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Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht, welche klassischen und digitalen Vertriebsansitze so-
wie bewihrte Erfolgsfaktoren des Finanzvertriebs auf den Vertrieb von Bitcoin libertrag-
bar und welche Anpassungen aufgrund der besonderen Eigenschaften von Bitcoin erfor-
derlich sind. Ziel der Arbeit ist es, auf Basis der Analyse ein an diese Besonderheiten
angepasstes Vertriebsmodell fiir Bitcoin zu entwickeln.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine qualitative Forschungsmethodik an-
gewendet. Neben einer umfassenden Literaturrecherche wurden leitfadengestiitzte Exper-
teninterviews mit Experten aus dem Finanzvertrieb und dem Kryptosektor durchgefiihrt.
Die Auswertung der Interviews erfolgte mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse.

Die Analyse zeigt, dass sich der Vertrieb klassisch in sieben Phasen strukturieren lasst,
deren Ubertragbarkeit auf Bitcoin im weiteren Verlauf der Arbeit untersucht wurde. Da-
bei wird deutlich, dass die Phasen der Kundenidentifikation, Kontaktaufnahme, Bedarfs-
analyse sowie Abschluss des klassischen Vertriebsprozesses grundsitzlich auf den Bit-
coin-Vertrieb libertragbar sind, jedoch insbesondere die Phasen der Losungsprdsentation,
Einwandbehandlung sowie After-Sales erhohte Anforderungen aufweisen. Dartiber hin-
aus erweisen sich zusétzliche Zwischenphasen wie Workshops und vorgelagerte Wis-
sensvermittlung in Form kurzer Erklirvideos als notwendig. Vertrauen stellt sich als zent-
rales, phaseniibergreifendes Erfolgsmerkmal heraus.

Die Ergebnisse der Arbeit legen nahe, dass sich der Vertrieb von Bitcoin in wesentlichen
Teilen auf klassische Vertriebsansdtze, deren digitale Weiterentwicklungen sowie auf
etablierte Erfolgsfaktoren und bewihrte Konzepte des Finanzvertriebs stiitzen ldsst. Zu-
gleich zeigt sich jedoch, dass die spezifischen Eigenschaften von Bitcoin eine gezielte
Modifikation dieser Ansédtze notwendig machen. In diesem Zusammenhang wird das
klassische Sieben-Phasen-Modell konzeptionell zu einem 7-plus-2-Phasen-Modell wei-
terentwickelt, das zwei zuséatzliche Phasen integriert und bei dem drei der sieben Haupt-
phasen aufgrund der besonderen Anforderungen von Bitcoin deutlich umfangreicher aus-
gestaltet werden miissen. Das entwickelte Vertriebsmodell bietet eine praxisnahe Grund-
lage fiir Finanzdienstleister und leistet zugleich einen Beitrag zur wissenschaftlichen Aus-

einandersetzung mit dem Vertrieb von Bitcoin.

Schlagworter: Bitcoin, Vertriebsmodell, Finanzvertrieb, Vertriebsprozess, Vertrauen
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Abstract

This thesis examines which classical and digital sales approaches as well as established
success factors of financial sales are transferable to the distribution of Bitcoin and which
adaptations are required due to the specific characteristics of Bitcoin. The aim of the the-
sis is to develop a sales model for Bitcoin that is adapted to these particular characteristics
based on the analysis.

To answer the research question, a qualitative research methodology was applied. In ad-
dition to an extensive literature review, semi-structured expert interviews were conducted
with experts from the financial sales sector and the crypto sector. The interviews were
analyzed using qualitative content analysis.

The analysis shows that sales can traditionally be structured into seven phases, the trans-
ferability of which to Bitcoin sales is examined in the course of this thesis. It becomes
evident that the phases of customer identification, initial contact, needs analysis, and clo-
sing of the traditional sales process are fundamentally transferable to Bitcoin sales. How-
ever, the phases of solution presentation, handling objections, and after-sales require sig-
nificantly higher effort. Furthermore, additional intermediate phases such as workshops
and upstream knowledge transfer in the form of short explanatory videos prove to be
necessary. Trust emerges as a central success factor across all phases.

The results of the thesis suggest that the distribution of Bitcoin can largely be based on
classical sales approaches, their digital developments, as well as established success fac-
tors and proven concepts of financial sales. At the same time, it becomes clear that the
specific characteristics of Bitcoin require targeted modifications of these approaches. In
this context, the classical seven-phase model is conceptually further developed into a 7-
plus-2-phase model, which integrates two additional phases and in which three of the
seven main phases must be designed significantly more extensively due to the special
requirements of Bitcoin. The developed sales model provides a practice-oriented founda-
tion for financial service providers and simultaneously contributes to the academic dis-

cussion on the distribution of Bitcoin.

Keywords: Bitcoin, sales model, financial sales, sales process, trust
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Begriffsverzeichnis

Erklarungsbediirftiges Produkt: Produkt, dessen Funktionsweise, Chancen und Risi-

ken ohne zusétzliche Information oder Beratung typischerweise nicht verstanden werden.

ETF: Borsengehandelter Fonds, der meist passiv einen Referenzindex nachbildet und als

rechtlich getrenntes Sondervermdgen gefiihrt wird.

ETP: Oberbegriff flir borsengehandelte Wertpapiere, die die Entwicklung eines Basis-
werts (z.B. Index, Rohstoff, Kryptowédhrung) abbilden.

ETN: Borsengehandelte Schuldverschreibung, die einen Basiswert nachbildet und ein

Emittentenrisiko enthilt.

Fiat-Geld / Fiatwihrungen: Staatliche, von Zentralbanken emittierte gesetzliche Zah-
lungsmittel ohne Rohstoffdeckung, deren Wert auf Vertrauen und gesetzlicher Anerken-

nung beruht.

Altcoins: Alle Kryptowdhrungen aufer Bitcoin, die alternative technische Konzepte oder

Anwendungsfille verfolgen.

Generation Z: Geburtsjahrginge 1997-2012; derzeit etwa 13-28 Jahre (Stand 2025).
Millennials: Geburtsjahrginge 1981-1996; derzeit etwa 29-44 Jahre (Stand 2025).
Generation X: Geburtsjahrgiinge 1965-1980; derzeit etwa 45—60 Jahre (Stand 2025).
Babyboomer: Geburtsjahrginge 1946—-1964; derzeit etwa 61-79 Jahre (Stand 2025).

Jiingere Generationen: Sammelbegriff fiir nach 1981 Geborene, insbesondere Millen-

nials und Gen Z.

Altere Generationen: Sammelbegriff fiir vor 1981 Geborene, insbesondere Babyboomer

und Generation X.
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1 Einleitung

,It is no different than what gold represented over thousands of years. It is an asset class

that protects you.*!

Diese Aussage iiber Bitcoin tdtigte Larry Fink, CEO und Vorstandsvorsitzender von
BlackRock, am 12.01.2024 in einem Interview mit CNBC Television, zwei Tage nach
der Entscheidung der US-Borsenaufsicht Securities and Exchange Commission (SEC),
den Spot-Bitcoin-ETF von BlackRock sowie zehn weiterer Vermogensverwalter zu ge-
nehmigen. Seine Einschétzung reiht sich in eine wachsende Zahl prominenter Stimmen
ein, die Bitcoin zunehmend als potenzielles Schutzinstrument innerhalb moderner Anla-
geportfolios betrachten. Dass ausgerechnet der CEO und Vorstandschef des weltweit
groBten Vermogensverwalters diese Sichtweise teilt, hat erheblichen Einfluss auf die 6f-
fentliche Wahrnehmung von Bitcoin und stérkt seine Rolle in wirtschaftlich unsicheren
Zeiten. Fiir die Akzeptanz in der Finanzbranche stellt diese Unterstiitzung einen wesent-
lichen Meilenstein dar.? Wihrend Kryptowdhrungen vor etwas mehr als einem Jahrzehnt
nur einer kleinen, technikaffinen Gruppe bekannt waren, so konnte diese Thematik dem-

nach kaum aktueller sein.

Bitcoin ist die dlteste sowie gemessen an der Marktkapitalisierung grofite Kryptowéh-
rung® und trat erstmals wéhrend der Finanzkrise 2008 in Form eines Whitepapers mit
dem Titel ,,Bitcoin — a peer-to-peer electronic cash system* in Erscheinung.® Veroffent-
licht wurde dieses Dokument unter dem Pseudonym Satoshi Nakamoto.” Bis heute gibt
es nur Vermutungen dariiber, welche Person oder Gruppe sich tatsdchlich hinter diesem
Namen verbirgt.® Ziel des Whitepapers war es, ein Zahlungssystem zu schaffen, das
Transaktionen unmittelbar zwischen zwei Parteien ermdglicht, ohne dass klassische In-
termedidre wie Banken erforderlich sind.” Vor dem Hintergrund der damals weit verbrei-
teten Vertrauensverluste in das Fiatgeld und das globale Finanzsystem bot Bitcoin eine
Alternative, die auf einem dezentralen peer-to-peer Netzwerk beruht und Transaktionen
ohne zentrale Instanzen erlaubt.!* Obwohl Bitcoin in den Anfangsjahren vermehrt im Um-
feld illegaler Aktivititen genutzt wurde, entwickelte er sich iiber die Jahre zu einem An-

lageprodukt, das sowohl institutionelle Investoren als auch private Anleger anzieht.

I'Vel. (Fink, 2024)

2 Vgl. (Fink, 2024)

3 Vgl. (Magazin, 2024)

4 Vgl. (Bitcoin, 2025)

5> Vgl. (CoinMarketCap, 2025)
6 Vgl. (Satoshis Archiv, 2008)
7Vagl. (Nordby, 2020, S. 3)

8 Vgl. (SRF, 2024)

9 Vgl. (Nordby, 2020, S. 5)
10ygl. (Nordby, 2020, S. 4)
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Parallel entstanden zahlreiche weitere Kryptowdhrungen und der gesamte Sektor durch-
lief die typischen Entwicklungsphasen einer disruptiven Technologie. Starke Aufwarts-
bewegungen, ausgepriagte Korrekturen, euphorische Phasen, Unsicherheit sowie FOMO
(fear of missing out) priagten die Entwicklung."

Auch wenn die Marktstimmung zum aktuellen Zeitpunkt verhaltener ausfillt, gab es im
vergangenen Jahr entscheidende Fortschritte, insbesondere durch die bereits erwihnte
Akzeptanz und Legitimation seitens BlackRock. Die jlingsten Entwicklungen erinnern
zunehmend an die Dynamik des Gartner Hype Cycle: Nach euphorischen Marktphasen,
gefolgt von mehreren Jahren enttduschender Ergebnisse scheint die Branche nun in eine
Phase einzutreten, die einer Art ,,Erleuchtungsprozess entspricht. Eine Fortsetzung ent-

lang des Gartner-Modells ist damit jedoch nicht zwangslaufig vorgegeben - warten wir

es ab.
A n
PEAK OF INFLATED EXPECTATIONS
=
[—
- PLATEAU OF PRODUCTIVITY
[=-]
[
= SLOPE OF ENLIGHTENMENT
TROUGH OF DISILLUSIONMENT
TECHNOLOGY TRIGGER

Y

TIME

Abbildung 1: Der Gartner Hype Cycle™

Das diese Arbeit betreuende Unternehmen 2/ Oaks Capital ordnet die beschriebenen Ent-
wicklungen in verschiedene Revolutionsstufen ein. Auf die Phase Enlightenment 1.0
(1650-1800), die durch rationales Denken gekennzeichnet ist, folgt die Phase Enlighten-
ment 2.0. Diese Stufe, die dem Zeitraum 20202050 zugeordnet wird, beschreibt 21 Oaks

' Vgl. (Hougan & Lawant, 2021, S. 1)
12 Vgl. (Gartner., 2025)
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als ,,eine globale Entwicklung, durch dezentrales Handeln alle den Fortschritt behindern-

den Strukturen zu iiberwinden.!

1.1 Relevanz und Abgrenzung des Themas

Mit der Zulassung der ersten Bitcoin-Spot-ETFs in den USA am 10.01.2024 hat sich der
Markt fiir digitale Vermogenswerte strukturell und nachhaltig verédndert. Die Entschei-
dung der US-Borsenaufsicht SEC wurde von institutionellen und privaten Marktteilneh-
mern positiv aufgenommen, da diese Produkte einen deutlich vereinfachten und zugleich
regulierten Zugang zum Bitcoin-Spotmarkt ermoglichen. Anleger konnen damit erstmals
iiber klassische Wertpapierdepots an der Preisentwicklung von Bitcoin partizipieren,
ohne die technischen, sicherheitsbezogenen oder regulatorischen Herausforderungen ei-
nes direkten Erwerbs tiber Kryptowahrungsbdrsen bewiltigen zu miissen. '

Der Einstieg fithrender Vermogensverwalter wie BlackRock und Fidelity verstirkt diese
Entwicklung weiter. Er verleiht dem Kryptomarkt eine erhebliche institutionelle Legiti-
mation und erdffnet den Zugang zu neuen Anlegergruppen.'s BlackRock selbst beschreibt
Bitcoin in einem Whitepaper als ein ,,einzigartiges Diversifikationsinstrument®, dass das
Risiko-Rendite-Profil klassischer Investmentportfolios positiv beeinflussen kann.'

