Honorarberatung J\ElSE

Kleine Psychologie der Provision

Damit verkauft wird, muss man einen Koder auswerfen und diesen immer wieder neu attraktiv
verpacken. Dieser Kéder, mit dem man gestandene Ménner Tag und Nacht am Nasenring durch
die deutschen Wohnzimmer fiihren kann, heilst Provision. Fiir diese Vergiitung tut man alles.
Seit Jahrzehnten. Unabhéngig von der Qualitit dessen, was man da verkauft. Heute lobt man
diese Police, morgen jene Police iiber den griinen Klee. Mal ist Fonds ,A” der groBe Hit,

dann muss es zwingend Fonds ,,B” sein. Je mehr Provision, desto lieber.

Provisionen sind das Fundament, auf dem im Nachkriegsdeutschland der gesamte Absatz von
Finanzprodukten aufgebaut wurde und wird. Provisionen, die existentiell fiir ihre Emptanger sind.
Selbstzweifel? Nein, warum? Die Damen und Herren, die mir das Produkt an die Hand geben,
werden schon wissen was sie tun. Ich verkaufe doch nur. Ich, der Umdecker vom Dienst.

1. Provisionsvertreter sind
fremdbestimmt.

Typische, entlarvende Aussagen:
,Von meiner Gesellschaft hore ich
kaum etwas.”

,Die tun ja nichts fir mich.”
+,Woanders wird viel mehr gemacht.”
,Das Produkt taugt nichts.”

,Daist kein Zug drin in dem Laden.”
,Mit Produkt ,X“ wiirde ich viel mehr
verkaufen.”

,Ich gehe jetzt zur Gesellschaft ,B*,
die haben das bessere Produkt.”

Man will klare Kommandos, damit man
weils wo es lang geht. Der Provisionsvertre-
ter will, dass man ihn an die Hand nimmt.
Er sucht stets einen Schuldigen fiir dies und
das und jenes. Trotz selbstandiger Tatigkeit
als Vertreter nach HGB ist man in keinster
Weise selbstandig.

Im Tanz um den Absatz des goldenen
Kalbes, der mit immer wieder neuer Musik
instrumentiert wird, verliert der provisions-
getriebene Vermittler sein vorgebliches Ziel
aus den Augen: den vielzitierten Kunden.

Der Honorar-Berater teilt nicht diese
Angste und Verdringungsmechanismen ei-
ner schwach entwickelten fiihrungsfixierten
Personlichkeit. Diese sucht Anweisungen
und mochte am liebsten ,zum Jagen getra-
gen werden”. Ein Hoch auf die tapferen
Ehefrauen, die ,lhren” Vertreter jeden mor-
gen vor die Tir schieben oder ihn im Biiro
anrufen und Mut machen
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2. Das herkommliche Vertriebs-Modell
hat einen Motor: Provision

Nach uber flinfzig Jahren Wildwuchs im
deutschen Finanzvertrieb legt nun seit
2005 der Gesetzgeber die Ziigel an. Fiir die
aus Verkauf statt Beratung resultierenden
volkswirtschaftlichen Verluste der Vergan-
genheit ist niemand verantwortlich. Wer
sollte es auch sein? Die massive, parteil-
bergreifende politische Lobby der Struk-
turvertriebe? Die Flhrungskréfte der Aus-
schliellichkeit? Sie haben sich doch alle
nur systemkonform verhalten: Wer viel ver-
kauft, erwirbt Ruhm und Ehre. Wen kim-
mert da, mit welchen Methoden diese Ver-
kaufsleistungen erzielt werden? Welcher
Politiker hat seit 1970 jemals einen Strukki
fur einige Tage begleitet? Da ist es doch
gemiitlicher, zum Beispiel im Beirat einer
DVAG Kaffee zu trinken.

Vom Provisions-Modell haben sich Hun-
derttausende in Deutschland lenken lassen
und sie werden weiterhin gelenkt. Der Mo-
tor, der diese Menschen antreibt und die
Gesellschaften, die am Steuer sitzen und
den Wagen (Vertrieb) lenken, werden nicht
hinterfragt.

Warum akzeptiert der provisionsorien-
tierte Verkdufer das Belohnungsprinzip mit-
tels Provision und weiterer zusdtzlicher
Anreize? Warum beflirwortet und sucht er
diese extreme Abhéngigkeit im Ausschlief8-
lichkeitsvertrieb, in einer Bank, einem
Strukturvertrieb oder einem kleinen Ver-
triebsbliro? Auch der Makler arbeitet in

dieser Abhangigkeit. In der Theorie natir-
lich nicht; in der Praxis jedoch in der Mehr-
heit der Félle.

