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Vieles dndert sich: Einiges erneuert
sich nach und nach und ganz allmah-
lich, manches hingegen plotzlich und
vollstdndig. Es ist die Aufgabe jedes
Finanzdienstleisters, sich mit dem
Wandel auseinanderzusetzen — fiir sich
selbst aber vor allem fiir seine Kunden.
Nur so kann er stets die Kundenbe-
diirfnisse erkennen und seinen Vertrieb
den sich dndernden Marktbedingungen
erfolgreich anpassen.

s wird sich derjenige in der Finanzdienst-

leistungshranche durchsetzen, der flexi-
bel genug ist, die neue Welt friihzeitig zu
erkennen, zu akzeptieren und fiir seine
Kunden zu nutzen. Doch welche wichtigen
und relevanten Trends sind zu erwarten, und
wie kann der Vermittler diese nutzen, um
zum Zukunftsplaner seines Kunden zu wer-
den? Die groRte Welle der Verdnderung wird
nicht ,im Aufken”, sondern ,im Innen” der
Menschen stattfinden. Die gelangweilt
Gesattigten einer Uberfluss- und Wegwerf-
gesellschaft erkennen den Wert der inneren
Ausgeglichenheit und einen neuen Glauben
an sich selbst. Menschen wollen sich trotz
oder gerade wegen der Finanzkrise nicht nur
noch an duferem Wachstum orientieren —
sie wollen innerlich wachsen.

Wir werden eine Revolution des Bewusst-
seins erleben und diese zeigt sich bereits in
der kultartigen Beschdftigung mit Gefiihlen.
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Die  Menschen i
entdecken, dass
ihr Dasein auf
Erden endlich
ist. Sei es her-
vorgerufen  durch
Emmerichs neuen Welt-
untergangsfilm ,2012“ oder
durch individuelle Ereignisse.
Seiner verbleibenden Zeit mehr
Lebensqualitdt zu geben, wird fiir den
Einzelnen bedeutsamer. So entscheiden die
Menschen immer hdufiger danach, was ihnen
ihr Bauch sagt. Ob sich Ihr Kunde bei Ihnen
wohlfiihlt, wird immer wichtiger als die
Zahlen, Daten, Fakten der Rendite. Den
Fakten kann er nicht trauen, das hat die
Finanzkrise gezeigt. Was ihm bleibt an
Sicherheit, ist einzig sein Gefiihl, ob er Thnen
vertraut und Sie ihm sympathisch sind.

Gefiihl vor Vernunft

Was wir im Grunde schon immer alle wuss-
ten, wurde durch Biochemiker wissenschaft-
lich belegt. Der Mensch entscheidet emotio-
nal — nicht rational. Was er aber tut, ist
seine aus dem Gefiihl heraus getroffenen
Entscheidungen hinterher vernunftsmafig
zu rechtfertigen, das heillt die gute Be-
ziehung steht immer vor dem Profit. Wenn
Ihr Kunde intuitiv weilR, dass Sie ,der Gute”
fiir ihn sind, wird er Thnen sein Geld
anvertrauen. Vertraut er Thnen nicht, flielft
seine Investition zu einem anderen
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Anbieter. Es geht also darum, dem Kunden
ehrlich und aufrichtig das Gefilhl zu geben,
sich nicht nur richtig entschieden, sondern
vor allem etwas Gutes fiir seine Alters-
versorgung getan zu haben. Das schaffen
Sie nicht mehr, indem Sie ihm mit riesigen
Tabellen vorrechnen, dass Ihr Produkt die
groRte Rendite hat, sondern nur durch ein-
fithlendes Fragen und Erfahren seiner per-
sonlichen Praferenzen.

Dies funktioniert mit einem einfachen
Mittel: der offenen Frage. Vergessen Sie alle
anderen Fragetechniken, Abschlusstechniken,
Suggestionen und sonstige manipulierende
Methoden. Erfragen Sie, was Ihrem Kunden
wichtig ist und finden Sie genau das heraus, |
was er braucht — so einfach und so wirkungs-
voll kann Verkaufen sein. Offenheit statt
Strategie, Authentizitdt statt Geschliffenheit.