Die Einfiihrung des iShares Bitcoin Trust (IBIT), das bislang erfolgreichste ETF-Produkt
in der Unternehmensgeschichte von BlackRock, verzeichnete in kiirzester Zeit Rekord-
zufliisse und verdeutlicht damit die zunehmende Massenmarkttauglichkeit von Bitcoin.!”
Diese Entwicklung markiert den Ubergang von einer technikaffinen Nischenanlage hin
zu einem professionell vertriebenen, breit zugdnglichen Investmentprodukt.'® Parallel
dazu erweitert sich der institutionelle Zugang weiter: Mehrere Altcoin-ETFs befinden
sich im Genehmigungsverfahren der SEC." Auch in Europa ist eine deutliche Entwick-
lung zu beobachten: Neue borsengehandelte Produkte wie Krypto-ETNs und ETPs er-
leichtern den Marktzugang erheblich.* Auch BlackRock steigt mit dem Bitcoin-ETP
IBIT in den europdischen Markt ein.?' Diese Dynamiken zeigen, dass digitale Vermo-
genswerte zunehmend in den Mainstream der Kapitalméarkte integriert werden. Damit
steigt der Bedarf an verstandlicher, zielgruppengerechter Produktvermittlung sowie an
professionellen Vertriebsstrukturen deutlich an.

13Vgl. (21 Oaks Capital, 2025)

14 Vgl. (Babalos, Bouri, & Gupta, 2024, S. 2)
15 Vgl. (Liu & Yang, 2024, S. 2, 11)

16 Vgl. (BlackRock, 2025, S. 7)

17 Vgl. (Wallstreet Online, 2025)

8 Vgl. (Triple A, 2024, S. 18)

19 Vgl. (Reuters, 2025)

2 ygl. (LSEG, 2025)

2L Vgl. (BlackRock, 2025)
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Ein Blick auf die Marktgrofle unterstreicht die Relevanz: Wihrend der globale Aktien-
markt ein Volumen von rund 127 Billionen US-Dollar erreicht,?? belduft sich die Marktka-
pitalisierung des Kryptomarktes aktuell auf etwa 2,95 Billionen US-Dollar.? Institutio-
nelle Marktfiihrer wie BlackRock empfehlen eine Allokation von 1% bis 2 % des traditi-
onellen Anlageportfolios in Krypto-Assets.?* Nimmt man die Marktkapitalisierung des
weltweiten Aktienmarktes von etwa 125 Billionen US-Dollar als Referenz, konnten allein
dadurch bis zu 2,5 Billionen US-Dollar in den Kryptomarkt flieBen — nahezu eine Ver-
dopplung seiner aktuellen GroBe.

Zusétzlich erhoht der sogenannte ,,Great Wealth Transfer die Bedeutung des Themas. In
den kommenden Jahrzehnten werden grofle Vermogensbestinde von der Babyboomer-
Generation auf jiingere, technikaffinere Generationen iibergehen. Millennials und Gen Z
werden dabei die Hauptprofiteure dieses Transfers sein. Dadurch steigt sowohl die finan-
zielle Bedeutung als auch die investive Wirkungsmacht jener Generationen, die eine iiber-
durchschnittliche Affinitdt zu digitalen Assets aufweisen.? Die jlingeren Generationen
stufen traditionelle Anlageklassen zunehmend als unzureichend ein. 72 % halten Aktien
und Anleihen allein nicht mehr fiir renditestark und zeigen ein siebenfach hoheres Inte-
resse als éltere Generationen an alternativen beziehungsweise digitalen Investments, ins-
besondere an Kryptowédhrungen.?® Auch ein Blick auf aktuelle Wachstumsentwicklungen
der weltweiten Kryptoanleger zeigt, dass die Zahl der Kryptoanleger von 2023 auf 2024
um 33 % anstieg, Tendenz weiter steigend.?’

Vor diesem Hintergrund gewinnt die vertriebliche Positionierung digitaler Vermogens-
werte erheblich an Bedeutung. Produkte wie Bitcoin konnen sich am Massenmarkt nur
etablieren, wenn sie nicht nur zugénglich, sondern auch versténdlich, strukturiert und
iiberzeugend vermittelt werden. Damit entsteht ein klarer Bedarf an einem fundierten, an
die Besonderheiten von Bitcoin angepassten Vertriebsmodell, damit Banken und Finanz-
dienstleister mithilfe diesen entwickelten Modells von dessen Wachstumstrend profitie-
ren kénnen und nicht den Anschluss verlieren. Die Entwicklung eines solchen Vertriebs-
modells fiir Bitcoin und vergleichbare Produkte ist somit nicht nur wissenschaftlich rele-
vant, sondern auch von erheblicher praktischer Bedeutung fiir die gesamte Finanzbran-

che.

Diese Arbeit beschrinkt sich ausschlieBlich auf die Entwicklung eines Vertriebsmodells
unter Analyse von Vertriebsmethoden und verzichtet bewusst auf die Ausarbeitung einer

umfassenden Vertriebsstrategie. Der Fokus liegt auf Bitcoin als spezifisches

22 Vgl. (Fachmagazin — Institutional Money, 2025)
2 Vgl. (CoinMarketCap, 2025)

2 vgl. (BlackRock, 2024, S. 2, 4)

% Vgl. (Yu, 2023, S. 8-10)

26 Vgl. (Bank of America, 2024, S. 9, 10)

27 Vgl. (Triple A, 2024, S. 3)
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Anlageprodukt — dieser wird als Leitwert digitaler Assets betrachtet. Die Betrachtung
weiterer digitaler Vermogenswerte erfolgt im abschlieBenden Zusatzkapitel mit dem Un-
ternehmen 21 Oaks Capital. Zyklische Marktentwicklungen, wie zum Beispiel eine bes-
sere Vermarktbarkeit in positiven Marktphasen, werden bewusst ausgeklammert, um ein

zeitlich stabiles, allgemein anwendbares Modell zu entwickeln.

1.2 Ziel der Arbeit und Forschungsliicke

Ausgehend von der zuvor dargestellten zunehmenden Integration von Bitcoin in den Mas-
senmarkt und den damit verbundenen Anforderungen an professionelle Vertriebsstruktu-
ren, besteht das ilibergeordnete Ziel dieser Arbeit darin, ein praxisorientiertes Vertriebs-
modell fiir Bitcoin zu entwickeln. Ein solches Modell soll Finanzdienstleistern ermogli-

chen, Bitcoin zielgruppengerecht zu vermitteln.

Die Forschungsliicke besteht darin, dass bislang kaum untersucht wurde, welche klassi-
schen Vertriebsansitze, digitalen Methoden und etablierten Erfolgsfaktoren des Finanz-
vertriebs auf den Vertrieb von Bitcoin tibertragbar sind und an welchen Stellen aufgrund
der aus den Eigenschaften von Bitcoin resultierenden vertrieblichen Besonderheiten
zwingende Anpassungen oder Ergdnzungen erforderlich werden. Insgesamt existieren
nur sehr wenige Untersuchungen, die sich {iberhaupt mit dem Vertrieb von Bitcoin befas-
sen, und es liegt bislang kein wissenschaftlich entwickeltes, zielgruppengerechtes Ver-
triebsmodell fiir Bitcoin vor. Die Recherche dessen erfolgte im Internet, in Biichern sowie

Artikeln aus Fachzseitschriften.

Vor diesem Hintergrund und der in Kapitel 1.1 beschriebenen Relevanz des Themas leis-

tet die Arbeit einen Beitrag, indem sie:

o Klassische Vertriebsansétze, digitale Methoden und bewéhrte Konzepte des Fi-
nanzvertriebs analysiert und auf ihre Ubertragbarkeit auf Bitcoin untersucht.

e Die Besonderheiten von Bitcoin in Bezug auf etablierte Erfolgsfaktoren des Fi-
nanzvertriebs analytisch einordnet.

o Ein praxisnahes Vertriebsmodell fiir Bitcoin entwickelt, das auf die vertriebli-
chen Besonderheiten von Bitcoin angepasst ist.

e Konkrete Handlungsempfehlungen fiir Finanzdienstleister zur zielgruppenge-
rechten und nachhaltigen Vermarktung von Bitcoin ableitet.
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Somit ergibt sich die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit:

Welche klassischen und digitalen Vertriebsansétze sowie Erfolgsfaktoren des Finanzver-
triebs lassen sich auf den Vertrieb von Bitcoin iibertragen, und welche Anpassungen sind
aufgrund der aus den Eigenschaften von Bitcoin abgeleiteten vertrieblichen Besonderhei-
ten erforderlich, um daraus ein zielgruppengerechtes Vertriebsmodell fiir Bitcoin zu ent-

wickeln?

1.3 Methodik und Aufbau der Arbeit

Die Arbeit verfolgt ein empirisch ausgerichtetes Forschungsdesign, das qualitative Ex-
perteninterviews als zentralen Bestandteil der Untersuchung integriert und dadurch einen
praxisnahen Zugang zum Forschungsgegenstand ermdglicht. Die theoretische Literatur-
arbeit dient der konzeptionellen Fundierung und liefert den analytischen Rahmen, in den
die empirischen Ergebnisse eingeordnet werden. Durch die Verbindung beider Kompo-
nenten entsteht ein wissenschaftlich fundiertes und zugleich praxisorientiertes Vertriebs-
modell fiir Bitcoin.

Der Ablauf der Untersuchung ist in mehrere aufeinander abgestimmten Schritte unterteilt.
Zunichst erfolgt eine umfassende Literaturarbeit, in der Grundlagen des Vertriebs, die
Verianderungen durch digitale Entwicklungen sowie die entscheidenden Erfolgsfaktoren
erklarungsbediirftiger Finanzprodukte systematisch aufgearbeitet werden. Darauf aufbau-
end werden die vertriebsrelevanten Besonderheiten von Bitcoin analysiert, um jene Merk-
male zu identifizieren, die fiir dessen Vermittlung im Finanzvertrieb besonders relevant
sind und um zu priifen, inwieweit die zuvor gewonnenen Erkenntnisse auf Bitcoin iiber-
tragbar sind.

Im néichsten Schritt werden leitfadengestiitzte Experteninterviews mit Fachleuten aus der
Vertriebs- und Finanzbranche durchgefiihrt. Diese qualitativen Erhebungen dienen dazu,
praxisorientierte Erfahrungen und Einschédtzungen zum Forschungsthema zu erfassen, die
iiber die theoretische Betrachtung hinausgehen. Der Ablauf der qualitativen Interviews
leistet der Herangehensweise von Bortz&Doring? Folge, wihrend die Auswertung mit-
tels qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring® erfolgt, wodurch eine systematische und
nachvollziehbare Aufbereitung der Interviewdaten gewéhrleistet wird.

