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Beratungsbdgen wie fiir den Finanz-Check sollen eine Hilfe bei der ganzheitlichen Beratung

bieten, diirfen das Gesprach aber nicht behindern.

DSV Sparkassen-Bilderwelt

KOMMUNIKATIVE QUALITAT IM SPARKASSEN-FINANZ-CHECK

Gut beraten

Beratungsboégen sollen einen roten Faden und eine Hilfe im
Beratungsgesprach darstellen, diirfen aber auch nicht einen-
gen und das offene Gesprach mit dem Kunden behindern.
Wie kann man die Gratwanderung zwischen System und
Natiirlichkeit im Gesprach erfolgreich meistern?

Fast jeder Finanzdienstleister nutzt |

mittlerweile Beratungshilfen (Bogen,

Tischflips, Software), um die ganzheitli-
che und umfassende Kundenberatung !
zu unterstiitzen. Solche Hilfsmittel |
strukturieren und steuern normaler- :
weise den Gesprachsverlauf. Sie stellen :
im besten Fall sicher, dass alle Potenzia- !
i zen in der ganzheitlichen Beratung so
zu trainieren und zu coachen, dass !
Berater unabhéngig von den jeweiligen |
Systemeigenschaften die jeweils ver- |
uberzeugend :
Denn mit diesem ':
scharfen Blick ausgestattet, kénnen sie !
i ins Gesprach gebracht hitten. Natiirlich
! tritt System 2 immer in den besten Ab-
. sichten an, manchmal aber ,verhagelt*

le eines Kunden , gesehen und gehoben*

werden. AulRerdem unterstiitzen Bégen
etc. die ,Markenwahrnehmung®, tiber
die sich die Finanzdienstleister positio- !
nieren. Mit Begriffen wie 360-Grad-Bera- :
: spielen koénnen.!

tung (AXA), Konzeptberatung (Gothaer),

Finanzkompass (ERGO), Kundenkom- !
pass (Commerzbank), VR-Finanzplan |
(Volksbanken) oder Sparkassen-Finanz- |
hilfen erkennen und mit gentigend eige-
nem dialogischem Geschick den |
i ten Beratern auch regelrecht die Tour.
i ,Kleben sie zu sehr am Bogen“ oder fol-

konzept, das gerade nicht 08/15 sein soll,

versuchen die Unternehmen, Kunden :
fir den ,besonderen Weg" der Beratung |
i einfahren.
©  Wie aber kann es sein, dass ein Hilfs- :
i mittel moglicherweise Probleme in der
 Kommunikation mit Kunden schafft,
obwohl es doch eigentlich zur Unter- !

zu gewinnen.

Wenn Hilfsmittel Probleme schaffen

Die Beratungshilfen haben aber auch
Auswirkungen auf das Gesprachsge- !

fuhrte zu der Idee, vor allem auch die
drei kommunikativen Kernkompeten-

langten ,Sprachspiele

die jeweiligen Unterschiede in der ver-
trieblichen Reichweite der Beratungs-

vertrieblichen Erfolg des Gesprachs

stiitzung des Gesprachs dienen soll?

. Zwei Kompetenzsysteme

i Es ist vor allem der Konflikt zwischen
i zwei Kompetenzsystemen, der die im-
i merwieder auftretenden Briiche im ver-
trieblichen Vorgehen produziert. Die
i Berater treten an mit dem sogenannten
i Kompetenzsystem 1 (= kiinftig einfach
., System 1“ genannt?): dieses enthdlt die
i individuellen kommunikativen Routi-
© nen, die sie im Verlauf ihres Beraterle-
. bens erlernt und erworben haben. Ein-
! steigen ins Gespriach, mit Small Talk
uberbestimmte Themen anfangen, iiber
i den Weg des ,Small Talks" auch auf das
i eigentliche Thema zu sprechen kom-
. men, Fragen zu Bedarf und Bediirfnis
i stellen, bei diffusem Antwortverhalten
i des Kunden nachfragen, aus den Ant-
i worten Ideen fiir Lé6sungen entwickeln,
i diese Ideen {iiberzeugend vortragen,
eine Entscheidungssituation herbeifiih-
i ren, auf das Entscheidungsverhalten
i des Kunden einwirken. All das sind die
i kommunikativen Routinen, die zum
¢ ,naturlich gewachsenen und erworbe-
i nen Gesamtrepertoire” von Beratern ge-
i hoéren. System 1 lduft relativ unbewusst
i ab und ist infolge der mehrjdhrigen
i kommunikativen Sozialisation in ihren
Beruf bei erfahrenen Beratern auch
i rechtroutiniert und stabil.