Als Zukunftsplaner kommt es auch noch dar-
auf an, nicht mehr nur ein Produkt anzubie-
ten, sondern wirkliche Zukunftsheratung zu
leisten. Wer nur eine Kapitalauszahlung ver-
kauft, ist kein Zukunftsplaner. Der Zukunfts-

IAuf einen Blick

e Emotionen riicken in den Vordergrund
e Die Zukunft fiihrt weg vom Produkit-
verkauf, hin zur ganzheitlichen
Beratung “
e Offene Fragen, ernsthaftes Interesse
und Herzlichkeit sorgen fiir Kunden-
vertrauen bei der immer grofier wer-
denden Generation 50-Plus
e Frauen werden grofite Entscheider-
zielgruppe fiir alle Produkte — Ver-
mittler bendtigen bei Frauen eine andere

Die Kdlner live-academy fiir Makler, Mehrfachagenten
und Finanzdienstleister, das Bildungszentrum von
HDI-Gerling Leben und Aspecta, veranstaltete 2009
einen Workshop rund um die Herausforderungen fiir
Versicherungsmakler in der Zukunft. Die dort
gewonnenen wesentlichen Erkenntnisse und Hand-
lungsimpulse wurden von der Leiterin des Bildungs-
zentrums, Susanne Kleinhenz, im Buch ,Hoffnung
und  Zuversicht 2020 - Der Makler als
Zukunftsberater” zusammengefasst. Es kann gegen
eine Schutzgebiihr von 10 Euro im Internet unter

e

Hoffnung und Zuversicht 2020
Der Makler als Zukunfisberater

www.live-academy.eu bestellt werden.

14

Vertriebsstrategie als bei Ménnern

112010




VersicherungsJournal Fxtiablait

Verkauf

planer betrachtet seinen Kunden ganzheit-
lich. Er tiberlegt mit ihm gemeinsam, welche
Moglichkeiten er hat, seinen Lebensabend
gliicklich zu verbringen.

’ Darauf kommt es an

Fir den Vertrieb sind zwei Dinge wichtig:
1. Die Wirkung steht vor dem Produkt.
2. Die Beziehung steht vor dem Profit.

Als Zukunftsplaner geht es auch darum,
mit dem Kunden gemeinsam zu tiberlegen,
wie er sein gesamtes Leben gestalten méch-
te und dies auch finanzieren kann. Hier
kann beispielsweise eine Beratung dariiber
erfolgen, was er heute schon alles fiir sich
tun kann, damit er so lange wie méglich fit
bleibt. Von der Erndhrungsheratung iiber ein
personliches Fitnessprogramm bis hin zum
ganzheitlichen Gesundheitsprogramm sind
dazu alle Gesprichsthemen denkbar, AuRer-
dem kann der Vermittler mit seinem Kunden
iiberlegen, welche Einnahmegquellen er im
Alter zusitzlich noch aufbauen kann.

Ein heute 50-Jdhriger hat noch 15 Jahre
Zeit, sein Hobby zum Beruf und zur
Einnahmequelle ab 65 zu machen. Hierzu
gehdren Fragen wie: ,Was bereitet Ihnen
solche Freude, dass Sie sich vorstellen kinn-
ten, sich spdter damit selbststindig zu
machen?” Eine Gesprichsfilhrung dieser Art
ist nicht nur eine viel bessere und zukunfts-
gerichtete Beratung, sie &ffnet auch den
Kunden. Und er wird Sie schon deshalb sym-
pathisch finden, weil Sie ihm die Chance
geben, (ber sich zu sprechen. Menschen
sind dann am zufriedensten, wenn sie
Gelegenheit haben, iiber sich und ihre
Stérken zu reden und sie eingeladen werden,
sich selbst einen schénen und umsetzbaren
Zukunftsentwurf zu bauen.

