus dem Aufgabengebiet des Beraters handelt). Sobald die Kunden
daruber hinaus aber, eine qualifizierte, auf ihre Wiinsche und Vorstellungen
modifizierte Beratung wiinschen, werden sie von diesem Berater enttauscht.

Die Kunden erfahren haufig vom Berater nur, dass eine gewtuinschte Sache nicht
Zzu machen sei, unerschwinglich sei oder nicht in Frage komme. Wie aber das
Problem des Kunden geldst werden koénne, erfahren sie nicht. Bei aufgeklarteren
Kunden bewirkt dies die Frage nach dem Vorgesetzten oder, wenn die Frustration
grol3 genug ist, wird der Kunde sich bei einem Wettbewerber umsehen.

Oft wird der Kunde sich daraufhin umhoren, wo er eine umfassendere
fachkundigere Beratung erwarten kann.

Durch die Kuhle und Distanziertheit des Beraters wird der Kunde nicht ermutigt,
Uber seine gegenwartigen oder kiinftigen Probleme, Ziele, Vorstellungen usw. zu
sprechen.

Solange beim Kunden kein Bedarf nach einer qualifizierten Beratung gegeben ist,
kann die Geschaftsbeziehung jahrelang ohne Stérungen andauern, aber ,auch
ohne engere Bindungen an das Institut oder den Berater. Die Kunden bleiben aus
Gewohnheit, Tradition.

Wie sind die Interessen der Bank gewahrt?

Die Bank und die Leitung der Bank haben sicher ein Interesse an der Einhaltung
von Vorschriften, Regularien, Organisations-, Stellenbeschreibungen usw.,
solange diese nicht zum Selbstzweck werden. Der Zweck dieser Dinge ist, den
Geschéftsbetrieb reibungslos und aufrecht zu erhalten, sinnvoll die einzelnen
Tatigkeiten zu koordinieren und Gewinne zu erzielen!

Der Mitarbeiter mit der Tendenz der Uberbetonung der Regularien hat den Zweck
der Gewinnerzielung aus dem Auge verloren oder bewertet ihn, nicht hoch genug.

Bei aller Kritik fiir ein solches Uberzogenes Beraterverhalten darf nicht Ubersehen
werden, dass die Mitarbeiter letztlich die Interessen der Bank wahren (wollen). Oft
genug ist diesen Mitarbeitern Ubel mitgespielt worden, wenn sie an den
Regularien in irgendeiner Form geruttelt oder auch nur sachte gekratzt haben
sollten. Dies z.T. so lange, bis sie schlie3lich nur noch die Interessen der Bank in
einer Weise vertreten, wie sie offensichtlich von den Vorgesetzten immer wieder
belohnt wurde, namlich in der totalen Anpassung.

Fur die Bank besteht das Problem, dass diese Mitarbeiter kaum in irgendeiner
Form auffallen.

Die Geschafte, die der Mitarbeiter tatigt, "passen” stets in die
Unternehmensphilosophie der Bank. Sollte dies einmal nicht zutreffen, kann der
Mitarbeiter "beweisen”, dass er sich dennoch im Rahmen der Richtlinien,
Anweisungen usw. bewegt habe.
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Die Unauffalligkeit und die Zuverlassigkeit der Mitarbeiter lassen diese in den
Augen der Unternehmensleitung auch als angenehme Zeitgenossen erscheinen.
Im Tagesgeschafts passiert "nichts", was zu einem Eingreifen der
Vorgesetzteneinen Anlass gabe. Deshalb entsteht bei den Vorgesetzten haufig
der Eindruck, es handele sich bei den Mitarbeitern um "die besten Leute",
insbesondere dann, wenn diese noch einen regen persodnlichen Kontakt zu den
Vorgesetzten aufrechterhalten.

Diese Meinung ist jedoch irrig, da die Uberbetonung der Regularien im
Kundenkontakt die eigentlichen Interessen der Bank an Gewinn, Marktanteil und
positivem Image stark gefahrden.

Wie sind die Interessen des Mitarbeiters gewahrt?

Der Mitarbeiter erlebt die Kundengespréache haufig als sehr hart. Er klagt Uber das
Unverstandnis der Kunden, Uber "unmdgliche" Sonderwiinsche, ber Kunden, die
nicht wissen, was sie wollen. Der Kontakt zu einem Kunden ist deshalb nicht
selten emotionell vorbelastet: "Was der schon wieder will?*

Durch seine negative Grundeinstellung und die fehlende Bereitschaft, sich mit
dem Kunden auseinanderzusetzen, schneidet sich der Berater ins eigene Fleisch.
Frustrationen, Demotivation und wenig Spall an der Arbeit sind meist die Folge.
Andererseits erhalt der Berater durch sein Festhalten an Regularien und deren
strikten Beachtung ein hohes Mal? an betrieblicher Sicherheit.

Zumindest bis jetzt noch.

Es geschieht in seinem Arbeitsbereich nichts, was seinen Arbeitsplatz gefahrden
konnte Da er auch nicht positiv auffallt, werden auch keine tbertriebenen
Leistungen von ihm gefordert. Er hat immer einen "Beweis”, warum dies oder
jenes bei seinen Kunden nicht gehe, nicht machbar sei.

4. Die Uberbetonung der geldwerten Interessen der Bank im Verkaufsgespréach

Wenn von Verkaufen die Rede ist, versteht der Volksmund meist den Verkauf in der
Absicht, mit dem Kunden auch dann ein Geschéaft zu machen, wenn dieser gar nicht
will. Ein jeder kennt das Beispiel: Ein Farmer besitzt nur 1 Kuh. Ein Verkaufer
verkauft diesem Farmer trotzdem eine Melkmaschine, nimmt aber dafiir die einzige
Kuh des Farmers in Zahlung.

Hochdruckverkauf ist meist bei Aktionen der Bank anzutreffen. Ferner werden gerne
solche Produkte mit Hochdruck verkauft, fir welche hohe Provisionen (direkt oder
indirekt) flr den Mitarbeiter verbunden sind. Dartiber hinaus handelt es sich um die
"Lieblingskinder" der Bank oder der Mitarbeiter. Gerade bei den letztgenannten
verstehen die Berater haufig nicht, weshalb ein Kunde sein flir so gut gehaltenes
Angebot nicht nutzen mdchte.
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Verkaufen mit Uberbetonung des Interessens der Bank am Geschéft ist gegeben,
wenn der Verkaufer zu kommunikativen und verkaufstechnisch bedenklichen Mitteln
greift, um vom Kunden dennoch einen Abschluss zu erhalten.

Die Griinde fur Hochdruckverkauf liegen einmal in der Absicht, Zusatzeinkommen zu
erreichen. Zum anderen ist Hochdruckverkauf aber auch anzutreffen, wenn dem
Mitarbeiter feste, mengenmalfiige Vorgaben gemacht wurden, die er erflllen muss,
um Nachteile fiir sich abzuwenden. Manchmal nimmt der Berater den Kunden auch
nicht ernst oder glaubt, ein leichtes Spiel zu haben. Haufig ist der Berater auch der
Meinung, die Angebote seien so gut und tberzeugend, dass der Kunde einfach
kaufen muss. Sollte dies der Kunde nicht gleich erkennen, ist etwas Nachhelfe schon
richtig.

a) Symptome bei der Gesprachsvorbereitung

Die vorhandenen Daten des Kunden werden vom Berater genau auf mdgliche
Ansatzpunkte fir bestimmte Produkte analysiert. Diese Ansatzpunkte merkt sich
der Berater sehr gut. Der Berater trifft eine Vorentscheidung, wieviel er einem
Kunden von einem bestimmten Produkt verkaufen wird und legt sich hierfir
stechende Argumente zurecht.

Fur die Argumentation werden auch Muster, Beispielrechnungen, Prospekte,
Formulare und andere Verkaufshilfen zurechtgelegt.

Der Berater uUberprift sein Fachwissen in den zu verkaufenden Produkten und
klart mogliche Licken noch vor Beginn des Gespréaches.

Vom Fachwissen aus betrachtet, ist der Berater bestens auf das Gesprach
vorbereitet und "unschlagbar".

b) Symptome bei der Ansprache des Kunden

Der Mitarbeiter hat sich Giber den Kunden bereits Gedanken gemacht und die
Licke festgestellt, welche durch den Verkauf eines bestimmten Produktes vom
Kunden geschlossen werden kann. Der Mitarbeiter spricht den Kunden direkt und
sehr gezielt auf das Produkt an und erklart ihm sofort, warum dies fur den Kunden
das Beste sei. Die Argumente hat er sich vor dem Gesprach Uberlegt oder kennt
aus Erfahrung, welche Argumente bei den Kunden besonders "ziehen".

c) Symptome bei der Analyse

Der Mitarbeiter glaubt, dass die Kunden sich nur wegen realen (das sind die in
DM ausdruckbaren) Vorteilen sich fir den Kauf eines bestimmten Produktes
entscheiden. Bevorzugt werden also demnach Produkte, bei welchen der Berater
dem Kunden einen konkreten Vorteil "ausrechnen" kann.

Bankangebote, welche Uberwiegend subjektive Vorteile fir den Kunden
bedeuten, sind weniger Gegenstand der initiativen Ansprache durch den Berater.
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Wenig bevorzugt werden deshalb insbesondere Sparkonten, Dauerauftrdge, und
andere "Bequemlichkeits-"Produkte der Bank.

Hier kann der Berater den "konkret messbaren” Vorteil fir den Kunden nicht
vorherberechnen, weil er bei vielen Bankprodukten auch gar nicht gegeben ist.

Oftmals schatzt der Berater solche Produkte auch als fur ihn nicht fein genug ein.

Der Mitarbeiter analysiert sorgfaltig die technischen Daten des Kunden, die er als
Argumentationshilfe und Wertmal3stab fur sein vorbereitetes Angebot verwendet.
Winsche, Vorstellungen des Kunden, die sich mit der Vorauswahl des Beraters
nicht decken, analysiert der Berater nicht, sondern geht dariiber hinweg. Sie
wurden ja nur sein vorbereitetes Verkaufsgesprach storen.

Sollte der Kunde dennoch andere, Vorstellungen beibehalten wollen, wertet der
Berater diese ab und stellt das eigene Konzept als das vorteilhaftere heraus,
(selbst, wenn dies bei objektiver Prifung nicht zutreffen sollte).

Der Berater tendiert sowieso dazu, unmittelbar nach der Gesprachseroffnung sein
Angebot zu demonstrieren.

Die Analyse von Kunden-Bedirfnissen, Bedarf und Angemessenheit des
Angebotes wird in den meisten Fallen Gbersprungen.

d) Symptome beim Angebot

Die einzelnen Vorteilsargumente werden vom Berater unmittelbar nach der
Gesprachserdffnung in einem pointierten Monolog aufgezeigt.

Der Verkaufer beweist dem Kunden Punkt fiir Punkt die Vorteile. Dabei ist die
Argumentation geschliffen und wird unterstrichen durch Hinweise auf andere
Kunden, durch Beweise in Prospekten und eigenen Berechnungen usw. Die Kraft
und Fille der Argumentation ist manchmal so grol3, dass die Kunden Uberfordert
sind, z.T. unkritisch werden oder aber auf totale Abwehr schalten.

Der Berater versaumt nicht, immer wieder zu erwahnen, dass er das Beste fir.
den Kunden herausgesucht habe. Allerdings macht er sich nicht die Mihe, sich
hier wegen mit dem Kunden auseinanderzusetzen.

e) Symptome in der Prifungsphase

Der Berater ist so Uberzeugt, dass er das richtige fir den Kunden in
ausreichender Menge und Art gefunden hat, dass er keinerlei Zweifel an der
Zustimmung des Kunden hegt. Der Mitarbeiter prift deshalb lediglich, ob der
Kunde seine Argumente verstanden hat (zumindest akustisch). Weitergehendes
Uberprift der Berater nicht.
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Fragen des Kunden unterbricht der Hochdruckverkéaufer. Er lasst sich nicht von
seinem Vorhaben abbringen. Der Verkaufer tadelt den Kunden, falls dieser
kritisch oder gar ablehnend sein sollte oder, wenn der Kunde unkonzentriert ist.

f) Symptome bei den Einwanden

Aufgrund seiner, gestochen scharfen Argumentation und der Aufzahlung von
Vorteilen fur den Kunden geht der Berater davon aus, dass er sich ausreichend
verstandlich ausgedrickt habe. Er hat auch darauf geachtet, dass er nur solche
Argumente verwendete, die fir den Kunden verstandlich sein missten.

Sollte der Kunde jetzt dennoch mit Einwanden reagieren, empfindet dies der
Berater nicht selten als Hinweis, "nicht gut genug gearbeitet" zu haben oder gar
versagt zu haben.

Einwande interpretiert der Berater auch als Hinweis, dass das Produkt
konditionell zu schlecht sei oder einfach nicht gut genug sei.

Wenn der Berater keine Alternative anzubieten hat, versucht er, dem Kunden bei
Einwdnden mit harten, tatsachenbezogenen Argumenten zu "beweisen”, dass fir
den vorgebrachten Einwand eigentlich gar kein Grund besteht. Durch diesen
Druck in der Einwandphase kaschiert der Berater seine eigene, u.U. erhebliche
Verunsicherung.

Der Berater bertcksichtigt nicht, dass Einwande auch auf Missversténdnissen,
personlichen Grinden oder Erwartungen des Kunden beruhen kdnnen.

Einwande, die nicht mit konkreten Fakten-Argumenten sich widerlegen lassen,
werden vom Berater auch einfach Uberhort oder mit Vorteilsargumenten
zugedeckt oder gar moralisch bewertet (Abwertung des Kunden). Z.B. reagiert
der Berater auf den Einwand: "Das ist mir zu teuer" gerne mit AuRerungen im
Sinne "Das ist nur fir Leute, die sich das auch leisten kénnen!"

Der Berater Ubersieht, dass die Einwande ein verkaufstechnisches Signal dafir
sind, dass der Kunde sich mit dem Angebot beschaftigt Vielmehr glaubt der
Berater, bei Einwanden mit aller Gewalt verhindern zu mussen, dass ihm jetzt die
Felle davonschwimmen.

g) Symptome beim Abschluss

Der Berater geht davon aus, der Kunde miisse sein ihm angebotenes Produkt
auch kaufen. Die Frage nach dem Abschluss wird vom Berater deshalb meist
sehr direkt gestellt Der Berater zieht es oft vor, ohne irgendwie sich des
Einverstandnisses des Kunden zu versichern, einfach den Auftrag auszufertigen
und dem Kunden zur Unterschrift vorzulegen.

Wenn die Abschlussfrage gestellt wird, dann haufig zu frith und manchmal nicht in
einer angemessenen Form.
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Wenn der Kunde durch Rickfragen und Einwande den Monolog des Beraters
doch noch teilweise zu einem Dialog umgestaltet hat, so erhéht der Berater den
Druck auf den Kunden, um diesen zum Abschluss zu bewegen. Bevorzugte
Methoden sind, die willkiirliche Verknappung des Angebotes (,Nur noch heute ...%)
oder auch die suggestive Abwertung des Kunden im Falle des Nichtkaufes
(,Eigentlich haben alle verniinftigen Leute dies bisher so gemacht!*)

Die Phantasie des Beraters ist reichhaltig, um Mittel und Wege zu finden, den
Kunden doch noch zum Abschluss zu bewegen.

h) Symptome beim Verstarker

Im Falle eines Abschlusses hat der Berater den Kunden "besiegt" und einen
Verlierer bestarkt er nicht in seiner Entscheidung.

Die Meinung des Beraters, die Kunden kaufen sowieso nur, wenn sie aus dem
Kauf reale Vorteile fur sich haben, lasst es ihm als Uberflissig erscheinen, dem
Kunden nach der Unterschrift auch noch einen Verstarker zu geben.

