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Editorial

Liebe Leserlnnen und
liebe Kolleglnnen!

Wie ist es Ihnen in den letzten Wochen bei der Beratung ergangen?
Waren die Kunden aufgeschlossen und konnten Sie einige Abschliisse tatigen?

Wenn ja, freut mich das sehr.

Wenn nicht, dann erhalten Sie mit dieser Ausgabe des Magazins ,,der FINANZberater wiederum
einige Tipps, wie Sie in Zukunft im Verkauf noch mehr punkten kénnen, z.B. mit Kérperspra-

che oder gezielten Telefonkonzepten.

Das zentrale Thema in dieser Ausgabe handelt tiber geschlossene Fonds. Mehr denn je ist
diese in Osterreich noch neue und zu wenig beachtete Anlageklasse interessant. Sie stellt eine
notwendige Ergénzung fir jedes Kundendepot dar. Lesen Sie, was lhre Branchenkollegen
Uber diese Assetklasse denken. Erfahren Sie, wie Sie gekonnt auf unterschiedliche Kunden-
typen eingehen, um sie von diesem Investment zu Uberzeugen.

Mehr tiber Geschlossene Fonds erfahren Sie am 12.02.2009
beim 4. Osterreichischen Kongress fiir geschlossene Fonds.

Auch der ,,derFINANZberater* ist vertreten.
Gerne nehme ich mir flr Sie Zeit.

Melden Sie sich noch heute fir unseren Newsletter an, damit
Sie von unseren umfassenden Angeboten profitieren kénnen!

NL Anmeldung auf der Website oder unter
abo@der-finanz-berater.com

Mit kollegialen GriiRen
Dejan Novakovic

Herausgeber
dn@der-finanz-berater.com
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NEWSLETTER:

Sie erhalten monatlich, zwei Tage vor

dem offiziellem Erscheinen, das Magazin
direkt in Ihr Postfach.

AuBerdem bekommen Sie regelmassig Wochen-
tipps, um noch erfolgreicher zu sein.

Weiters erhalten Sie Gutscheine und Angebote von
unseren Kooperationspartnern und werden tiber
aktuelle Veranstaltungen informiert.

Empfehlen Sie unseren Newsletter weiter.
Als Dankeschén machen Sie bei unseren Auslo-
sungen mit, bei denen Sie die Moglichkeit haben
Seminarplatze zu interessanten Themen und
Sachpreise zu gewinnen.

Unter den ersten 100 Newsletter Anmeld-
ungen verlosen wir 3 Bucher: Stefan Verra
— Die Korpersprache im Verkauf und

5 Bucher: Stefan Gossler — Barack
Obama, Rhetorik einer Erfolgsgeschichte.
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Einwande — Bremse oder Antrieb fur den Erfolg?

von Stefan Gossler

Erfolgsbremse Nummer 1 im Ver-
kauf? Schlechte Produkte? Nie. De-
motivierte Verkaufer? Selten. Man-
gelhafter Umgang mit Einwanden,
Entgegnungen und Killerphrasen
des Kunden? Extrem haufig.

Sie gehtéren zum Verkaufsge-
sprach wie das Amen im Gebet: die
Einwande. Oft sind sie leicht ent-
kraftet, Manchmal aber wird die
Einwandsbehandlung zu einem zeit-
raubenden und ermidenden Unter-
fangen.

Die Ursachen fir Einwande sind
vielfaltig: Uberforderte Kunden, Miss-
verstandnisse oder das Bedurfnis
des Kunden, eben auch kompetent
etwas beizutragen zéhlen zu den
haufigsten Grinden der Gesprachs-
bremsen. Sachargumente helfen
hier nicht weiter. Im Gegenteil.

Will der Kunde eigene Kompetenz
beweisen, kommt eine noch so wohl-

gemeinte ,,Korrektur* durch den Be-
rater beim Kunden selten gut an.

Berater, die mit Einwanden gut
umgehen kdnnen erleben raschere
Gesprachsabschlisse, zufriedenere
Kunden und nach-haltig bessere
Mund-zu-Mund-Propaganda im Kun-
denkreis. Das Empfehlungsgeschaft
boomt, bei all jenen, die mit diesen
kritischen Situationen gut umgehen
kénnen.

Gute Einwandsbehandlung ist ein
Turbo-Antrieb fir den Erfolg, Sie ver-
tieftdenKundenkontakt. Sieverstéarkt
das Vertrauen des Kunden und das
sorgt fir mehr Geschéaft beim Bera-
ter.