3. Konditionierungen

Allen Provisions-Vertriebsmodellen liegt ein
psychologisches Grundmuster zugrunde:
Die Angst vor der Freiheit einer selbstbe-
stimmten Existenz.* Diese Angst ist nicht
nur im Finanzvertrieb tdtigen Person zu
eigen. Es geht um generelle Konditionie-
rungen. Konditionierungen, die der Provisi-
onssystematik in die Hand spielen. Von
welchen Konditionierungen sprechen wir?

a) Befehl / Gehorsam

b)Oben / unten

c) Kompetenz oben / Ausfiihrung unten
d)Kontrolle und Belohnung

e) Leistung und Belohnung

Diese Konditionierungen sind sehr hilfreich
bei Vertriebskréften mit

a) Schwachem Selbstvertrauen,
b)Schwacher Eigen — Motivation
c) Mangelnder Selbst-Disziplin

Die Lebensliige besteht hier in der vermeint-
lichen Unabhéangigkeit, im vielzitierten Ein-
zelkdmpferdasein. Es ist jedoch eine se-
cond-hand Selbstandigkeit. Der Produktge-
ber bestimmt, wo es lang geht. Die Subtili-
tat dieser Abhdngigkeit offenbart sich erst
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,Das Problem ist nicht, dass es angeblich
zu wenige Kunden fiir die Honorar-Be-
ratung gibt. Das Problem ist der Mangel
an Charakteren, die iberhaupt fiir die
Honorar-Beratung geeignet sind. Sicher
ist, nur starke, selbstdisziplinierte Men-
schen mit unternehmerischen Fahig-
keiten und sozialer Kompetenz kénnen
das Geschéftsmodell der Honorar-Bera-
tung mit gutem Erfolg umsetzen.”

auf den zweiten Blick. Der Honorar-Berater
hat dagegen die grolite Freiheit im Rahmen
der Selbstregulierung und genau daran kann
auch er scheitern. Er hat die volle Verant-
wortung fir sich selbst. Nicht der Pro-
duktgeber entscheidet, was die Leistung in
Provision ausgedriickt wert ist, welche
Stiickzahlen er fiir eine Vertriebsanbindung
erwartet. Der Honorarberater ordnet und
bewertet seine Leistung selbst und muss das
durchhalten. Niemand kontrolliert ihn; er
regelt buchstablich alles selbst.

4. Produkte als Selbstzweck
und Lebenshilfe

Die Summe seines Lebens verbringt der
Provisions-Vertreter damit, tGber Produkte
und Provisionen nachzusinnen, mit Kolle-
gen und Produktmanagern sowie Vertriebs-
vorstanden dariiber zu diskutieren und in
Fach-Informationen wie auch diversen Pu-
blikationen dariiber nachzulesen. Eine Fi-
xierung auf Nebensdchlichkeiten, von de-
nen der Kunde, um den es ja gehen soll,
keinen Nutzen hat. Mit diesen Nebensach-
lichkeiten gibt der Provisionsvertreter sei-
nem Berufsleben ein Gertst und im Rah-
men dieses Gertstes wird er von den Pro-
duktgebern tagein, tagaus durch den Ring
gezogen. Von einer Umdeckaktion zur
nachsten.

Wer provisionsorientiert ,erzogen” ist,
kann sich kaum noch davon l6sen. Der
Kopf und die Gefiihlsmuster zu diesem
Thema sind in eine Denkrichtung gepolt. Es
bedarf geradezu einer Umerziehung. Das
verinnerlichte Bild ist das Bild des Provisi-
ons-Empfangers, der fiir die Verduferung
eines Produktes, gleich welcher Qualitét,
belohnt wird.

5. Kultur der Gleichgiiltigkeit

Eine Kultur, in der jedwede Dienstleistung
auf der Belohung durch einen Auftraggeber
beruht und wo die Leistung hochst selten
aus eigenem Intellekt erbracht wird, ist zu-
dem eine Kultur der Gleichgiiltigkeit. Es
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zahlt nicht die Sinnhaftigkeit der Ware, die
veraulert wird, sondern die Hohe der Pro-
vision die daftir zu erzielen ist. Das Wiiten
provisionsgetriebener Vermittler zu Zeiten
der Wende in den neuen Bundesldndern war
der bisher grofite Offenbarungseid fiir diesen
Vertriebsmotor. Man verhielt sich wie S6ld-
ner in einem fremden Land. Nicht in Einzel-
fallen! Nein, systematisch tiber die gesamte
Flache. Verkaufen bei Ahnungslosen: der
Traum eines jeden Verkdufers wurde hier
wahr und riicksichtslos umgesetzt.

,Ein Planspiel ,Zwangs-Einfihrung der
Honorarberatung iiber Nacht” wiirde
dokumentieren, dals nur eine Minderheit
aller Marktteilnehmer im Finanzvertrieb
Uberlebensfahig wére. Zu gravierend wa-
ren die betriebswirtschaftlichen, unter-
nehmerischen, fachlichen und charakter-
lichen Mangel.”