Falls der Berater tatsachlich einen Verstarker geben sollte, fallt dieser meist
nichtern aus und wiederholt nur die giinstigen Konditionen fir den Kunden. Da
der Berater die konditionellen Vorteile als im jedem Falle fur die
ausschlaggebenden ansieht, ist er auch meist gar nicht in der Lage, beim
Verstarker nochmals auf die Motive und Ziele des Kunden einzugehen, die den
Kunden letztlich sich zum Kauf haben entscheiden lassen.

i) Symptome beim Cross-selling

Der Berater ist sehr hellhorig fir alle weiteren Geschaftsmoglichkeiten Ist er mit
einer Sache zum Abschluss gekommen, spricht er den Kunden unkompliziert und
direkt auf die ndchste noch nutzbare Dienstleistung an.

Das Cross-selling wird vom Berater haufig bereits in der Gesprachsvorbereitung
geplant.

Eine einmal erkannte Geschaftsmdglichkeit wird vom Berater auch verfolgt.

Der Hochdruckverkaufer beschrénkt sein Cross-selling allerdings auf solche
Produkte, die "ihm liegen", auch wenn sie nicht in seinen Téatigkeitsbereich fallen
sollten. Im letzteren Falle begibt sich der Verkaufer auch auf gefahrliches Glatteis,
da er dem Kunden Zugestandnisse macht, die bereits verbindlich sind, aber nicht
unbedingt der geschéftspolitischen Zielsetzung entsprechen. Der Berater geht
davon aus, dass eingemachtes Geschéft in jedem Falle fir die Bank nur von
Vorteil sein kann.
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ZUSAMMENFASSUNG

Wie sind die Kunden mit der Beratung zufrieden?

Die Kunden erleben den Berater haufig als hart und aufdringlich. Dies ruft nicht selten
heftige Abwehr hervor. Die Kunden verschlieRen sich und kaufen oft trotz
bestehenden Bedarfes und der eigentlich tGberzeugenden Argumentation des
Beraters nicht. Denn Uberfahren lassen wollen sich die Kunden nicht.

Die Kunden kdnnten sich auch fragen, weshalb es eine Bank nétig habe, so
aggressive Verkaufsmethoden anzuwenden.

Wenn der Kunde trotz des Hochdruckverkaufes abschlief3t, bleiben bei ihm meist
noch einige wichtige Fragen unbeantwortet, weil diese durch die zu zielstrebige Art
des Beraters unterdriickt wurden. Der Grad der Zufriedenheit mit der Beratung ist
deshalb in vielen Fallen nicht allzu hoch einzuschatzen, zumal die Zweifelsfragen erst
dann zu nagen beginnen, wenn der Berater aul3er Sichtweite ist und der Kunde in
Ruhe seine Entscheidung Uberdenkt.

Aus solchen Griinden scheuen sich die Kunden kiinftig, mit dem genannten Berater
der Bank Uber die eigenen finanziellen Angelegenheiten zu sprechen Dies gilt
zumindest fir neue Anliegen.

Wie sind die Interessen der Bank gewahrt?

Der Mitarbeiter ist - zumindest nach den reinen "Produktionszahlen" zunachst sehr
erfolgreich.

Die Pflege eines guten Rufes der Bank kommt aber in der Regel zu kurz.
Stammkunden kdnnen sehr verunsichert werden. Der Berater wird trotz seines
Wunsches, Geschéafte zu machen, die Gesamtinteressen der Bank weniger gut
beachten. U.U. kann der Berater sogar durch den aggressiven Verkauf der Bank
einen Schaden zuftigen.

Zu bedenken ist ferner, dass der Berater sich i.d.R. nur auf solche Produkte stirzt,
die fir die Kunden konditionelle Vorteile bieten, letztlich also fur die Bank auch teuer
sind Da er sich wenig verlassigt, ob nicht auch "billigere" Produkte den gleichen oder
sogar fur den Kunden noch einen besseren Nutzeffekt erflllen wirden, werden viele
Geschéafte vom Berater auch zu teuer eingekauft. Der Grad der Zufriedenheit des
Kunden wird dabei aber nicht unbedingt erhoht.

Der Berater, mit der Uberbetonung des Interessens der Bank, Geschafte zu machen,
verkauft gerne seine "Lieblingskinder" unter den Bankangeboten Seine Aktivitaten
fuhren deshalb zu einseitigen Geschéaften und unerwiinschten Schwerpunkten bei
den Produkten. Die Mitarbeiter sind nur selektiv aktiv.

Nicht selten hat die Bank durch den Hochdruckverk&ufer enorme Probleme, die
"Folgeschaden" des Hochdruckverkaufes durch anderweitige MaRnahmen zu
vermindern (z.B.: wenn durch Umwandlung von Spareinlagen in Wertpapiere der
Bank erhebliche Liquiditdt entzogen wird, die aber gebraucht wird und nun auf dem
Kapitalmarkt beschafft werden muss).
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Produkte, die fur die Bank Arbeitsvereinfachungen bringen, aber fir den Kunden
nicht mit konditionellen Vorteilen verbunden sind, werden vom Berater oft nur mit
Widerwillen verkauft.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Uberbetonung der Interessen der
Bank am Geschéft diese oft nur einseitig und vordergriindig wahrt, insgesamt
betrachtet jedoch weniger.

Wie sind die Interessen des Mitarbeiters gewahrt?

Die Uberbetonung der Interessen der Bank am Geschéft paart sich haufig mit einer
starken Betonung von eigenen Interessen des Beraters Hier sind z B zu nennen das
Interesse am Erfolgserlebnis, an Selbstbestatigung, Profilierung vor Kollegen,
Vorgesetzten, aber auch Kaschierung von Unsicherheit oder Strebertum,
Karrieredenken. Nattrlich ist auch das Geschéftsinteresse des Beraters, manchmal
auch sein Spal® am Beruf im Spiel.

Durch seine zu zielstrebige Art baut der Mitarbeiter beim Kunden Barrieren auf, die er
anschliellend wieder abbauen muss. Dies gelingt ihm aber nicht immer.

Ein Nicht-Abschluss eines Kunden empfindet der Berater haufig als. persénliche
Niederlage. (So wie das Verkaufsgesprach vom Berater als "Kampf" um Sieg oder
Niederlage betrachtet wird.)

Fuhrt die mitreiRende Art nicht zum Erfolg/Abschluss, ist der Mitarbeiter oft tief
frustriert. Dies veranlasst ihn entweder zum totalen Aufgeben und zum Riickzug vom
Kunden Der Kunde ist nicht selten kinftig tabu fur ihn.

Oder aber die Frustration stachelt den Berater an, sich und den anderen zu
beweisen, was er alles kann Also: "Jetzt erst recht!”

Das aggressive Verkaufen fuhrt friiher oder spéater zu Beschwerden des Kunden.
Wenn der Mitarbeiter jetzt noch angehalten wird, kiirzer zu treten, versteht er die Welt
nicht mehr. Er hatte ja eigentlich nur die Geschéfte seiner Bank im Auge!

In solchen Féllen tendiert der Mitarbeiter zu Eigenbrdételei und Isolation. (,Niemand
versteht mich, keiner weild zu schatzen, was ich eigentlich leiste.*). Die
darauffolgende Eigenwilligkeit wird von den Vorgesetzten meist nur noch so lange
geduldet, solange noch der Geschaftserfolg des Beraters sichtbar tber den Ublichen
Zuwachsraten der anderen Mitarbeiter liegt. Hierdurch kommt der
Hochdruckverkaufer in immer hoéhere Vergleichs-Normen, die er aber immer
schwieriger erfillen kann.

Insgesamt gesehen wahrt der Mitarbeiter mit der Uberbetonung der Interessen der
Bank im Verkaufsgesprach seine eigenen Interessen nur zeitweise oder letztlich
nicht.

4. Die Uberbetonung der personlichen Interessen des Beraters

Der Mitarbeiter hat seinen Beruf nicht ohne Grund gewahlt und hat bestimmt
personliche Erwartungen an die zu erflllenden Aufgeben. Je nach der Einstellung
zum Beruf und zur Arbeit kann der Mitarbeiter auch solche Interessen verfolgen, die
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mit den Interessen seiner Bank oder der Kunden nicht oder nur teilweise vereinbar
sind.

Wenn z.B., der Mitarbeiter in seinen Beruf vor allen Dingen ein Mittel zu
Erfolgserlebnissen, Selbstbestatigung, Karriere, personliche Profilierung sieht, ist dies
sicherlich mit den Interessen der Bank sehr gut zu verbinden. Die Gefahr des
Hochdruckverkaufes, ist jedoch groR3 (siehe voriges Kapitel). Hier laufen dann die
eigenen Interessen des Beraters den Bankinteressen zuwider.

Bedenkliche Auswirkungen fir den Geschéftserfolg der Bank kénnen die folgende
persénlichen Interessen des Beraters werden:

Das Interesse an Sicherheit des Arbeitsplatzes, personlicher und gesellschaftlicher
Geborgenheit, bequemes Arbeiten, Stressfreiheit, Leben ohne Konflikte, usw. Diese
Motive sind an sich nicht negativ. Sie lassen sich mit den Interessen der Bank
durchaus verbinden. Bedenklich werden solche Motive und die daraus folgenden
Handlungen erst, wenn das Mal3 der Betonung und Verfolgung dieser Interessen bei
der Arbeit des Mitarbeiters dominiert und zum Selbstzweck wird. Wenn der
Mitarbeiter im Verkaufsgesprach oder auch bei seiner sonstigen Arbeit diese eigenen
Interessen Uberbetont, knnen z.B. folgende Grunde vorliegen

e Profilneurose, Profilierungssucht, Strebertum (fihren zu aggressivem Verhalten)
oder

e Desinteresse, Angst vor Arbeitsplatzverlust, vor dem Auffallen, vor
Schwierigkeiten, Auseinandersetzungen usw. (= fihren zu passiven
Verhaltensweisen des Mitarbeiters).

a) Symptome bei der Gesprachsvorbereitung

Der Mitarbeiter bereitet die Gesprache nicht aus dem Blickwinkel vor, was fir die
Bank und fur den Kunden am besten sei, sondern welche Vorgehensweise von ihm
und welche Lésung fir ihn selbst am wenigsten Schwierigkeiten bringen wird. Also
letztlich: mit welcher Losung er ohne grol3e Probleme, Verantwortung, Diskussionen,
ohne grofRes Engagement, Risiko usw. am einfachsten leben kann

Er orientiert sich einerseits an den bestehenden Regularien und Richtlinien. Dabei
ahnelt er sehr stark dem Mitarbeiter, der die diesbeziiglichen Interessen der Bank
Uberbetont (siehe oben).

Oder aber er orientiert sich an Lésungen, die in der Vergangenheit oder nach der
Tradition "Ublich" waren, wie es also bisher gemacht wurde.

Eine besondere Steigerung liegt vor, wenn der Mitarbeiter sich erst bei seinen
Vorgesetzten versichert, wie diese eine bestimmte Ldsung gerne sehen wiirden,
bevor er sich eine eigene Meinung bildet. Dies geschieht besonders haufig bei
Mitarbeitern, welchen eine Kompetenz Ubertragen wurde und die diese aber nur flr
"Schon-Wetter-Entscheidungen” ausnutzen. Statt auch in nicht so einfach gelagerten
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Fallen im Rahmen der Kompetenz zu entscheiden, delegieren solche Mitarbeiter die
Entscheidung dann "nach oben" zurick.

b) Symptome bei der Ansprache des Kunden

Der Mitarbeiter wird nur dann die Kunden von sich aus ansprechen, wenn ihm dies
keine zusatzliche Belastung bedeutet. Da er aber immer "ausgelastet” ist, wird er also
kaum von sich aus Kunden ansprechen.

Fuhlt sich der Mitarbeiter fir ein Verkaufsgesprach nicht richtig aufgelegt oder
erscheint ihm der Zeitpunkt des Gespraches unwillkommen (Feierabend), so
unterlasst er auch dann die Ansprache des Kunden, wenn er einen konkreten Bedarf
erkannt hat.

Falls der Berater den Kunden tatsachlich anspricht, geht er sofort auf das Angebot
und die Abwicklung los. Eine "Anwarmung" des Kunden erfolgt nicht.

c) Symptome bei der Analyse

Wenn der Berater das Gespréch vorbereitet hat, kennt er die Richtung der Losung fr
den Kunden. Der Berater analysiert die Kundenwtinsche und -Bedlrfnisse meist nicht
mehr und geht ohne Umschweife auf das Angebot zu.

War keine Gesprachsvorbereitung moglich, fragt der Berater nur nach dem Wunsch
des Kunden, um ihm dann sofort die Bedingungen fiir die Erfullung zu nennen (,Da
mussen Sie erstmal ..., ,Flllen Sie erstmal diesen ...“ usw.).

d) Symptome beim Angebot
AuRert der Kunden einen Wunsch, der vom "iblichen" abweicht oder fiir den Berater
einen zusatzlichen Aufwand bedeutet, zeigt der Mitarbeiter dem Kunden erst einmal
die Nachteile seines Wunsches auf. Hierdurch mdchte der Berater erreichen, dass
der Kunde fur die dem Berater genehmere Lésung "reif" wird.

Der Mitarbeiter kimmert sich wenig um die Frage, ob das Angebot fur den Kunden
auch tatsachlich die optimale Losung darstellt. Was viele andere tun, ist auch fir
diesen Kunden gut. Alternative Angebote werden vom Berater deshalb haufig
unqualifiziert abgewertet, indem der Berater dem Kunden nur die "Nachteile” dieser
Losungen aufzeigt Dies erspart dem Berater naturlich eine weitere
Auseinandersetzung mit anderen Losungen und mit dem individuell gelagerten
Problem des Kunden.

Da der Berater auch nicht "schuld" an spateren Reklamationen des Kunden sein will,
zeigt der Berater dem Kunden insbesondere die Nachteile seines Angebotes auf.
Hierdurch stellt der Berater sicher, dass dem Kunden nichts verkauft wird, was dieser
nicht auch in der letzten Ausgestaltung kennt. (Im Zweifelsfall verkauft der Berater
deshalb auch lieber "nichts").
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Beim Angebot bevorzugt der Berater solche Produkte, die er gut kennt und die
deshalb von ihm als "bewéhrt" bezeichnet werden. Seltener nachgefragte Produkte
oder gar neue Produkte versucht der Berater dem Kunden auszureden.

Auf keinen Fall wirde der Berater dem Kunden ein Produkt verkaufen oder
zumindest empfehlen, gegen welches der Berater personliche Aversionen hat. Sollte
ein Kunde nach einem solchen Produkt fragen, wird der Berater alles unternehmen,
um ihm dieses auszureden.

e) Symptome bei der Prifungsphase

Der Mitarbeiter achtet sehr darauf, dass der Kunde ihn nicht falsch versteht, was die
negativen Aspekte des Angebotes angeht. Er achtet ferner darauf, dass der Kunde
die Vorteile nicht Uberschéatzt.

Der Mitarbeiter versichert sich lieber mehrfach im Gesprach, ob der Kunde das
Angebot auch wirklich nutzen mochte.

Sollte der Kunde spontan mit einem Angebot einverstanden sein, halt es der
Mitarbeiter fir seine Pflicht, die wichtigsten Vorteile und Nachteile aufzuzeigen, damit
der Kunde spater nicht sagen kann, dies oder jenes habe man ihm sagen miissen.

f) Symptome bei den Einwénden

Durch seine Art, Vorteile und Nachteile eines Angebotes dem Kunden gleichwertig
gegenuberzustellen, erschwert der Berater dem Kunden, den Vorteil flr sich zu
erkennen. Einwande des Kunden werden dadurch regelrecht provoziert.

Werden gegen das Angebot dann aber tatsachlich Einwande erhoben, spielt der
Berater die Nachteile wieder herunter, da er erkennt, dass er ansonsten das Geschaft
verlieren wiirde.

Sollten in einem Verkaufsgesprach vom Kunden keinerlei Einwande erhoben werden,
empfindet dies der Berater als unnaturlich, weshalb er jetzt solange von den
madglichen Nachteilen des Produktes redet und dadurch die Vorteile relativiert, bis der
Kunde dann endlich seine (zwischenzeitlich aufgetretenen) Bedenken vorbringt.