Manchmal allerdings haben sich Be-

i raterinihrer personlichen Entwicklung
. dabei auch Wege zu eigen gemacht, die
i ihnen nicht unbedingt weiterhelfen.
i Diese im Coaching aufzuspiiren und
i durchbessere Wege zu ersetzen istdann
auch Aufgabe der gezielten Intervention
i vor Ort, um so nach und nach die
i vertriebliche Produktivitdt zu verbes-
i sern. Insgesamt aber ist System 1 das
. Gesamtinventar der kommunikativen
i Trampelpfade, mit denen Beraterinnen
i und Berater normalerweise ihre Erfolge
! im Vertrieb einfahren.

schehen. Sie kénnen das Gelingen von
! Verkaufsgespriachen empfindlich sto-
ren, wenn die Beraterinnen oder Bera- |
ter mogliche Schwachstellen nicht im !
Verkaufsgesprach kommunikativ auf- |
fangen wiirden. Diese Beobachtung :
i gelegten Logiken und Vorgehenswei-
! sen,wie sie der Bogen, der Tischflip oder
die Software widerspiegeln. Beratungs-

Dann aber tritt mit System 2 der Bo-
gen oder die Software - manchmal auch
eine Kombination aus beidem — auf den
Plan: System 2 setzt sich zusammen aus
impliziten im Beratungssystem ange-
legten bzw. vom Beratungssystem nahe-

hilfen driangen Beratern hdufig be-
stimmte Schrittfolgen auf, legen ihnen
nahe, anders als sonst (= unter Nutzung
von System 1) vorzugehen und setzen
durch ihre Struktur Impulse fiir neue
Schrittfolgen, die Berater so bisher nicht

es den auf Verkaufserfolg ausgerichte-

gen einseitig den manchmal auch dog-
matisch klingenden Vorgaben der Ver-

i kaufstrainer, sind Probleme im kommu-
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nikativen Erfolg der Gesprache und
i von Kaufmotivation beim Kunden ist.

Wihrend System 1 sehr dynamisch |
ist, weil es sich durch neue Lernerfah-
rungen der Berater in der taglichen Pra-
xis mit Kunden oder - vielleicht sogar - !
in Trainings- und Coachings immer !

damit Vertriebsprobleme absehbar.

wieder ,neu erfindet, ist System 2

schwerfallig: es wird von Gremien und

,Beratungshilfedesignern“ konzipiert,
abgestimmt, gefeilt und gestylt, bis es
dann endlich steht. Dann aber ist es

riuckbar.

Das Reden iiber Ziele und
Wiinsche im Finanz-Check 2.0

ZweiBeispiele aus dem Finanz-Check 2.0
und dem Beratungsprozess Anlagebera-

Zeitablauf der Motor fiir das Entwickeln
i dene Ziele durch geschicktes Fragen auf
Ideal ist es, wenn Kunden die zusam- !
. Platz gefunden haben.

men mit dem Berater erarbeiteten Ziele
auch sehen kénnen.?
Erfahrungsgemadf} sind vor allem die

Berater im Umgang mit dem Sparkas- |
. sen-Finanz-Check erfolgreich, die es !
schaffen, iiber die vorgegebene Struktur
i des Bogens hinaus auf einem separaten |
! Blatt Papier die Zielstrukturen des Kun- |
! tiv aufgegriffen werden miissen, um ih-

den vollstandig zu erarbeiten und - das
auch erst mal fir langere Zeit unver- |

istbesonders wichtig—diese auch im Ko-
. ordinatensystem von Zeit und Geld ab- |
i zubilden. Entwickeln also Kunden mit |
i ihren Beratern ein solches Zielkoordi-
i natensystem, ist danach die Motivation : . .
' des Ku}r’1den, sich in den einzelnen Pro- im Anlegerprofil des BPA
i Wie ist im Beratungsprozess Anlagebe-

i dukt- und Themensparten zu offnen,

! weitaus groRer, als ohne (siehe Abbil- |
dung 1). Die weitere Folge: Hat der Bera- |

tung (BPA) zeigen, wie Berater durch ei-
nensouverdnen Umgang mit den jeweili- !
gen Eigenschaften der Systeme noch
erfolgreicher sein kdnnen, wenn sie tiber :
diese hinaus gehend mit eigenen kom-

munikativen Strategien arbeiten.