AbschlieBend werden die Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil und den Expertenin-
terviews zusammengefiihrt. Durch diese Synthese entsteht ein Vertriebsmodell fiir Bit-
coin, das sowohl auf theoretischen Konzepten als auch auf empirischen Daten basiert und
damit sowohl wissenschaftliche Erkenntnisse liefert als auch fiir die praktische Anwen-
dung geeignet ist. Die Beantwortung der Forschungsfrage sowie die Konzeption des Ver-

triebsmodells fiir Bitcoin erfolgt durch die Zusammenfiihrung der Ergebnisse und gezielte

B Vgl. (Doring, 2023)
 Vgl. (Mayring & Fenzl, 2022)
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Erginzungen auf Basis sachlogischer Uberlegungen, die sich aus den in dieser Arbeit

gewonnenen Erkenntnissen ableiten lassen.
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2 Klassischer Vertrieb und digitale Entwicklungen

Mit dem fortschreitenden digitalen Wandel haben sich die Strukturen und Arbeitsweisen
im Vertrieb grundlegend verdndert.’* Besonders seit der Coronapandemie hat sich der
Schwerpunkt vom personlichen Kontakt hin zu digitalen, datenbasierten und hybriden
Interaktionsformen verschoben.’’ Kunden informieren sich zudem heute weitgehend
selbststdandig liber digitale Kandle wie Foren, Bewertungsportale oder Erfahrungen ande-
rer und tauschen sich mit Gleichgesinnten online aus.*> Der Vertrieb verliert immer mehr
die Informationsvormacht,* da der Kunde sich bereits iiber verschiedene Quellen einen
Eindruck verschafft und moglicherweise sogar bereits intuitiv eine Vorauswahl oder gar
Entscheidung getroffen hat.?* Gleichzeitig fiihrt das heutige Informationsverhalten
schnell zu einer Reiziiberflutung auf Kundenseite. Deshalb erwarten Konsumenten rele-
vante und passgenaue Inhalte, die sich leicht erfassen und mit anderen Angeboten ver-
gleichen lassen. Kunden wollen die fiir sie wichtigen Informationen ohne Umwege erhal-
ten und dabei nicht durch unnétige Details belastet werden.* Hinzu kommt, dass klassi-
sche Vertriebsmethoden und Ansitze, bei denen es um das reine Uberzeugen geht, iiber
die Jahre dazu fiihrten, dass Kunden den Verkdufern gegeniiber das Vertrauen verloren
haben. Sie trauen den Verkdufern nicht zu, dass sie in ithrem Interesse agieren und der
Vertrieb stofit damit immer mehr auf Ablehnung.*® 54% der Kéufer in der Generation
Millennials wiinschen sich sogar ein Vertriebserlebnis ganz ohne klassischen Verkaufer?’
und wenn iiberhaupt, dann am Ende des Beschaffungsprozesses, nachdem sie ihre eige-
nen Recherchen bereits abgeschlossen haben.? Je jiinger die entscheidungstreffende Per-
son, desto ausgeprégter die Tendenz.** Kéufer brauchen keine Bestétigung, dass ihr jetzi-
ges Wissen gut ist. Das Wichtige fiir sie sind neue Ideen oder Sichtweisen. Der Vertrieb
sollte sich demnach darauf fokussieren, unterstiitzender Begleiter, statt reiner Uberzeuger
zu sein und dem Kunden zeigen, dass er einen Nutzen aus der Interaktion hat, den er
durch eigene Recherche im Kaufprozess nicht erlangen kann.*

Dazu ist eine strategische Neuausrichtung von Vertriebsansédtzen und Methoden, an die
durch die digitale Transformation verdnderten, Markt- und Kundenbedingungen erforder-
lich.

30'Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 1)

31'Vgl. (Niehaus & Emrich, 2023, S. 50)

32 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 3, 4)
33 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 5)

3% Vgl. (Heinrich, 2023, S. 5)

35 Vgl. (Seidenstricker, Péppelbu3, Berger, & Fischer, 2025, S. 23)

36 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 5, 6)

37 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 4)
38 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 6)

3 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 4)
40 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 6)
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Angesichts dieser Verdnderungen gewinnt der Einsatz moderner Technologien im Ver-
trieb zunehmend an Bedeutung. Besonders Kiinstliche Intelligenz trigt dazu bei, die stei-
gende Informationsmenge zu bewiltigen und komplexe Entscheidungsprozesse zu unter-
stiitzen. Sie entwickelt sich zu einem zentralen digitalen Assistenten, der Vertriebsmitar-
beitende im Alltag begleitet, Prozesse effizienter gestaltet, personalisierte Kundenanspra-
chen erleichtert und Kundenbediirfnisse in Echtzeit erkennt.*' Dariiber hinaus {ibernimmt
KI manuelle Aufgaben, steigert die Produktivitdt und verwandelt umfangreiche Daten-
quellen in verwertbare Erkenntnisse. Damit leistet sie einen entscheidenden Beitrag, um
das fiir den modernen Vertrieb typische, kaum beherrschbare hohe Datenvolumen struk-
turiert nutzbar zu machen.* Diese technologischen und verhaltensbezogenen Verédnde-
rungen wirken nicht isoliert, sondern beeinflussen jede Stufe des Verkaufsprozesses.
Dadurch entsteht die Notwendigkeit, klassische Vorgehensweisen systematisch zu iiber-
denken und sie an digitale Rahmenbedingungen anzupassen. Im folgenden Kapitel wird
daher untersucht, wie sich die traditionellen Ansétze innerhalb der einzelnen Vertriebs-
phasen im Zuge des digitalen Wandels weiterentwickelt haben und welche neuen Instru-

mente sowie methodischen Ansétze sich daraus ableiten lassen.

Ein Vertriebsprozess ist klassisch in sieben Phasen unterteilt.* Im Folgenden wird ein
klassischer Vertriebsphasenzyklus im digitalen Zeitalter erldutert, der sowohl traditio-
nelle Kernlogiken als auch moderne, digitale und KI-gestiitzte Elemente integriert.* So-
mit entsteht ein aktueller Vertriebsphasenzyklus, der den heutigen Marktbedingungen
entspricht und im weiteren Verlauf der Arbeit als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung des
Vertriebsmodells fiir Bitcoin dient. Jede Phase wird im Folgenden dargestellt und mit

einer passenden, im Markt verbreiteten Methode unterlegt.

41 Vgl. (Beck, 2025, S. 4)

42 Vgl. (Rainsberger, KI - die neue Intelligenz im Vertrieb, 2021, S. 17)
4 Vgl. (William C. Moncrief a, 2005, S. 14, 15)

4 Vgl. (Beck, 2025, S. 17, 18)
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Abbildung 2: Vertriebsphasenzyklus (Eigene Darstellung)

2.1 Kundenidentifikation und Vorbereitung
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Abbildung 3: Vertriebsphasenzyklus — Phase 1 (Eigene Darstellung)

Die erste Phase des Vertriebsprozesses bildet die Grundlage fiir alle nachfolgenden
Schritte. Traditionell steht in dieser Phase die Identifikation potenzieller Kunden und die
Vorbereitung auf den Erstkontakt im Vordergrund. Klassische Verkdufer nutzen person-

liche Netzwerke, Messekontakte oder Branchenkenntnisse, um mogliche Interessenten zu
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finden. Erfolg ist dabei hdufig von Intuition und Erfahrung abhédngig.* Durch den digita-
len Wandel hat sich diese Ausgangslage jedoch grundlegend verdndert.

Digitale Technologien, Big-Data-Analysen und Social-Media-Monitoring ermdglichen
heute eine systematische, datenbasierte Erfassung von Marktsegmenten und Zielgrup-
pen.* Moderne CRM-Systeme und KI-gestiitzte Prognosemodelle erlauben es, Kunden-
daten strukturiert zu analysieren und potenzielle Leads anhand von Verhaltens- und Pro-
fildaten zu bewerten. So konnen Unternehmen Markttrends, Entscheidungszyklen und
potenzielle Kaufbereitschaft préiziser vorhersagen.”’ Besonders bedeutsam ist dabei die
Féhigkeit, aus der groBen Datenmenge ,,Smart Data“ zu generieren, also jene Informati-
onen, die tatsdchlich Entscheidungsrelevanz besitzen und als Basis fiir die Segmentierung
und Bewertung potenzieller Kunden dienen.

Grundsitzlich geht es beim Einsatz dieser Technologien darum, einen Informationsvor-
sprung gegeniiber Wettbewerbern zu bekommen und die Effektivitit bei der Kundenan-
sprache und der Auswahl des richtigen Angebots fiir den Kunden zu erhéhen.*® Der In-
formationsvorsprung liegt damit nicht mehr nur in personlicher Erfahrung, sondern in der
Féhigkeit, verfiigbare Informationen technologiegestiitzt zu erfassen, zu verkniipfen,
durch die eigene Erfahrung zu bewerten und letztlich strategisch einzusetzen.* Der Ver-
trieb muss schon in der Vorbereitungsphase verstehen, was gewisse Kunden bereits wis-
sen und welche neuen Informationen tatséchlich relevanten Erkenntnisgewinn bieten. Zu-
dem miisste man hinterfragen, wozu diese Informationen bendtigt werden, und heraus-
finden, welche Fragen die Kunden damit zu beantworten versuchen, anstatt einfach nur
Informationen bereitzustellen. Verkdufer miissen nicht nur wissen, wer potenziell inte-
ressant ist, sondern warum ein bestimmter Kunde interessant ist und an welcher Stelle im
Entscheidungsprozess er steht.*® Ziel ist es, den spéteren Dialog nicht mit oberflachlichen
Verkaufsargumenten zu beginnen, sondern auf fundiertem Wissen iiber den Kunden und
seine Situation aufzubauen.

Zur Bewiltigung dieser Phase eignet sich insbesondere das NEAT-Selling als Vertriebs-
methode. NEAT-Selling ist ein Akronym fiir einen verkaufsorientierten Ansatz, der da-
rauf abzielt, die Bediirfnisse potenzieller Kunden systematisch zu erfassen und das eigene
Angebot als passgenaue Losung zu positionieren. Die Methode unterstiitzt dabei, solche
Interessenten zu identifizieren, die mit hoherer Wahrscheinlichkeit zu tatsdchlichen Kun-
den werden, indem die Zielgruppe strukturiert analysiert und verstanden wird. Der erste
Schritt, Need, betont die Bedeutung einer sorgfiltigen Analyse in der Vorbereitungs-

phase. Dabei wird untersucht, aus welchen Griinden ein bestimmtes Angebot fiir einen

4 Vgl. (William C. Moncrief a, 2005, S. 15)

46 Vgl. (Binckebanck, Elste, & Haas, 2023, S. 13, 14)

47 Vgl. (Biesel & Hame, 2018, S. 27, 28)

8 Vgl. (Binckebanck, Elste, & Haas, 2023, S. 14)

4 Vgl. (Binckebanck, Elste, & Haas, 2023, S. 12)

50 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 5)
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spezifischen Kunden relevant ist und welchen konkreten Bedarf es adressiert. Der zweite
Bestandteil, Economy, bezieht sich auf die wirtschaftlichen Auswirkungen eines Kauf-
oder Nichtkaufentscheids. Der dritte Bestandteil, Access to Authority, umfasst den Zu-
gang zu den tatsachlich entscheidungsbefugten Personen. Bei jlingeren Zielgruppen kon-
nen dies beispielsweise die Erziehungsberechtigten sein. Der letzte Bestandteil, Timeline,
beschreibt die zeitliche Dimension des Entscheidungsprozesses. Es wird empfohlen
schon in der Vorbereitung, eine klare, aber angemessen realistische Frist zu definieren,
innerhalb derer der potenzielle Kunde eine Entscheidung treffen sollte. Dabei sollte kein
tiberméBiger Druck ausgeiibt werden, dennoch muss deutlich werden, dass ein zu langes
Zo6gern fiir den Kunden nachteilige Folgen haben kann.*!

Die Phase der Kundenidentifikation und Vorbereitung im digitalen Zeitalter wird nicht
mehr primér durch die Frage ,,Wen kann ich erreichen?* bestimmt, sondern durch ,,Wem
kann ich durch Information echten Mehrwert bieten?*.52 Verkaufer, die ihre Vorbereitung
auf dieser Grundlage strukturieren, schaffen die Voraussetzung fiir einen relevanten, er-

kenntnisorientierten Dialog und damit fiir nachhaltigen Vertriebserfolg.

2.2 Kontaktaufnahme

Kunden-
identifikation
und
Vorbereitung

Kundenbindung
und After-Sales-
Management
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Kunden-
gesprach:
Informations-
gewinnung und
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Verhandlung
und Abschluss

Einwand-
behandlung und Lésungs-
Vertrauens- prasentation
management

Abbildung 4: Vertriebsphasenzyklus — Phase 2 (Eigene Darstellung)

Nach der datenbasierten Identifikation potenzieller Kunden in der Vorbereitungsphase
steht in der zweiten Phase die Kontaktaufnahme im Mittelpunkt. Sie bildet den Ubergang

von der analytischen zur interaktiven Dimension des Vertriebsprozesses. Traditionell

31'Vgl. (The Harris Consulting Group, 2025)
52 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 6)
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erfolgt diese Phase durch personliche Akquisegespriche, Telefonate oder Messekontakte.
Verkaufer agieren als zentrale Informationsquelle, wihrend Kunden weitgehend auf de-
ren Wissen angewiesen sind.” Mit der digitalen Transformation hat sich dieses Macht-
verhéltnis grundlegend verschoben: Kunden sind heute durch Online-Quellen, Foren und
Vergleichsportalen hdufig besser informiert als je zuvor.*

Die Kontaktaufnahme im digitalen Zeitalter ist damit keine Einbahnkommunikation
mehr, sondern ein Prozess des beidseitigen Informationsaustauschs, bei dem Vertrauen,
Relevanz und Kontextorientierung im Vordergrund stehen.

Unternehmen miissen in dieser Phase die bereits gesammelten Erkenntnisse aus der Da-
tenanalyse nutzen, um potenzielle Kunden mit mafigeschneiderten, inhaltlich relevanten
Botschaften anzusprechen. Die Qualitit der Kontaktaufnahme hiangt somit maflgeblich
von der Vorbereitung der ersten Phase ab. Nur wenn der Vertrieb versteht, welche The-
men, Herausforderungen und Interessen beim Kunden bereits bekannt oder ungelost sind,
kann die Ansprache zielgerichtet und wertstiftend erfolgen. Dabei geht es weniger um
Produktprésentationen als um Wissens- und Perspektivvermittlung, also darum, dem
Kunden durch neue Einsichten einen echten Mehrwert zu bieten, den er nicht durch ei-
gene Recherche erhalten kann.