Beziehen sich die Einwande auf Konditionen, neigt der Mitarbeiter dazu, dem Kunden
das Einverstandnis zum Angebot durch die Gewéhrung eines Bonus oder einer
Sonderleistung abzukaufen. Der Mitarbeiter erkennt nicht, dass er selbst durch seine
Verhandlungsfihrung den Kunden in den meisten Féllen zum Handeln Uber die
Konditionen aufgefordert hat.

Sollte der Mitarbeiter keine Mdglichkeit zu einem Bonus oder Zugestandnis sehen,
wird er den Kunden einfach vor die Wabhl stellen, das Geschéft so abzuschlieRen
oder es bleiben zu lassen. Sich in besonderen Fallen bei Vorgesetzten oder
Spezialisten fir eine Modifizierung des Geschéftes einzusetzen, betrachtet er als
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zusatzliche Arbeitsbeschaffung und unterlasst es deshalb. Durch solche Dinge kann
man sich doch nur in die Nesseln setzen.

g) Symptome beim Abschluss

Der Berater ist in der Abschlussphase haufig zaghaft. Nicht nur, weil er die
Abschlussfrage zu spat stellt. Er unterlasst sie sogar, falls der Kunde kritisch sein
sollte.

Ferner neigt der Berater zur Tendenz, auch einen erkannten Bedarf des Kunden nur
teilweise abzudecken (,Da reichen mal ... DM*. ,Da haben wir schon einmal ein
Anfang...“, usw.). Der Berater scheut sich, den gesamten Bedarf zu analysieren und
insgesamt auch zu befriedigen (,Das ist dem Kunden bestimmt zu viel ...“). Er
bevorzugt Teilldsungen oder Lésungen, die keinen allzu grof3en Widerstand durch
den Kunden erwarten lassen.

Die Abschlisse haben deshalb haufig den Charakter von Kompromissen und stellen
in diesen Fallen weder fiir die Bank noch fir den Kunden die optimale Problemlésung
dar.

h) Symptome beim Verstarker

Beim Verstarker setzt der Mitarbeiter bevorzugt Redewendungen ein, die die
gemeinsame Tradition, die Geschaftsverbindung oder das bisher gemeinsam
Geschaffte betonen.

Der Berater setzt Verstarker auch berechnend ein, um seine Absicht, ein Geschéft
machen zu wollen, gegentiber dem Kunden zu kaschieren. Die Verstarker wirken auf
die Kunden deshalb manchmal tberzogen, unehrlich.

Der Mitarbeiter betont lieber die materiellen Vorziige eines Angebotes, (die kann er
beurteilen), als die ideellen Vorteile. (Die sind ihm suspekt, die kann er nicht
beweisen; darauf kénnte der Kunde bei Gelegenheit wieder zuriickkommen.)

Wenn der Berater einen Abschluss nur durch die Gewahrung eines
Preiszugestandnisses oder durch eine Sonderleistung erhalten hat, "vergisst" der
Berater auch gerne den Verstarker. Die Berater haben hier. oft die Einstellung, der
Kunde habe durch den, Bonus bereits genug Vorteile, so dass man ihn nicht noch in
seiner Handlungsweise bestarken muss.

i) Symptome beim Cross-selling

Ob und in welcher Form der Mitarbeiter Cross-selling betreibt, bestimmt sich wieder
nach der Motivation. Meist unterlasst der Mitarbeiter das Cross-selling, da ja bereits
der Verkauf, von 1 Produkt derart zeitaufwendig war, dass er dem Kunden weitere
Verkaufsrunden nicht zumuten kénne. (So hat sich das der Berater meist
zurechtgelegt).
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Das nachste 'Mal kann ja dann die Angelegenheit nochmals aufgegriffen und
weiterverfolgt werden.

Ergibt sich ein Bedarf, der auRerhalb des Zusténdigkeitsbereiches des Mitarbeiters
liegt, geht der Berater dennoch sehr weit in das Vorgesprach mit dem Kunden.
Einerseits geschieht dies, um sich selbst und den anderen zu beweisen, dass man zu
qualifizierteren Aufgaben durchaus in der Lage sei, andererseits um dem Kunden
nicht sagen zu missen, dass hierfir ein Spezialist oder eine andere Person
zustandig sei.

Da der Mitarbeiter aber letztlich doch die Vorschriften einhélt, verweist er oft erst kurz
vor dem Abschluss den Kunden, an den zusténdigen Mitarbeiter. Dieser wird vom 1.
Berater aber nicht oder nur ungenigend Uber das Vorgesprach informiert. Wenn der
Kunde nun nochmals seine ganze Geschichte von vorne erzahlen muss, ist es bis zur
Frustration und Verargerung des Kunden nicht mehr weit.

Der Mitarbeiter, welche seine personlichen Interessen tberbetont, scheut sich in
anderen Féallen nicht, auch solche Produkte zu verkaufen, von welchen er selbst nur
wenig Ahnung hat, obwohl fir den Verkauf dieser Produkte Fachabteilungen
eingerichtet sind oder Fach-Mitarbeiter vorhanden sind.

AuRert der Kunde Wiinsche nach Produkten, gegen welche der Mitarbeiter eine
personliche Abneigung hat, versucht er, dem Kunden dieses Ansinnen auszureden,
anstatt den Kunden an den zusténdigen Spezialisten weiterzuleiten.

ZUSAMMENFASSUNG
Wie sind die Kunden mit der Beratung zufrieden?

Die Kunden erleben den Berater haufig als umstandlich, allerdings auch als
vertrauenswurdig, da er ihnen so umfassende Informationen Uber die Vor- und
Nachteile eines Produktes gibt.

Unzufrieden mit der Beratung sind die Kunden dann, wenn sie erkennen mussen,
dass der Berater sie weitgehend schematisch berat, unbeweglich ist, oder dem
Kunden ein bestimmtes Produkt verkauft hat, obwohl der Berater hatte erkennen
mussen, dass eine andere Losung besser gewesen ware. Bis hier vergeht meist eine
geraume Zeit.

Da der Berater letztlich auf die Entscheidung des Kunden nur wenig einwirkt-bzw.
sein Angebot solange modelliert oder wiederholt, bis der Kunde ,Ja“ sagt, haben die
Kunden héaufig den Eindruck, gut aufgehoben und beraten zu sein.

Der Grad der Zufriedenheit der Kunden ist dennoch insgesamt nur maRig, da durch
die Besprechung der vielen (meist unnétigen) Nachteilen dem Kunden auch der
Eindruck vermittelt wird, die Bankangebote seien kompliziert, umstandlich, risikoreich
oder gar unbrauchbar.
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Der Berater zlichtet nicht selten erst die Vorbehalte gegen die Bankdienstleistungen,
die er in der Verhandlung dann wieder abzubauen hat.

Wie werden die Interessen der Bank gewahrt?

Die Uberbetonung der eigenen personlichen Interessen des Beraters kann den
Interessen der Bank enorm zuwiderlaufen. Die Beratungsgesprache dieser Berater
sind im Regelfall sehr zeitaufwendig. Selbst fir einfache Produkte in einfachen
Situationen bendtigt der Berater unverhaltnismaRig viel Zeit.

Da der Berater dazu neigt, sich mit Kaufhindernissen nicht durch Analyse und
Argumentation auseinanderzusetzen, sondern sich durch Sonderleistungen, Boni,
Zinszugestandnissen und anderem den Abschluss zu “"erkaufen”, schlief3t der Berater
viele Geschafte zu Bedingungen ab, die fir die Bank relativ unginstig sind. In nicht
wenigen Fallen sind die vom Mitarbeiter zugesagten Sonderleistungen sehr
zeitaufwendig und verursachen fir die Bank hohe Kosten (Z.B. Geld abholen).

Manche Sonderleistungen verlieren mit der Zeit ihre Koppelung an das urspriingliche
Hauptgeschéft, so dass in nicht wenigen Fallen auch spater die Bank einzelne
Sonderdienste ohne Vergutung noch erbringen missen, wenn der urspringliche
Zusammenhang oder die Basis hierfur [&angst nicht mehr gegeben sind. Aber niemand
ist bereit, den alten Zopf abzuschneiden, da dies der Kunde als Abwertung seines
Status in der Bank empfinden wiurde.

Da der Mitarbeiter seine eigenen Interessen Uberbetont, sind allerdings solche
Geschéfte ausgeschlossen, welche fur die Bank zu risikoreich sein kénnten. Sofern
der Mitarbeiter nicht allzu risikoscheu ist, kénnen die Interessen der Bank als
teilweise gewahrt angesehen werden von den Mitarbeitern, die im Kundenkontakt
ihre eigenen Interessen verfolgen.

Wie sind die Interessen des Mitarbeiters gewahrt?

Auch wenn der Mitarbeiter beabsichtigt, seine eigenen Interessen uber die der Bank
und der Kunden zu stellen, werden die eigenen Interessen nicht unbedingt gewahrt.

Die zeitaufwendigen Gesprache nehmen ihm viel Zeit fir eventuelle weitere
Verkaufsgesprache und flr seine sonstigen Aufgaben weg. Der Mitarbeiter fuhlt sich
deshalb fast immer unter Zeitdruck. Er klagt tiber Uberlastung und verkennt, dass ein
groRer Teil seiner Uberlastung durch sein eigenes Verhalten verursacht ist.

Die grundsatzliche Abneigung gegen Neuerungen und die Betonung des Bewahrten
und der Tradition lassen den Mitarbeiter bei den Vorgesetzten als wenig
aufgeschlossen erscheinen. Haufig geht deshalb an diesen Mitarbeitern die dennoch
notwendige Innovation der Bank vorbei. Die Mitarbeiter "bleiben stehen" und werden
von anderen, Jingeren und / oder flexibleren Uberholt.

Durch die Tendenz, Geschafte nicht zu den normalen Konditionen abzuschlieRen,
sondern zu haufig Sonderleistungen und Sonderkonditionen zu vereinbaren, wird der
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Mitarbeiter meist von der Geschéftsfiihrung "kurz" gehalten. Seine Kompetenzen sind
im Regelfall klein, die Uberwachung und Kontrolle strenger.

Kompetenzen sind meist so gestaltet, dass fir den "Ausnahmefall" der Mitarbeiter
Ricksprache mit dem Vorgesetzten zu nehmen hat. Da der "Ausnahmefall* bei
diesen Mitarbeitern aber meist nicht prazisiert wird, hat der Mitarbeiter nur eine so
genannte "Schonwetter-Kompetenz", die eigentlich keine ist. Schonwetter-
Kompetenzen sind Kompetenzen, bei welchen der Mitarbeiter "in besonderen Féllen"
oder in "Ausnahmeféllen” dies oder jenes tun oder nicht tun darf oder Rucksprache
nehmen muss, ohne dass naher bestimmt ist, was ein "besonderer Fall" oder
"Ausnahmefall" nun eigentlich ist.

Der Mitarbeiter erschwert sich also seine Beweglichkeit auch dort, wo strengere
Malstabe eigentlich nicht unbedingt nétig waren.

Sein Ziel nach Sicherheit des Arbeitsplatzes und einen gewissen Erfolg und nach
Anerkennung im Beruf erreicht der Mitarbeiter jedoch im Regelfall.

G) Initiativ erfolgreich verkaufen

Wie in den vorstehenden Abschnitten aufgezeigt wurde, fiihrt eine Uberbetonung der
Interessen eines Partners zwar auch zu einem gewissen Erfolg, die Begleiterscheinungen
beeintrachtigen das Erreichte jedoch. Nicht selten sind ein oder gar mehrere Partner sogar
mit dem Ergebnis unzufrieden.

Es gilt, sensibel gegen die Uberbetonung einzelner Interessen zu werden. Bei allen
Geschaften und Handlungen sollte der Mitarbeiter nicht aus dem Auge verlieren, dass die
Bank nicht nur Geschéafte machen will und muss, sondern auch ihren guten Ruf zu wahren
und das Vertrauen der Kunden in die Bank zu rechtfertigen hat. Dieser Komplex von Zielen
ist nicht einfach gleichzeitig zu verwirklichen.

Aber:

Bei jedem Verkaufsgesprach, bei jedem Kontakt mit dem Kunden steht durch das Verhalten
des Beraters auch das Ansehen der Bank zur Disposition

Einerseits erwartet der Kunde eine rasche Abwicklung seiner Routinegeschéfte, sei es Geld
abheben oder einzahlen, Ausziige abholen, Uberweisungen vornehmen usw. Andererseits
reagieren die Kunden zunehmend empfindlicher bei fachlichen oder kommunikativen
Mangeln einer Beratung.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen sollen jedem Mitarbeiter erlauben, sich immer wieder
selbst kritisch zu Uberprifen und seinen Weg zu einem guten und initiativen
Verkaufsgesprach zu finden oder zu festigen. Er und seine Bank sollen dadurch erfolgreich
werden und bleiben.
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1. Welche Bankangebote gibt es und wer ist daflr zustandig?

Wer Bankangebote erfolgreich verkaufen will, muss von selbst auf den Kunden
zugehen und den Kunden auf die noch nicht oder nicht ausreichend genutzten
Bankdienstleistungen aufmerksam machen,

Dies setzt voraus, dass der Berater sich zuvor selbst klargemacht hat, welche
Bankdienstleistungen seine Bank insgesamt und im Detail erbringt.

Diese Bankdienstleistungen sollten sich der Berater nach Sparten sortiert auflisten
und als Ubersicht an seinen Arbeitsplatz legen.

Da der Mitarbeiter meist nur einen Bruchteil der Bankdienstleistungen selbst erbringt,
besteht die Gefahr, durch diese Spezialisierung den Uberblick zu verlieren, welche
Arten von Bankangeboten von seiner eigenen Bank angeboten werden kénnen oder
sollen.

Zu empfehlen ist, zu den einzelnen Bankangeboten noch zusatzlich den Namen des
Mitarbeiters zu vermerken (oder zumindest dessen Abteilung), welche fur die
entsprechende Dienstleistung zustandig ist.

Der Mitarbeiter kann so stets leicht feststellen, wo der Kunde die Fachberatung
innerhalb der Bank erhalten kann oder wo der Mitarbeiter selbst sich Auskiinfte holen
kann.

Eine solche Checkliste ist besonders wichtig in Filialen,

Die Bankangebote, die nach der Checkliste klar in den Zustandigkeitsbereich des
Mitarbeiters fallen, sollte der Bankmitarbeiter sehr gut beherrschen. Dazu ist
erforderlich, dass der Berater sich auf diesen Gebieten auf dem Laufenden halt und
sich stéandig kritisch Uberprift, ob er fir die genannten Produkte noch den Anspruch
auf eine fachliche souverédne Beratung erfiillen kann

Wenn nicht, sollte er unbedingt den Informations- und Wissensmangel schnellstens
beseitigen.

Der Mitarbeiter sollte ferner innerbetrieblich sicherstellen, dass alle Informationen, die
seinen Funktionsbereich betreffen, sofort an ihn weitergeleitet werden Solche
wichtigen Informationen sind insbesondere: Konditionsanderungen, neue Variationen
der Produkte, Prospekte, Kontobeileger, Anwendungsmodelle,

Berechnungsbeispiele, Aufsatze, Veroffentlichungen, Abhandlungen, neue
Formulare, usw.

Diese Informationen sollte der Mitarbeiter in einer Beratungsmappe sammeln und
diese Mappe als personliche Beratungsunterlage sehr sorgféltig pflegen und aktuell
halten.
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Der Mitarbeiter wird so feststellen, dass der, Umfang des an seinem Arbeitsplatz

bendtigten Fachwissens sehr grof3 ist. Er wird auch erkennen, dass dieses

Fachwissen nur erhalten bleibt, wenn es laufend aufgefrischt und angewendet wird.
2. Warum kauft ein Kunde? Warum kauft ein Kunde nicht?

Nichts geschieht ohne Grund.

Nichts wird unterlassen ohne Grund.