Systemisches statt lineares Denken

Ein groRes Erfordernis dieses Bewusstseins-
zeitalters liegt im systemischen statt im
linearen Denken. Systemisches Denken
bedeutet zu erkennen, dass im Lehen alles
mit allem zusammenhiingt. Dieses Wissen
hilft Thnen bei jedem Verkaufsgesprich.
Nehmen wir einmal an, Ihr Kunde hat nicht
abgeschlossen. Was ist Ihre Reaktion?
Gehen Sie einfach dariiber hinweg und
suchen den nichsten Kunden auf — ohne die
Situation zu analysieren, oder denken Sie
linear dariiber nach, was schief gelaufen ist?
Bei der linearen Analyse landen Sie dann bei
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den Griinden, dass das Produkt zu teuer ist
oder Sie vielleicht die Abschlussfrage an der
falschen Stelle gestellt haben.

Die systemische Beleuchtung Ihres Ver-
kaufsgesprichs ldsst Sie wesentlich umsich-
tiger mit der Situation umgehen. Sie malen
hier zum Beispiel alle Beteiligten auf ein
Blatt und setzen Pfeile, wie sie miteinander
in Beziehung stehen. An der Art und Weise,
wo Sie sich selbst und Thre Kunden bezie-
hungsweise deren wichtigste Bezugsper-
sonen positionieren, kdnnen Sie ablesen,
woran es gelegen hat, dass der Abschluss
nicht stattgefunden hat. Haben Sie bei-
spielsweise sich in den Mittelpunkt gestellt,
stehen Thre Bediirfnisse und nicht die des
Kunden im Vordergrund — und das merkt Ihr
Kunde. Wenden Sie diese Analyseform regel-
maRig an, sowohl bei gegliickten wie auch
bei misslungenen Verkaufsgesprichen, so
werden Sie innerhalb kiirzester Zeit wesent-
lich feinfithliger und umsichtiger in Ihren
folgenden Verkaufsgesprichen sein und
nachhaltig erfolgreichere Gespriche fiihren.

(K)eine Frage des Alters

Dass sich die Alterspyramide in Deutschland

von der gesunden Tanne zum mageren Di-

nerspieR gewandelt hat, ist bekannt. Es wer-

den pro erwachsener Frau nur noch 1,3

Kinder geboren, ein sicheres Indiz dafiir,

dass wir nach und nach iiberaltern. Die Be-

deutung der Zielgruppe 50-Plus nimmt

rasant zu:

® 37 Prozent der Deutschen sind ilter als
50 Jahre.

® Die Kaufkraft der iiber 50-Jihrigen ist
deutlich hiher als die der Jiingeren.

® Die Generation 50-Plus besitzt doppelt
soviel Kapital- und Immobilienvermégen
wie alle anderen Altersgruppen.

Alt-sein heute hat nichts mehr mit dem Alt-
sein friiherer Jahre zu tun. Den typischen
Senior gibt es nicht. Die 50-Jihrigen heute
sind gefiihlte 30-Jdhrige und die 70-
Jahrigen gefiihlte 50-J3hrige, wie man be-
reits optisch an Menschen wie Iris Berben,
Sharon Stone oder Sean Connery erkennen
kann. Was zeichnet die Zielgruppen der
neuen Senioren aus? Goethe wusste zu sei-
ner Zeit schon: ,Die Alten wollen das
Gleiche wie die Jungen, sie kriegen es nur
nicht.” Dieses Zitat zeigt uns das Wichtigste
im Umgang mit der Zielgruppe 50-Plus.

Sie wollen nicht wie ,Alte” behandelt
und sie wollen nicht alle iiber einen Kamm
geschert werden. Ruhestéindler waren
gestern — heute geht es um individuelle
Unruhestdndler, fiir die es ganz eigene
Marketing- und Verkaufskonzepte geben
muss. Wie aber geht man derzeit noch mit
«den Alten” um? Man nimmt sie nicht wirk-
lich ernst, sie werden heléchelt, und haufig
haben sie das Gefiihl, in dieser jungen
schnellen Welt nicht mehr dazuzugehgren.
Aber all das wird sich dndern — denn wir
tberaltern, und so werden in 20 Jahren die
Alten die Norm und die Jungen die
Ausnahme sein.