Die Strategien gegen Einwande sind
oft Uberraschend simpel. Je nach Ein-
wandsart gelten leicht unterschied-
liche Regeln. Eines haben fast alle
gemeinsam: sie geben dem Kunden
das Gefihl, verstanden zu werden.
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Dieses Verstehen auszudriicken
durch Kommentare wie ,ich verst-
ehe, Sie sind sich noch nicht sicher
ob...“ vertiefen das Vertrauen und
verbessern das Klima. Die gegentei-
lige Methode im Sinne eines Druck-
machens und Gegenargumentierens
erreicht meist das Gegenteil: auf die
Einwande folgen Killerphrasen.

SEMINARTIPP

Einwéande entkraften,
Killerphrasen killen.

25. & 26. Mai 2009

Wien / Wien-Umgebung.
Investition: € 980,- netto

inkl. Materialien, Mittagessen
& Getranke.
Frithbucherbonus von € 200,-
bis 25. Marz 2009

Anfragen: office@methode.at
Kennwort: derFINANZberater
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So verkaufen Sie geschlossene Fonds
besonders erfolgreich

In dieser Ausgabe dreht sich alles um geschlossene Fonds. Es handelt sich um
spannende, allerdings auch erklarungsbedurftige Produkte. Umso wichtiger ist die
Kundenanalyse im Vorfeld, um diese Fonds erfolgreich anbieten zu kénnen. Welcher
Kundentyp benétigt welches Produkt? Welche Argumente sind notwendig?

von Michael Gorner

Ich verrate lhnen nichts Neues,
wennich lhnen sage, dass Menschen
— und somit Ihre Kunden — verschie-
den sind. Sie unterscheiden sich in
der Art und Weise, wie sie Informa-
tionen aufnehmen und bewerten, in
ihrer Kommunikation, in dem, was ih-
nen wichtig ist, und in der Grundlage,
auf der sie ihre Entscheidungen tref-
fen. So steht bei dem einen Anleger
die Sicherheit seiner Investition im
Vordergrund, bei einem anderen ist
die Rendite entscheidend. Wie Ihnen
wohl ebenfalls bekannt ist, ist eines
der Hauptprobleme, dass Ihre Kun-
den ihre Praferenzen selten direkt
aussprechen. In den meisten Fallen
lassen sie sich von ihrem Berater
einfach die unterschiedlichen Invest-
mentprodukte erklaren und treffen
anschliel3end, je nach personlichen
Prioritaten, die Investmententschei-
dung. Daher ist die Arbeit des Kun-
denberaters manchmal sehr zeitin-
tensiv und er muss damit rechnen,
leere Kilometer zu machen, wenn
kein Abschluss zustande kommt.

Was waére, gabe es eine Moglich-
keit, Ihre Kunden relativ schnell und
treffsicher einschatzen zu kénnen?
Wie ware es, wenn Sie vor allem
bei neuen Kontakten eine Art ,Na-
vigationssystem® hatten, um lhren
Kunden effizient und zielgerichtet
die richtigen Produkte anbieten zu
kénnen?

Psychologie hilft Ihnen

Die Psychologie hat in den ver-
gangenen Jahrzehnten riesige Fort-

Michael Goérner

schritte gemacht. Einer der Vorreiter
war der Schweizer Carl Gustav Jung,
der als Begrunder der Analytischen
Psychologie gilt. Die Forscher haben
mittlerweile klare Muster entwickelt,
wonach Sie Menschentypen sowie
deren Motive unterscheiden und klar
einordnen konnen. Hier eine kleine
Ubersicht:

Es gibt Menschen, die hauptséch-
lich mit dem Kopf ihre Entschei-
dungen treffen. Andere verlassen
sich eher auf ihr ,,Bauchgefihl“. Ein
weiteres  Unterscheidungsmerkmal
ist die Art, wie Menschen ihre Ener-
gie beziehen. Dabei unterscheiden
wir zwei Gruppen: Introvertierte Men-
schen beziehen ihre Energie aus der
Ruhe und dem Gedankenaustausch
mit sich selbst, wahrend extraver-

tierte Menschen durch Kommuni-
kation und dem lebendigen Gedan-
kenaustausch mit anderen Energie
schopfen. Daraus ergeben sich vier
Grundsatztypen — in Untertypologien
werden tiefergehende Details be-
rucksichtigt. Ein Farbleitschema hilft
bei der Unterscheidung dieser vier
Grundsatztypen (siehe Grafik).

Die vier Menschentypen verarbeiten
Informationen sehr unterschiedlich.
So bendtigen die ruhigen Kopftypen
(blau) viele Informationen, bevor sie
eine wichtige Entscheidung treffen.
Sie brauchen detailliertes, schrift-
liches Material und lesen sich selbst
den umfangreichen Verkaufsprospekt
genau durch. Sie sind auf das Ver-
kaufsgesprach sehr gut vorbereitet
und stellen manchmal unangenehme
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Fragen. Sie wollen alles genau wis-
sen, genauestens prifen und interes-

sieren sich fir alle Details.