i > welche Produkte bereits vorhanden !
i Sparkassen in ihrem vertrieblichen All-

Im neuen Sparkassen-Finanz-Check
2.0 gibt es gegeniiber der Version 1.0 :
nunmehrein Feld fiir das Erarbeiten der
Zieleund Wiinsche des Kunden. Aus der !
Grofle des verhdltnisméfig kleinen
Felds den Schluss zu ziehen, das Reden
uber Ziele und Wiinsche eines Kunden
konne ,en passant” geschehen oder wa-
re zum Beispiel fiir den Beratungspro- |
zess Anlageberatung (BPA) nur so orga-
eher ,lieblos“ und nach dem deutschen
dem zweckgebundenen Sparen inner- !

nisiert, um die Notfallliquiditat von

halb der nachsten drei Jahre zu tren-
nen, ware verkaufstechnisch zu kurz

i auch Kunden sich nicht sonderlich stark
i im Finanz-Check-Gesprdch engagieren. |

gesprungen. Gerade in der Finanzbera-
i dann ein guter Finanz-Check, wenn die

tung weill man, dass ein differenziertes
Erarbeiten der Ziele und Wiinsche des

i Ziele des Kunden vollstindig und trans- |

Kunden sowie deren Strukturierungim

ter durch geschickte Gesprachsfihrung
beim Kunden eine starke Motivation !
entwickelt, sich fiir Ziele zu engagieren, |
i eigenstandiges kommunikatives Profil

will dieser fiir sich auch klaren,

sind,
> welche Produkte ihm dartiber hinaus
zur Zielerreichung helfen und
> welche Produkte er

zwischen abhanden gekommen sind.

Unterbleibt das differenzierte und liebe-
i mit einer Bestandsaufnahme des vor-

volle Reden tiber die Ziele und Wiinsche

eines Kunden, sammeln Berater ihre Da- !
ten und Informationen vom Kunden '
i nach einer kurzen Zielreflexion aufge-
! teilt wird in Notfallliquidtét, Zielsparen

Neutralitatsgebot, mit der Folge, dass

Ein Finanz-Check ist also auch immer !
i chen, um zu einer Entscheidung hin-

parent erarbeitet wurden und auch auf
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Ziele und Wiinsche des Kunden wihrend des Finanz-Check in Zeit und Geld ausdriicken

nicht mehr
braucht, weil ihm dafiir die Ziele in- !
i normalen menschlichen Problemls-

den ersten Blick scheinbar nicht vorhan-
der Prioritidtenliste des Kunden einen

So zeigt sich an diesem einfachen Bei-

spiel der Verteilung von ,kommunikati-

ven Nutzflachen“ auf dem Papier, wie
Struktureigenschaften einer Beratungs-
hilfe in den Gesprachsverlauf der ganz-
heitlichen Beratung hinein wirken und
von Beratern produktiv und konstruk-

re Verkaufserfolge noch besser einfah-
ren zu kénnen.

Die Risikobereitschaften

ratung (BPA) das Zusammenspiel von
naturlichem Gesprachsablauf (Sys-
tem1) und systemorientiertem Ge-
sprachsablauf (System 2) organisiert?
Gibt es dort Probleme, die nur durch ein

von Beratern zu losen sind? Wie kénnen

i tag damitumgehen, um das gewiinschte
! Wertpapiergeschift einzufahren?

Die Logik des Beratungsprozesses An-
lageberatung (BPA) folgt in Teilen dem

sungsverhalten und beginnt zundachst

handenen Geld- und Wertpapiervermo-
gensdesKunden, dasdannrechtschnell

und freie Liquiditat.
Danach sollen Berater mit dem Kunden
das sogenannte Anlegerprofil bespre-

sichtlich der besseren Zusammenset-
zung der Anlageklassen zu gelangen.
Wdhrend diese Zusammensetzung

. des jeweiligen Portfolios bislang sehr
stark vom gemeinsamen ,Gutdiinken®
i und manchmal auch unstrukturierten
i Erértern zwischen Kunde und Berater
i abhdngig war, soll nun ein zuvor defi-
i nierter kommunikativer Algorithmus
i dafiir sorgen, dass Anlageentscheidun-
i gen quasi systematisch und objektiv
i und auch mit einer gewissen Unbestech-
i lichkeit entstehen. Die jeweiligen Fragen
. zurRisikotragfahigkeit des Anlegerslas-
i sen sich bei geschickter Anmoderation
i weitgehend ohne Pannen stellen. Aber
i die Abfrage der Risikobereitschaft des
i Anlegers anhand einer Vierer-Skala hat
i es in sich: hier miissen die Berater Wege
i finden, die Formulierungen dem Kun-
i den wértlich vorzulesen und dabei
gleichzeitig auf die Ausgewogenheit ei-
i ner Entscheidungsfindung zu achten.
i Dasistrelativschwierig.

