Beratung

Vom Verkaufer

Mit standardisierten Verkaufsgesprachen ist im Finanzgeschift heute kein

Blumentopf mehr zu gewinnen. Nur wenn das Beratungsgesprach fiir den Kunden

zum positiven Erlebnis wird, fihlt er sich gut aufgehoben.

In vielen Strategiebesprechungen von Banken geht es zu wie eh und je: Es ist die
Rede davon, ,die Konkurrenz zu schlagen“ und ,bessere Platzierungen mit dem
Fonds xy zu belegen®. Dabei werden beeindruckende Aktionen entworfen, um die
Kunden anzulocken. Doch die Strategen lassen bei ihren detaillierten Planungen
oft einen wesentlichen Punkt aus. Sie betrachten selten das Beratungsgesprich
als Ganzes: das Drehbuch, also eine attraktive Story fiir die Kunden.

Zum Drehbuch gehort es, zunichst festzulegen, wie es sich anfiihlt, vom
Parkplatz bis zum Beratungszimmer zu kommen: Wie ist das Ambiente, welchen
Menschen begegnet man, welcher Sound, welche Beleuchtung, welche Raume er-
warten den Kunden? Wo ist die Magie des Erlebten, wo ist der Kick?

Fiir mich ist ein ,,Erlebnis® sehr viel emotionaler und nachhaltiger als eine
bloRe ,,Dienstleistung“. Eine Dienstleistung ist ein beliebiges Beratungsgesprich,
das ein Kunde schon x-mal erlebt hat. Er soll zum Beispiel weniger konsumieren
und dafiir mehr sparen, ,damit es ihm auch morgen noch gut geht“. Das klingt
verniinftig, bedeutet aber zunichst Verzicht - ein emotionales Minus. Ein Erlebnis
ist dagegen ein emotionales Plus, eine wahre Seelenmassage nach einem stressi-
gen Tag. Ein Erlebnis hinterldsst eine bleibende Erinnerung und bietet Stoff fur
eine gute Erzahlung bei Kollegen oder Freunden.

Doch Finanzgespriche sind oft meilenweit von dem entfernt, was Kunden
im Innersten beriihrt und begeistert. Das liegt nicht zuletzt an der Thematik: Anla-
gen und Versicherungen sind fir Kunden nichts, was man unbedingt haben will,
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sondern etwas, das man verniinftigerweise braucht. Das macht es fiir Banken deutlich schwerer,
ihre Produktwelt zu einem Erlebnis zu inszenieren. SchlieRlich fragt Ihr Kunde nicht: ,Welches
Produkt brauche ich nach diesem Finanz-Check-System oder jenem Finanzplanungs-Tool?*,
sondern: ,Wie realisiere ich diesen oder jenen personlichen Wunsch? oder , Wie verbessere ich
mein personliches Wohlbefinden oder meinen Lifestyle?*

Einen Einblick in die Seele des Kunden vermitteln die US-amerikanischen Autoren Joe Pine
und Jim Gilmore in ihrem Buch ,,Erlebniskauf - Konsum als Erlebnis, Business als Bithne, Arbeit
als Theater® sehr anschaulich. Sie stellen die These auf, dass ,Erlebnisse ein Angebot darstellen,
das sich so klar und deutlich von den klassischen Dienstleistungen unterscheidet wie diese von
schlichten Gutern. Wenn Dienstleistung zum Erlebnis wird, dann beschreiben Kunden sie mit
Woértern wie ,,schon®, ,,groR“,  begliickend, ,nach haltig®, , vielfiltig“ oder ,au Bergewshnlich®.

Seien Sie ehrlich: Wie hiufig benutzen Sie in Ihrem Berufsalltag solche Begriffe? Ich denke:
vereinzelt, selten oder vielleicht sogar nie! Und doch: Je mehr Banken und Finanzberater von
den Kunden in einen Topf geworfen werden, desto mehr lohnt sich die Betonung von mensch-
licher Nihe, Vertrautheit und personlichem Verstidndnis - Werte, die heute wieder mehr zihlen
denn je. Und je mehr die immateriellen Aspekte lhres personlichen Leistungsversprechens an
Bedeutung gewinnen, desto relevanter, niitzlicher und wertvoller werden solche Begriffe und
Kundenerfahrungen.