Wenn das Bauchgefuhl ent-
scheidet...

Die eher bauchbezogenen ruhigen
Typen (griin) sind wiederum beson-
ders sicherheitsorientiert. Sie setzen
auf bewahrte und nachhaltige Pro-
dukte mit einer nachvollziehbaren
Vergangenheit und mdglichen Ga-
rantien. Wichtig ist bei ihnen, dass
sie vom Berater nicht zu einer Ent-
scheidung gedrangt werden. Einma-
lige Gelegenheiten sind ihnen eher
suspekt. Sie bendtigen eine vertrau-
ensvolle Beziehung zu ihrem Bera-
ter. Ist diese Verbindung aufgebaut,
lassen sie sich aber auch gerne Pro-
dukte empfehlen. Am liebsten kau-
fen sie Produkte, die sie als Berater
auch selbst gezeichnet haben.

Ganz anders sieht dies bei den
extravertierten Typologien (rot und
gelb) aus. Das sind die idealen Kun-
dentypen flr geschlossene Fonds.
Der kopfbezogene (rote) Anlegertyp
bendtigt richtiggehend ein solches
imagetrachtiges Produkt. Denn er
sieht sich gerne als ,,Schiffsbesitzer*
oderals,,Immobilieninvestor. Firihn
sind die Rendite und eventuelle Steu-
ervorteile wichtig und entscheidend.
Diese Menschen sind ,Entscheider-
typen“ und lassen sich von Fakten
gerne Uberzeugen. Sie erwarten von
ihrem Berater, dass er lukrative und
nicht alltagliche Produkte aufspurt.
Danach gilt es, diesem Typus ganz
klar und knapp seinen Vorteil aufzu-
zeigen. Er schatzt die Effizienz in der
Kommunikation, klare Aussagen und
nachvollziehbare Argumente.

Fur den gelben Menschentyp
brauchen Sie eine gute Story

Derbesonders lebendige und kom-
munikative Menschentyp (gelb) ist

Grundmuster — welchem Quadranten kdnnen

Sie lhren Kunden zuordnen?

vorsichtig
genau
‘besonnen
fragend
formal
analytisch

risikobereit
fordernd
entschieden
zielbewusst
willensstark
anordnend

sozial umgdnglich
achtsam dynamisch
geduldig demonstrativ
mitfuhlend enthusiastisch
ruhig herzlich
freundlich ausdrucksstark
\__/

an neuen Ideen und Mdglichkeiten
interessiert. Er bendtigt die interes-
sante Story des Produktes. Und da
gibt es gerade bei geschlossenen
Fonds eine Menge zu berichten.
Jeder Fonds, ob mit einem Schiff,
einer Immobilien oder einem Flug-
zeug hat schlie3lich seine besonde-
re ,Story“ und Anlagephilosophie.
Aber Uberfordern Sie diesen Anle-
gertyp nicht mit zu vielen Details,
sondern konzentrieren Sie sich auf
die interessante Geschichte und die
Chancen des Investments. Das wird
Ihren Kunden begeistern. Achten Sie
allerdings darauf, dass Sie ihn ziel-
sicher zum Abschluss fiihren, denn
er findet auch andere Geschichten
spannend.

Und hier ein Tipp fur Ihre Zukunft:
~Scannen” Sie lhre Kunden und be-
ginnen Sie mit dem extravertierten
Anlegertypus. Sprechen Sie diese
Zielgruppe als erste an. Diese Inve-
storen werden geschlossene Fonds
als erstes ansprechend finden.
Danach verfiigen Sie Uber gute Re-

01/2009 www.der-Finanz-berater.com

ferenzen und Erfahrungen flr die
introvertierten und sicherheitsorien-
tierten Kunden.

Natdrlich gibt es Uber diese unter-
schiedlichen Anlegertypen noch eine
Menge Wissenswertes. Zum Beispiel
welche Worte wer gerne hort, wel-
che Argumente besonders zugkréaftig
sind und so weiter. Mehr Informati-
onen finden Sie auf der Homepage
www.ok-system.com.

y KONTAKT

Michael Gorner

Ok - System

Donaufelder StraRe 247

A-1220 Wien

Tel.: +43 0664 220 88 44
Email: m.goerner@ok-system.com
Www.ok-system.com
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Berater Interview
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Andreas Reinthaler —
Vermogensberater

Thomas Pichler
ASCEDIS Vermégensberatung

1. Wie wirkt sich die Finanzkrise Ihrer Meinung nach auf die Finanzbranche aus?

Bereinigend, endlich kénnen sich die guten Berater gegenu-
ber den schlechten Beratern behaupten.