Die Digitalisierung hat die Zahl der Kommunikationskanile massiv erweitert. Neben E-
Mail, Telefon oder personlichen Gespriachen auf Messen gewinnen Social Media, Webi-
nare, Video-Calls* oder interaktive Inhalte wie Whitepaper, Podcasts und Chatbots®’ zu-
nehmend an Bedeutung.*® Diese Multikanalstruktur fithrt dazu, dass die Kontaktaufnahme
heute nicht zwingend durch den Vertrieb initiiert wird, sondern auch vom Kunden ausge-
hen kann, etwa durch das Herunterladen von Inhalten, das Hinterlassen von Kontaktdaten
auf Landingpages oder der Interaktion mit KI-Chatbots. Entsprechend miissen Unterneh-
men in der Lage sein, diese digitalen Touchpoints gezielt zu identifizieren und fiir den
Beziehungsaufbau zu nutzen. So kdnnen bei den KI-Chatbots beispielsweise Algorithmen
das Verhalten des Kunden analysieren, die Kaufwahrscheinlichkeit errechnen, Kunden
priorisieren und somit dem Verkdufer nur noch ,,heie* Leads liefern, sodass sich dieser
nicht mehr von , kalten Leads abweisen lassen muss, wie es in der Vergangenheit hdufig
der Fall war.®

In dieser neuen Welt voller Informationen gewinnt insbesondere eine Vertriebsmethode
an besonderer Bedeutung in dieser Phase: Challenger Selling. Diese Vertriebsmethode

basiert auf der Erkenntnis, dass Kunden im digitalen Umfeld keine Bestétigung ihres

53 Vgl. (Schuster, 2022, S. 43)

54 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 4, 5)

55 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 6)
%6 Vgl. (Heinrich, 2023, S. 63)

57 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 15)

8 Vgl. (Binckebanck, Elste, & Haas, 2023, S. 672)

3 Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 18)
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bestehenden Wissens suchen, sondern neue Perspektiven und Denkanstof3e erwarten.
Verkaufer treten als ,,Challenger* auf, die bestehenden Annahmen des Kunden hinterfra-
gen, ihm neue Erkenntnisse aufzeigen und damit den Entscheidungsprozess aktiv beein-
flussen. Ziel ist es, einen Aha-Moment beim Kunden auszuldsen und sich von der Infor-
mationsflut, die der Kunde ausgesetzt ist, abzuheben.*

Der Erstkontakt wird zum Moment der Relevanzpriifung. Nur wer in der Lage ist, dem
Kunden bereits in dieser frithen Interaktion einen Mehrwert zu bieten, wird im weiteren

Entscheidungsprozess als kompetenter und glaubwiirdiger Partner wahrgenommen.

2.3 Kundengesprach: Informationsgewinnung und
Bedarfsanalyse
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Abbildung 5: Vertriebsphasenzyklus — Phase 3 (Eigene Darstellung)

Die Informationsgewinnung und Bedarfsanalyse ist der Beginn des Kundengespréchs,
stellt den ersten echten Moment des personlichen Austauschs dar und bildet den zentralen
Wendepunkt im Vertriebsprozess. Wahrend Vorbereitung und Kontaktaufnahme darauf
abzielen, Aufmerksamkeit und Relevanz zu schaffen, dient das Gespréch selbst der ver-
tieften Erfassung individueller Bediirfnisse, Entscheidungsstrukturen und emotionaler
Beweggriinde des Kunden. In dieser Phase entscheidet sich, ob aus Interesse Vertrauen
und schlieBlich Kaufbereitschaft entsteht.*!

Die Bedarfsanalyse ist dabei nicht mehr nur eine formale Informationsabfrage. Sie mar-

kiert den Ubergang von der duBeren Beobachtung zum inneren Verstéindnis des Kunden.

%0 Vgl. (Dixon & Adamson, 2011, S. 15, 16)
1 'Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 119)
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Ziel ist es, die tatsdchlichen Motive und Erwartungen hinter einer Kaufabsicht zu erken-
nen. Dies sind oft unausgesprochene Bediirfnisse, die iiber funktionale Produktanforde-
rungen hinausgehen. Verkdufer miissen die Fahigkeit entwickeln, aktiv zuzuhoren, Zwi-
schentdne wahrzunehmen und implizite Signale richtig zu deuten. Nur wer erkennt, wa-
rum der Kunde etwas will, kann am Ende iiberzeugend zeigen, wie die angebotene Lo-
sung diesen Wunsch erfiillt.®

Die Gesprachsfiihrung hat sich in den letzten Jahren deutlich verdndert. Kunden erwarten
heute nicht, dass Verkdufer ihnen vorgefertigte Losungen préasentieren, sondern dass sie
gemeinsam zu neuen Einsichten gelangen. Die Bedarfsanalyse wird damit zu einem dia-
logischen Lernprozess, bei dem beide Seiten Wissen austauschen und Bedeutungen aus-
handeln. Verkdufer iibernehmen zunehmend die Rolle eines beratenden Partners, der
nicht {iberzeugt, sondern Orientierung bietet. Der Verkdufer muss sich vom Produktver-
mittler zum Wertschopfer entwickeln: Verkdufer schaffen Mehrwert, indem sie den Kun-
den durch Expertise, Empathie und kreative Ideen.®

Studien zeigen, dass diese Form der Gespréchsfithrung maf3igeblich zur Kaufentscheidung
beitrdgt. In der Studie ,,The Future State of Sales* stuften 85 % der tiber 1000 befragten
Vertriebsmanager Kundenwertorientierung als wichtigsten Trend ein; 75 % sahen proak-
tives Zuhoren, 66 % inspirierende und informationsgestiitzte Gesprachsfiihrung und wei-
tere 66% hochwertige Produkte, die an die Bediirfnisse des Kunden angepasst und fiir
den Kunden relevant sind, als entscheidende Erfolgsfaktoren. Relevanz entsteht dabei
nicht durch Argumentationsstirke, sondern durch das Gefiihl, verstanden zu werden. Ver-
kaufer, die die Sprache, Denkmuster und Emotionen ihrer Gespriachspartner erfassen,
schaffen eine Interaktion, die Vertrauen und Verbindlichkeit erzeugt.*

Digitale und KI-gestiitzte Technologien bieten in dieser Phase unterstiitzende Funktionen,
ohne dabei die zwischenmenschliche Interaktion, personliche Gesprachsdynamik und den
emotionalen Beziehungsaufbau zu ersetzen.®> Sie konnen Muster in der Wortwahl oder
Tonlage erkennen, Gespriachsdaten auswerten oder Hinweise auf emotionale Reaktionen
in Echtzeit liefern.® So werden Verkéufer in die Lage versetzt, subtilere Dimensionen der
Kundenkommunikation zu verstehen, wie beispielsweise Unsicherheit, Begeisterung
oder Vorbehalte, und darauf empathisch zu reagieren. Entscheidend bleibt jedoch, diese
Signale menschlich zu interpretieren und daraus echtes Verstindnis zu entwickeln.

Zur methodischen Strukturierung hat sich insbesondere das SPIN-Selling-Modell be-
wihrt. Durch Situations-, Problem-, Implikations- und Nutzenfragen ldsst sich das Ge-

sprach gezielt vertiefen und auf Erkenntnisgewinn ausrichten. Mittels Situationsfragen

62 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 102)
8 Vgl. (Beck, 2025, S. 88)

4 Vgl. (Broman, 2021, S. 8, 9)

8 Vgl. (Beck, 2025, S. 18)

% Vgl. (Beck, 2025, S. 80)
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(S) wird der Kontext geklart, Problemfragen (P) fithren zu Reflexion, Implikationsfragen
(I) zeigen die Konsequenzen der Probleme auf und Nutzenfragen (N) lenken den Blick
letztlich auf den gewiinschten Zielzustand, machen den konkreten Mehrwert einer Lo-
sung deutlich und fiihren den Kunden schlieBlich zur Einsicht, warum eine Verénderung
sinnvoll ist. Diese Gespriachslogik unterstiitzt ein authentisches erstes Kundengespréch,
in der nicht das Produkt, sondern die individuelle Lebensrealitit, die Bediirfnisse und der
Nutzen des Kunden im Mittelpunkt stehen.®’

Im Zentrum dieser Phase steht dabei die Erkenntnis, dass Kunden keine Produkte im en-
geren Sinne kaufen, sondern Losungen fiir ihre individuellen Probleme und Bediirfnisse
suchen. Die wahrgenommene Relevanz entsteht somit weniger aus den Eigenschaften
oder Funktionen eines Angebots, sondern aus dem konkreten Nutzen, den es fiir den Kun-
den stiftet.®® Dieser Perspektivwechsel von der Produkt- zur Nutzenargumentation bildet
zugleich den Ausgangspunkt fiir die ndchste Phase: die Losungsprisentation. Nur wenn
der Verkdufer zuvor verstanden hat, welches Problem der Kunde tatsdchlich 16sen
mochte, kann er im Anschluss eine Losung préisentieren, die als relevant, glaubwiirdig
und wertschopfend wahrgenommen wird. Die Qualitdt der Bedarfsanalyse bestimmt dem-
nach die Wirkungskraft der Losungsvorstellung: Je priaziser das Gespriach Einblicke in
die Bediirfnisse, Entscheidungslogiken und Emotionen des Kunden liefert, desto besser

kann die Prisentation auf den Zielkunden zugeschnitten werden.*

7 Vgl. (Schuster, 2022, S. 70)
% Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 102)
% Vgl. (Heinrich, 2023, S. 86)
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2.4 Lodsungsprasentation
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Abbildung 6: Vertriebsphasenzyklus — Phase 4 (Eigene Darstellung)

Nachdem die individuellen Bediirfnisse, Motive und Entscheidungsmuster des Kunden
herausgearbeitet wurden, folgt mit der Losungsprisentation der entscheidende Moment,
in dem die zuvor gewonnenen Erkenntnisse in eine iiberzeugende, relevante und kunden-
zentrierte Darstellung tiberfiihrt werden. Ziel dieser Phase ist es, dem Kunden nicht ein-
fach ein Produkt vorzustellen, sondern eine auf ihn zugeschnittene Losung zu vermitteln,
die einen spiirbaren Nutzen und Mehrwert schafft.”

In klassischen Vertriebsansidtzen wird die Prisentation hiufig als reine Produktdemonst-
ration verstanden. Verkaufer erkldren Funktionen, Vorteile und technische Merkmale, um
Rationalitdt und Vergleichbarkeit zu betonen. In der digitalen und informationsreichen
Gegenwart reicht dieses Vorgehen jedoch nicht mehr aus. Wie in Kapitel 2.2 bereits dar-
gelegt, sind Kunden bereits informiert und erwarten keine Wiederholung bekannter Fak-
ten, sondern wollen verstehen, wie ein Angebot ihr individuelles Problem 16st oder ihren
Alltag verbessert. Ein besonders wirkungsvolles Instrument in dieser Phase ist das Kon-
zept der ,,Nicht-Prasentation®.”’ Wahrend klassische Produktprésentationen haufig an In-
formationsiiberflutung und mangelnder Relevanz scheitern, zielt dieser Ansatz darauf ab,
den Kunden aktiv in den Denkprozess einzubeziehen. Anstatt Fakten und Folien abzuar-
beiten, beantwortet der Verkdufer gezielt die Fragen und Interessen des Kunden, die die-
ser selbst formuliert. Dadurch entsteht ein Dialog statt eines Monologs. Der Kunde wird
zum aktiven Teil der Geschichte. Zugleich nutzt der Verkdufer die Prinzipien des

 Vel. (Beck, 2025, S. 100)
""'Vgl. (Heinrich, 2023, S. 125-139)
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Storytellings, um komplexe Sachverhalte verstdndlich, emotional und erinnerungswirk-
sam zu vermitteln. Gute Geschichten erkldren nicht das Was oder Wie eines Produkts,
sondern das Wozu, also den Sinn und Nutzen fiir den Kunden. So wird der Wert der
Losung nicht iiber technische Details, sondern iiber Bedeutung, Emotion und Relevanz
erlebbar gemacht. Dieses Schaffen eines emotionalen Ankers dient dazu, die kognitive
Uberlastung digital informierter Kunden zu reduzieren. Es wird dabei nicht die Techno-
logie selbst verkauft, sondern das Erlebnis und die Losung, die sie ermdglicht. Kunden
sollen sich intuitiv vorstellen konnen, welchen Unterschied das Produkt in ihrem Leben
macht. Dies ist eine Darstellung, die besonders im digitalen B2C-Kontext an Bedeutung
gewinnt.”