Niemand tut etwas, wenn dieses Tun ihm letztlich nicht mehr Vorteile bringt als das
Unterlassen.

Niemand unterlasst etwas, wenn ihm das Unterlassen letztlich nicht mehr Vorteile
bringt als ein Tun.

Niemand kauft etwas ohne Grund.
Niemand kauft nicht- ohne Grund.

Niemand kauft etwas, wenn er durch den Kauf nicht mehr Vorteile und Befriedigung
erhalt als durch den Nichtkauf.

Niemand unterlasst einen Kauf, wenn der Nichtkauf ihm nicht mehr Vorteile und
Befriedigung bringt, als ein eventueller Kauf.

Diese Thesen werden von den meisten spontan bestatigt.

Sobald aber diese Thesen auf das Kaufverhalten der Kunden bei
Bankdienstleistungen angewendet werden sollen, neigen die Mitarbeiter dazu, die
Vorteile aus einem Kauf nur in geldwerten Vorteilen zu berechnen. D.h. also, dass ein
Kauf einer Bankdienstleistung fur den Kunden immer eine Geldvermehrung bedeuten
muss und der Nichtkauf immer wegen der ansonsten entstehenden Kosten
geschieht.

Vielleicht hort sich das etwas sonderlich an, dass ein Nichtkauf "geschieht".

Aber auch im Falle einer Ablehnung trifft der Kunde eine Entscheidung, namlich: "Ich
kaufe nicht". Das ist ein Geschehen!

Bei jedem Kauf, bei jeder Entscheidung wagt der Kunde ab zwischen

e bringt mir der KAUF mehr Vorteile? oder
e bringt mir der NICHTKAUF mehr 'Vorteile?

Diese Vorteile kdnnen realer Natur sein, d.h. also fir jedermann gultig und
einleuchtend. Die Vorteile kénnen aber auch subjektiver Natur sein, d.h. sie bestehen
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nur aus der Sicht und dem Blickwinkel des individuellen Kunden, oder es kann sich
um imaginare Vorteile handeln, d.h. vermeintliche Vorteile, die nur in der Einbildung
des Kunden bestehen.

a) Vorteile fur den Kunden durch den Kauf einer Bankdienstleistung.
1) Vorteile, die aus dem Kauf erreichbar sind:
Reale Vorteile sind z.B. der Zinsertrag, die Kosteneinsparung.

Subjektive Vorteile kdnnen z.B. sein: Bequemlichkeit, Schnelligkeit,
Ubersicht, Klarheit, Verkraftbarkeit, Schutz bei Inflation, Punktlichkeit,
Sicherheit der Ausfihrung usw.

Imaginare oder emotionelle Vorteile kbnnen sein: Geld sicher angelegt,
Vertrauen wurde gerechtfertigt, das Geflhl, vermdgend zu sein, etwas
geleistet zu haben, flr jemanden gesorgt zu haben; aber auch die
Hoffnung auf Rickhalt in bestimmten Situationen, Unabhangigkeit,
Freiheit, Sicherheit, Status, Gewinn an Einfluss, Macht, Gro3e; das
Geflhl, modern zu sein, "in" zu sein, nicht rickstandig zu sein, sich nichts
entgehen zu lassen usw.

Wichtig:

Die subjektiven, imaginaren und emotionellen Vorteile sind nur aus dem
Blickwinkel des Kunden zu erkennen!

Ein anderer Mensch (beispielsweise der Bankmitarbeiter selbst) sieht
diese Vorteile fur sich méglicherweise nicht oder lasst sie nicht gelten oder
bewertet sie anders. Er ist ja auch ein anderer Mensch mit anderen
Wiunschen, Vorstellungen, Bediirfnissen, Hoffnungen, Angsten und
Erwartungen.

Der erfolgreiche Berater wird immer wieder untersuchen, welche
subjektiven, imaginaren und emotionellen Vorteile seine Bankangebote fiir
die unterschiedlichsten Kunden bringen kénnen. Bei diesen
Uberpriifungen wird der Berater feststellen, dass die Vorteile fir die
Kunden je nach Einstellung des Kunden véllig verschieden sind.

Er kann gleichzeitig fasziniert werden von der Vielfalt der Ziele, die die
Kunden auch mit den "standardisierten" Bankdienstleistungen sich erfiillen
kénnen. Der Berater wird den wichtigen Grundsatz in seiner Tragweite und
Faszination erkennen:

Jeder Kunde ist in irgendeinem Punkte anders, jedes Gesprach ist neu,
jeder Kunde ist einmalig'

2) Vorteile, die darin bestehen, dass ein Nichtkauf fir den Kunden Nachteile
bringt.
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Durch den Verzicht auf einen Kauf kénnen fir den Kunden u.U. sehr
erhebliche Nachteile entstehen, die wiederum realer Natur sein kdnnen,
aber auch "nur" subjektiv oder imaginar bestehen.

Reale Nachteile des Nichtkaufes kdnnen z.B. sein: Zinsverlust,
anderweitige hthere Kosten und Gebiihren, um ein bestimmtes Ziel doch
zu erreichen u. a.

Subjektive Nachteile des Nichtkaufes: z.B. Umstandlichkeit,
Verlustgefahren, Uberwachungspflichten, Abhangigkeit von duReren
Umstanden, Vergesslichkeit, Unvollstéandigkeit, Verschenken von
gunstigen Gelegenheiten usw.

Imaginare oder emotionelle Nachteile: z.B. Sorgen, Misstrauen, Angst vor
Missbrauch, Abhangigkeit in schwierigen Situationen, altmodisch sein, auf
andere angewiesen sein usw.

Wichtig:

Der erfolgreiche Berater wird in seiner Argumentation sich nicht nur darauf
beschranken, dem Kunden die Vorteile durch einen Kauf aufzuzeigen,
sondern ihm auch vor Augen fiihren, welche. Nachteile er im Falle eines
Nichtkaufes hatte. Diese Nachteile durch den Nichtkauf sind flir den
Kunden in nicht wenigen Fallen viel iberzeugender und leichter
begreifbar, als die Vorteile durch den Kauf. Dies gilt insbesondere bei
neuen Produkten oder Produkten, gegen welche der Kunde Vorbehalte
und Vorurteile hegt.

Die Nachteile aus einem Nichtkauf stellen sich nattrlich wieder fir jeden
Kunden individuell dar.

b) Nachteile durch den Kauf
1) Vorteile durch den NICHT-Kauf

Man kann alles auch ganz anders sehen. Alles hat 2 Seiten! Dies gilt auch
fur die Bankdienstleistungen.

Der Kauf einer Bankdienstleistung bringt dem Kunden nicht nur bestimmte
Vorteile oder wehrt bestimmte Nachteile aus dem Nichtkauf ab, sondern
bringt dem Kunden auch einige Nachteile ein, die er in Kauf nehmen
muss. Diese Nachteile kbnnen wieder realer, subjektiver oder imaginarer
und emotioneller Art sein.

Reale Nachteile durch den Kauf: z.B. Der Kunde muss den Kaufpreis
bezahlen, die Geblihren, Zinsen. Er ist verpflichtet, die vertraglichen
Vereinbarungen einzuhalten, sich ihnen zu unterwerfen. Er ist verpflichtet,
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eventuell auch kinftig bestimmte vereinbarte Gegenleistungen zu
erbringen.

Subjektive Nachteile aus dem Kauf: z.B. Verzicht auf anderweitige
Verwendung des Geldes. Der Kunde ist gebunden, der
Bewegungsspielraum ist eingeschrankt, er muss Formalitaten beachten,
Vertrage aufbewahren, Rechenschaft ablegen, bestimmte Dinge
preisgeben und offenbaren usw.

Nachteile imaginarer und emotioneller Art: z.B. Kauf verstdf3t eventuell.
gegen die Tradition des Kunden, gegen seine Erziehungsregeln und
Wertmal3stabe, Moral- und Ethikvorstellungen. Der Kunde fiirchtet die
Wiederholung schlechter Erfahrungen, hat Angst vor Verlust des
Ansehens, von Sicherheit, Selbstbestatigung, Unabhangigkeit oder hat
muss sich mit seiner Angst vor dem Neuen, Unbekannten
auseinandersetzen.

Wichtig:
Diese Nachteile sind nur aus dem Blickwinkel des Kunden zu erkennen!

Der erfolgreiche Berater wird dem Kunden sehr aufmerksam zuhéren und
die erkannten und fur den Kunden bedeutsamen Nachteile stets den zu
erwartenden Vorteilen gegenuberstellen!

2) Nachteile des Kaufes, die in den Vorteilen durch den Nichtkauf bestehen.

Es ist keineswegs so, dass nur der Kauf von bestimmten
Bankdienstleistungen flr die Kunden von Vorteil sein kann. Vielmehr muss
der Berater sich auch darauf einstellen, dass der Nichtkauf flr den
Kunden ebenso vorteilhaft aus dessen Sicht aussehen kann.

Reale Vorteile, die fur einen Kunden im Falle eines Nichtkaufes bestehen
bleiben kdnnen: z.B. anderweitige bessere Konditionen, keine
Verpflichtungen, o.&.

Subjektive Vorteile, die fir einen Kunden im Falle des Nichtkaufes
bestehen bleiben kénnen: z.B. Mdglichkeit, noch hdhere Zinsen zu
erhalten, zu noch zweckmafiigeren Losungen zu kommen. Kunde hat
noch Zeit zu Gberlegen, sich umzusehen, sich anderweitig beraten zu
lassen, zu vergleichen usw.

Imaginare und emotionelle Vorteile fur einen Kunden, die im Falle des
Nichtkaufes bestehen bleiben kdnnen: z.B. Kunde gibt Bewahrtes nicht
auf, er ist nicht abhangig, er ist ungebunden, hat mehr Beweglichkeit, ist
noch "interessant” fiir die Bank (und fur andere) und genief3t das, braucht
sich nicht einzuordnen, unterzuordnen, braucht keine Auflagen zu erfillen
USW.
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Der Mitarbeiter ist stets gut beraten, sich zu Uberlegen, welche Nachteile
der Kunde durch seine Entscheidung fiir ein bestimmtes Bankprodukt fur
sich in Kauf nehmen muss.

Spéatestens jetzt musste jeder Berater sein eventuelles Vorurteil

beerdigen, mit den Bankangeboten den Kunden immer nur "Gutes" tun zu
koénnen. Er sollte die lllusion gleich mitbegraben, dass ein Bankangebot so
attraktiv und grof3artig sein kann, dass ein Kunde einfach kaufen muss.

c) Die Konkurrenz der Vorteile und Nachteile aus Kauf und Nichtkauf

Der Abwehrmechanismus gegen alles Neue und der Kaufmannsgeist im
Kunden lassen diesen recht schnell erkennen, welche Nachteile er aus der
Entscheidung fir eine Sache auf sich nehmen muss. Schwieriger ist es
allerdings, die Vorteile fir sich zu erkennen und zu gewichten.

Das ist die Aufgabe des Beraters!

Der Berater hat die Aufgabe, im Verkaufsgesprach dem Kunden zu helfen, die
Vorteile aus einem Kauf fiir sich zu erkennen und (méglichst) so zu
gewichten, dass sie "schwerer" wiegen wie die aus dem Kauf zu tragenden

Nachteile!

Im Verkaufsgesprach konkurrieren:

fur den Kauf: gegen den Kauf:
die Vorteile aus dem KAUF : die Vorteile aus den NICHTKAUF
die Nachteile aus dem NICHTKAUF : die Nachteile aus dem KAUF.

Solange sich die Waage des Kunden (!) sich nicht zu Gunsten seiner Vorteile
neigt, bleibt der Kunde unentschlossen und ablehnend.

Ja, er muss sogar unentschlossen und ablehnend sein, weil fur ihn die
Vorteile aus dem Nichtkauf noch immer gewichtiger sind als die fir ihn
erkennbaren Vorteilen aus, dem Kauf!

Hier sollten Sie eine Nachdenkpause einlegen.

Nutzen Sie diese Zeit, um sich das Bild der Vorteils-/ Nachteilswaage gut
einzupragen und sie auch anzuwenden.

Uberlegen Sie in dieser Zeit bei jeder Ablehnung von Kunden, weshalb diese
die Vorteile nicht héher gewichtet haben und welche "Nachteile"
maoglicherweise fur die Kunden so "schwerwiegend" waren, dass diese zur
Ablehnung lhres Angebotes filhren mussten (!).

Uberlegen Sie dann fiir jeden so erkannten "Nachteil", wie er durch
entsprechende Vorteile hatte "entkraftet" werden kdénnen.
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Konzentrieren Sie sich hierbei auf die subjektiven und imaginaren und
emotionellen Vorteile fur die Kunden. Denn mit Sicherheit haben Sie dem
Kunden die realen Vorteile aufgezeigt und verdeutlicht, aber diese waren
offensichtlich nicht "ausschlaggebend".

Sollte lhnen diese Aufgabe Schwierigkeiten bereiten, ist zu empfehlen, dass
Sie diese Aufgaben in 4 Wochenrationen aufteilen. Gehen Sie jede Woche
nur 1 der Vorteils- und Nachteilskategorien an. Sprechen Sie viel mit Ihren
Kolleginnen und Kollegen dartiber.

3. Das erfolgreiche Verkaufsgesprach.
a. Die Vorbereitung des Gespraches.

Wenn der Berater die Initiative zu einem Verkaufsgesprach ergreifen will,
sollte er dieses Gesprach sorgféltig vorbereiten.

Nichts ist fir den Kunden frustrierender und argerlicher, als wenn ihn der
Berater auf irgendeine Sache anspricht und dann bei Interesse des Kunden
nicht oder nicht ausreichend informiert ist.

Eine ordentliche Gespréachsvorbereitung kann bei schwieriger gelagerten
Fallen oder komplizierteren und komplexen Bankdienstleistungen durch aus
mehrere Stunden oder Tage in Anspruch nehmen. Fir die Standardangebote
kénnen bei gutem Kontakt und Kenntnis des Kunden aber auch nur wenige
Sekunden dder Minuten ausreichen.

Die Gesprachsvorbereitung umfasst 3 Stufen:

a) die innerliche Vorbereitung des Beraters,
b) die sachliche Vorbereitung der Daten und Fakten,
c¢) die verkaufstechnische Vorbereitung der Argumentation.

Zu a) innere Vorbereitung des Beraters:

Der Berater sollte den Mund nicht aufmachen, bevor er sich nicht
innerlich positiv zum Kunden eingestellt hat.

Wenn der Berater gegen den Kunden Vorbehalte oder Vorurteile hegt,
ist das Gesprachsklima voraussichtlich bereits sofort negativ
beeinflusst und ein gutes Verkaufsgesprach nur noch schwer méglich.
Auch wenn der Kunde nicht zu den angenehmsten Zeitgenossen
gehort, sollte der Berater sich auf den Kunden positiv einstellen. Er
sollte also dem Kunden nicht nachtragen, dass er sich das letzte Mal
so oder so benommen hat.
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Er sollte aber auch nicht erwarten, dass der Kunde sowieso alles
ablehnen wird, dass man mit ihm nicht verninftig reden kénne und
derart andere negative Dinge mehr. Der Mensch ist, was er denkt.

Die Gedanken haben die Tendenz (und die Kraft), die Wirklichkeit so
zu beeinflussen, dass das Erwartete tatsachlich eintritt. Erwarten Sie
also Schwierigkeiten mit dem Kunden, werden Sie auch
Schwierigkeiten haben. Nicht aber etwa, weil der Kunde tatséchlich
wirklich schwierig ware, sondern "weil sie es nach Ihren Gedanken so
haben wollten!®

Wollen Sie Erfolg haben, so suchen und finden Sie zunachst eine
positive Einstellung zum Kunden!

