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Einleitung
Einleitung

Nach zwolf Jahren Titigkeit im Strukturvertrieb und inzwischen vier
Jahren als Verkaufsstrainer und Unternehmer fiir Finanzdienstleis-
tungen war es an der Zeit, einmal Gber meine Erfahrungen in der
Beratung und Vermittlung zu berichten. Warum? Kurz méchte ich
uber meine Motivation erzihlen, dieses Buch zu schreiben.

Zu oft habe ich erlebt und auch in Erzihlungen von Maklern ge-
hort, dass die Bemithungen von uns Vermittlern im Sande verlaufen.
Diese Makler geben sich viel Mithe in der Beratung zur Altersver-
sorgung, im Speziellen zur fondsgebundenen Altersversorgung, um
dem Kunden alles zu erkliren. Simtliche Dokumente werden mit
ihm durchgegangen (weil es rechtlich gefordert wird). Stunde um
Stunde wird dafiir verwendet — und der Interessent gibt danach die-
sen beriihmt-bertichtigten Satz von sich: ,,Da muss ich noch einmal
driiber schlafen®.

Im Anschluss an dieses Beratungsgesprich geht der Interessent zu
einem Mitarbeiter eines anderen Hauses, der weniger im Fachlichen,
sondern cher verkiuferisch, psychologisch und mental geschult ist.
Dieser Verkiufer schafft es in kiirzester Zeit, das Produkt des ersten
Maklers schlechtzureden und auf Basis eines Bruchteils der Doku-
mente den Abschluss zu erzielen. Der Kunde ist danach sogar erleich-
tert, weil ihn zu viel Papier auch erschlagen kann.

Immer wieder hére ich in meinen Schulungen, wie anstrengend
der Beruf geworden ist, wie viele sogenannte schwarze Schafe den
Kunden schlechte Produkte verkaufen usw. Zu dieser Problematik
habe ich tber die Jahre meine eigenen Studien betrieben. Jedes Mal,
wenn ich im Finanz- und Versicherungsordner meiner zukiinftigen
Kunden etwas gesehen habe, das keinen Sinn macht, habe ich die
Frage gestellt: ,,Warum haben Sie das denn unterschrieben?*. Und
wissen Sie, wie die Antwort in der Regel lautete? ,,Der Berater war
so nett.

Wenn man das als Basis nimmt, um zu erkennen, wie erfolgrei-
ches Verkaufen funktioniert, wird schnell klar: Nicht das Fachwissen
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ist ausschlaggebend. Zu viele Personen, gerade in der Finanzbran-
che, sind schlecht ausgebildet, verkaufen aber jede Menge Produkte.
Es sind eher die psychologischen Faktoren, die bei einem Abschluss
zihlen. Damit der Kunde aber in den folgenden Jahren nicht die
Lust und Ausdauer fiir seine Altersvorsorge verliert, miissen Produk-
te verkauft werden, die der Kunde braucht, die er wirklich haben will
und die zu seiner personlichen Situation passen.

Doch selbst im Jahr 2016 gab es immer noch viele Personen im
Vertrieb, die Giber das Produkt verkaufen. Obwohl den meisten klar
ist, dass die Produkte immer vergleichbarer werden und der Kunde
die Angebote im Bereich der Altersvorsorge sowieso nicht versteht,
versuchen sie, sich Uber die Produktvorteile zu definieren.

Nur — Produktwissen haben die meisten Berater mehr als genug,
Der Kunde aber kann deren Wissensstand leider nicht einschitzen
und wird tendenziell immer zu demjenigen Berater gehen, dem er
vertraut.

Aus diesem Grunde mussen sich Finanzberater, falls nicht
schon geschehen, im Gesprich von den Produkten entfernen und
eher sich und die Gefiihle, die mit den Produkten verbunden sind,
verkaufen. Wie dieser Ansatz mit den gesetzlichen und protokoll-
technischen Vorgaben zu vereinbaren ist, wird im Laufe des Buches
noch behandelt.

Ich sehe mich nicht als Trainer, der Ihnen erzihlt, wie Verkaufen
funktioniert. Dafiir sind die meisten von Ihnen viel zu lange dabei
und haben wahrscheinlich bereits jede Menge Produkte verkauft. Ich
sehe mich als Unternehmer, der nach wie vor selbst im Verkauf titig
ist und aus Spal3 an den Trainings zeigen mdchte, wie seine eigene
Vorgehensweise ist. Sie selbst sind erfahren genug, das zu tiberneh-
men, was lhnen gefillt und wovon Sie glauben, dass es Ihnen wei-
terhilft.

Das Buch soll als Uberblick dienen und ein praktisch otientiertes
Ideenwerk sein, das Thnen Moglichkeiten aufzeigt, vielleicht wieder
etwas einfacher zu verkaufen. Es richtet sich in erster Linie an Ver-
mittler nach § 34f und 34d der Gewerbeordnung (GewO) mit thren
besonderen Pflichten in der Kundenberatung. Und auch wenn im
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Text oft vom Makler zu lesen ist, so wird der Versicherungsvertreter
ebenfalls den einen oder anderen Tipp fiir seine Beratungs- und Ver-
kaufsprozesse finden.!

Im Laufe des Buches erfahren Sie, wie man einen Beratungspro-
zess strukturiert und wie Verkaufsgespriche vorbereitet sowie an-
schlieBend erfolgreich durchgefithrt werden. Des Weiteren wird tiber
verschiedene Kundentypen und deren Einstellungen berichtet sowie
aufgezeigt, wie der Verkidufer damit umgehen kann.

Ein zentraler Bestandteil ist die Darstellung von Fragen des Ka-
pitalmarktes, von Investments und Fonds. Dies geschieht stets aus
vertrieblicher Sicht, es geht um die Finordnung dieser Themen in
die Beratungssituation. Erwarten Sie keine fachliche Erorterung der
Produktwelt. Hierftr gibt es gentigend Handbiicher auf dem Markt,
die Produkte und Techniken im Detail erklren.

Ich bin weniger ein Mann, der tiber Hunderte von Seiten in aller
Ausfihrlichkeit in die Tiefe geht. Mir ist es wichtig, dass die Basis —
die Grundeinstellung als Verkidufer — stimmt. Von einem gesunden
Fundament kann jeder in der Richtung, die er fiir sich wihlt, tie-
fer eintauchen und seinen eigenen Stil entwickeln beziehungsweise
ausbauen. Das ist sowieso von viel gro3erer Bedeutung, Wenn aber
die Basis nicht vorhanden ist, wird jeder Versuch einer Vertiefung
scheitern.

Alle Aussagen zu Fonds, Fondsprodukten und zur Entwicklung
von Aktienwerten und Mirkten, die in diesem Buch getroffen wer-
den, haben beispielhaften Charakter. Sie dienen lediglich zur Ver-
anschaulichung und Unterstiitzung des Leseverstindnisses und sind
nicht im Sinne einer Anlageberatung oder Empfehlung zu verstehen.

Udo Kerzinger

Mossingen bei Tiibingen
Im Mai 2017

1 Zur Leseetleichterung wird in diesem Buch bei Berufsbezeichnungen o. A. die
minnliche Form genutzt. Gemeint sind, wenn nicht explizit anders dargestellt,
immer beide, also z. B. Vermittlerinnen und Vermittler.