In einer Studie einer Bank wurde
ermittelt, warum Kunden des Segments 50-
Plus ihre Bankverbindungen in ein anderes
Institut verlegten:
® Mangelnde Wertschatzung,

e es wurde ihnen das Gefiihl vermittelt,
dass sie storen,

Passende Strategien fiir die Generation 50-Plus

Wenn Sie folgendes in Threm Verhalten mit den 50-Plus- | g

Kunden berticksichtigen, wissen Sie, was Sie tun miissen, um

Senioren zu Ihren begeisterten Kunden zu machen:

® (berdenken Sie Ihre eigene Einstellung zu Alteren. Nur
wenn Sie selbst eine respektvolle Finstellung zu den
Senioren haben, kinnen Sie sie wertschitzend beraten.

® Stellen Sie wie bei all Thren Kunden viele offene Fragen,
fiir die Sie sich auch wirklich interessieren und nehmen Sie

sich Zeit.

* Nehmen Sie alles ernst und fragen Sie nach, welche
Bediirfnisse, Angste und Hoffnungen Ihr Kunde mit der

Zukunft verbindet,

® Seien Sie nicht nur freundlich, sondern ehrlich herzlich.
® Zeigen Sie Ihre Dankbarkeit, dass genau dieser Kunde Ihr

Kunde ist und geben Sie ihm das Gefiihl, dass er — egal wie alt er ist — eine groRe Zukunft

vor sich hat.
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e das Gefiihl, nicht ernst genommen zu
werden,

° wegen unfreundlichem Verhalten,

® weil sie sich wie ein Bittsteller vorkommen.

Zunehmende Bedeutung der Frauen

Der gréfRte Trend dieses Jahrhunderts liegt
darin, dass die volkswirtschaftliche Bedey-
tung der Frauen in Zukunft signifikant zu-
nimmt. Die Frauen sind die gréRte Ent-
scheiderzielgruppe fiir alle Produkte, dies
wirkt sich auch auf Versicherungsprodukte
aus. Der Grund: Da Deutschland durch die
Uberalterung deutlich an Bevélkerung und
an Fachkrdften verliert, verschafft dies
Frauen eine hohere Akzeptanz im Berufs-
leben.

Drei Hauptregeln fiir feminines Marketing

den. Gerade nach der Finanzkrise, die nach
Ansicht vieler Forscher auch eine ,testoste-
rongetriebene Krise” war, werden mehr und
mehr Unternehmensentscheider feststellen,
dass sie mit einem ausgewogenen Verhiltnis
zwischen Ménnern und Frauen erfolgreicher
sein werden. Im Unterschied zu vergange-
nen Jahren stehen gut ausgebildeten junge
Damen in den Startléchern, um die ehemals
madnnlichen Berufsdoménen zu erobern,

Die Zielgruppe ,Frau” wird also gerade in
der Finanzdienstleistungsbranche eine exor-
bitant wichtige Rolle spielen. Aber Kundin
ist nicht gleich Kundin, und das Wichtigste
fiir die Mannerwelt ist zu lernen, dass
Frauen individuelle Wesen sind und auch so
angesprochen werden wollen.

1. Frauen wollen sich verlieben — auch in eine Marke

Manner kaufen ein Produkt — Frauen gehen mit ihrem Produkt in Beziehung. Der Erfolg der
Automarke Mini beruht auf diesem Phinomen. Wenn eine Frau ihren Mini aus der Reparatur
holt, findet sie um das Lenkrad eine Schleife mit der Aufschrift: ,Ich habe dich so vermisst.”
Diejenigen Verkdufer, die an dieser Stelle die Augen verdrehen und #Kitsch” denken, sind noch
nicht so weit, ein erfolgreicher Verkiufer im weiblichen Segment zu werden. Diejenigen, die
aber denken ,Ach wie nett” haben die richtige Einstellung, mit Frauen umzugehen und wer-
den Erfolg haben.

2. Frauen lieben Vielfalt und das Schwelgen in Méglichkeiten — statt in Gewissheiten
Alle Mann/Frau-Biicher kennen den gréRten Fehler, den Manner bei Frauen begehen. Es ist,
einer Frau eine LGsung anzubieten, wihrend ,Sie” noch Gber das Problem sprechen machte,
Frauen sind die Meister des ,Was-wire-wenn“-Denkens. Viele Frauen wégen mehr als Manner
alle Maglichkeiten ab, bevor sie sich fiir eine entscheiden.