Die Présentationsphase ist kein Monolog, sondern ein dialogischer Prozess, in dem Ver-
kaufer auf Reaktionen, Einwinde und Emotionen des Kunden eingehen. Digitale Tools
wie interaktive Produktkonfiguratoren, Virtual-Reality-Anwendungen oder Augmented
Reality ermdglichen es, Produkte in einer simulierten oder erweiterten Umgebung zu er-
leben und so den Kundennutzen individuell und immersiv darzustellen. So kann die Pri-
sentation zu einem gemeinsamen Entscheidungsprozess werden, in dem der Kunde aktiv
erkennt, warum die Losung fiir ihn relevant ist.”

Der sogenannte Visionsbrief kann sowohl als Briicke zwischen Bedarfsanalyse und Pra-
sentation dienen als auch im Anschluss an die Pridsentation eingesetzt werden, um die
Entscheidung des Kunden zu begiinstigen. Er fasst die wesentlichen Erkenntnisse des
bisherigen Dialogs strukturiert zusammen, visualisiert den angestrebten Zielzustand aus
Kundensicht und schafft so eine gemeinsame Entscheidungsbasis. Dadurch wird die L6-
sungspréisentation weniger zu einem Werbemoment, sondern zu einer validierten Ent-
scheidungsunterstiitzung, die dem Kunden das Gefiihl gibt, aktiv in den Entscheidungs-
prozess eingebunden zu sein.”

In der Prisentationsphase ist als Vertriebsmethode das Solution Selling besonders wirk-
sam, da der Verkéufer die zuvor gewonnenen Erkenntnisse in eine kundenspezifische
Darstellung tiberfiihrt, bei der nicht das Produkt im Mittelpunkt steht, sondern der kon-
krete Nutzen, den es flir den Kunden erzeugt.” Ziel ist es, die Losung nicht technisch,
sondern einerseits emotional und anderseits nutzenbezogen zu vermitteln. Hier bietet sich
die Kombination aus Solution Selling und Storytelling optimal an. Wahrend Solution Sel-
ling die inhaltliche Struktur und Nutzenorientierung vorgibt, verleiht Storytelling der Pra-
sentation emotionale Tiefe und Anschaulichkeit. Durch die narrative Einbettung kann der
Kunde den Nutzen der Losung nicht nur rational nachvollziehen, sondern emotional er-

leben. Diese Verbindung beider Ansdtze sorgt dafiir, dass die Losung als Teil seiner

72 Vgl. (Beck, 2025, S. 103)

73 Vgl. (Beck, 2025, S. 105, 106)

7 Vgl. (Heinrich, 2023, S. 121-123)
75 Vgl. (Ahlert, 2008, S. 38)
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eigenen Lebensrealitdt verstanden wird. Dieser Effekt ist im digitalen Informationszeit-
alter entscheidend, um Aufmerksamkeit, Vertrauen und Kaufbereitschaft zu erzeugen.”
Der Erfolg dieser Phase hédngt letztlich davon ab, ob es gelingt, Vertrauen, emotionale
Resonanz und kognitive Klarheit zu vereinen. Verkdufer miissen dabei nicht nur den
funktionalen Nutzen ihrer Losung verdeutlichen, sondern auch die psychologischen Ent-
scheidungsmechanismen ihrer Kunden ansprechen. Ein klar strukturierter, empathischer
und erzéhlerisch aufbereiteter Prasentationsprozess mit den passenden, vorgestellten Me-
thoden und Tools schafft die Basis dafiir, dass der Kunde seine Entscheidung als rational
begriindet, aber emotional bestitigt empfindet. Diese Kombination erhdht nachweislich
die Kaufwahrscheinlichkeit.”

Nach der Losungsprésentation folgt unmittelbar die Phase der Einwandbehandlung und
des Vertrauensmanagement. Eine Prasentation, die klar erkennen ldsst, dass die Situation,
Bediirfnisse und Erwartungen des Kunden umfassend verstanden wurden und dies mit-
hilfe der in diesem Kapitel erlduterten Methoden und Instrumente {iberzeugend vermittelt,
schafft eine zentrale Grundlage, um potenzielle Einwinde bereits im Vorfeld zu reduzie-
ren und als vertrauenswiirdiger Verhandlungspartner wahrgenommen zu werden. Da je-
doch ein vollstidndiges Eliminieren von Einwénden in der Praxis kaum mdglich ist, bleibt
es essenziell, im folgenden Dialog verbleibende Unsicherheiten aufzugreifen und diese

nachvollziehbar und glaubwiirdig mit dem Kunden zu 16sen.

76 Vgl. (Heinrich, 2023, S. 125-130)
7 Vgl. (Zhaoa, Wang, & Han, 2015, S. 995)
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2.5 Einwandbehandlung und Vertrauensmanagement
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Abbildung 7: Vertriebsphasenzyklus — Phase 5 (Eigene Darstellung)

Nach traditionellen Vertriebsansitzen gilt die Einwandbehandlung als Moment des Wi-
derstands und als Hiirde, die durch Nachdruck tiberwunden werden muss. Verkdufer se-
hen sich in der Rolle des Uberzeugers, der Zweifel ausrdumt und den Kunden rational
zum Abschluss flihrt. Mit dem digitalen Wandel und dem veridnderten Informationsver-
halten der Kunden hat sich dieses Verstindnis jedoch grundlegend gewandelt. Heute steht
nicht mehr das Uberzeugen im Vordergrund, sondern das Verstehen. Einwiinde werden
nicht als Hindernis, sondern als wertvolle Signale betrachtet, die zeigen, wie der Kunde
denkt, fiihlt und entscheidet. 8

Vor diesem Hintergrund beginnt nach der Losungsprésentation eine der sensibelsten Pha-
sen des Vertriebsprozesses: der Umgang mit Einwidnden. Wéhrend der Kunde seine Ent-
scheidung innerlich abwigt, geht es fiir den Verkdufer darum, Vertrauen zu festigen, Un-
sicherheiten abzubauen und Orientierung zu geben. Entscheidend ist dabei, Einwéinde
nicht als Ablehnung, sondern als Zeichen ernsthaften Interesses zu verstehen. Einwinde
entstehen, wenn der Kunde das Angebot mit seinen eigenen Uberzeugungen, Erfahrungen
oder Erwartungen abgleicht und dabei womdglich noch Konflikte vorherrschen. Sie ma-
chen sichtbar, wo noch Klirungsbedarf oder Zweifel bestehen und bieten damit die
Chance, die Beziehung zu vertiefen.”

Ein professioneller Verkdufer erkennt, dass Einwénde emotionale und kognitive Prozesse
des Kunden widerspiegeln. Er reagiert nicht mit Gegenargumenten, sondern mit

8 Vgl. (Trenkel, 2023, S. 151)
" Vgl. (Trenkel, 2023, S. 151)
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Verstiandnis. Dabei lassen sich rationale Einwénde, die auf Informationsliicken oder lo-
gische Widerspriiche hinweisen, von emotionalen Einwénden unterscheiden, die aus Un-
sicherheit, Risikoangst oder mangelndem Vertrauen resultieren. Wéahrend sachliche Ein-
winde durch zusétzliche Informationen aufgelost werden kdnnen, erfordern emotionale
Einwidnde Empathie und Glaubwiirdigkeit. Man spricht auch von der Hilfe zur Selbst-
hilfe.®

Hier setzt der Customer-Centric-Selling Ansatz an, der den Kunden in den Mittelpunkt
der Entscheidungsfindung stellt. Der Verkiufer agiert als Begleiter, nicht als Uberzeuger.
Er stellt gezielte Fragen, um den Denkprozess des Kunden zu verstehen, und spiegelt
dessen Sichtweise zuriick. Ziel ist es, dem Kunden zu helfen, seine eigene Entscheidungs-
logik zu strukturieren, statt ihn zu einem Abschluss zu dringen. Dieses Vorgehen fordert
psychologische Sicherheit und stirkt die Beziehungsebene, zwei Schliisselfaktoren im
Vertrauensaufbau.®!

Ein bewihrtes Mittel in dieser Phase ist zudem der Einsatz sogenannter Sto3ddmpferfor-
mulierungen, also sprachlicher Techniken, die Verstindnis ausdriicken und den emotio-
nalen Druck im Gesprich reduzieren. Aussagen wie ,,Ich kann gut nachvollziehen, dass
Sie das beschiftigt ...“ oder ,,Das ist ein berechtigter Punkt ...* entschérfen potenzielle
Spannungen und signalisieren Wertschitzung. Erst danach sollten Kontrollfragen folgen
(,,Habe ich Sie richtig verstanden, dass ...?*‘), um sicherzustellen, dass das Einwandver-
standnis beidseitig libereinstimmt.*

Ergidnzend dazu gewinnen digitale Tools und KI-gestiitzte Systeme zunehmend an Be-
deutung. Wie bereits in der Phase der Informationsgewinnung und Bedarfsanalyse er-
wihnt, ermdglichen KI-Modelle eine prézise Erfassung und Interpretation von Kunden-
verhalten und Gespriachsdaten. In der Einwandbehandlung kénnen dhnliche Technolo-
gien genutzt werden, um emotionale Muster, Tonalitdt oder Schliisselbegriffe in Echtzeit
zu analysieren. Diese Analysen geben dem Verkdufer Hinweise, welche Einwinde auf
Unsicherheit oder Skepsis hindeuten und wo gezielt Vertrauen aufgebaut werden sollte.
Dadurch wird er befédhigt, schneller empathisch, kontextbezogen und situativ zu reagie-
ren. Dennoch bleibt die menschliche Komponente entscheidend - KI liefert Unterstiit-
zung, aber kein Ersatz. Vertrauen entsteht nicht durch Daten, sondern durch authentische
Kommunikation, Zuhoren und situatives Einflihlungsvermogen.®

Die Einwandbehandlung ist somit keine Verteidigungsstrategie, sondern eine Phase der
Vertrauensbildung. Verkiufer, die es schaffen, Einwénde als Wegweiser zu nutzen, fiih-
ren den Kunden Schritt fiir Schritt zu innerer Klarheit. Sie beantworten nicht nur Fragen,
sondern helfen, Entscheidungen emotional abzusichern. Damit wird diese Phase zur

80 Vgl. (Trenkel, 2023, S. 155, 156)

81 Vgl. (Singh & Raghuvanshi, 2024, S. 7014, 7015)
% Vgl. (Trenkel, 2023, S. 162-164)

% Vgl. (Beck, 2025, S. 80)
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Briicke zwischen rationaler Argumentation und emotionaler Uberzeugung und schafft die

Grundlage fiir einen vertrauenswiirdigen Abschluss.

2.6 Verhandlung und Abschluss
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Abbildung 8: Vertriebsphasenzyklus — Phase 6 (Eigene Darstellung)

Nach der erfolgreichen Einwandbehandlung folgt mit der Verhandlungs- und Abschluss-
phase der Moment, in dem sich die zuvor aufgebaute Vertrauensbasis in eine konkrete
Entscheidung iiberfiihrt. Wahrend sich klassische Vertriebsansatze hiufig durch Preisver-
handlungen, Abschlussdruck oder taktische Manodver auszeichnen, hat sich das Versténd-
nis im Zuge der Digitalisierung erweitert. Viele bewéhrte Prinzipien, wie Transparenz,
Fairness und der Fokus auf gegenseitigen Nutzen, bleiben bestehen. Hinzu kommen di-
gitale Moglichkeiten, welche die Art, wie Entscheidungen vorbereitet und finalisiert wer-
den, verdndern.®*

Eine erfolgreiche Verhandlung basiert nicht auf Konfrontation, sondern auf Kooperation.
Ziel ist es, dass beide Seiten das Gefiihl haben, eine gemeinsame, faire Losung gefunden
zu haben. Der Verkéufer iibernimmt dabei die Rolle eines Moderators, der durch gezielte
Fragen, Argumentationsklarheit und situatives Einfiihlungsvermdgen Orientierung gibt.*
An dieser Stelle entfaltet das Value Selling Framework seine besondere Stirke, da es die
Entscheidungsfindung auf den wahrgenommenen Wert der Losung statt auf den Preis
lenkt. Der Verkéufer fasst fiir den Kunden nochmal zusammen, welchen messbaren und

emotionalen Nutzen die angebotene Losung stiftet. Damit wird die Verhandlung von

8 Vgl. (Beck, 2025, S. 110-117)
85 Vgl. (Beck, 2025, S. 110)
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einem Preisgespriach zu einem Wertgesprich, in dem der Kunde erkennt, dass der gefor-
derte Preis Ausdruck des erzielten Mehrwerts ist.%¢

Insgesamt hat sich Abschlussprozess im Zuge der digitalen Transformation zu einem hyb-
riden Vorgang entwickelt, der personliche Interaktion mit technologischer Effizienz ver-
bindet. Digitale Plattformen ermoglichen es, Gesprache ortsunabhingig durchzufiihren
und Vereinbarungen unmittelbar im virtuellen Raum zu finalisieren. Vertrdge konnen
heute per qualifiziert elektronischer Fernsignatur direkt wéhrend eines Online-Meetings®’
rechtssicher, transparent und ohne zeitliche Verzogerung abgeschlossen werden.* KI-ge-
stiitzte Tools unterstiitzen diesen Prozess, indem sie Verhandlungen, Preisgestaltung und
Vertragsmanagement in Echtzeit optimieren. Sie analysieren Kundendaten, Marktpreise
und historische Abschliisse, um preispsychologisch optimale Optionen vorzuschlagen,
die sowohl Rentabilitét als auch Abschlusswahrscheinlichkeit maximieren.* Zudem er-
moglichen KI-Systeme durch intelligente Tracking-Funktionen die Uberwachung des In-
teraktionsverhaltens des Kunden. Es wird erkannt, wann ein digitales Angebot gedffnet
wird, welche Passagen besondere Aufmerksamkeit erhalten oder ob Riickfragen gestellt
werden. Auf dieser Grundlage erhilt der Verkdufer in Echtzeit Hinweise, wann ein
Follow-up-Gesprich sinnvoll ist oder wie Unsicherheiten gezielt adressiert werden kon-
nen.” Der gesamte digitale Abschlussprozess wird dadurch beschleunigt, sicherer und
kundenorientierter. Trotz dieser technologischen Unterstiitzung bleibt jedoch der
menschliche Faktor zentral: Vertrauen, emotionale Bestitigung und authentische Kom-
munikation bilden weiterhin das Fundament eines erfolgreichen Abschlusses.