NEGATIV: Das ohnehin schon schlechte Image der Branche
wird durch die mediale Berichterstattung nun noch verstarkt
POSITIV: Eine gesunde Bereinigung jener ,Berater, die in er-
ster Linie auf kurzfristige Provisionsmaximierung gesetzt ha-
ben bzw. eine Diversifikation des Klientenportfolios komplett
ignoriert haben. Langfristig wird sich nur der seridse und kom-
petente Berater durchsetzten.

2. Kénnten aus der Finanzkrise moglicherweise auch Vorteile fiir das Beteiligungsgeschaft resultieren?

Jede Assetklasse hat am Markt ihre Berechtigung, die Vor- und
Nachteile der einzelnen Assets stellen sich immer gleich da, je
nach Gewichtung des einzelnen Beraters erachtet der jeweilige
Berater das Beteiligungsgeschéft fur seinen Kunden vorteil-
haft oder nicht.

Es besteht die Hoffnung, daR sich jetzt mehr Berater als bisher
Uber diese Anlageklasse informieren und in der téglichen Kli-
entenberatung einsetzen.

3. Was ist Ihnen bei Beteiligungen besonders wichtig?

Welche bevorzugen Sie?

Dass sie halten was sie versprechen und genau die bevorzuge
ich.

= Transparenz, = Nachvollziehbarer und belegbarer
Trackrecord, = Mix aus verschiedenen Laufzeiten

= Branchen, die eher konjunkturunabhéngig sind (O,
Pharma-Biotech, Infrastruktur,Mll,...)

4. Welche Tipp geben Sie Ihren Branchenkollegen bei Vermittlung von Beteiligungen?

Eine ordentliche Fundamentanalyse durchzufiihren und sich
nicht von schénen Prospekten blenden lassen.

Nur solche Beteiligungen zu vermitteln, die die Mdglichkeit
bieten, die unmittelbar verantwortlichen Personen persoénlich
kennenzulernen. Nur so ist dieBESTMOGLICHE TRANSPARENZ

Berater Statement

Jlch setze geschlossene Fonds seit Jahren als Bei-
mischung bei meinen Kunden ein und habe bis dato
damit sehr gute Erfahrungen gemacht. Die geringe
Korrelation zu anderen Anlageklassen und der Sach-
wertcharakters der meisten Beteiligungen sind sowohl
fur mich als auch fur Kunden Uberzeugende Argu-
mente. Die Auswabhl der richtigen Fonds ist allerdings
nicht einfach und ein zentraler Punkt fur den Erfolg*

Mag. Wolfgang Jannach - Vermdgensberater

gegeben.
yﬂpp

Sie wollen uns auch gerne lhre
Meinung mitteilen?

Dann schicken Sie uns eine Email
an dn@der-finanz-berater.com

Nachsten Themen:

Ausgabe 2: Gold/Silber
Ausgabe 3: Auswege aus der
KRISE
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Mehr PS im Verkauf

Wie Sie die Winsche und Grundbedirfnisse Ihrer Kunden erkennen und mit

lhren Produkten zufrieden stellen.

Wenn ich hier von mehr PS spre-
che, liegt der Begriff von den ,,4Ps*
im Marketing-Mix sehr nahe. Das ist
gut so. Die ,,4Ps" stehen fir die An-
fangsbuchstaben der MalRnahmen,
die erforderlich sind, um ein Produkt
am Markt abzusetzen.

Die 4-P-Worter stammen aus dem
Englischen und stehen fur Product
— Price - Placement und Promotion.
Ubersetzt bedeutet das: Welches
Produkt verkaufen Sie zu welchem
Preis an welchen Orten und wie ma-
chen Sie das Produkt dem Kunden
schmackhaft?

Fir diejenigen unter lhnen, die es
gerne ganz genau wissen wollen,
hier die Harten Fakten: ,Herr Jerome
McCarthy gilt als Urheber der klas-
sischen 4 S&ulen (4Ps). Diese stehen
fur Produkt- Kontrahierungs-(preis)-,
Distributions- und Kommunikations-
politik.“ Alles klar?

Jetzt kennen Sie eine Methode wie
Sie Kaufwlinsche stimulieren kon-
nen. Ich personlich finde das Modell
sehr gut, wenn Sie auch die andere
Seite der Medaille miteinbeziehen.
Und zwar die Winsche und Bedurf-
nisse lhrer Kunden. Kennen Sie die-
se? Uber Bediirfnisse und Wiinsche
gibt es viele Modelle, Studien und
Meinungen. Alle mehr oder weniger
brauchbar und natzlich.