Doch wie sieht es konkret aus, wenn Erlebnisse statt Produkten verkauft werden? Ein
gutes Beispiel ist Harley Davidson. Keiner der dortigen Mitarbeiter hegt die Vorstellung, das
Unternehmen verkaufe Motorréder. Ein Harley-Vorstand beschrieb es einmal so: »Wir verkaufen
einem 43-jahrigen Biiromenschen wie mir die Méglichkeit, sich in schwarzes Leder zu werfen,
durch kleine Orte zu blubbern und bislang nie gekannte Eindriicke und Lebensgefiihle wahrzu-
nehmen.“ Es ist das gute Gefiihl mit dem Gekauften - was heraussticht, ist das besondere Erleb-
nis. lhr Kunde bekommt mit dem Produkt eine tolle neue Hauptrolle in seinem Lebensfilm!

Kein Wunder also, dass immer mehr Unternehmen Harleys Beispiel folgen. Die Markte
werden transparenter und turbulenter, und das Marketing muss neue Rezepte fiir den Vertrieb
finden. Mit den Hausmittelchen von gestern bringt man Marken und Produkte nur schwer zum
Laufen. Die zentrale Aufgabe ist, Unverwechselbarkeit beim Kunden zu schaffen. Und dabei
sind Gefiihle eine gute Sache.

Was heift das nun fiir Sie als Finanzdienstleister? Sollen Sie fortan einen Theaterregisseur
fir die Inszenierung von Erlebnissen in Ihren Filialen anstellen? Oder in Ihrer Produktentwick-
lung? Oder im Marketing? Vielleicht. Aber was Sie sicher tun sollten: Denken Sie Erlebnis. Spre-



Beratung

chen Sie Erlebnis. Betrachten Sie Beispiele von guten Erlebnissen Ihrer Kunden. Analy-
sieren Sie diese Beispiele. Denn auch Sie bieten Produkte und Dienstleistungen an, die
Ihren Kunden helfen sollen, ihre Traume zu verwirklichen und sich persénlich zu entfal-
ten. Sei es durch mehr finanzielle Sicherheit, durch die eigenen vier Winde oder durch
wunderschone Reisen.

Emotionen sind der entscheidende Schliissel zum Kunden. Der Mensch schafft
sich immer wieder in Gedanken eine Wirklichkeit, von der er sich stimulieren und antrei-
ben ldsst. Informationsaufnahme und -verarbeitung sind dabei kreative Akte. Unsere
selbst geschaffene Gehirnrealitat stimuliert sich aus selbst geschaffenen Simulationen,
zum Beispiel: ,War doch toll, wenn ich in so einem Auto fahren kénnte.“ Oder: ,So wie
der mochte ich auch leben.“ Man kann auch sagen: Die Erregung des Gehirns ist eine
Selbsterregung. Aktualititen, Besonderheiten, aber auch Nicht-Vorstellbares steigern
die Attraktivitat dieser Erregungen und unserer selbst geschaffenen Bilder - ganz wie das
attraktive Gegenliber im Bus.

Selbstentfaltung und -verwirklichung unserer Kunden kénnen aber nicht nur aus
bereits vorhandenen Bildern im Kopf stimuliert werden, sie brauchen vielmehr stindig
neue Bilderreize. Ubertragen wir das auf das Beraten und Verkaufen von Finanzproduk-
ten, so miissen wir an der inneren Welt des Kunden teilnehmen. Gemeinsam schaffen
wir mit ihm im Beratungsgespréch eine neue Realitdt - und zwar mit Geld. Kundenbera-
ter sollten deshalb ein gewisses Simulationsgeschick in dieses kreative Spiel einbringen,
so dass ihre Kunden im Gesprach zu neuen Simulationen - also Gesprachsdenkspielen -
angeregt werden. Auf diese Weise designen sie sich mit dem Produkt eines Finanzanbie-
ters eine bessere Zukunft. Aus einem Ansparplan oder einem Wohn-Riester wird auf
einmal ein Lifestyle-Produkt fur den Kauf einer schicken Altbauwohnung.

Beratungsgespriche werden dann zu einem gemeinsamen Entwickeln von Méglichkeiten. Das ,neue Beraten®
arbeitet weniger mit der Verstarkung von Defiziten (zum Beispiel einer Versorgungsliicke oder einem Pflegerisiko im
Alter), sondern vielmehr mit dem gemeinsamen Entwerfen von Zukunftsbildern. Das heift konkret fiir die Praxis:
Nicht der aktionsgetriebene Verkauf von Produkten gewinnt, sondern eine auf Spannung und Neugier aufbauende
Interaktion mit dem Kunden beim Bau seiner Zukunft.