Die Verhandlung markiert somit den Ubergang vom Verstehen zum gemeinsamen Han-
deln. Sie ist weniger das Ende eines Prozesses als vielmehr der Beginn einer partner-
schaftlichen Geschéftsbeziehung. Verkaufer, die es schaffen, rationale Sicherheit und
emotionale Uberzeugung miteinander zu verbinden, schaffen die Basis fiir nachhaltige
Kundenzufriedenheit und leiten damit iiber in die néchste Phase: Kundenbindung und

After-Sales-Management.

8 Vgl. (Belz, Dannenberg, Redemann, & Weibel, 2016, S. 7)
¥ Vgl. (Beck, 2025, S. 116)
8 Vel. (Bitkom, 2020, S. 6)
% Vel. (Beck, 2025, S. 112)
% Vgl. (Beck, 2025, S. 116)
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2.7 Kundenbindung und After-Sales-Management
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Vorbereitung

Kundenbindung
und After-Sales-
Management

Kontakt-
aufnahme

Kunden-
gesprach:
Informations-
gewinnung und
Bedarfsanalyse

Verhandlung
und Abschluss

Einwand-
behandlung und Lésungs-
Vertrauens- prasentation
management

Abbildung 9: Vertriebsphasenzyklus — Phase 7 (Eigene Darstellung)

Mit dem Ubergang in die Kundenbindungsphase endet der Verkaufsprozess nicht, son-
dern entwickelt sich weiter zur nachhaltigen Wertschopfung. Wihrend im klassischen
Vertrieb die Nachkaufphase primir aus personlicher Betreuung, Servicehotlines und ver-
einzelten Follow-up-Gesprichen besteht, erdffnen digitale Technologien heute neue
Moglichkeiten der Begleitung, Unterstiitzung und Weiterentwicklung der Kundenbezie-
hung. Self-Service-Plattformen, automatisierte Support-Systeme und KI-gestiitzte Custo-
mer-Success-Prozesse ergdnzen die personliche Betreuung und schaffen ein skalierbares
sowie gleichzeitig individualisiertes Betreuungserlebnis.’!

Im Zentrum steht ein strukturiertes Onboarding, das den Kunden nach Vertragsabschluss
aktiv in die Nutzung der Losung fiihrt und sicherstellt, dass der erwartete Nutzen schnell
erreicht wird. Digitale Trainingsmodule, personalisierte Einfithrungsschritte und automa-
tisierte Meilensteinverfolgung verkiirzen die Zeit bis zum ersten Erfolgserlebnis und er-
hohen die Zufriedenheit. KI-unterstiitzte Tools begleiten diesen Prozess, identifizieren
Herausforderungen friih und l6sen automatische Benachrichtigungen aus, damit Support-
leistungen rechtzeitig greifen.’

In der Service- und Supportphase spielt digitale Unterstiitzung eine zentrale Rolle. Kun-
den erwarten heute sofortige Hilfe und Zugriff auf Wissen ohne Wartezeiten. Dazu zidhlen
Self-Service-Ressourcen wie Online-FAQ-Portale, Video-Tutorials, Community-Foren
oder Chatbots, die rund um die Uhr verfiigbar sind. Im technischen Umfeld ermdglichen

9 Vgl. (Beck, 2025, S. 120-125)
2 Vgl. (Beck, 2025, S. 122)



2 Klassischer Vertrieb und digitale Entwicklungen 35

Augmented-Reality-Losungen Ferndiagnosen bei komplexen Problemstellungen,
wodurch Servicezeiten reduziert und Ressourcen effizienter eingesetzt werden.”

Parallel dazu gewinnt der Ansatz des Customer-Success Selling an Bedeutung. Diese Me-
thode zielt darauf ab sicherzustellen, dass der einem Kunden zugesicherte Mehrwert wih-
rend der tatséchlichen Nutzung einer Losung realisiert wird. Das zentrale Ziel besteht
darin, Kundenabwanderung zu verhindern und Wiederkaufsentscheidungen zu fordern.
Diese weiterfiihrenden Aktivititen konnen jedoch nur umgesetzt werden, wenn in der
vorangegangenen Phase durch Value-Based Selling die erforderlichen Voraussetzungen
geschaffen wurden. Die Kernaktivititen des Customer-Success Selling umfassen die ak-
tive Begleitung des Kunden bei der Erreichung seiner Ziele, die kontinuierliche Uberwa-
chung der Nutzungsergebnisse sowie die Ableitung und Umsetzung von Optimierungs-
mafBnahmen. RegelméfBige Review-Gesprache und proaktive Handlungsempfehlungen
stellen sicher, dass die zugesagten Ergebnisse erreicht werden und der Kunde langfristig
Nutzen aus der Losung zieht. Auf diese Weise entsteht ein fortlaufender Wertkreislauf,
der Zufriedenheit, Loyalitdt und die Wahrscheinlichkeit von Folgegeschiften erhoht.*
Gleichzeitig unterstiitzen Kl-basierte Zufriedenheitsmessungen durch Stimmungsanaly-
sen, automatisierte Feedbackauswertungen und Echtzeit-Insights in Kundeninteraktio-
nen.” Damit wird die Kundenbindungsphase zur konsequenten Fortsetzung des Bera-
tungs- und Unterstiitzungsprozesses aus den Verkaufsphasen. Verkdufer kombinieren
menschliche Nihe, empathische Betreuung und Vertrauen mit datenbasierter Prézision,
Automatisierung und digitaler Interaktivitit. Ergebnis ist ein hybrides Betreuungskon-
zept, das sowohl Effizienz als auch Kundenorientierung maximiert.

Die Kundenbindung markiert somit nicht den Abschluss eines Verkaufsprozesses, son-
dern den Beginn einer partnerschaftlichen Wertentwicklung. Erfolgreiche Anbieter schaf-
fen es, ein Okosystem aufzubauen, in dem persdnlicher Austausch, digitale Services und
KI-gestiitzte Unterstiitzungsmodelle ineinandergreifen und langfristige Kundenloyalitét

sowie nachhaltiges Wachstum ermdglichen.

% Vgl. (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 236)
4 Vgl. (Kleinaltenkamp, Prohl-Schwenke, & Elgeti, 2024, S. 23)
% Vgl. (Beck, 2025, S. 130)
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3  Zentrale Erfolgsfaktoren im Vertrieb
erklarungsbedurftiger Finanzprodukte

Der Vertrieb von Finanzanlagen wie Investmentfonds, ETFs oder Versicherungsanlagen
stellt ein zentrales Beispiel fiir den Vertrieb erklarungsbediirftiger Produkte® im Finanz-
sektor dar. Als immaterielle Finanzinstrumente mit unterschiedlichen Merkmalsauspra-
gungen sind sie fiir Kunden ohne fachliches Vorwissen nur eingeschriankt bewertbar.”
Fiir die vorliegende Arbeit stehen jene Kernprinzipien des Finanzvertriebs im Vorder-
grund, die den eigentlichen Verkaufsprozess charakterisieren. Dazu zdhlen insbesondere
der Abbau von Informationsasymmetrien, die strukturierte Darstellung der Ren-
dite-Risiko-Liquiditits-Relation®® sowie der Aufbau einer belastbaren Vertrauens-
basis zwischen Anbieter und Kunde.” Diese Faktoren sind entscheidend, um erkléarungs-
bediirftige Produkte fiir Kunden verstindlich und nachvollziehbar zu machen und sie in
fundierte Anlageentscheidungen zu {iberfiihren. Dariiber hinaus leisten diese Prinzipien
einen Beitrag zur Reduktion der beiden Grundemotionen, Angst und Gier, die das Ver-
halten in Finanzmérkten mafigeblich prégen.'® Durch die Kombination aus relevanten
Informationen, einer klaren Nutzen-Risiko-Abwagung und einer stabilen Vertrauensbasis
konnen rationale Unsicherheiten reduziert und irrationale, stark emotionale Entschei-
dungsimpulse geddmpft werden.

Die genannten Grundprinzipien sind nicht nur fiir traditionelle Finanzanlagen relevant,
sondern schaffen zugleich einen geeigneten Referenzrahmen fiir das Verstiandnis digitaler
Vermogenswerte. Da es sich bei Bitcoin ebenfalls um ein erklarungsbediirftiges, imma-
terielles und volatilititsgepragtes Anlageprodukt handelt'”', konnen die im Finanzvertrieb
etablierten Erfolgsfaktoren wertvolle Orientierungspunkte fiir die Entwicklung eines ada-

quaten Vertriebsmodells bieten.

Im folgenden Kapitel werden daher diese drei zentralen Aspekte systematisch herausge-
arbeitet, da sie den Finanzvertrieb maBigeblich priagen und zugleich den analytischen Be-
zugsrahmen fiir die spétere Entwicklung eines geeigneten Vertriebsmodells flir Bitcoin
bilden.

% Vgl. (Matys, 2020, S. 5-7)

7 Vgl. (Scheld, Stolper, & Walter, 2021, S. 2-4)

% Vgl. (Gotz, 2023, S. 64, 65)

% Vgl. (Forster, 2017, S. 2, 72)

100 Vol (Lincy & Sindhuja, 2025, S. 2067)

101 Vgl. (Gesellschaft fiir Qualititspriifung mbH, 2025)
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3.1 Reduktion von Informationsasymmetrien

Ein zentrales Merkmal erklarungsbediirftiger Finanzprodukte ist die ausgeprigte Infor-
mationsasymmetrie zwischen Verkdufer und Kunde. Wihrend Verkdufer {iber detaillier-
tes Fachwissen zu Struktur, Eigenschaften sowie zu den zentralen Rendite- und Risiko-
treibern verfiigen, besitzen Kunden hédufig nur begrenzte Kenntnisse und konnen die Re-
levanz einzelner Produktmerkmale kaum einschitzen. Diese Wissensungleichheit er-
schwert fundierte Anlageentscheidungen und macht eine strukturierte, adressatengerechte
Aufbereitung komplexer Inhalte im Vertriebsprozess unverzichtbar.'®

Durch die zunehmende Digitalisierung hat sich der Charakter dieser Asymmetrie in der
Finanzbranche zwar verédndert, jedoch nicht verringert. Viele Kunden sind heute zwar
vorinformiert, greifen jedoch auf uneinheitliche, teils fehlerhafte oder kontextlose Infor-
mationen aus sozialen Medien, Foren und Vergleichsportalen.'® Gleichzeitig stehen sie
einer Informationsflut gegeniiber, deren Relevanz sie nur schwer bewerten konnen.'™ Der
Vertrieb muss jene Informationen herausfiltern, die flir die Entscheidungsfindung tatsach-
lich relevant sind, Wissensliicken systematisch erkennen und Fehlannahmen gezielt kor-
rigieren. Besonders wertstiftend ist die Vermittlung jener Aspekte, die trotz Eigenrecher-
che unklar geblieben oder falsch eingeordnet wurden, da Kunden genau diesen Wissens-
zuwachs als Kompetenzsignal.'* Ein professioneller Umgang mit Informationsasymmet-
rien erfordert daher eine prizise und dosierte Wissensvermittlung: Ziel ist nicht die voll-
stindige Darstellung aller Produktdetails, sondern die verstéindliche Ubersetzung zentra-
ler Produktmerkmale sowie der relevanten Risiko- und Renditetreiber in Bezug auf die
konkrete Entscheidungssituation des Kunden. Damit wird Komplexitdt reduziert, ohne
Inhalte zu verfélschen, und gleichzeitig jene Orientierung geschaffen, die fiir Sicherheit
und Entscheidungsfahigkeit notwendig ist.!* Hinzu kommt, dass viele Kunden bei dem
Versuch, den Anlageprozess vollstindig tiber digitale Plattformen allein zu durchlaufen,
schnell an ihre Grenzen stofen. Die Vielzahl an Pflichtangaben, Entscheidungsparame-
tern und Formularen fiihrt hiufig zu Uberforderung, sodass sie letztlich doch die Unter-
stlitzung eines personlichen Beraters bevorzugen, der Orientierung bietet und den Prozess
vereinfacht.!??

