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Einleitung

Nach zwölf Jahren Tätigkeit in einem Strukturvertrieb und inzwischen 
drei Jahren als Kommunikationstrainer und Unternehmer für Finanz-
dienstleitungen war es an der Zeit, einmal über meine Erfahrungen in 
der Beratung und Vermittlung zu berichten. Warum? Kurz möchte ich 
über meine Motivation erzählen, dieses Buch zu schreiben.

Zu oft habe ich erlebt und auch in Erzählungen von Maklern ge-
hört, dass die Bemühungen von uns Vermittlern im Sande verlaufen. 
Diese Makler geben sich viel Mühe in der Beratung zur Altersver-
sorgung, im Speziellen der fondsgebundenen Altersversorgung, um 
dem Kunden alles zu erklären. Sämtliche Dokumente werden mit 
diesem durchgegangen (weil es rechtlich gefordert wird). Stunde um 
Stunde wird dafür verwendet – und der Interessent gibt danach die-
sen berühmt-berüchtigten Satz von sich: „Da muss ich noch einmal 
drüber schlafen“.

Im Anschluss an dieses Beratungsgespräch geht der Interessent 
dann zu einem Mitarbeiter eines anderen Hauses, der weniger im 
Fachlichen, sondern eher verkäuferisch, psychologisch und mental 
geschult ist. Dieser Verkäufer schafft es in kürzester Zeit, das Produkt 
des ersten Maklers schlechtzureden und auf Basis eines Bruchteils der 
Dokumente den Abschluss zu erzielen. Der Kunde ist danach sogar 
erleichtert, weil ihn zu viel Papier auch erschlagen kann.

Immer wieder höre ich in meinen Schulungen, wie anstrengend 
der Beruf geworden ist, wie viele sogenannten schwarze Schafe den 
Kunden schlechte Produkte verkaufen usw. Zu dieser Problematik 
habe ich über die Jahre meine eigenen Studien betrieben. Jedes Mal, 
wenn ich in dem Finanz- und Versicherungsordner meiner zukünf-
tigen 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.“
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Wenn man das als Basis nimmt, um zu erkennen, wie erfolgreiches 
Verkaufen funktioniert, wird schnell klar, dass nicht das Fachwissen 
ausschlaggebend ist. Zu viele Personen, gerade in der Finanzbranche, 
sind schlecht ausgebildet und verkaufen dennoch jede Menge Pro-
dukte. Es sind eher die psychologischen Faktoren, die bei einem Ab-
schluss zählen. Damit der Kunde aber in den folgenden Jahren nicht 
die Lust und Ausdauer für seine Altersvorsorge verliert, müssen Pro-
dukte verkauft werden, die der Kunde braucht, die er wirklich haben 
will und die zu seiner persönlichen Situation passen.

Die meisten Berater, die ich kennengelernt habe, sind sehr seriös 
am Markt unterwegs und versuchen immer, das Beste im Sinne des 
Kunden anzubieten. Genau deshalb möchte ich dazu einen Beitrag 
leisten, dass Sie in Zukunft den Erfolg haben, den Sie sich wünschen 
und als engagierte und glaubwürdige Vermittler meiner Meinung 
nach verdienen.

Ich sehe mich nicht als Trainer, der Ihnen erzählt, wie Verkaufen 
funktioniert. Dafür 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 
tätig ist und aus Spaß an den Trainings zeigen möchte, wie seine 
eigene Vorgehensweise ist. Sie selbst sind erfahren genug, das zu 
übernehmen, was Ihnen gefällt und wovon Sie glauben, dass es Ih-
nen weiterhilft.

Das Buch soll als Überblick dienen und ein praktisch orientiertes 
Ideenwerk sein, das Ihnen Möglichkeiten aufzeigt, vielleicht wieder 
etwas einfacher zu verkaufen. Es richtet sich in erster Linie an Ver-
mittler nach § 34f und 34d der Gewerbeordnung (GewO) mit ihren 
besonderen Pflichten in der Kundenberatung. Und auch wenn im 
Text oft vom Makler zu lesen ist, so wird der Versicherungsvertreter 
ebenfalls den einen oder anderen Tipp für seine Beratungs- und Ver-
kaufsprozesse finden.1  

1 Zur Leseerleichterung wird in diesem Buch bei Berufsbezeichnungen o. Ä. die 
männliche Form genutzt. Gemeint sind, wenn nicht explizit anders dargestellt, im-
mer beide, also z. B. Vermittlerinnen und Vermittler.
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Im Laufe des Buches erfahren Sie, wie man einen Beratungspro-
zess strukturiert sowie Verkaufsgespräche vorbereitet und dann er-
folgreich durchgeführt werden. Des Weiteren wird über verschiedene 
Kundentypen und deren Einstellungen berichtet sowie aufgezeigt, 
wie der Verkäufer 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 Einordnung dieser Themen in 
die Beratungssituation. Erwarten Sie keine fachliche Erörterung der 
Produktwelt. Hierfür gibt es genügend Handbücher auf dem Markt, 
die Produkte und Techniken im Detail erklären.

Ich bin weniger ein Mann, der über Hunderte von Seiten in aller 
Ausführlichkeit in die Tiefe geht. Mir ist es wichtig, dass die Basis – 
die Grundeinstellung als Verkäufer – stimmt. Von einem gesunden 
Fundament kann jeder in die Richtung, die er für sich wählt, tiefer 
eintauchen. Wenn aber die Basis nicht vorhanden ist, wird jeder Ver-
such einer Vertiefung scheitern.

Alle Aussagen zu Fonds und Fondsprodukten sowie zur Ent-
wicklung von Aktienwerten und Märkten, die in diesem Buch 
getroffen werden, haben beispielhaften Charakter. Sie dienen le-
diglich zur Veranschaulichung und Unterstützung des Lesever-
ständnisses und sind nicht im Sinne einer Anlageberatung oder 
Empfehlung zu verstehen.

Udo Kerzinger

Mössingen bei Tübingen
Im September 2015