Jetzt kommen wir zu den mehr PS
die ich meine. Eine simple Methode,
mit der Sie rasch und zuverlassig Ih-
ren Kunden kennen lernen kénnen.
Damit es auch weiterhin fiir Sie ein-
fach bleibt nehmen wir wieder die
,»4Ps“ und machen daraus 4PS. Da-
rin sind die vier Grundbedirfnisse
des Menschen verpackt. Da alle vier
im Englischen mit dem Buchstaben
»P* anfangen sind es die 4 PS gewor-
den. Hier die Namen im Original. Pro-
fit - Peace - Pleasure und Pride.

von Martin Taucher

Foto: www.karlgrabherr.at

Martin Taucher

Wenn es um Finanzen geht, win-
schen sich Kunden mehr Profit. Pro-
fit steht fir mehr Ertrag, hohere Ver-
zinsung oder Sparen (z.B.: Steuern
sparen). In Zeiten wie diesen ist auch
Peace wieder ein wichtiger Wert.

Peace steht fiir Qualitat, Sicherheit,
Garantien und auch Bequemlichkeit.
Daher machen Sie es Ihren Kunden
einfach bei Ihnen abzuschlielen.
Helfen Sie lhren Kunden bei Versi-
cherungsfragen im Schadensfall. Das
erzeugt ein gutes Gefuihl und gute
Geflhle sind wichtig wie Sie in Kirze
erkennen werden.

Jetzt geht”s zum dritten ,,P* und
das steht fir Pleasure wie Vergnugen.
Was ist damit gemeint? Natirlich das
Vergntigen das lhr Kunde durch das
Geschéft mit lhnen erlangt. Wie zum
Beispiel eine gute Zusatzversicherung
die Massagen bezahlt oder ein Invest-
ment, das jahrlich die Rendite fur den
Traumurlaub abwirft. Was fallt lhnen
personlich noch zu Freude, Spafd und
Vergniigen ein?

Und weiter zum vierten ,,P“. Das
steht fur Pride also Anerkennung,
Stolz, Prestige. d.h. wenn |hr Kunde

01/2009 www.der-Finanz-berater.at

sich etwas schaffen kann, auf das er
stolz ist. Ein Haus, ein neues Auto, die
Ausbildung fiir die Kinder uvm. Jetzt
haben Sie ein Werkzeug, um aus
Bedurfnissen einen Bedarf zu ma-
chen - und bei Bedarf wird gekauft.
Investieren Sie in lhre Zukunft. Neh-
men Sie sich die Zeit und stellen Sie
eine Liste auf, welche der 4 Grund-
bedirfnisse Sie mit lhren Produkten
erfullen kénnen. Die investierte Zeit
bekommen Sie durch mehr Abschliis-
se und auch schnellere Abschliisse
zigfach zuruck. Mit dieser Methode
erfassen Sie ganz einfach die Be-
dirfnisse Ihrer Kunden. Zeigen Sie
Ihnen das passende Produkt und die
Kunden werden zugreifen. Ubrigens
mit dieser Methode verringern Sie
auch die Stornoquote durch Kauf-
reue — das ungute Geflihl, das bei
manchen Einkaufen bleibt. Die Situa-
tion kennen Sie vielleicht. Der Kunde
ist begeistert, kennt alle Fakten und
Daten und unterschreibt. Einen Tag
spater ruft er Sie an, erzahlt etwas
von ,,noch einmal Uberlegt* usw. und
storniert. Egal was Sie vorbringen, er
bleibt bei seiner Meinung. Achten Sie
die Bedurfnisse Ihrer Kunden und sie
fuhlen sich automatisch wohl. Vor,
wahren und nach dem Kauf.

Berichten Sie mir von Ihren Erfah-
rungen und Erfolgen.
martin.taucher@myCoach.at

y KONTAKT

myCoach | Unternehmens-
beratung

Humanpotential und Mitarbeiter-
Innenentwicklung
Unternehmensfuhrung und
Vertrieb am Puls der Zeit

A-1110 Wien, Am Kanal 37/1/3
www.myCoach.at
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Neukunden Akquise mit gezielter

Telefonansprache
Mdchten Sie durch gezielte Telefonansprache Kunden finden, die sich fir Ihr
Produkt oder Ihre Dienstleistung interessieren? Suchen Sie Strategien und

Tipps, um das Verkaufen am Telefon erfolgreich zu machen oder zum Termin
zu kommen? von Kerstin Freudenberg

Als erstes sollten die Fragen
gestellt werden:

= Was ist das Ziel und worum geht es
- Angebot der Dienstleistung / Produkt
= Wie soll es erreicht werden - Ziel:
Angebot/Termin/ Auftrag

= Wie soll das Ziel erreicht werden
mit welcher Vorgehensweise

= Wer ist der richtige Geschéaftspart-
ner, Recherche nach Verantwort-
lichen in dem Bereich,

= Worin besteht der Nutzen fur den
Kunden

< Was will ich erfahren oder erreichen
< Welche Informationen will ich ver-
mitteln

= Was soll der Telefonpartner nach
dem Telefonat tun

= Welchen Informationsstand hat er
= Wann ist die giinstigste Zeit flr ein
Gesprach

= Welche Ziele und Interessen ver-
folgt er

= Wie kann ich auf Einwande reagie-
ren

Einstieg

Der Aufbau und die Gestaltung eines
Telefonats sollten mit einer freund-
lichen BegriiBung beginnen und der
Namensbenennung des Telefonpart-
ners. Weiteres sich selbst vorstel-
len, Unternehmensnennung, Name,
Funktion.