Der Kundenberater wird damit zum Wahrnehmer von Stimmungen und zum Erkenner von Lebenssituationen.
Er konzentriert sein Handeln auf die gemeinsame Gestaltung des Fiktiven und lisst damit die Zukunft schon im
Gesprach wahr werden. Durch den Verkauf von Bildern und Gefiihlen anstelle von Produkten werden Dialoge erfin-
dungs- und erlebnisreich und sind nicht nur der Abverkauf von Kampagnenprodukten an informationsiiberlastete
und verunsicherte Kunden. Dadurch entsteht eine vom Kunden emotional spiirbare Unverwechselbarkeit. Und diese
Art des Beratungsgesprachs beherrscht bislang wahrlich nicht jeder.
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Frither Heute
Ein sinnvolles Bankprodukt und eine gute Beratung ~Erlebnis” und ,,positive Emotionen”
.Dieses Produkt ist gut fiir Sie.” wIhre Wiinsche gehen in Erfillung!"
«Es rentiert sich zu x Prozent." . +Es macht ... moglich.”
Zufriedene Kunden Loyale Kunden
.Sie bekommen das, was Sie bezahlen.” «Sie sind immer wieder positiv iiberrascht.”
«Entspricht lhrem Porfén;:n-;;ie-.': . «Entspricht Ihrem Typ."
«Erfillt eines lhrer Bedi.iriniisise."iw B " . LHilft Ihnen, Ihr Leben s_c_r;tiner und besser zu leben.”




Meinungen

Wie zeigt |lhr Berater,
dass er lhre Winsche
ernst nimmt?

Monika Meister, Journalistin aus Hamburg:

»Als Freiberufler hat man es bei Banken oft nicht leicht. Doch meine Berater haben immer
ein offenes Ohr fiir mich und versuchen, meine Bediirfnisse zu verstehen. Mittlerweile
betreut mich die Chefin der Filiale, und sie geht immer sehr persénlich auf mich ein. Sie l4sst
sich meine Situation beschreiben und zeigt mir dann ihre Méglichkeiten auf. Die macht sie

transparent, indem sie mir Grafiken am Monitor zeigt.

Insgesamt ist die Atmosphare in dieser Filiale ausgesprochen lebendig und die Stimmung
unter den Beratern angenehm und locker. Ein netter Gag ist eine rot gestrichene Parkbank.
Dort zu warten vermittelt mir das Gefuihl, auf Augenhéhe mit den Beratern zu sein -

viel besser, als in einem Ledersessel zu versinken.*

Arnulf Volkmar Thiemel, Fahrzeugtechniker aus Augsburg:

»Leider war es schwer, einen Berater zu finden, der meine Wiinsche ernst nimmt. Stattdessen
bin ich auf mangelnde Kundenbezogenheit gestoRen: Weil in einer kleinen Filiale keine
Beratung mehr durchgefiihrt wird, lud mich die neue Beraterin in die Zentrale ein, um mich
kennenzulernen und tiber meine Finanzen zu sprechen. Da frage ich mich: Will die Bank mit

mir ein Geschidft machen, oder soll ich ihr nachlaufen?

Mit meiner Baufinanzierung erlebte ich Ahnliches: Um den Kredit zu verlangern, sollte ich in
die Bank kommen. Da dies fiir mich wihrend der (ohnehin eingeschrankten) Offnungszeiten
schwierig ist, bat ich vorab um die Konditionen. Da es diese nur bei persénlichem Erschei-

nen gab, habe ich darauf verzichtet - und die Finanzierung bei einer anderen &rtlichen Bank

verldngert, die ihre Karten auch per E-Mail auf den Tisch gelegt hat.“

Ulrike Holtzem, Grafikdesignerin aus Miinchen:

»Obwohl mein Berater alles tut, damit ich mich wohlfiihle, und auch sehr interessiert an
meinen Ausfiihrungen scheint, habe ich stets das Gefiihl, dass er doch vor allem das
Interesse der Bank im Hinterkopf hat. Er ist noch sehr jung, und es fehlt ihm ein wenig an
Einflihlungsvermégen, damit ich mich auch als Kunde ernst genommen sehe. Grundsitzlich
finde ich, dass es schwierig geworden ist, zu Beratern eine Bezichung aufzubauen, weil sie

sehr oft wechseln und keinen eigenen Entscheidungsspielraum mehr haben.“