Das bewusste Ausnutzen von Informationsasymmetrien, beispielsweille durch die Ver-

falschung von Inhalten zugunsten eigener Gewinnoptimierung, ist nicht nur nach dem

102 vgl. (Férster, 2017, S. 68)

103 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 4)

104 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 291)

105 Vgl. (Thiemann & Skazel, 2023, S. 2)

196 Vgl. (Rainsberger, 1.001 wirkungsvolle Fragen fiir den Vertrieb, 2024, S. 291, 292)
107 Vgl. (Landgraf, 2021, S. 11)
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Wertpapierhandelsgesetz (WpHG), insbesondere § 34d, rechtlich untersagt, sondern ge-

fahrdet dariiber hinaus Vertrauen und langfristige Kundenbeziehungen.!%

Damit bildet die Reduktion von Informationsasymmetrien den ersten und grundlegenden
Erfolgsfaktor im Vertrieb erkldrungsbediirftiger Finanzprodukte. Sie schafft die inhaltli-
che Basis, auf der die strukturierte Bewertung der Rendite-Risiko-Relation sowie der

nachfolgende Vertrauensautbau sinnvoll aufbauen konnen.

3.2 Die Rendite—Risiko-Liquiditat-Relation im Kontext des
magischen Dreiecks der Vermogensanlage

Die Einordnung der drei fundamentalen Anlagekriterien Rendite, Risiko und Liquiditit
bildet den zweiten zentralen Erfolgsfaktor im Vertrieb erkldrungsbediirftiger Finanzpro-
dukte. Anlageentscheidungen erfolgen grundsitzlich im Spannungsfeld dieser Zielgro-
Ben. Das ,,magische Dreieck der Vermogensanlage* dient im Finanzvertrieb als etablier-
tes Strukturierungsinstrument, da es die drei Kriterien — Rentabilitét, Sicherheit und Li-
quiditit — visualisiert und damit eine systematische Kldrung der Anlegerpriferenzen er-
moglicht.'” Die Kernaussage ist, dass jede Geldanlage Kompromisse erfordert, da sich
die drei Ziele nicht gleichzeitig maximieren lassen und stets in einem wechselseitigen
Zielkonflikt stehen.!'

»Wann mochte ich wieder tiber mein Geld

verfiigen kénnen bzw. wie schnell benétige ich
auch kurzfristig einen Zugriff auf mein Geld?“

Verflgbarkeit/Liquiditat

Rendite/ ~ _ Sicherheit/
Rentabilitit/Ertrag " Risikotoleranz

Regel: mehr Rendite

bedeutet mehr Risiko

»Wieviel Rendite »Wieviel Risiko

kann und will ich
mir leisten?“

maochte ich mit meiner
Geldanlage erzielen?

Abbildung 10: Das magische Dreieck'"!

108 ygl. (Forster, 2017, S. 86)
19 Vgl. (Gotz, 2023, S. 64,65)
110 yg], (Sparkasse, 2025)

1 Vel (Gétz, 2023, S. 64)
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Rendite beschreibt die Ertrige einer Anlage (Zinsen, Dividenden, Kursgewinne) abziig-
lich der anfallenden Kosten; bei Investmentvermdgen entspricht sie der Wertentwicklung.
Sicherheit umfasst das Bediirfnis, Kapital zu erhalten und Risiken zu vermeiden.

Liquiditit bezeichnet die Moglichkeit, investiertes Geld kurzfristig verfligbar zu ma-

chen.!?

Diese drei Anlagekriterien stehen nicht unabhidngig voneinander, sondern in einem
grundlegenden Zielkonflikt. Hohere Sicherheit geht typischerweise mit geringeren Er-
tragschancen einher, wiahrend hohere Renditen nur erreichbar sind, wenn der Anleger
groBBere Wertschwankungen und damit hohere Risiken akzeptiert. Eine hohe Liquiditét
reduziert ebenfalls die Ertragschancen, da renditestirkere Anlagen meist eine lingere Ka-
pitalbindung erfordern.'’* Somit kann keine Finanzanlage alle Kriterien gleichzeitig ma-
ximieren, sondern erfordert immer eine bewusste Priorisierung seitens des Anlegers.

Diese Zielkonflikte machen eine transparente und verstdndliche Darstellung der Rendite-
Risiko-Liquiditits-Relation notwendig. Viele Anleger miissen sich dabei erstmals be-
wusst mit ihrer eigenen Risikobereitschaft, ihren Renditeerwartungen und ihren Liquidi-
titsanforderungen auseinandersetzen. Der Vertrieb darf diese Entscheidungsdimensionen
daher nicht iiber abstrakte Kennzahlen vermitteln, sondern muss sie in nachvollziehbare
Entscheidungsszenarien iibersetzen. Das magische Dreieck dient als methodisches Werk-
zeug, um die individuellen Priferenzen des Kunden visuell zu strukturieren, Priorititen
festzuhalten und die spitere Anlageentscheidung konsistent daran auszurichten. Auf diese
Weise unterstiitzt es eine realistische Erwartungsbildung und verhindert, dass Anleger
iiberzogene Renditeerwartungen entwickeln oder Risiken fehlerhaft einschétzen. Jeder
Entscheidungsvorschlag des Vertriebs kann damit direkt an den Zielkonflikten des Drei-
ecks gespiegelt werden, was die Entscheidungsfahigkeit des Kunden erhoht und zugleich

eine sachliche Grundlage fiir den anschliefenden Vertrauensaufbau schafft.!'

Damit bildet die Rendite-Risiko-Liquiditéts-Relation den zweiten zentralen Baustein im
Vertrieb erkldrungsbediirftiger Finanzprodukte. Sie schlieft unmittelbar an die Reduktion
von Informationsasymmetrien an und schafft einen klar strukturierten Rahmen, in dem
der Kunde seine Préiferenzen reflektieren und mit den Eigenschaften moglicher Anlage-
formen abgleichen kann. Darauf aufbauend gewinnt schlielich der dritte Erfolgsfaktor,

der Aufbau einer stabilen Vertrauensbeziehung, besondere Bedeutung.

12 Vgl (Gétz, 2023, S. 64)
113 Vgl. (Sparkasse, 2025)
114 Vel (Gbtz, 2023, S. 64, 65)
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3.3 Vertrauensaufbau

Wie in Kapitel 3.1 dargestellt, entstehen im Vertrieb erkldrungsbediirftiger Finanzpro-
dukte erhebliche Unsicherheiten auf Kundenseite. Diese resultieren nicht nur aus Infor-
mationsasymmetrien, sondern pragen auch die Vertrauensbeziehung zwischen Anbieter
und Kunde. Vertrauen gewinnt gerade deshalb zentrale Bedeutung, weil Anleger Ent-
scheidungen treffen miissen, deren Qualitit sie mangels eigener Expertise nicht vollstén-
dig beurteilen konnen, da Informationsasymmetrien meist nicht vollstindig abgebaut
werden konnen.!'s

Die Finanzbranche leidet dabei bis heute unter einem strukturellen Vertrauensdefizit. Die
Finanzkrise 2008 und zahlreiche Fille von Falschberatung, wie zum Beispiel Empfehlun-
gen ungeeigneter Produkte oder Transaktionen, die primér Provisionszwecken dienten,
fiihrten zu einem deutlichen Reputationsverlust, der sich branchenweit auswirkte.!''® Laut
Studien verdnderte sich die Wahrnehmung von Bankberatern bei 70 % der Deutschen
negativ. Das Vertrauen erholte sich spéter nur geringfiigig und blieb im Branchenver-
gleich auf niedrigem Niveau.!'"” Vor diesem Hintergrund ist ein gezielter Vertrauensauf-
bau essenziell.

Mit der Digitalisierung haben sich die Mechanismen der Vertrauensbildung zusédtzlich
verandert. Kunden priifen Anbieter inzwischen vor dem Erstkontakt anhand digitaler Sig-
nale und erwarten konsistente Vertrauensbeweise. Es gibt dabei drei Bausteine, die im
digitalen Umfeld beim Vertrieb von Finanzanlagen maligeblich zur Vertrauensbildung
beitragen:''®

(1) Vertrauensbeweise wie Bewertungen, Referenzen, ein professioneller Online-Auf-
tritt sowie ein sichtbarer und konstruktiver Umgang mit Kritik.

(2) Risikoreduzierende Malinahmen, die die subjektive Unsicherheit von Anlegern ver-
ringern, etwa durch transparente Kostenstrukturen, nachvollziehbare Risikoaufklarung,
klare Erlduterung der Volatilitéitstreiber oder simulationsbasierte Szenarioanalysen.

(3) Kompetenz- und Fihigkeitsnachweise, die dokumentieren, dass der Anbieter seine

Leistungsversprechen verldsslich erfiillen kann.

Ergénzend erhohen visuelle Medien und personalisierte Videos die Glaubwiirdigkeit, da
sie komplexe Inhalte anschaulich vermitteln und eine stirkere emotionale Verbindung

ermoglichen.'”

Insgesamt ist Vertrauen damit kein optionales Element, sondern eine funktionale Voraus-

setzung fiir den Vertrieb erklarungsbediirftiger Finanzprodukte. Es dient als

15 Vgl. (Forster, 2017, S. 2, 72)

116 vgl. (Forster, 2017, S. 1)

"7 Vgl. (Férster, 2017, S. 2)

18 Vg, (Rainsberger, Digitale Transformation im Vertrieb, 2021, S. 61)
19 ol (Beck, 2025, S. 66)
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kompensierender Mechanismus in einer Situation struktureller Informationsasymmetrien
und ermoglicht erst, dass Kunden Empfehlungen nachvollziehen und akzeptieren konnen.
In einem Umfeld, das von Reputationsschiden, digitaler Transparenz und hoher Ver-
gleichbarkeit geprégt ist, entscheidet Vertrauen damit wesentlich dariiber, ob eine Kun-

denbeziehung zustande kommt und stabil bleibt.
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4 Bitcoin

4.1 Eigenschaften von Bitcoin

Kryptowdhrungen wie Bitcoin sind digitale bzw. virtuelle Wahrungen, die durch krypto-
grafische Verfahren gesichert sind und sich grundlegend von traditionellen Wahrungen
unterscheiden. Wesentliche Abgrenzungsmerkmale sind ihre Dezentralisierung sowie die
Basierung auf der Blockchain-Technologie, welche alle Transaktionen transparent und
unverdnderlich festhélt. Dezentralisierung bedeutet, dass Transaktionen direkt zwischen
Nutzern erfolgen, ohne dass eine zentrale Vermittlungsinstanz wie eine Bank beteiligt ist.
Die Uberpriifung und Bestitigung der Transaktionen erfolgt durch Teilnehmer des Netz-
werks — sogenannte Miner oder Validatoren — wobei neue Transaktionen in Blocken dau-
erhaft innerhalb der Blockchain gespeichert werden. '2° Dadurch entsteht ein chronologi-
sches und unverdnderliches Transaktionsregister. Die technische Grundlage bildet der
Proof-of-Work-Konsensmechanismus, den Bitcoin seit seiner Einfiihrung nutzt. Dabei
konkurrieren Miner mithilfe von Rechenleistung darum, eine kryptografische Aufgabe zu
16sen. Der Miner, der diese Aufgabe zuerst 16st, darf den niachsten Block an die Block-
chain anhéngen und bekommt fiir die aufgewendete Rechenleistung und Ressourcen als
Belohnung aktuell 3,125 Bitcoin (Stand: 21.11.2025)."2! Dieser Prozess stellt zudem die
Sicherheit und Integritéit des Netzwerks sicher.'??