Aufhanger

Wecken Sie Gesprachsinteresse!
Warum sollte Ihr Gesprachspartner
Zeit investieren

Angebot

Stellen Sie das eigene Unternehmen
kurz vor. Nehmen Sie Bezug auf be-
reits vorhandene Kontakte oder ist

bereits Kunde, Messebesucher, oder
durch Empfehlung

Stellen Sie ein Partnerverhéltnis
her. Versuchen Sie den Bedarf des
Geschéaftspartners zu ermitteln. Un-
terbreiten Sie ihm einen konkreten
Vorschlag und fuhren Sie max. 3 Ver-
kaufsargumente an

Vereinbarung

Treffen Sie Vereinbarung, wie Termin,
Angebot, Ruckruf etc. Unterbreiten
Sie ein Zusatzangebot.

Verabschiedung /
Zusammenfassung

Wiederholen oder bestétigen Sie
nochmals kurz die Vereinbarung.
Danken Sie freundlich fiir das gute
Telefonat, egal wie das Gespréch
verlaufen ist.

Personliche Worte an den Geschéfts-
partner richten, wie einen schdnen
Tag winschen etc.

Warten bis der Geschéaftspartner den
Horer aufgelegt hat

Gesprachsnachbereitung
Erfassen Sie die Gesprachsereig-
nisse, vervollstandigen Sie Daten
in einer Excelliste oder einer Daten-
bank, um eine optimale Ansprache
der Kunden sicherzustellen.

Die gewlnschten Informationen sen-
den und Termine eintragen.
Verbesserungsvorschlage aufgrund
der Kundeninformation aufnehmen
und im Unternehmen einbringen

Sprachlich geschicktes
Vorgehen von Sprache und
Rethorik

Klare und deutliche Aussprache

Kerstin Freudenberg

Pausen zwischen Gedankengéngen
einlegen

GroRer Wortschatz hilft komplizierte
Vorgénge zu vermitteln

Kurze verstandliche Satze

Keine Fachausdriicke oder Abkdir-
zungen, die Ihr Telefonpartner nicht
kennt

Treffende Ausdriicke werden besser
verstanden

Worter, wie ,,ah“, ,also", ,praktisch®,
,oder”, . nicht“ usw. unterlassen
Keine Dialektbegriffe und keinen Tel-
fonjargon, Dialekt Klangfarbe ja
Konjunktive vermeiden

Vermeidung von Interpretationen von
Satzeinleitungen Ihres Telefonpart-
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ners, ,wie Sie bestimmt wissen..."-
Ihr Telefonpartner ist nicht sicher, ob
Sie wissen, glaubt aber, dass Sie es
wissen mussen

Fakten klar darlegen

Unterlagen griffbereit haben

Durch gutes aktives hinhéren bekom-
men Sie Informationen von lhrem
Gesprachspartner und Ansatzpunkte
fur Ihre Argumentation. Ca 50% aller
Kommunikationshandlungen liegen
im Bereich des Zuhorens. Aktives Zu-
héren und verbalisieren der Antwor-
ten helfen, eine gemeinsame Spra-
chebene zu finden

Verkaufen ist ein Prozess und kein
einmaliges Ereignis. Ein Prozess, in

dem der Kunde entscheidet wann er
kauft. Pflegen Sie Ihre Kunden, er-

We mean bBlisingés

Start:

Information:

Donau-Universitat Krems

fassen Sie die Gesprachsereignisse
und geben Sie Ihre NEWS an lhre
Kunden weiter.

Wenn ich lhnen in Ihrer Kundenak-
quise mit einem individuell abge-
stimmten  Telefonkonzept, bzw.
—leitfaden behilflich sein kann,
dann kontaktieren Sie mich. Ich
freue mich auf lhren Anruf unter
0664 405 68 78 oder |hre E-Mail
office@4websolutions.at

In der nachsten Ausgabe Ubermittel
ich Thnen praktische Tipps zu Anwen-
dung in Ihrem Telefonmarketing.