Funf dieser sechs Fragen sind in ih-

i rem Aussageinhalt so gestaltet, dass sie
i priméardie negativen Inhalte des Zustan-
i dekommens einer Entscheidung bzw.
i die méglichen negativen Folgen daraus
! explizit oder implizit thematisieren, sie

SPARKASSENMARKT MARZ/APRIL 2014




QUALITATSOFFENSIVE

19

System 1

In das Gesprich
einsteigen ... small talk ...

Interessiert Fragen
stellen ...

Regie fihren und Verlauf
steuern ...

Produkte erldutern &
Kaufsignale erarbeiten ...

v

Souverdnes sprachliches Handling der Bogenwelt

alledrehensichumdasThema, Schwan-
kungen bei Kapitalanlagen“. Formulie-
rungen wie ,Die Gefahr, einen Teil mei-
nes Vermogens zu verlieren, belastet
mich stark® l6sen eine Risikoaversion
aus und verstirken, wenn sie unkom-
mentiert bleiben, das Verlangen von
Kunden, sich auf der ,sicheren Seite“ der
Geldanlage zu bewegen. Die Folge davon
istallerdings, dass diese Kunden sich si-
cher entsparen werden. An dieser Stelle
also sind Berater mit , kommunikativem
Drehmoment” gefragt, um dafiir zu sor-
gen, dass Kunden wenigstens auch die
andere Seite der Entscheidungsmedaille
zu sehen bekommen.

Aus juristischer Sicht mag es viel-
leichtsinnvollsein,das Thema,Schwan-
kungen von Kapitalanlagen“ unter ver-
schiedenen Aspekten gleich mehrmals
zubeleuchten. Will man aber als Berater
mit seinem Kunden hinsichtlich der Ge-
wichtung von Chancen und Risiken bei
Kapitalanlagen zu einem ausgewoge-
nen Entscheidungsverhalten gelangen,
darf man Kunden bei der Beantwortung
derinhaltlich einseitigaufRisikoaversi-
on ausgerichteten Fragen nicht sich
selbst tiberlassen.

Viel mehr kommt es bei der Beantwor-
tungder Fragendaraufan,dasssiein ein
kommunikatives Umfeld eingebettet
sind, das ausgewogene Entscheidungen
moglich macht. Das bedeutet, dass As-
pekte wie Schwankungen und deren Fol-
gen im Gesprdch so aufbereitet sein
missen, dass Kunden sie zumindest aus
neutraler gleichrangiger Behandlung
von Risiken, aber auch von Chancen be-
werten kénnen.?

Berater tun also gut daran, dem Ge-
danken an Schwankungen, Risiken, Ver-
lustgefahren bei der Geldanlage auch
die Inhalte entgegenzusetzen, die die
Chancen, Transparenz, Kontrolle und
Flexibilitat in den Vordergrund riicken,
wenn sie zusammen mit dem Kunden

ausgewogene Entscheidungen entwi-
ckeln méchten. Damit kénnen Sparkas-
sendann in den Risikobereitschaften so
punkten, dass sie auch zukiinftig eine
aussichtsreiche Perspektive fiir das
Wertpapiergeschafthaben. Und Kunden
kénnen dann darauf setzen, fiir die Zu-
kunft den Zugang zum Wertpapierge-
schaft offen zu halten, den sie brauchen,
um z.B. inflationssicher zu sparen und
der Realzinsfalle zu entgehen.

Somit zeigt sich am Beispiel des BPA,
dass das Zusammenspiel zwischen Me-
dien und Kommunikation so gestaltet
werden muss, dass das kommunikative
Profil von Beratern von vornherein im
System angelegte Einseitigkeiten mit
bedenkt und die kommunikative Umge-
bung der vom System nahegelegten In-
halte gezielt gestaltet, damit Kunden
sich nach ausgewogener Kldarung ent-
scheiden kénnen. Im Brennpunkt ste-
hen in diesem Fall die Formulierungen
der Beratungshilfe selbst.