3. Frauen wollen verstanden und in héchster Form wertgeschatzt werden

So wie ,die Alten” darunter leiden, nicht mehr ernst genommen zu werden, so geht es Frauen
gerade beim Auto- und Versicherungskauf. Mannliche Verkdufer sollten hier unbedingt beden-
ken, dass Frauen die Zielgruppe der Zukunft sind und nichts mehr hassen, als von oben herab
behandelt zu werden. Das mussten sie sich lange gefallen lassen. Doch heute ist es ihre Zeit
— die Zeit der Frau — und die Kundinnen werden sich den Beratern zuwenden, die sie mit
hachster Wertschatzung und weiblichem Verstindnis behandeln.

Aulerdem ist seit 2003 nachzuweisen,
dass die Anzahl der gut ausgebildeten
Madchen, die die Hochschulen verlassen,
gegeniiber derjenigen der Jungen jihrlich
steigt. Mddchen sind fleiRiger als Jungen,
und Prognosen sagen, dass in circa zehn
Jahren jede zweite Fiihrungsposition mit
einer Frau besetzt sein wird.

In den USA hat man in Studien nachge-
wiesen, dass Unternehmen, deren Fiihrungs-
riege zu 50 Prozent mit Frauen besetzt ist,
bis zu 50 Prozent héhere Ertrige haben als
Firmen, die nur von Mannern gefilhrt wer-

.

Vielfdltige Formen des Zusammenlebens
Durch die Feminisierung, aber auch durch
die Uberalterung der Gesellschaft ergeben
sich komplett neue Familienstrukturen.
Dominierten noch im 19. Jahrhundert die
GroBfamilien und in den 60ern die
Kleinfamilie, so kénnen wir im beginnenden
21. Jahrhundert keine entsprechende
Prioritdt mehr feststellen. Die Haushalts-
formen sind geprédgt von Patchworkfamilien,
Kleinfamilien, alleinerziehenden Miittern
und Vitern, Hetero- und Homopaaren mit
oder ohne Kindern, neuen  Drei-

Generationen-Familien und vieles mehr. Ein
Trend ist hierbei jedoch ganz deutlich fest-
zustellen: der Single-Haushalt.

Aber auch Single ist nicht gleich Single,
sondern hier tummeln sich Nestfliichtlinge,
Fun-Singles, mannliche Frust-Si ngles, weih-
liche Panik-Singles, Arbeits-Singles, takti-
sche Singles, Second Flush-Singles und vor
allem Senioren-Singles. Alleinstehend sein
ist kein Zustand mehr, sondern nicht selten
auch eine bewusste Lebenseinstellung. Fiir
den Vermittler ist es nicht nur wichtig zu
wissen, ob sein Kunde Single ist, sondern
vor allem warum er ist. Nur so kann er
Fettndpfchen beim Gesprich vermeiden und
den Versicherungsschutz und die Finanz-
vorsorge den tatsdchlichen Lebensplinen
des Kunden individuell anpassen.

Ein entscheidender Tipp fiir all diejeni-
gen Berater, die keine Singles sind: Lassen
Sie es sich nicht
anmerken. Singles
wollen eines auf kei-
nen Fall: einen Ver-
mittler oder eine
Vermittlerin, die ihnen
das Gefiihl gibt, den
falschen Lebensent-
wurf zu haben,

Susanne Kleinhenz

Susanne Kleinhenz ist Leiterin der live-acade-
my, dem Bildungszentrum der HDI-Gerling
Leben Gruppe, www.live-academy.eu

Artikel im VersicherungsJournal zu diesem
Thema: Nummern 100517, 101428, 100462,
100229, 100946 und 99803.

Sie finden diese Artikel iiber die Eingabe der
Nummer in die Archiv-Funktion (Suchmaske)
auf www.versicherungsjournal.de.

I Fazi

In welcher Zielgruppe Sie sich auch
immer bewegen, eines ist immer wichtig
— egal ob heute und noch viel mehr in
der Zukunft: Zeigen Sie echtes Interesse
an der Zukunft Ihres Kunden. Bauen Sie
mit ihm gemeinsam einen Zukunfts-
entwurf fiir ein glinzendes Leben und
werden Sie derjenige fiir Ihren Kunden,
der es ihm erméglicht, diese Vision zu
verwirklichen.
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