Stellen Sie sich dazu auch die folgenden Fragen zur inneren
Vorbereitung:

e Wie ist meine Beziehung zum Kunden und warum ist sie so?

e Wer kennt den Kunden in der Bank besser als ich?

e "Wer" ist der Kunde? (Soziogramm: Beruf, Stellung, Status,
was schatzt er, was kritisiert er?)

e Wie war das bisherige Verhalten des Kunden und warum war
es so?

e Was weil3 ich vom Kunden, worauf er Wert legt, was er
winscht, beflirchtet, erwartet, anstrebt, vermeidet?

e Warum nutzt der Kunde die Bankdienstleistungen bisher so?

e Arbeitet der Kunde auch mit den Wettbewerbern? Warum? In
welchen Bereichen und in welchem Umfange?

Suchen Sie nun selbst weitere Fragen, die Sie sich zur inneren
individuellen Vorbereitung auf den Kunden stellen und beantworten
sollten.

zu b) sachliche Vorbereitung der Daten und Fakten
Suchen Sie die Antworten auf folgende Fragen:

e Was nutzt der Kunde bereits? (Bestandsaufnahme aller
genutzten Bankleistungen, der Kontostande, der regelméaRigen
Zahlungen und Abbuchungen, deren Hohe, Empfanger und
Verwendungszwecke usw.)

¢ In welchen Verhéltnissen lebt der Kunde? (bei Eltern, zur Miete,
im Eigenheim, in einer Eigentumswohnung, im eigenen Haus,
in Wohngemeinschaft; Familienstand).

e Wie oft kommt der, Kunde zur Bank und warum, so oft oder
nicht ofter?

e Wie stark nutzt der Kunde unter Bertlicksichtigung der Daten
und Situation bereits die Bankdienstleistungen? Warum?
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¢ Welche Bankdienstleistungen nutzt der Kunde nicht?

e Welche Bankdienstleistungen kamen fir ihn zusétzlich in
Frage?

e Wie lauten die neuesten Konditionen der
Bankdienstleistungen? (Konditionstabelle)

e Weitere Fragen zur sachlichen individuellen Vorbereitung des
Gespraches.

zu c¢) verkaufstechnische Vorbereitung des Gespraches:

Weshalb meine ich, dass fur den Kunden bestimmte
Bankdienstleistungen in Frage kommen?
Wann spreche ich den Kunden an? Glnstiger Zeitpunkt?
Wie spreche ich den Kunden an? (genauer Wortlaut?)
Was muss ich zuvor noch klaren?
Was will ich im Gesprach mit dem Kunden erreichen? (Ziel genau
formulieren! Z.B. Ich mdchte, dass der Kunde mind. DM 100,- per
Dauerauftrag am 1. jeden Monats Ulberweist.)
Wie lauten meine besten Argumente flr das Ziel? (Argumente wortlich
und in ganzen Satzen formulieren! Erst bei ausreichend Ubung und
Sicherheit sich auf Stichworte beschranken.)
Habe ich einen Verhandlungsspielraum?
Unter welchen Voraussetzungen sollte ich den Verhandlungsspielraum
ausnutzen, wann sollte ich festbleiben?
Bei welchen Voraussetzungen werde ich auf das Geschéft verzichten?
Wann werde ich einen Spezialisten hinzuziehen, den Kunden an einen
Spezialisten weiterleiten oder an den Vorgesetzten abgeben?
Mit welchen Einwédnden muss ich bei diesem Kunden rechnen?
Warum?
Wie kann ich diese Einwande verarbeiten und den Abschluss sichern?
Welche Bankprodukte sollten zusatzlich angeboten werden, damit das
Ganze eine runde Sache wird (Cross-selling)?
Wurde der Kunde auf dieses Angebot irgendwie bereits aufmerksam
gemacht? (z.B. durch Kontobeileger, Werbeanzeigen,
Kontoauszugsaufdruck, Anschreiben usw.)?
Hat der Kunde selbst schon einmal nachgefragt? Hat er schon einmal
Uiber das Thema gesprochen?

e Mit Wem?

e Ergebnis?
Hat der Kunde Prospekte verlangt? usw.
Welche Unterlagen bendétige ich, um das Verkaufsgesprach fachlich
und argumentativ gut fihren zu kénnen?

e Prospekte - Tabellen — Berechnungen?

o Aufsatze — Daten?

e Modelle?
e Beispiele - Formulare - Vertrdge, Belege?
e UuUSW.
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Weitere Fragen zur individuellen verkauferischen Vorbereitung des
Gespréaches:

b. Die Ansprache des Kunden.

Ein gut vorbereitetes-Gesprach gibt dem Berater die Sicherheit, den Kunden
direkt anzusprechen. Der Berater muss jedoch darauf achten, dass er durch
seine Sicherheit den Kunden nicht tberfahrt und ihm gleichsam die
Bankdienstleistung aufdrangt.

Durch die Gesprachsvorbereitung hat der Berater erkannt, wo der Kunden
voraussichtlich einen Bedarf oder ein Bediirfnis nach Bankdienstleistungen
haben kann, - aber nicht muss! Der Kunde kann trotz einer ausgezeichneten
Gespréachsvorbereitung alles ganz anders sehen und wollen!

Es ist deshalb wichtig, dass vor dem Einstieg in das eigentliche
Verkaufsgesprach der Berater fiir eine angenehme Gesprachsatmosphéare
sorgt und testet, ob der Kunde Uberhaupt bereit ist, in ein Verkaufsgesprach
einzutreten. Grof3e Umschweife sind hierzu nicht nétig.

Kommt der Berater beispielsweise bei einem Alltagsgeschéaft in Kontakt, ist
der Zeitpunkt fir die Ansprache auf ein weiteres Produkt meist dann optimal,
wenn das Routinegeschaft abgeschlossen ist, der Kunde aber sich noch nicht
innerlich zum Weggang aufgerafft hat.

Diesen verkaufstechnisch aufRerst wichtigen Bruchteil einer Sekunde kann der
Berater meist dann gut treffen, wenn er sich wahrend des Routinegeschéftes
mit dem Kunden unterhalt. Dann kann der Berater mit der Bestatigung, dass
die Alltagsangelegenheit abgeschlossen sei, die Ansprache auf das andere
Produkt verbinden.

Daten und Fakten in der Ansprache (und auch wahrend des Gespraches)
stets mit positiven Adjektiven versehen, also fur den Kunden verstarken!

Beispiele:

"Herr Kunde, Sie haben auf Inrem Sparkonto einen stolzen Betrag von DM ...
Haben Sie schon ...°

"Herr Kunde, Sie nutzen schon seit vielen Jahren die Vorteile von ... Wussten
Sie eigentlich, dass ...”

"Herr Kunde, Sie haben bereits bei ... gesehen, wie einfach und bequem das
ist. Diese Mdglichkeit besteht natlrlich auch fir ...!"
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Wichtig:

Nach der Ansprache dem Kunden Gelegenheit zu geben, Stellung zu
nehmen!

Lassen Sieden Kunden erstreagieren auf Inre Ansprache, bevor Sie das
Gespréach weiterfihren. Erst wenn der Kunde reagiert hat, kénnen Sie auch
sicher sein, dass er sie verstanden hat.

Wichtig

Die Ansprache ersetzt keine Argumentation! Es soll lediglich erreicht werden,
das Interesse des Kunden zu wecken, ihm ein Bedurfnis bewusst zu machen
und/oder die Bereitschaft zum weiteren Gesprach herzustellen.

Zeigt der Kunde Interesse (aber auch wenn er ablehnend reagiert), folgt als
nachstes auf keinen Fall das Angebot, sondern immer erst die Analyse!

c. Die Analyse.

Die Analyse ist der schwierigste Teil des Verkaufsgespraches Je sorgfaltiger
der Berater allerdings analysiert, umso leichter und schneller wird der Rest
des Verkaufsgespraches verlaufen.

Ein wesentlicher Teil der Analyse ist die saubere und korrekte
Gespréachsvorbereitung!

Trotz einer intensiven Vorbereitung des Gespraches (oder gerade deshalb)
darf der Berater im Beratungsgesprach die Analyse nicht Uberspringen Es
kann namlich moglich sein, dass der Berater die Daten und das bisherige
Verhalten des Kunden véllig falsch interpretiert. Uberspringt der Berater im
Gespréach nun die Analyse, weil er davon ausgeht, der Kunde misse auch
seiner Ansicht sein, so riskiert er, dass der Kunde ploétzlich mit ganz anderen
Wiinschen und Vorstellungen aufkreuzt. In solchen Féllen ist der Berater nach
meinen Beobachtungen meist nicht mehr in der Lage, sich auf die
abweichenden Vorstellungen des Kunden umzustellen, so dass die
Gespréche scheitern.

Nicht nur der Berater ist dann frustriert, sondern auch der Kunde, der ja ein
Bedurfnis hatte, welches nun unbefriedigt bleibt.

Der Berater sollte lernen, mit seiner festen Meinung, was fir den Kunden gut

und richtig wére, so umzugehen, dass sie ihn nicht blockiert, wenn der Kunde

anderweitige Winsche, Bedurfnisse und Ziele duf3ert. Dies bedeutet, dass der
Berater lernen sollte, in solchen Féllen die eigene Vorstellung zuriickzustellen

und sich voll auf die jetzigen machbaren Geschéfte einzustellen
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Dies ist eine u.U. in jedem Gesprach neu zu meisternde Aufgabe.

Es macht einen besonderen Reiz des Verkaufsgespraches aus, immer wieder
Zu testen, wie gut es dem Berater gelungen ist, bereits vor dem Gesprach die
Winsche und Bedirfnisse des Kunden zu erraten. Z.B. wie sehr diese dann
im Gesprach mit dem Kunden bestatigt oder aber widerlegt werden. Hier ist
niemand vor Uberraschungen sicher. Die Menschen sind nicht "berechenbar"
in ihrem Verkaufsverhalten im Einzelfall!

Die Analyse ist immer dreiteilig.

Teil 1 Analyse der Wiinsche, Bedurfnisse, Vorstellungen des Kunden.
Teil 2: Analyse des konkreten Bedarfes.
Teil 3: Analyse des richtigen Angebotes.

Teil 1: Analyse der Wiinsche, Bediirfnisse, Vorstellungen, Hoffnungen, Angste,
Erwartungen des Kunden.

Dieser Teil der Analyse ist der gewichtigste, weil sich aus deren Ergebnissen
die Art und die Vorteile und deren Gewichte fir den Kunden ergeben. Wenn
der Berater die Kaufmotive analysiert und sie sich gut merkt, wird er leichter
die richtigen und, "treffenden” Argumente finden und den Kunden auch besser
Uberzeugen koénnen,

Erwarten Sie aber nicht, dass die Kunden lhnen die Kaufmotive auf den Tisch
legen!

Die "ausschlaggebenden” Kaufmotive bleiben sehr hdufig unausgesprochen.
Der Berater erfahrt sie nur durch sorgféltiges Beobachten des Kunden:

e was Und wie er antwortet,

e wie er auf Argumente reagiert,
e wie er Fragen beantwortet,

e wie er sich verhalt.

Hier zeigt sich, ob der Berater die Kunst des "aktiven Zuhorens" beherrscht.
Aktives Zuhoren.

Aktives Zuhoren sich nicht nur auf die Ohren verlassen, sondern den ganzen
Kunden mit all seinen Ausdruckssignalen wahrnehmen und aufnehmen, also
auch sein Mienenspiel, seine Korperhaltung, Gestik, den Blickkontakt, das
Fingerspiel, die Ful3stellung, also die Gesamtheit seiner Korpersprache.

Aktives Zuhoren erfasst nicht nur die Worte des Kunden, sondern auch die
Botschaften, die mit den Worten mitschwingen oder die auch ohne Worte
durch den Koérper ausgedriickt werden.

Heinrich Keller, HornisgrindestraRe 1, D-77767 Appenweier, 76
Telefon: ++49 (0) 7805 910860
Email: hcs@2000ff.de Internet: https://www.2000ff.de



https://www.2000ff.de/

Aktives Zuhoren verlangt volle Konzentration auf den Kunden' Positive
Konzentration!

In Verbindung mit dem in Rede stehenden Produkt kann sich so der Berater
"ein Bild machen", was der Kunde erreichen will, was er hofft, erwartet, aber
auch was er vermeiden will, ablehnt, beflirchtet.

Dieser Teil der Analyse ist abgeschlossen, wenn der Berater weil3 (oder
zumindest ahnt), wie die Frage:

"WARUM wird der Kunde kaufen oder ablehnen?"
zu beantworten Ist.

Sollte sich bei der Analyse der Kaufmotive ergeben, dass der Kunde kein
Bedurfnis nach Bankleistungen hat und ein solches auch nicht geweckt
werden kann, ist das Verkaufsgesprach zu Ende.

Der Berater kann nur frustriert werden, wenn er dennoch versuchen sollte,
wegen "konditionellen" Vorteilen fir den Kunden das Gesprach fortzusetzen.
Hier besteht sogar die Gefahr, dass der Kunde fiir immer eine
Bankdienstleistung ablehnt und diese auch dann noch als schlecht einschatzt,
wenn zu einem spateren Zeitpunkt das Angebot fir ihn grol3en Nutzen
bringen wirde.

Teil 2 Analyse des Bedarfes.

Wenn der Berater sich die Sicherheit verschafft hat, dass der Kunde ein
Bedurfnis hat, welches mit einer Bankdienstleistung voraussichtlich befriedigt
werden kann, sollte er noch nicht in das Angebot gehen.

Es kdnnte zu diesem Zeitpunkt noch nicht "maRgeschneidert" sein.

Zunachst sollte der Berater ermitteln, wie grol3 der eigentliche Bedarf des
Kunden ist, damit das Bediirfnis befriedigt werden kann.

Der Unterschied zwischen Bedarf und Bediirfnis sei an folgendem Beispiel
verdeutlicht:

Bedurfnis = z.B. bei Hunger besteht das Bedurfnis nach Sattigung, Nahrung.

Bedarf = z.B. zwei Teller Suppe, damit ist das Bedurfnis zum gegenwaértigen
Zeitpunkt ausreichend und gut befriedigt. 1 Teller Suppe wirde noch ein
Hungergefuhl hinterlassen, mehr als 2 Teller Suppe wirden aber zu
Ubersattigung und deshalb zur Unzufriedenheit fihren.

Der Bedarf ist ausreichend ermittelt, wenn folgende Fragen beantwortet sind:
Wieviel?
Wie lange?

Welche Rate?
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Wie oft?

Was hat der Kunde sich vorgestellt?

Was ist bisher bereits getan worden?

Welche Faktoren sind noch zu bertcksichtigen?

sonstige Fragen, die alle mit einem Fragewort mit "W" am Anfang beginnen:

Teil 3 der Analyse: Die Auswahl der richtigen Bankdienstleistung.

Jedes Bankangebot unterscheidet sich von den anderen Bankangeboten in
einer ganz bestimmten Form. Aber nur 1 Bankangebot kann unter
Bertcksichtigung aller Faktoren und der Motive des Kunden letztlich
"mal3geschneidert” sein.

Nur ganz selten kommen mehr als 1 der Bankangebote als gleichwertige
Losungen in Frage.

Der 3 Teil der Analyse kann solange nicht als abgeschlossen angesehen
werden, solange nach der Meinung des Beraters noch mehrere Mdglichkeiten
bestehen, den Bedarf des Kunden zu befriedigen.

Erst wenn der Berater sich selbst aus dem Gesprach heraus die Sicherheit
verschafft hat, dass nur 1 bestimmte Bankleistung die optimale Ldsung fir
den Kunden sei, kann die Analyse als abgeschlossen gelten.

Wichtig:

Der Berater sollte das konkrete Angebot so lange zurtickhalten, bis er sich
selbst ausreichend sicher ist, dass er das "mafRgeschneiderte” Angebot fur
den Kunden gefunden hat und auch weil3, weshalb dieses das
"mafdgeschneiderte” Angebot ist!

Wichtig:

Die Auswahl des "mal3geschneiderten" Angebotes erfolgt im Kopf des
Beraters!

Begehen Sie nicht den Fehler, mehrere Angebote vor dem Kunden
auszubreiten und dann eines nach dem anderen zu beleuchten, zu bewerten,
auszusondern Halten Sie lhr Angebot zurtick, bis Sie selbst von dessen
Richtigkeit Gberzeugt sind.