Zusammenspiel von Beratungs-
medien und Kommunikation

Was hier am Beispiel des Sparkassen-Fi-
nanz-Checks und des BPA fiir Sparkas-
sen gezeigt wurde, gilt fur alle Bera-
tungshilfen. Die Systeme alleine
garantieren nicht, dass Beratungs- und
Verkaufsgesprache gelingen. Erst durch
souverdane Berater“, dieihre Systeme be-
herrschen, nicht umgekehrt, entstehen
nachhaltige Verkaufserfolge. Dabei soll-
ten System 1 und System 2 geschickt
miteinander zusammen spielen, statt
manchmal einseitig oder gegeneinan-
der (siehe Abbildung 2).

Ganz gleich also, welche Systeme man
inderFinanzberatung nutzt: eswird im-
mer Situationen geben, in denen die Sys-
temeigenschaften tatsdachlich helfen
und man mit Bogen gut beraten kann.
Zugleich aber liegen Etappen auf dem

Gesprachsweg, in denen man ohne Bo-
gen und ,freihandig” gut beraten sollte.
Und manchmal sind die Berater beson-
ders erfolgreich, die in bestimmten
kommunikativen Brennpunkten trotz
Bogen gut beraten.

Dr. Jiirgen Graffe
Laer

1 Voélligunabhédngigvon der Frage, welcher
Bogen oder welches System eingesetzt
wird, sind vor allem drei Kernkompeten-
zen der Berater gefordert, die sieinihrem
vertrieblichen Auftritt fordern:
1.Sie miissen in der Lage sein, dem Kun-
den zu vermitteln, warum das ganzheitli-
che Vorgehen fiirihn sinnvollerist als
»der einfache Weg“, sich schnell und ein-
dimensional fiir ein Produkt zu entschei-
den (= Methode verkaufen).
2.Siehaben dann aber auch die Aufgabe,
die Finanzthemen, die den Kunden be-
treffen, ,zu verkaufen“ (= Themen verkau-
fen). Der Kunde sollte sich also fiir das
Thema interessieren, sonst kommt kein
Verkaufsgesprdach zustande.
3.Berater sollten mit einer stringenten Be-
ratungslogik das Zusammenspiel von Be-
darfund Lésung (= Produkt oder Produkt-
kombination) so erarbeiten, dass zwischen
Bedarfund Losung eine groRtmogliche
Passung entsteht (=im Thema verkaufen).

2 Ich ubernehme die Metaphorik des ameri-
kanischen Kognitionspsychologen Daniel
Kahnemann aus seinem Buch , Schnelles
Denken, langsames Denken“ (2012), in
dem Kahnemann als System 1 die unbe-
wussten primédr kognitiven Routinen des
menschlichen Gehirns bei der Entschei-
dungs- und Urteilsbildung bezeichnet.
Mit System 2 dagegen meint Kahnemann,
der ausdricklich darauf hinweist, dass es
sichum ,Metaphernsprache* handelt,
den Teil des Gehirns, der tiber komplexe,
aber auch langsame analytische Algorith-
men verfigt, um ein ,statistisches“ Urteil
uber eine Situation zu fallen.

3 Kahnemann beschreibt diesen Effekt sehr
eindriicklich als ,,What you see is what
thereis.“ (in etwa: ,,Nur, was man gerade
weil/sieht, zahlt*). ,System 1 versteht sich
hervorragend darauf, die bestmdogliche
Geschichte zu konstruieren, die momen-
tan aktivierte Vorstellungen einbezieht,
aber es kann keine Informationen bertick-
sichtigen, die es nicht hat.“ (Daniel Kahne-
mann: Schnelles Denken, langsames Den-
ken, 2012, S. 112) Berater tun also gut
daran, relevante Gesprachsinhalte auch
sichtbar zu machen (d.h. zu visualisieren).

4 Einige Sparkassen benutzen eine etwas
andere Begrifflichkeit und unterscheiden
die Notfallliquiditdt vom zweckgebunde-
nen Anlagevermdogen (um es von ihrem
hauseigenen Produkt,Zielsparen“abzu-
heben) und dieses wiederum vom, liqui-
den Anlagevermégen”.

5 Dies geschieht typischerweise—um einige
Beispiele zu nennen -vor dem Anleger-
profil mit dem sog. Drei-/Vier- oder Fiinf-
Linienmodell, oder aber dem Anlagekom-
pass. Solche einfachen Bilder stellen
sicher, dass Berater und Kunden gemein-
sam eine Reihe von Festlegungen generie-
ren, die die Bearbeitung des Anlegerpro-
fils ,in anderem Lichte“ méglich macht.
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