Mit erfolgREICHen GriiRen
Kerstin Freudenberg

des Zentrums fiir Finance

Universitat fiir Weiterbildung, Dr.-Karl-Dorrek-Stral3e 30, 3500 Krems

www.donau-uni.ac.at

y KONTAKT




THEMA

Die KOrpersprache im Verkauf

Uberzeugt wirken — mitreiRend kommunizieren.

von Stefan Verra

Stefan Verra

Koérpersprache richtig lesen

Ein Mann betritt mein Bliro —ich er-
kenne sofort die kérpersprachlichen
Signale (schlief3lich lese ich die Ru-
briken zu diesem Thema in jedem
Lifestyle Magazin) Und da kommt
diese Person doch glatt mit ver-
schrankten Armen an meinen Tisch.
Also wirklich — pfff...verschrankte
Arme. Ist doch einfach zu erkennen
was mir dieses Signal sagen will — so
ein verklemmten Typ. Unwohl fuhlt er
sich. Klar, wenn man so verklemmt
ist wie der... also bitte. Wahrschein-
lich nimmt er’s mit der Wahrheit auch
nicht so genau — und Geld hat sicher
auch keins. Sonst musste er sich wohl
wirklich nicht sooo verstecken. Traut
sich wohl nicht. Zur Sicherheit hol

ich gleich mal das Auskunftsformular
fur den Kreditschutzverband ... was
koénnte der auch anderes wollen....

Koérpersprache lesen?

Korpersprache zu lesen bedarf
mehr als in vielen Zeitschriften zu die-
sem Thema abgedruckt ist. Auch hier
wird der Platz nicht ausreichen um al-
les hinreichend zu beschreiben.

Eines gleich vorweg. Sie kdnnen es!
Alle! — das ,Lesen” von Kdrperspra-
che. Denken Sie an eine Freundin.
Auch wenn sie auf die Frage: ,Wie
geht’s dir?“ mit ,alles Ok“ antwortet
erkennen Sie genau, wenn eigentlich
gar nichts Ok ist. Wieso wissen Sie

0 et

das? Weil Sie es an der Stimme und
vielmehr an der Kdérpersprache er-
kennen.

Intuitiv wissen wir, dass der Inhalt
unserer Worte nicht alles ist, was wir
sagen. Genaugenommen ist es nur
sehr wenig. Wissenschaftler haben
das schon vor vielen Jahrzehnten
vermutet. Albert Merhabian war der
erste dem es gelang in Versuchsrei-
hen dies zu beweisen. Das war 1969.
Er belegte als erster, dass der Inhalt
unserer Worte nur 7%(!) unserer ge-
samten Kommunkation ausmacht.
LWie“ wir unsere Worte ,ruberbrin-
gen“ macht weit mehr aus. Namlich
38%. Der bei weitem wichtigste Kom-
munikationskanal ist jedoch die Kor-
persprache. Mit 55%.
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»-Man ligt wohl mit dem Munde, aber
das Maule, das man dabei macht sagt
man doch die Wahrheit.” (riedrich Nietzsche)

Hier nun die 3 Grundregeln
flr das richtige Lesen von
Korpersprache:

Regel 1: Suchen Sie immer nach
Clustern!

»Keine kdorperliche Haltung oder
Bewegung hat eine exakte Bedeu-
tung per se. Kérpersprache und Spra-
che sind voneinander abhéngig.”
(Ray L. Birdwhistell, Anthropologe)

Ein weit verbreiteter Irrtum ist es
einzelne Korpersignale isoliert zu
betrachten. Nehmen wir wieder das
Beispiel des Arme verkreuzenden
Mannes:

Das kann weit mehr bedeuten als
,Verschlossenheit“. Z.B. Mir ist kalt;
Fleck auf dem Shirt; Ich hore gerne
zu mochte aber keine ,Hand“-lung
setzen.

Mindestens 3 Signale missen
erkennbar sein, die alle in dieselbe
Richtung deuten. Man spricht dann
von Clustern. Erst dann kénnen Sie
eine Interpretation wagen.

Beispiel:

= Verschrankte Arme mit ver-
krampften Fingern, tief gezogene
Brauen, Kopf gesenkt, versteckter
Hals, Blickkontakt von der Seite,
nach unten gezogene Mund-
winkel, weggedrehter Korper
kann Verschlossenheit signal-
isieren.

= Verschréankte Arme mit entspann-
ten Fingern, Blickkontakt von vor-
ne, offene Augen, hohe Augenbrau-
en und ehrliches Lacheln - kann

Interesse signalisieren.
Regel 2: Der Zusammenhang!