Merke:

Sie kdnnen andere nur von solchen Dingen Uberzeugen, von welchen Sie
selbst Uberzeugt sind!
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Die Analyse erfordert viele Fragen des Beraters Sie ist vergleichbar mit der
Untersuchung, Sammlung, und Bewertung der Symptome durch einen Arzt,
bevor dieser die Diagnose stellt: Je besser und sorgfaltiger die Untersuchung,
desto praziser die Diagnose und die Richtigkeit und Wirkung der
anschlieenden Therapie Im Verkaufsgesprach nennt man die Therapie
"Angebot".

Wichtig:

Der Kunde ist nicht, verpflichtet, Ihnen als Berater die von Ihnen gewinschten
Informationen zu geben, selbst wenn Sie diese nur zum Vorteil des Kunden
verwenden wollen.

Deshalb: Jede Information des Kunden, jede Antwort des Kunden bestéarken,
anerkennen, und sogar verstarken, wenn Sie dadurch ein Sttick
weitergekommen sind!

Dies kann geschehen durch "Danke", "fein", "gut", usw. oder auch dadurch,
dass Sie den Wortlaut oder den Inhalt der, Antwort des Kunden selbst laut
wiederholen. Auf diese Art stellen Sie gleichzeitig sicher, dass Sie den
Kunden auch so verstanden haben, wie es dieser gemeint hat.

Wichtig

Am Anfang eines Beratungsgespraches kann der Berater im Regelfall nicht
absehen, was er im Verlaufe der Analyse alles an Daten und Fakten, Zielen
und Sonderheiten zu beriicksichtigen hat. Der Berater sollte deshalb
grundséatzlich den Kunden um Erlaubnis bitten, die besprochenen Daten
mitschreiben zu dirfen, spatestens dann, wenn mehr als drei Daten im
Gespréache sind.

Sehr erfahrene und geschickte Berater verwenden als "Notizzettel" gleich das
Auftragsformular.

Das Auftrags/Antragsformular sollte der Berater mdglichst spatestens dann
vor sich hinlegen und mit den Eintragungen beginnen, sobald ihm die
Richtung des mdglichen Bankangebotes klar oder bestatigt wird.

In nicht wenigen Fallen muss der Bedarf Schritt fur Schritt in kleinsten Details
ermittelt. werden. Hierbei sollte der Berater den Kunden aktiv mitbeteiligen. Er
sollte ihn mitrechnen lassen, nachrechnen lassen, bewerten lassen, Stellung
nehmen lassen usw. Dadurch wird die "Fremdheit" eines nachfolgenden
Angebotes fur den Kunden laufend geringer, u.U. ist das Angebot fiir den
Kunden dann sogar "selbst-verstandlich".

Die dreiteilige Analyse ist abgeschlossen, wenn der Berater selbst voll
Uberzeugt wortlich oder sinngemal zum Kunden sagen kann:

"Herr Kunde, dann ist genau das Richtige fur Sie! Sie ..."

Es ist moglich, dass bei einfacheren Produkten oder Bankdienstleistungen die
Analyse nur wenige Sekunden dauert, es ist aber genauso mdglich, dass die
Analyse in einem einzigen Beratungsgesprach gar nicht zu schaffen ist,
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sondern sich Uber mehrere Gesprache hinweg erstreckt (z.B. bei grol3eren
Finanzierungen oder Geldanlagen, bei welchen immer wieder verschiedene
Bedingungen und Auswirkungen vor-geprift werden mussen.).

d) Das Angebot

Beim Angebot kommt es weniger auf die Fragen an, "wie das Angebot
funktioniert", also welche Bedingungen zum Angebot: zu erfillen sind und wie
die Konditionen lauten.

Vielmehr kommt es' darauf an, dem Kunden aufzuzeigen, welche Vorteile ihm
das Angebot bringt, wieviel Gesamtnutzen er fir sein Geld erhalt.

Der Kunde kauft nur, wenn das Angebot ihm Vorteile bringt, worin diese auch
immer bestehen mdgen. Diese Vorteile missen "gewichtiger" sein als die in
Kauf zu nehmenden "Nachteile" des Angebotes.

In der Angebotsphase soll der Kunde die Vorteile des Angebotes fiir ihn
erkennen und gewichten (kbnnen) und gegen die Nachteile abwagen.

Der Kunde kann die Vorteile aber nur ausreichend erkennen und nur dann in
die Lage versetzt werden, diese Vorteile fUr sich auch zu gewichten, wenn ihm
klar wird, was die Annahme des Angebotes fir ihn bedeutet.

Hier liegt die Aufgabe des Beraters.
Haufige Fehler in dieser Phase:

e Der Berater erklart nur die technischen. Details des Angebotes Z.B.
Der Sparbrief lauft ,4 Jahre und wird mit jahrlich 7 % verzinst (Wirkung
ist meist negativ, da die Aussage kaum begeistert!)

e Der Berater "bewertet" Bedingungen des Angebotes negativ, (obwohl
u.U. erst durch diese Bedingung das Angebot seine Charakteristik
erhalt). Z.B. "Sie kdnnen aber 4 Jahre nicht an Ihr Geld heran!" (Kunde
versteht nur: "Ich bin zu lange, gebunden.)

e Der Berater verwendet "un-be-greif-bare" Nutzenargumente Z B "Beim
abgezinsten Sparbrief betragt bei gleichem Basiszinssatz die
Effektivrendite 7 ¥4 %" (-Wenn der Kunde kein Mathematiker oder sehr
gut vorgebildet und vor-in—formiert ist, wird er diese Argumentation
nicht "be-grei-fen" kénnen)

e Der Berater visualisiert seine Nutzenargumente nicht, er macht sie fir
den Kunden also nicht "sichtbar".

e Der Berater beschrankt sich auf verbale Behauptungen seiner
Argumente, bringt keine "Beweise, Zeugen" fliir seine Argumente.

e Der Berater bringt zu viele Argumente zu schnell hintereinander und
Uberfordert den Kunden hierdurch. Dem Kunden ist das dann "zu viel
des Guten" und wird deshalb ablehnend.
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e Der Berater versichert sich nicht, wie die einzelnen Nutzenargumente
beim Kunden "ankommen"

Deshalb ist die Angebotsphase auch gleichzeitig der Zeitpunkt fir die Kunst
der Nutzenargumentation!

Ubungs-Checklist fiir eine 'gute Nutzenargumentation:

a) der Berater wandelt jede Bedingung des Angebotes in ein
Nutzenargument fur den Kunden um.

Z.B. 4 Jahre Festlegungsfrist = bereits nach 4 Jahren ..., oder: "hoher
Zins auf "4 Jahre fest gesichert" u.a.

b) Der Berater bringt seine Nutzenargumente ausschlie3lich in der "Fir-
Sie-Sprache".

Z.B. ,Fur Sie bedeutet dies...“, , Sie haben (kdnnen, brauchen,
gewinnen, sparen, usw.), "Mit einem Sparbrief sichern Sie sich flir den
langen Zeitraum von 4 Jahren einen Zinssatz von 7 %. Das bringt
lhnen eine hohe Rendite und gleichzeitig haben Sie lhr Geld sicher
angelegt."

c) Der Berater visualisiert den Nutzen fur den Kunden.

Z.B. Berater sagt:“ ...,. Berater "notiert” gleichzeitig:
.7 % Zinsen, das bedeutet flr

Sie, Sie erhalten jahrlich DM 700,- Zinsen
auf Inrem Konto punktlich zum 31.10.

eines jeden Jahres gutgeschrieben,

d.h. in den 4 Jahren

insgesamt DM 2.800,-!

Den Berechnungsbogen mit den Nutzenargumenten kann der Kunde
"be-greifen" und auch als Beleg Uber das Ergebnis der Beratung mit
nach Hause nehmen.

d) Der Berater belegt seine Argumente, legt dem Kunden "Beweise" fur
die Richtigkeit vor oder benennt Zeugen, die die Richtigkeit der
Argumente "bezeugen" kdnnen.

Die Argumente sollten grundsatzlich durch Verkaufshilfen unterstrichen
werden.

Der Kunde will Giberzeugt werden. Das Wort "lberzeugen" besteht aus
den Wortteilen "Uber" und "Zeugen". Der Berater soll den Kunden
"Uber" + "Zeugen" Uberzeugen.

Warum wohl?

Der Kunde weil3 genau, dass der Berater die Aufgabe hat, Geschéfte
zu machen. Der Kunde hat deshalb ein gesundes Misstrauen gegen
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die Argumente des Beraters, der méglicherweise nur in seine eigene
Tasche hinein" argumentiert.

Das ist nicht nur bei Bankkunden so: Auch der Berater selbst hat
dieses Misstrauen gegeniber anderen Verkaufern genauso. Er sollte
deshalb nicht der lllusion anhéngen, er kbnne den Kunden glauben
machen, dass er »ganz "objektiv" beraten wird!

Der Berater kann nur frustriert werden, weil er immer wieder erkennen
muss, dass ihm dies die Kunden, sogar seine besten Freunde, nicht
abnehmen (kénnen!)

Wenn der Berater keine Zeugen einsetzt, die seine Argumente
bezeugen, wird der Kunde gendtigt, jedes Wort des Beraters zu
glauben.

Glauben Sie alles, was lhnen die anderen Verkéufer sagen?

Bitte beachten Sie: Fur Ihren Kunden sind Ihre Argumente (als Berater,
Verkaufer in der Bank) nicht deshalb glaubwirdiger, weil die
Argumente von einem Bankmitarbeiter ausgesprochen werden!

Deshalb:
"Beweisen" Sie lhre Argumente!
Nennen Sie Zeugen fir die Richtigkeit lhrer Argumente!

Wenn der Kunde Ihnen gegeniber etwas misstrauisch sein sollte, kann
er sich immer noch an die ,Zeugen" halten.

Was sind solche Zeugen?

e Die wahrend des Verkaufsgespraches mitgeschriebenen
Notizen!

e Die selbst erarbeiteten und visualisierten Nutzenargumente.

e Die Prospekte.

e Beispielrechnungen, Musterrechnungen (aus den
Beratungsmappen der Berater).

e Tabellen.

e Zeitungsnotizen, Presseberichte, Aufsétze aus der Fachpresse.

e Hinweise auf die zufriedenen Kunden.

e Hinweise auf die grof3e Nachfrage, die Bewahrtheit,
Ausgereiftheit des Angebotes, usw.

o Die Formulare, Vertrage, Antrage usw.

Diese schriftlichen Verkaufshilfen immer so vor sich hinlegen, dass sie
der Kunde bequem und vollstandig einsehen kann. Nichts verdecken!
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Nichts abdecken! Auch nicht unabsichtlich mit Hand, Ellbogen o.a.! Sie
haben nichts zu verbergen. Geben Sie mdglichst dem Kunden den
Prospekt, den Antrag oder Vertrag, die Tabelle usw. in die Hand. (zum
Be-greifen!)

Wichtig:

Beschréanken Sie sich auf 1 Produkt bei der Nutzenargumentation!
Namlich auf das, welches Sie als das mal3geschneiderte vermuten!

Vermeiden Sie ein komplexes Angebot. Die Gefahr, den Kunden zu
verwirren, ist zu grof3.

Sollte 1 Produkt nur eine Teilldsung des Problems des Kunden
bedeuten, sagen Sie dem Kunden, dass "Sie erst einmal diese Sache"
besprechen sollten und dann auf die weiteren Punkte zuriickkommen
werden.

Wegen der Vergesslichkeit ist es wichtig, die "weiteren Punkte" sich
unbedingt zu notieren, damit sie auch nicht vergessen werden.

Gehen Sie den nachsten Punkt aber erst an, wenn der vorhergehende
erledigt, d.h. "abgeschlossen" ist, d.h. schriftlich fixiert und
unterschrieben vom Kunden. Ansonsten gehen Sie das Risiko ein, den
Abschluss dieses Geschaftes in der folgenden Argumentation zu
vergessen oder sich die Ablehnung des Kunden auch fir das klare
Geschéft einzuhandeln, weil Gber eine nachfolgende Sache keine
Einigkeit erzielt werden kann. Der Kunde sagt dann "Nein" - insgesamt.

Gehen Sie die weiteren Punkte einen nach dem anderen jeweils bis
zum Abschluss durch.

Durch eine klare Struktur der Argumentation wird vermieden, dass der
Kunde die Argumente der einzelnen Angebotsteile
durcheinanderbringt, am Schluss verunsichert ist und am Ende glaubt,
das Ganze sei entsetzlich kompliziert

Wie soll das Angebot in das Gesprach gebracht werden? Zwei
Mdglichkeiten:

(1) Der Berater stellt durch Fragen zun&chst sicher, dass der
Kunde die Vorteile eines bestimmten Angeboten auch wirklich
haben mochte und bringt dann als Beweis, dass der Kunde
diese Vorteile alle haben kann, sein Produkt ins Gesprach.

Z B konnte das Gespréach so laufen:

B: "Herr Kunde, Sie wollen also Ihr Geld sicher anlegen?"
K:"Ja."

B: "Und nicht langer als 4 Jahre festgelegt haben?

K: "Richtig."

B: "Dann ist der Sparbrief genau das Richtige fur Sie, denn mit
unserem Sparbrief haben Sie:
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1. Ihr Geld gut und sicher zu dem hohen Zins von 7% pro en,
2.lhr Geld am 31.10.1985 vdllig frei zu lhrer Verfigung. Das
entspricht Ihren Vorstellungen, nicht wahr?“

Wichtig:

Nach der Argumentation immer den Kunden auffordern, zu den
Argumenten Stellung zu nehmen!

Wurde der Berater in obigem Beispiel nach "zu Ihrer
Verfugung" abbrechen, wirde der Kunde nicht aufgefordert
sein, irgendwie zu reagieren. Vielleicht wartet der Kunde, was
nun noch alles kommen wird oder er verarbeitet gerade die
Argumente Der Kunde wird deshalb mit einiger
Wahrscheinlichkeit bewegungslos dasitzen, - und der Berater
weild nicht, woran er ist.

Deshalb "verriegeln" Sie ihre Argumente mit Anhangseln wie:

e ...das entspricht lhren Vorstellungen?

Stimmt's?

...nicht wahr?

...so0 wollten Sie es. haben?

... damit haben wir alle Inre Punkte berlcksichtigt
e .. .Ja?

e .. da stimmen Sie mir zu?

Diese Riegel sollen immer positiv gehalten sein, d h., wenn der
Kunde mit "Ja" (sprachlich oder nichtsprachlich) "antwortet”, so
soll dies auch die Zustimmung zum Angebot bedeuten.

Ein schlechtes Beispiel zur Verdeutlichung:

Argument des Beraters "Das ist eine feine Sache, wollen Sie
das nicht machen?"

Stimmt der Kunde nun beispielsweise durch Kopfnicken zu,
stellen sich die Fragen Hat er nun der “feinen Sache"
zugestimmt oder die Frage bejaht "will das nicht machen?".

Solche negativ gehaltenen Riegel sind in der Umgangssprache
sehr weit verbreitet. Sie verwirren aber den Berater und auch
den Kunden. Deshalb im Verkaufsgesprach merken:

Wenn ich eine Frage stelle, stelle ich die Frage eindeutig und
positiv. -

Verbesserung des obigen Beispiels:

"Das ist eine feine Sache, wollen Sie das so machen?"

Heinrich Keller, HornisgrindestraRe 1, D-77767 Appenweier, 84
Telefon: ++49 (0) 7805 910860
Email: hcs@2000ff.de Internet: https://www.2000ff.de



https://www.2000ff.de/

(2) Der Berater nennt das Angebot und bringt dann die Beweise in
Form von Nutzenargumenten, dass dieses Angebot das
Richtige fur den Kunden ist.

Wenn der Berater das Bankprodukt nennt, ist fir den Kunden
daraus noch nicht zu erkennen, dass dies auch fir ihn in Frage
kommt. Der Berater sollte deshalb nie das Bankprodukt nur
beim Namen nennen und versdumen, dem Kunden
aufzuzeigen, was dieses Produkt fiir ihn bedeutet.