Die Versicherungswirtschaft sprach da-
nach von bedauernswerten Ausnahmen.
Nichtern betrachtet ging es jedoch um die
Besetzung eines neuen Marktes. Die Aus-
nahme war die Regel. Die neuen Bundes-
lander standen nicht fiir Wiedervereini-
gung: ihre Schuldigkeit hie Neugeschéft.
Uberhaupt waren die Schulungsunterlagen
fur Verkdufer im Finanzvertrieb bis Mitte
der neunziger Jahre erstaunlich direkt. Der
Kunde war das Wild, der Verkaufer der Ja-
ger. Jagdmethode: egal, Hauptsache der
Schuss sitzt. Heute driickt man sich vorsich-
tiger aus.

An der Zielsetzung hat sich jedoch nichts
gedndert. Nebenbei: Fiir etliche Schulab-
ganger war und ist die Tatigkeit in einem
Finanzvertrieb die erste Begegnung mit der
Arbeitswelt. Hat der Finanzmarkt nichts
besseres zu bieten, als das man jungen
Menschen beibringt als erste berufliche
Leistung ihres Lebens Verwandten und Be-
kannten ein Uberteuertes und oft auch
berflissiges Finanzprodukt aufzuschwat-
zen? Wie steht es an diesem Punkt mit der
Moral der grolien Vertriebsfiihrer und ihren
Freunden aus der Politik?

Die Worthilsen des Multi Level Manage-
ment, bestens erprobt in Strukturvertrieben
aber heute auch in Seminaren der Sparkas-
sen zu horen, bieten tibrigens jedem Hono-
rarberater eine exzellente Basis fiir eine
vernichtende Kritik am provisionsorien-
tierten Vertrieb.

Die Unmengen Seiten bedruckten Pa-
piers zum Thema ,Richtig verkaufen”, das
die Reprdsentanten des Provisionsvertriebs
in den letzten Jahrzehnten produziert ha-
ben, sind eine wahre Fundgrube der Pein-
lichkeiten, Ricksichtslosigkeit und Profit-
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gier. Eine echte Kulturleistung aus der Mitte
der Bundesrepublik.

6. Schein & Sein

Neben vielen Aussagen zum Idealtyp des
Maklers gibt es etliche Aussagen aus dem
Markt, die zeigen, wie es nur allzu oft in der
Realitdt bestellt ist. Klassisches Beispiel:
,Makler sind Huren.”

Zu diesem Satz lassen sich Vertriebsvor-
stinde immer dann hinreiBen, wenn sie
gerade einmal nicht das provisionsstarkste
Modell in der Tasche hatten, um die not-
wendigen Vertriebs-PS an sich zu binden.
+Wessen Brot ich ess, dessen Lied ich sing.”

Man muss garnicht alle Verkaufs-Semi-
nare, Road Shows, Produkt-Prasentationen,
Jahresauftakt- und Jahresendgeschéftveran-
staltungen, Produkt-Highlights des Jahres,
Meetings im Kreis der Premiumpartner,
Workshops der Extraklasse, etc. der letzten
Jahrzehnte besucht haben, um kristallklar zu
erkennen: Finanzwirtschaft ist Absatzwirt-
schaft! Und der Baustein Beratung ist dabei
ein notwendiges Ubel, das Feigenblatt. Be-
kannte Satze wie: ,Fach-ldiot schlagt Kun-
den tot” und ,Nur wer schreibt, der bleibt”
wurden nicht umsonst zu Klassikern.

,Das aber vertragt sich nicht mit dem
klassischen Vertriebsansatz, der im Bran-
chenjargon mit ,AUA — anhauen, um-
hauen, abhauen” bekannt ist.....”**

Waundert es da irgendeinen intelligenten
Menschen in diesem Land, dass nun, nach
Uber flinfzig Jahren verbrannter Erde bzw.
unterlassener Beratungskultur, der Verbrau-
cher nicht spontan sagt: ,Ja, Honorarbera-
tung finde ich ganz toll. Ich bin bereit diese
Menschen personlich zu bezahlen, die bis-
her flr umsonst in meinem Wohnzimmer
gesessen haben.” Oh nein, das wird ein
ganz, ganz mihsames Brot mit der Honor-
arberatung. Von Mensch zu Mensch, nicht
mit der Giesskanne.

Ach ja: Wer ist eigentlich verantwortlich
fur diesen anhaltend desolaten Zustand der
grolsen Mehrheit derjenigen Mitburger, die
mit ihrer ,kundenorientierten Beratung” den
Risikoschutz, die Arbeitskraftabsicherung,
den Vermogensaufbau und die Altersvorsor-
ge unseres Volkes sicher stellen sollen?

*Motivation fiir Makler, Klaus Barde, Ausgabe 2000,
BHM Verlag
** Versicherungsjournal, 18.11.2009 — Zitat: Versiche-
rungsforum, Veranstaltung des Assekuranz Marketing
Circle (AMC)
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