Wenn Sie das nachste Mal eine
Wintersportveranstaltung besuchen,
kénnen Sie mitunter Zuseher beo-
bachten, die mit verschrankten Ar-
men dastehen. Auch ziehen sie viel-
leicht den Kopf nach unten so, dass
der Hals versteckt ist. Die Finger sind
auch verkrampft. Und doch wére es
hier Ubereilt von ,Verschlossenheit*
zu sprechen. Die Ursache kdnnte ein-
fach die Kalte sein. Dieselbe Haltung
bei Ihren Kunden im warmen Blro
ware allerdings ,,bemerkenswert".

Regel 3: Veranderung!
Meiner Ansicht nach die entschei-

dendste Regel. Es geht in der Kor-
persprache nicht so sehr darum, das

Stefan Verra
Die Korpersprache
im Verkauf

Uberzeugend wirken -

mitreiBend kommunizieren
Wie Sie Korpersignale deuten und entschilsseln kinnen
Wie Sie sich fiir “nonverbale” Botschaften sensibilisieren
‘Wie Sie Konflikt-Siuationen besser beherrschen kénnen
Wie Sie auch in Ausnahmesituationen lUberzeugend wirken
Wie Sie sicher und kompetent auftreten

2,
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eine oder andere Signal zu deuten.
Es geht auch nicht darum in Panik zu
geraten, wenn Sie ,,Abwehrsignale*
wahrnehmen. Vielmehr geht es da-
rum Tendenzen wahrzunehmen —
wie sich die Korpersprache lhres
Gegenuber im Laufe des Gesprachs
verandert.

Wird Ihrverschlossener Gesprachs-
partner ein wenig offener? Wird der
~Zappelphilipp* plétzlich ganz sta-
tisch? Wird das Gesprach immer
ruhiger? Beginnt der Todernste zu
lacheln?

Es geht darum solche Tendenzen
wahrzunehmen. Je aufmerksamer
Sie diese wahrnehmen desto schnel-
ler und erfolgreicher werden Sie zu
einer Win-Win Situation mit lhrem
Kunden kommen.

Also: Wenn in lhrem Biiro zu viele
Menschen mit verschrankten Armen
herumstehen muss das nichts mit
deren Unsicherheit zu tun. Vielleicht
sollten Sie einfach die Heizung héher
aufdrehen.

Viel Spass beim ,Lesen*!

Unter den ersten 100
Newsletter Anmeldungen
verlosen wir 3 Buicher von
Stefan Verra —

Die Korpersprache im
Verkauf (mehr auf Seite 3)

y KONTAKT

Stefan Verra

Verra Edutainment e.U.
Dreihackengasse 4/12
1090 Wien

T.. +431 317 01 20

M.: +43 676 95 00 101

F.. +43 1804 8053 79 52
www.stefanverra.com
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SICHERHEIT

Besuchen Sie uns auf unserem Stand am 12.02.09 beim

fur das Depot

4. Oster. Kongress fiir Beteiligungen und Geschlossene Fonds

www.Geldsicherung.at

Hotline: +43 664 44 07 000

Kundenbindung: Mehr als die iiblichen Geschenke

Uber das Thema Kundenbindung wird in der Finanz-
und Versicherungsbranche sehr viel gesprochen. Woran
es in den meisten Fallen noch hapert? An der
Umsetzung.

In der Praxis sieht das in
Ao vielen Fallen dann so
AURIG e g - aus:

mranpe | o | e =oa———

Zum Geburtstag und zu
Weihnachten wird eine

GruBkarte versendet.
Dann noch die
Werbegeschenke der

Versicherungen, ein oder
zwei Anrufe im Jahr, und
das wars aber dann auch
schon.

Echte Bindung besteht
aber nur, wenn man mit
seinen Kunden auch
wirklich regelmaBig
kommuniziert. Und hier
kommt nun Ihr firmeneigener Kunden-Newsletter ins
Spiel.

SEIMO bietet Ihnen als Unternehmer aus der Finanz-
und Versicherungsbranche ein leicht bedienbares, aus-
gereiftes Programm (“BizMail”), mit dem Sie alle Ihre

Kunden auf einen Schlag und doch Jeden ganz persén-
lich erreichen. Mit sehr geringem Zeitaufwand aber
hoch professionell.

Sie bestimmen damit selbst, wie, wann und wie oft Sie
sich bei Ihren Kunden in Erinnerung rufen. Dabei haben
Sie die volle Kontrolle Giber Kosten und Erfolg.

“BizMail” ist bereits bei Gber 100 Ihrer Kollegen im
Einsatz.

Wenn auch Sie in Zukunft Ihren firmeneigenen Kunden-
Newsletter versenden méchten, reden Sie mit uns.

Wir kennen die Branche und daher die Zutaten fiir
Ihren Erfolg.

SEIMO

SEIMO Mobile Marketing GmbH
Mag. Josef Bauer

T: +43 (0)732 9015 6020
Mail: josef.bauer@seimo.net
Web: www.seimo.net

Web: www.erfolgsmail.at