Z.B. Wenn der Berater nach der Analyse sagt: "Herr Kunde,
dann legen Sie Ihr Geld in unserem Sparbrief an." weil3 der
Kunde oft nicht, was das heil3t. Deshalb sollte der Beweis fir
den Nutzen des Kunden sofort an eine solche Argumentation
angehangt werden.

Z. B. "Herr Kunde, dann legen Sie Ihr Geld in unserem
Sparbrief an. Das bedeutet fur Sie 1......... 2 s 3 So
entspricht das lhrem Sinne?!"

Auch hier gilt:

Nach der Argumentation folgt der Riegel, die Verriegelung, um
den Kunden zur Reaktion aufzufordern!

Dies fuhrt jeweils sofort zur Priifungsphase im
Verkaufsgesprach.

e) Die Prufungsphase

Wenn der Berater das Angebot vorgestellt hat, muss er sich
versichern, ob der Kunde seiner Argumentation auch folgte und
Uiberzeugt wurde. Es gilt fir den Berater, sich Klarheit zu verschaffen,
ob dem Kunden das Angebot nicht nur nach den einzelnen
Argumenten, sondern insgesamt zusagt. Diese Sicherheit sich zu
verschaffen ist notwendig, um unndétige weitere Argumente zu
ersparen und um den Kunden nicht zu Gberfordern.

Erreicht Wird dies durch die "Zustimmungs- und Kontrollfragen" an den
Kunden.

Bei diesen Fragen sollte der Berater einen positiven Zustand oder eine
fur den Kunden glinstige Feststellung an den Beginn des Satzes
stellen und in einem anhangenden Nebensatz diese Aussage
"verriegeln" und den Kunden gleichzeitig zur Bestatigung der Aussage
auffordern.

Beispiele fur sehr wirkungsvolle Zustimmungs- und Kontrollfrage
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"Nun haben wir alle Ihre Vorstellungen bericksichtigt! ?*
(Der Berater schaut hierbei Kunde ruhig und direkt an, bis eine
Reaktion des Kunden erfolgt.)

"So sagt lhnen 'das Angebot zu?" (Wichtig ist auch hier der direkte,
offene Blickkontakt zum Kunden.)

"Das ist doch eine runde Sache, stimmt's?"
"Das ist einfacher, als Sie glaubten, nicht wahr?"
»,S50 kommen Sie lhrem Ziel (konkret benennen) schnell naher, ja?" "

»,S0 hatten Sie sich das doch vorgestellt?”
Usw.

Viele Berater steilen keine Zustimmungs- oder Kontrollfragen. Haufig
aus der Furcht heraus, der Kunde kénne ablehnen Nicht selten
"verschiel3t" der Berater im Gesprach seine ganzen Argumente und
wenn der Kunde dann doch noch Zweifel hat, ist der Berater am Ende
seines Lateins. Neue Argumente hat er nicht und die bisher
vorgebrachten waren offenbar nicht Giberzeugend genug. Deshalb als
Faustregel merken:

Die Zustimmungs- oder Kontrollfrage kommt nach spéatestens drei
Nutzenargumenten! '

Waren diese noch nicht ausreichend, hat der Berater noch immer,
einige positive Punkte, die er zur Bekraftigung seines Angebotes
nachschieben kann.

Der Kunde hat zwei Mdéglichkeiten, auf die Zustimmungs- oder
Kontrollfrage zu antworten bzw. zu reagieren

(1) Der Kunde kann zustimmen, bejahend reagieren.

Der Berater sollte diese Zustimmung des Kunden sofort
aufnehmen, bestarken, anerkennen und sofort (!") die
Abschlussfrage stellen!

Wenn der Berater nicht unverziiglich mit dem Abschluss des
Geschéftes beginnt, besteht die Gefahr, den Abschluss im
wahrsten Sinne des Wortes zu zerreden. Diese Gefahr ist
besonders dann grof3, wenn der Berater meint, er miisse den
Kunden trotz seiner Zustimmung noch auf diese oder jene
Bedingung oder Sonderform oder auf einen anderen
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bestimmten Sonderfall hinweisen, nur "weil das der Berater
bisher fir richtig hielt".

Wichtig:

Reagiert der Kunde auf die Zustimmung- oder Kontrollfrage
positiv, kommt die Abschlussfrage - und nichts Anderes!

(2) Der Kunde kann ablehnen.

Wenn der Kunde auf die Zustimmungs- oder Kontrollfrage mit
Zuruckhaltung oder gar Ablehnung reagiert, so ist fiir den
Berater wichtig, sich daran zu erinnern, dass der Bedarf des
Kunden noch immer besteht! Vielleicht sind dem Kunden
wahrend des Gespraches ein weiteres, bisher
unberticksichtigtes Bedurfnis eingefallen. Oder er erinnert sich
an Dinge, die noch zu besprechen oder zu berlicksichtigen
sind.

Die Nicht-Zustimmung bei der Zustimmungs- oder Kontrollfrage
bedeutet kein "NEIN" zum Abschluss, sondern lediglich ein
"NOCH-NICHT-JA" zum bis jetzt prasentierten Angebot!

Der Berater darf jetzt nicht den Fehler begehen, das Angebot in
irgendeiner Beziehung zu andern. Vielmehr ist notwendig, zu
analysieren, was den Kunden hindert, zu dem Angebot "JA" zu
sagen. Im Klartext bedeutet dies, dass der Berater wieder
zurtick in die Analysephase des Beratungsgespraches geht.

Analysefragen auf Ablehnungen oder Vorbehalte bei
Zustimmungs- oder Kontrollfragen sind z.B.

"Worin bestehen lhre Bedenken?"

"In welchem Punkt haben Sie noch Zweifel?"
"Welchen Punkt haben wir noch nicht ausreichend
beriicksichtigt?"

"Was liegt lhnen jetzt auf der Zunge?"

"Welcher Punkt macht Sie noch unschlissig?"
"Haben wir noch etwas tbersehen?"

"Sie zdgern, was beschéftigt Sie im Moment?"
usw.

Wichtig:

Solange der Berater nicht weil3, wo die Bedenken und Zweifel
des Kunden liegen, *kann er sie auch nicht angehen!
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Deshalb den Kunden direkt und offen nach seinen
Hinderungsgrinden fragen! Nur so kommen Sie zligig im
Gesprach weiter, auch wenn Sie jetzt zunachst zuriick in die
Analyse gehen.

Solange der Kunde Zweifel und ungeklarte Fragen hat, wird er
mit groRer Wahrscheinlichkeit ja ohnehin nicht bereit sein, das
Angebot zu akzeptieren und abzuschliel3en.

Wichtig:

Das Angebot nur veréndern, wenn die Analyse wirklich neue
Fakten bringt, die bestatigen, dass ein anderes Angebot fir den
Kunden mal3geschneiderter ware.

f) Einwande des Kunden

Es ist gar nicht so selten, dass der Kunde zum Angebot bei der Zu-
stimmungs- und Kontrollfrage bestétigt, dass ihm dieses, zusagt.
Dennoch mdchte der Kunde den letzten Schritt, den Abschluss, nicht
machen.

Grunde fur dieses Kundenverhalten:

e Restliche Unsicherheit.

e Noch nicht akzeptierter Preis.

e Dem Kunden ist noch nicht ausreichend klar, dass er die Sache
auch wirklich braucht.

e Der Kunde muss noch mit Dritten (Ehegatte, Steuerberater,
Rechtsanwalt, Familienangehdrige usw.) tber die Sache
sprechen.

e Der Kunde ist nicht (alleine) zustandig fur. die Entscheidung.

e Der Kunde mdchte noch ein Wettbewerbsangebot einholen.

e Der Kunde muss das alles sich nochmals reiflich Gberlegen,
weil die Entscheidung zu sehr in seine kiinftigen Status
eingreift.

e Der Kunde méchte noch Alternativen kennenlernen.

e Der Kunde mochte sicher sein, dass er auch wirklich das beste
Angebot bekam.

e Der Kunde mochte dem Berater oder Bank eines auswischen.

e Der Kunde méchte sich woanders noch beraten lassen.

e Der Kunde kann sich die Sache nicht leisten. Andere
dringendere Winsche machen den Abschluss zum jetzigen
Zeitpunkt nicht interessant fur den Kunden.

e Der Kunde meint, der Abschluss wirde noch viel Zeit in
Anspruch nehmen, es seien noch viele Formalitaten zu
erledigen.
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e Der Kunde hat Vorbehalte gegen den Berater oder die Bank,
kein ausreichendes Vertrauen.

e Bis der Bedarf besteht, sind noch einige Bedingungen zu
erflllen oder bestimmte Fragen zu kléaren, usw.

Diese Grinde lassen den Kunden haufig vor dem Abschluss sagen:
"Das muss ich mir nochmals Uberlegen!"

"Das muss ich erst mit meiner Frau besprechen!”

"Das ist mir zu teuer!"

"Das ist mir zu kompliziert!"

"Ich méchte mich erst noch einmal umsehen!”

"Ich komme gelegentlich wieder auf Sie zurtick!"

"Das kann ich mir nicht leisten!" "Das kommt mir zu plotzlich!"

"Da gibt es bestimmt noch was Besseres!"

"Die Konkurrenz ist aber billiger (bietet mehr u. a.)"

u.v.a.m.

Aus solchen Satzen kann der Berater nicht erkennen, aus welchen
Motiven sie herriihren!

Der Berater sollte deshalb auf keinen Fall den Fehler machen,
aufgrund eines solchen Einwandes in irgendeiner Form das Angebot
zu verandern. Auf keinen Fall darf der Berater aufgrund eines (noch
unverarbeiteten) Einwandes dem Kunden ein Zugestandnis machen,
sei es im Preis, in Rahmenbedingungen oder Sonstigem!

Dies wirde den Kunden nur regelrecht dazu erziehen, in den kiinftigen
Gesprachen immer wieder und zunehmend héartere Einwénde zu
bringen, weil diese "ihm immer Erfolg gebracht haben"

Nichts geschieht ohne Grund. Auch der Einwand wird nicht ohne
Grund erhoben. Der Berater kommt nur weiter, wenn er den Grund fir
den Einwand erfahrt.

Wirde der Berater auf einen Einwand hin weitere Nutzenargumente
nachschieben, wirde er mit grof3er Sicherheit am Kunden vorbeireden.

Wichtig:

Auf einen Einwand des Kunden Analysefragen stellen! Bewahrt sind
folgende Fragen:

"Warum?"

"Wie meinen Sie das?"
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"In welcher Beziehung?"
"Da ist doch noch ein Punkt, den wir noch besprechen sollten?!"

"Fassen wir nochmals die wichtigsten Punkte zusammen (Vorteile
aufzahlen und dann nochmals die Zustimmungs- oder Kontrollfrage
stellen)"

"Auf, welchen Punkt kAme es lhrer Frau besonders an?"

"Wie meinen Sie, wurde lhr Steuerberater auf dieses Angebot
reagieren?"

usw.

Durch solche Fragen kann der Berater dem Kunden erméglichen, Uber
seine (ihm meist selbst nicht voll bewussten) Griinde zu sprechen, die
einem Abschluss SO und HIER und JETZT entgegenstehen.

Wenn der Berater diese Griinde erfahren hat, kann er damit arbeiten.
In den meisten Fallen kann noch abgeschlossen werden, sobald die
Fragen geklart sind Zumindest kann der Abschluss gesichert werden.

Noch etwas sollten Sie sich merken:

Ist ein Kunde im Beratungsgesprach mitgegangen, hat er an seinem
Problem und dessen Lésung mitgearbeitet. Werden nun aber die
Einwande nicht bearbeitet, ist der Kunde unzufrieden, frustriert Denn er
weild jetzt, dass er ein Problem besitzt. Sie haben ihm das zuerst als
I6sbar hingestellt und nun lassen Sie ihn laufen, unverrichteter Dinge.
Dazu hatte der Kunde seine Zeit nicht zu opfern brauchen.

Vorwénde des Kunden.

Wiederholt der Kunde auf eine Analysefrage nach einem Einwand
diesen nochmals oder sinngemal3, so signalisiert er, dass er nicht
bereit ist, seine Grinde offenzulegen.

Diesen Wunsch muss der Berater respektieren, wenn er die Basis fir
kiinftige Gesprache nicht zerstéren mochte, indem er auf den Kunden
einwirkt, um den Abschluss doch noch zu erhalten.

Der Unterschied zwischen Einwand und Vorwand sei an folgendem
Beispiel verdeutlicht:

B: "Eine gute Sache, da stimmen Sie mir zu?" (=Zustimmungs- und
Kontrollfrage).

K: "Ja, aber das muss ich mir noch tberlegen™ (=Einwand oder
Vorwand? Dies ist erst nach der Reaktion den Kunden auf den
Einwand-Behandlungsversuch zu klaren.)

B: "Welcher Punkt erscheint Ihnen noch nicht ganz klar.?"
(=Analysefrage, problem-einengend gestellt durch "welcher Punkt?")
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K "Was ist, wenn ich das Geld friiher brauche?" (= hier lag nur ein
Einwand vor, die Reaktion des Kunden auf die Analysefrage des
Beraters erleichtert nun den Gesprachsfortschritt und bringt Kunde und
Berater dem Abschluss naher.)

Das andere Beispiel:
B: "Welcher Punkt erscheint lhnen noch nicht ganz klar?"

K: "Mir ist alles klar, doch ich méchte mir das nochmals Uberlegen!"” (=
hier liegt ein Vorwand oder ein ernst zu nehmender Grund vor, den der
Berater. respektieren muss!).

Wirde der Berater hier mit weiteren Argumenten auffahren, wirde er
auf den Kunden penetrant wirken und Aversionen gegen sich und die
Bank ziichten.

Als Reaktion des Beraters ware verkaufstechnisch und
situationsangemessen gut:

B: "Das verstehe ich gut. Es handelt sich hier auch um eine wichtige
Entscheidung. Ich bereite fur Sie schon mal alles vor, - wann kénnen
wir die Sache weiterbesprechen?"

Es gibt ungezdhlte Motive, die die Kunden zu Einwénden oder
Vorwanden veranlassen. Der Berater sollte sich stetig Uben, wie er auf
Einwande und Vorwéande verkaufstechnisch geschickt reagieren kann.

Zu empfehlen ist insbesondere, sich eine Liste anzulegen, in welche
der Berater die Einwande fortlaufend eintragt, die ihm in den téglichen
Beratungsgesprachen Schwierigkeiten bereitet haben. In einer ruhigen
Stunde, vielleicht zusammen mit den Kolleginnen und Kollegen sollte
der Berater versuchen, diese Einwande zu "behandeln”. Notieren Sie
sich dann die gefundenen Loésungen! Lesen Sie lhren Katalog immer
wieder mal durch.

Insbesondere gewinnen Sie in der Phase an personlicher Sicherheit, in
welcher Sie sie am noétigsten brauchen: in der Prifungsphase und
Abschlussphase.

Eine weitere sehr gute Ubung:

Vielleicht kennen Sie auch einige wenig angenehme Zeitgenossen, die
bereits auf die Ansprache von lhnen mit "Einwanden" reagieren und
damit signalisieren, dass sie nicht gesprachsbereit sein wollen.

Beliebte Einwande sind hier:
"Das interessiert mich nicht"
"Ich habe keine Zeit!"
"Ich habe kein Geld!"

“Ich bin fester Kunde bei der XY-Bank™
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"Bleiben Sie mir weg, mit diesem Zeug!" u.a.

Bewéhrte Methoden, trotz dieser Einwdnde mit dem Kunden ins
Gesprach zu kommen, sind z B Reaktionen des Beraters wie

"Abgesehen davon, interessiert Sie sicherlich, wie Sie... (Vorteil
pauschal ankindigen, z B ...kein Geld mehr verschenken oder 1000,-
DM gewinnen kénnen.”

"Ein kritischer Vergleich, Herr Kunde, kann lhnen doch nur Vorteile
bringen, nicht wahr? Darf ich...”

Notieren Sie die TUr-Zu-Knaller der Kunden ebenfalls auf. Entwickeln
Sie konkrete Satze, wie Sie dennoch den Kunden in ein Gespréch
verwickeln konnen und halten Sie sich diese Séatze fest. Uberpriifen
Sie von Zeit zu Zeit diese Satze, verbessern Sie diese und feilen Sie
sie aus.

Der NutznielRRer sind Sie.

g) Der Abschluss.

Viele Abschliisse werden verschenkt, weil der Berater keinerlei
Anstalten macht, vom Kunden auch tatsachlich einen Abschluss zu
erhalten.

Wichtig:
Der Kunde will nach dem Abschluss gefragt werden!

Warten Sie nicht, bis dem Kunden das Herz Uberlauft und er Ihnen
sagt, dass er abschlieBen mdchte!

Stellen Sie die Priifungs- und Kontrollfragen (auch nach der
Einwandbehandlung nochmals) und stellen Sie dann die
Abschlussfrage.

Uberwinden Sie die evt. Scheu, den Kunden frei und offen und direkt
um den Abschluss zu bitten.

Vermeiden Sie vor dem Abschluss Umschweife, Entschuldigungen,
Ubertriebene Hoflichkeit, Zaghaftigkeit, Verlegenheitslacheln u.a.
Zeigen Sie Sicherheit, indem Sie dem Kunden signalisieren:

Wenn schon alles klar ist, dann wird auch abgeschlossen: SO, HIER,
JETZT, MIT MIR!

Beginnen Sie deshalb mit dem Ausfillen der Formulare, des Antrages
usw. und sprechen Sie dabei "Gut, dann notiere ich...*
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In diesem Beispiel steht die "Abschlussfrage" im Raum, und wird vom
Kunden lediglich dadurch beantwortet, dass er gegen den Abschluss
keine Einwendungen erhebt, das Tun des Beraters also duldet.

Meist wartet der Kunde sehnsiichtig auf den Zeitpunkt, in welchem der
Berater endlich mit dem Abschluss beginnt. Wenn der Kunde
tatséchlich nicht oder noch nicht Abschlussbereit sein sollte, wird der
Berater das schon noch frilhgenug erfahren durch weitere Einwande
oder Vorwande kurz vor der Unterschrift des Kunden.

Andere Abschlussfragen:
"Dann lesen Sie das bitte durch und unterschreiben Sie bitte!"
"Gut, dann mache ich das gleich fertig..."

Neben diesen direkten Fragen nach dem Abschluss besteht oft die
Mdglichkeit, die Abschlussfrage so zu stellen, dass gleichzeitig ein
letztes Detail oder ein Zusatzgeschéaft geklart wird.

Z.B. (Produkt Sparbrief): "Sollen die zum 30. falligen DM 10.000,-
ebenfalls in einem 4-jahrigen Sparbrief angelegt werden?"

Sagt der Kunde "Ja", hat der Berater nicht nur das bisher
besprochene, sondern gleichzeitig ein weiteres Geschaft
angeschlossen.

Sagt der Kunde "Nein", signalisiert er einerseits das Einverstandnis
zum Abschluss des vorher Besprochenen und gibt andererseits dem
Berater zu verstehen fiir die ndchste Gesprachsrunde, dass flr die DM
10.000,- noch eine andere Losung zu finden ist.

Wichtig:

Fordern Sie den Kunden immer auf, sich die Urkunden durchzulesen,
bevor sie unterschreiben! Machen Sie an der Unterschriftszeile keine
Kreuze, deuten Sie auch nicht mit dem Schreibgerat oder mit dem
Finger auf die Unterschriftszeile. Wenn der Kunde sich die Sache
durchgelesen hat, kann er selbst erkennen, wo er zu unterschreiben
hat!

Das kostet Sie zwar etwas Zeit, aber der Kunde hat ein Recht, sich zu
versichern, was er unterschreibt. Nattrlich tauchen noch oftmals
Fragen auf, die dann jeweils geklart werden missen. Aber: jede vorher
geklarte Frage starkt das Vertrauen des Kunden und bietet wenig
Anlass zu spateren Reklamationen, Verargerungen o.a.
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h) Der Verstarker

Der. Verstarker wird haufig vergessen, weil die Berater so froh sind,
den Abschluss unter Dach und Fach gebracht zu haben, dass sie nun
den Kunden vergessen.

Von einem Verstarker spricht man, wenn der Berater nach dem
Abschluss eines Geschéftes den Kunden nochmals in seiner
Entscheidung bestéarkt und den Nutzen nochmals herauskehrt.

Notwendig ist der Verstarker, weil jeden Kunden nach einer
Kaufentscheidung nachtraglich die Zweifel tiberfallen, ob er jetzt auch
richtig gehandelt habe, ob er alles Uberlegt habe, ob das auch das
Beste fur ihn war, ob er sich auch nicht hat tberfahren lassen u.a.m.

Jeder kennt diese Zweifel, wenn er sich schon einmal etwas
Wertvolleres angeschafft hat.

Der Verstarker besteht aus dem "Danke" und der eigentlichen
Verstarkung des Geschéftes.

Sobald der Kunde unterschrieben oder in anderer Form den. Auftrag
erteilt hat, sollte der Berater dem Kunden danken. Dies geschieht am
besten in der schlichten Form eines einfachen, offenen und deutlichen
"Danke™ oder "Vielen Dank.”

Sprachliche Zusatze wie ... fir das Geschaft", "...fur lhr Vertrauen", u.
a. schréanken den Dank ein, bewerten ihn oder werten ihn sogar ab.
Deshalb einfach: "Danke, Herr Kunde!"

Der VERSTARKER

Bei dem anderen Teil, dem eigentlichen Verstarker, ist es wichtig, die
Kaufmotive, die Ziele des Kunden nochmals anzusprechen, weil diese
ja letztlich den Ausschlag zu der Entscheidung des Kunden gegeben
haben.

Wenn der Berater seinen Verstarker so aufbaut, unterliegt er weniger
der Gefahr, zu Uberziehen oder zu zaghaft und dem Geschaft
unwirdig zu verstarken oder gar als siffisant und schleimig zu wirken.

Der richtige und angemessene Verstéarker ist eine Kunst, die den
Berater immer wieder neu herausfordert. Nichts ist todlicher, als ein
stereotyper Verstarker.
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Beispiele fur effektive Verstarker:

"Danke, Herr Kunde, jetzt haben Sie Ihr Geld gut angelegt und
trotzdem bis zur Volljahrigkeit Ihrer Tochter wieder frei!“ (= Das war
das Kaufmotiv des Kunden!)

"Vielen Dank, Herr Kunde, jetzt steht Ihrer Wohnungseinrichtung nichts
mehr im Wege! Da stellt sich aber auch gleich die Frage, ob Ihr
Hausrats-Versicherungsschutz noch ausreichend ist. Herr Kunde, in
welcher Hohe haben Sie bereits eine Hausratsversicherung?"

Aus dem letzten Beispiel wird deutlich, dass der Verstarker auch ein
hervorragendes Instrument ist, um vom Abschluss des einen
Geschéftes in die ndchste Gesprachsrunde Uber ein anderes
Bankprodukt einzutreten.

Weitere Beispiele:

"Danke, jetzt haben Sie es wesentlich einfacher, wenn Sie das nur.
schon friiher gewusst hatten, nicht wahr, Herr Kunde?"

"Danke, Herr Kunde, alles Weitere erledigen wir fur Sie. Sie kbnnen
sich jetzt voll lhren Planen widmen."

i) Das Cross-selling

Kundenberater, die diese Bezeichnung zu recht wollen, werden
zunehmend lernen missen, in Systemen zu denken.

Wenn der Kunde ein bestimmtes Produkt nachfragt oder der Berater
den Kunden auf ein bestimmtes Produkt anspricht, wird hierdurch nur
selten nur ein einzelnes Problem berihrt. Meist kommt in der Analyse
ein ganzes Problempaket zum Vorschein. Wird nun aber vom Berater
nur ein Teil dieses Blndels geldst, ist die Losung fiir den Kunden nicht
befriedigend.

Fur die Bank besteht nicht selten das Argernis, dass wegen des
unbearbeiteten Teiles der Kiinde zu einem Wettbewerber geht und dort
abschliel3t. Welcher Teil, aber "ungelost" ist, ist dem Kunden zunéchst
wahrend des Gespraches oft selbst gar nicht bewusst. Einerseits, well
die anderen Dinge fir ihn nicht dréngend sind, oder aber, weil der
Kunde gar. nicht weil3, woran er noch zu denken hat und welche
Mdglichkeiten flr ihn bestehen. Haufig Ubersieht der Kunde auch, dass
eine bestimmte Entscheidung auf anderen Gebieten Konsequenzen
nach sich zieht, die er zu beachten hat.

Aus dem obigen Beispiel beim Verstarker ist sehr leicht
nachzuvollziehen, dass der Kunde, der wegen eines Kredites fir die
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Wohnungserneuerung vorspricht, wohl kaum auch die Konsequenz fur
den notwendigen Versicherungsbedarf mitbedenkt. Hier ist die
Aufgabe des Beraters, mitzudenken, in Systemen zu denken und die
hierin liegenden Geschéaftsmoglichkeiten zu nutzen.

Dabei darf der Berater sich nicht an den Grenzen seines
Arbeitsgebietes stof3en, sondern muss lernen, als "Bank als Ganzes"
den Kunden und seine Probleme zu betrachten.

Die Frage heif3t also nicht nur: "Was kann ich in meinem
Funktionsbereich fir den Kunden tun?", sondern zusatzlich:

"Was kann dartber hinaus die Bank, was kénnen meine Kollegen, was
kénnen andere Abteilungen fir den Kunden und sein Problem tun?"

Wie solche Systeme aussehen kénnen, sei an zwei Beispielen

aufgezeigt:
System: Autokauf
Systemelemente:
e Finanzierung,
e Haftpflichtversicherung,
e Unfallversicherung,
¢ Insassenunfallversicherung,
e Vollkasko- oder Teilkasko-Versicherung,
e Lebensversicherung,
e Ricklage fur gréRere Reparaturen,
e Rucklage fur eventuelle spatere
Neuanschaffung,
o Wiederauffullung der verbrauchten Ricklagen,
o uSw.
Je nach Alter und Struktur des Kunden bzw. der
Kundengruppe lasst sich dieses System
individuell um weitere Elemente bereichern.
System: Rucklage fur Unvorhergesehenes
Systemelemente:
e jederzeit greifbare Ricklage,
¢ inwenigen Wochen greifbare Ricklage,
e Kreditspielraum,
e Scheckkarte,
e Kreditkarte,
e Verfligungsberechtigungen,
e \ersicherungsschutz fur
e Haftpflicht,
e Gebéude,
¢ Glas, Leitungswasser,
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Krankheit und Krankheitsfolgen,
Tod,

Betriebsunterbrechung,

Usw.

Auch hier kdnnen je nach Struktur der Kundengruppe
weitere Systemelemente eingefiigt werden.

Es fallt Innen leichter, wenn Sie sich immer das Ziel vor Augen halten:

Mache den Kunden unangreifbar fiir den Wettbewerber!

Schlusswort

Ich hoffe, dass Ihnen das Studium dieses Buches zu mehr Erfolg und Zufriedenheit verhelfen

konnte.

Uben Sie, was noch nicht so richtig gelingen will. Festigen Sie, was Sie beherrschen.

Trainieren Sie immer wieder. Probieren und experimentieren Sie.

Nutzen Sie jede Gelegenheit, in ein Verkaufstraining zu gehen, auch wenn das beste
Training stets das echte Kundengesprach bleibt.

Und nun winsche ich Ihnen viel Spal® an lhrer Arbeit und Erfolg!
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Anhang Literaturverzeichnis:

Spiele der Erwachsenen Dr.med. rororo Taschenbuch
Eric Berne Nr. 6735

Mitarbeitermotivation im
Bankbetrieb Oskar Betsch 1977 Fritz Knapp Verlag, Frankfurt

Psychologisch richtig

verhandeln Vera F.Birkenbihl 1979 mvg Minchen
Besser verkaufen durch Grid Blake, Mouton 1972 Econ-Verlag, Disseldorf,
Wien
Das menschliche Dilemma Club of Rome 1979 Verlag Fritz Molden
Hrsg.: Wien, Minchen, Zirich,
Aurelio Peccei Innsbruck

Menschen durchschauen und richtig behandeln

Werner Correll 1978 mvg Minchen
Aktionstraining im Verkauf Peter H. Ditko 1980 Verlag moderne Industrie
(Herausgeber) Miinchen

Fuhren Sie in Ihrem Leben selbst Regie
Wayne W. Dyer, 1979 Moderne Verlag GmbH
Minchen

Strategie und Taktik der Kooperation
Ruth Endress 1975 Erich Schmidt Verlag Berlin

Wie man Kunden gewinnt Heinz M. Goldmann 1978 18. Auflage
Verlag W. Girardet Essen

Ich bin O.K.

Du bist O.K. Thomas A. Harris rororo Taschenbuch
Nr. 6916

Die Kunst der Problemldsung K.F. Jackson 1980 mvg Minchen
Paperback
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Das Unternehmen-
ein kybernetisches System Johann Jirasek 1977 Erich Schmidt Verlag Berlin

Einkaufsstrategie kontra
Verkaufsstrategie
Paul Kéckmann 1981 Paul Kéckmann und
Verlagsgemeinschaft flr
Wirtschaftspublizistik
Bad Wdrishofen

Fuhren durch das Wort Rupert Lay 1978 Wirtschaftsverlag
Langen-Muller/Herbig
Kdorpersprache fur Manager Horst Ruckle 1979 Verlag moderne Industrie
Anleitung zu sozialen Lernen
fur Paare, Gruppen und Erzieher  Lutz Schwabisch rororo Taschenbuch
Martin Siems Nr. 6846
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Der Autor

Heinrich Kel3ler
Hornisgrindestr. 1

7604 Appenweier
geboren: 25.12.1947

ist ein erfolgreicher Praktiker. Seit 1972 hat er sich bei einem genossenschaftlichen
Prifungs- und Beratungsverband an den Schulungsmafnahmen beteiligt, wobei er zunachst
bei den Lehrgéngen fir Auszubildende eingesetzt war. Seine guten padagogischen
Fahigkeiten bei gegebenem Fachwissen haben dazu gefihrt, dass er relativ kurzfristig mit
einem entscheidenden Anteil in den Fort- und Weiterbildungs-Lehrgangen mitbeteiligt war.

1978 wurde der Autor bei der Trainer — Akademie - Minchen (TAM) zum Verkaufstrainer
ausgebildet. Er hat seither weit Giber 1000 Mitarbeiter im Kundenkontakt von tber 100
Genossenschaftsbanken trainiert. Die hierfur erforderlichen Programme hat er z.T. selbst
entwickelt.

Der Erfolg seines Trainings wurde weit Uber den badischen Raum hinaus bekannt.

Seine Spezialisierung auf das Training von Bankmitarbeitern und seine standige
Verbundenheit mit der Zielgruppe "Banken" machen den Autor zu einem Fachmann auf
seinem Gebiet. Er kennt die Probleme seiner Trainees. Sein Ziel war stets, jedem zu seinem
bestmdglichen Verkaufsverhalten und individuellen Erfolg zu fuihren. Dabei vermied er
Klischees und Schemata. Es war ihm ein besonderes Anliegen, dass jeder seiner Schiler
die ihm gegebenen F&higkeiten optimal entfaltete und einsetzte.

Seit 1981 ist der Autor selbstandig und vertieft die Beratung der Banken auf dem Weg zu
erfolgreicheren Marktorientierung. Zusammen mit seinem Kollegen Udo Kihner hat er Mitte
1982 das META-TEAM gegriindet, das als Partner fir innovative Fihrung und creative
Strategie ein Spezialisten-Unternehmen fir Fihrung und Marketing in Banken ist.
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