Durch die Kombination aus kryptografischer Struktur und dezentralem Netzwerk entzieht
sich Bitcoin weitgehend staatlicher Kontrolle und ist daher resistent gegeniiber zentralen
Eingriffen oder Manipulationen.'? Diese Emittentenunabhéngigkeit stellt ein wesentli-
ches Unterscheidungsmerkmal gegentiber staatlich ausgegebenen Wiahrungen dar. Ein
weiterer zentraler Unterschied zu Fiatwdhrungen ist die fest definierte Obergrenze der
Geldmenge. Die maximale Versorgung von Bitcoin ist dauerhaft auf 21 Millionen Bitcoin
begrenzt. Damit unterscheidet sich Bitcoin fundamental von staatlichen Wahrungen, de-
ren Geldmenge durch Zentralbanken flexibel ausgeweitet werden kann.!?*

Innovative Assets wie Bitcoin weisen insbesondere in der Betrachtung als Anlageprodukt
jedoch nicht nur Vorteile auf. Bitcoin zeigt eine ausgepragte Wertvolatilitit, die ein we-
sentliches Risiko fiir Anleger darstellt. Hinzu kommt ein dynamisches und teils unein-
heitliches regulatorisches Umfeld, da staatliche Institutionen versuchen, Einfluss auf

diese neue Form digitaler Wéahrungssysteme zu nehmen. Trotz dieser Herausforderungen

120 Vgl. (Fuchs, 2024, S. 28)

121'vgl. (Coinbase, 2025)

122 Vgl. (Fidelity Digital Assets, 2024, S. 8, 9)
123 Vgl (Fuchs, 2024, S. 29)

124 Vgl. (Wanke, 2018, S. 1, 2)
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ist Bitcoin eine ,,faszinierende und komplexe Neuerung mit dem Potenzial, Transaktio-

nen, Investitionen und Formen der Wertautbewahrung grundlegend zu.'*

4.2 Zielgruppe nach Adaptionsmodell von Rogers

Die Einordnung der relevanten Anlegergruppen fiir Bitcoin ldsst sich systematisch an-
hand des Diffusionsmodells nach Rogers vornehmen. Dieses Modell unterscheidet zwi-
schen Innovatoren, Early Adopters, frilher Mehrheit, spater Mehrheit und Nachziiglern.
Besonders bedeutsam ist in unserem Fall die Phase der frithen Mehrheit, die laut Defini-
tion vorsichtig optimistisch agiert, auf nachweisliche Praxiserfolge vertraut und ihre Ent-
scheidungen stark an den Erfahrungen frither Anwender orientiert. IThre Akzeptanz mar-
kiert den Ubergang einer Innovation vom Nischenmarkt in den Mainstream und ist somit
entscheidend fiir nachhaltige Marktdurchdringung.'> Warum diese Phase fiir uns beson-

ders bedeutsam ist, wird nachfolgend anhand empirischer Daten erldutert.

1 2 3 4 g
O O (') O O

P .
= - -

Early Late
Innovators Majority Majority
N\ Adopters 34% 34% Laggards
13.5% 16%

Abbildung 11: Diffusionsmodell nach Rogers'”’

Empirische Daten zeigen, dass die heutige Bitcoin-Nutzung bereits klar von jiingeren An-
legerkohorten gepragt wird. In den USA entfallen 63% aller Krypto-Investoren auf Mil-
lennials und jlingere Generationen.'?® Ein dhnlicher Trend zeigt sich in Deutschland, was

zugleich als Referenz fiir den europdischen Durchschnitt gelten kann: 68% der deutschen

125 Vg|. (Fuchs, 2024, S. 30)

126 Vgl. (Deutsches Institut fiir Marketing, 2024)

127 Vgl. (Liljaniemi, Paavilainen, & Tuominen, 2023, S. 5)
128 Vgl (Yu, 2023, S. 9)
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Krypto-Anleger gehdren zu Millennials oder jiinger.'” Weltweit liegt der Anteil der

Krypto-Investoren dieser jiingeren Generation sogar bei 79%.!%

ANTEIL KRYPTO-INVESTOREN NACH
GENERATIONEN
(USA)

B Millenials & Jiinger: 18 - 44 Jahre M Altere Generationen: 45+ Jahre

Abbildung 12: Anteil Krypto-Investoren nach Generationen in USA (Eigene Darstellung)

ANTEIL KRYPTO-INVESTOREN NACH
GENERATIONEN (DEUTSCHLAND)

m Millenials & Jiinger: 18 - 44 Jahre M Altere Generationen: 45+ Jahre

Abbildung 13: Anteil Krypto-Investoren nach Generationen in Deutschland (Eigene Dar-
stellung)

129 Vgl. (BlackRock, 2025, S. 7)
130 Vgl. (Triple A, 2024, S. 6)
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ANTEIL KRYPTO-INVESTOREN NACH
GENERATIONEN (WELTWEIT)

m Millenials & Jiinger: 18 - 44 Jahre W Altere Generationen: 45+ Jahre

Abbildung 14: Anteil Krypto-Investoren nach Generationen Weltweit (Eigene Darstel-
lung)

Diese iiberdurchschnittliche Beteiligung junger Generationen wird zudem durch eine re-
prisentative Analyse der Kryptobdrse Bitpanda untermauert, die die Adoptionsraten der
jeweiligen Generationen im Verhéltnis zu deren Bevolkerungsgrofle erhoben hat. Dem-
nach haben bereits 22% der Millennials in Deutschland in Kryptowdhrungen investiert —
doppelt so viele wie der nationale Durchschnitt. Unter der Gen Z liegt der Anteil bei 12%.
Die Generation X weist hingegen lediglich 9% Krypto-Investoren auf, wihrend die Ba-
byboomer mit 3% eine noch geringere Adoptionsrate zeigen. Die Adoptionsrate der Mil-
lennials liegt damit mehr als doppelt so hoch wie bei Generation X und {iber dem Sieben-
fachen der Babyboomer.*! Diese Erkenntnis korrespondiert mit empirischen Daten aus
den USA, denen zufolge jiingere Anlegerkohorten (Millennials & Jiinger) rund das Sie-
benfache an Interesse zur Allokation von Krypto-Assets in Portfolios haben, wie éltere
Generationen. 3> Zudem planen 33% der Millennials und 18% der Gen Z in Deutschland,
innerhalb der nichsten zwolf Monate in Kryptowédhrungen zu investieren, wihrend dies
bei der Generation X lediglich 10% und bei den Babyboomern nur 3% beabsichtigen.!33
Damit ist die Investitionsabsicht der Millennials etwa zehnmal hoéher als die der Baby-
boomer. In Deutschland liegt die Geschlechterverteilung aktuell bei 74% Maiannern und
26% Frauen. BlackRock erwartet, dass sich das Profil der ndchsten Welle von Krypto-
Anlegern verbreitern wird und der Frauenanteil auf rund 33% steigt.'** Auch globale Ana-
lysen bestitigen, dass der Frauenanteil in jlingeren Generationen kontinuierlich zu-
nimmt.'* Fiir die zukiinftige Ausrichtung des Vertriebs bedeutet dies, dass beide Ge-
schlechter als relevante Zielgruppen zu beriicksichtigen sind.

131 Vgl. (Bitpanda, 2024)

132 Vgl. (Bank of America, 2024, S. 10)
133 Vgl. (Bitpanda, 2024)

134 Vgl. (BlackRock, 2025, S. 7)

35 Vgl. (Triple A, 2024, S. 6)
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Nach dem Adoptionsmodell von Rogers markiert eine Marktdurchdringung von rund 16
% den Ubergang von der Early-Adopter-Phase zur friihen Mehrheit. Betrachtet man die
in Deutschland ermittelten Adoptionsraten der jiingeren Generationen — 22 % bei den
Millennials und 12 % bei der Gen Z — wird deutlich, dass sich der Markt in diesen rele-
vanten Zielgruppen bereits im Ubergang zur frithen Mehrheit befindet. In den USA liegt
die Adoptionsrate dieser Generationen sogar bei 29 %, was im internationalen Vergleich
darauf hinweist, dass wir hier weiter fortgeschritten sind uns bereits deutlich innerhalb
der frithen Mehrheit befinden.*¢ Diese Entwicklungen decken sich mit den in dieser Ar-
beit bereits mehrfach dargestellten Marktfaktoren wie zunehmender institutioneller Legi-
timation, wachsender regulatorischer Klarheit und breitem Zugang tiber ETFs. Gemein-
sam schaffen sie zentrale Voraussetzungen dafiir, Bitcoin iiber die Pioniergruppen hinaus
schrittweise an den Massenmarkt, beginnend mit der frithen Mehrheit, heranzufiihren.
Die besondere Relevanz dieser Zielgruppen wird durch den bevorstehenden Great Wealth
Transfer weiter verstérkt: In den kommenden Jahrzehnten werden erhebliche Vermogens-
werte der Babyboomer an jlingere Generationen, insbesondere Millennials und Gen Z,
tibergehen. Dadurch steigt sowohl die finanzielle Bedeutung als auch die investive Wir-
kungsmacht jener Gruppen, die eine liberdurchschnittliche Affinitit zu digitalen Assets
aufweisen.'”’

Vor diesem Hintergrund ist es strategisch folgerichtig, den Fokus im Vertrieb von Bitcoin
auf die frithe Mehrheit innerhalb dieser jiingeren Generationen zu legen, da sie sowohl
die hochste aktuelle Adoptionsquote als auch das grofite Wachstumspotenzial besitzen.
Sie verfiigen iiber ausreichende Skepsis, verlangen klare Nutzenargumente und orientie-
ren sich stark an beobachtbaren Erfolgen und erfiillen damit zentrale Merkmale der frithen
Mehrheit nach Rogers. Fiir ein tragfahiges Vertriebsmodell bedeutet dies: Die zielgerich-
tete Ansprache der jungen, zunehmend vermogensrelevanten Anlegerkohorten ist eine
notwendige Voraussetzung, um den Vertrieb von Bitcoin gegenwiértig und langfristig er-
folgreich zu gestalten.

4.3 \Vertriebsrelevante Aspekte von Bitcoin

Wie in Kapitel 4 dargestellt, basieren der Vertrieb erklarungsbediirftiger Finanzprodukte
im Kern auf drei Erfolgsfaktoren: dem Abbau von Informationsasymmetrien, der struk-
turierten Einordnung in die Rendite-Risiko-Liquiditéts-Relation sowie dem Aufbau einer
belastbaren Vertrauensbasis. Diese Prinzipien gelten auch fiir Bitcoin, miissen aufgrund
der in Kapitel 5.1 beschriebenen Besonderheiten jedoch teilweise vertieft und angepasst
werden. Gleichzeitig ist entscheidend, an welchen Stellen des Vertriebsprozesses diese

Anpassungen erfolgen miissen, um ihre Wirkung zu entfalten.

136 Vgl. (Yu, 2023, S. 9)
137 Vgl. (Yu, 2023, S. 8-10)
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4.3.1 Wissensvermittlung und Abbau von Informationsasymmetrien

Bitcoin ist ein komplexes, erklarungsbediirftiges Produkt, zu dem grof3e Teile der Bevol-
kerung nur begrenztes oder verzerrtes Wissen besitzen. Viele Anleger orientieren sich
zudem an Informationen aus sozialen Medien, Foren und Austauschplattformen, wodurch
nicht nur Wissensliicken entstehen, sondern hiufig ein Mix aus Halbwissen und Fehldeu-
tungen.’® Aus vertrieblicher Sicht bedeutet das, dass die in Kapitel 5.1 beschriebenen
Grundlagen — digitale Wéhrung, Dezentralitdt, Blockchain und begrenzte Geldmenge —
in der Présentationsphase klar und verstindlich vermittelt werden miissen. Zuvor spielt
die Bedarfsanalyse eine zentrale Rolle, da hier erstmals erkenntlich wird, welchen Wis-
sensstand und welche individuellen Bediirfnisse der Kunde mitbringt.

Es gilt konsequent das Prinzip ,,short and simple*. Wie in Kapitel 2 bereits erldutert, wol-
len Kunden nicht die vollstindige technische Funktionsweise verstehen, sondern ledig-
lich die Aspekte, die fiir ihre personliche Entscheidung relevant sind. Dies gilt auch fiir
den Vertrieb von Bitcoin, da eine iiberfrachtete, techniklastige Darstellung eher zu Uber-
forderung als zu Verstindnis fiihrt. Entscheidend ist deshalb die Konzentration auf die
wichtigsten Kernbotschaften mit hohem Alltagsbezug.

Die Grundprinzipien der Blockchain sollten stark vereinfacht vermittelt werden (siehe
Kapitel 4.1). Die Hervorhebung der Dezentralitit von Bitcoin ist ein entscheidender
Punkt, da es sich an dem Wunsch vieler Anleger orientiert, unabhidngiger von staatlicher
Geldpolitik zu sein.’** Die programmatisch auf 21 Millionen Einheiten begrenzte Geld-
menge verleiht Bitcoin einen grundsétzlich deflationdren Charakter. Dieser Aspekt, kom-
biniert mit der Unabhéngigkeit von geldpolitischen Eingriffen, fiihrt dazu, dass Bitcoin
zunehmend als potenzieller Hedge gegen Inflation wahrgenommen wird. Zusétzlich spielt
die hiufig verwendete Analogie des ,,digitalen Goldes* eine wichtige Rolle, da Bitcoin,
dhnlich wie Gold, durch seine Knappheit als Wertspeicher genutzt werden kann.'4
Neben diesen Grundlagen ist in der Phase der Einwandbehandlung der Abbau typischer
Mythen entscheidend, da viele Kunden mit falschen Annahmen in das Gesprich gehen.
Fehlannahmen gehoren zu den groBten Hiirden, weil sie Unsicherheiten verstérken, rati-
onale Argumente iiberlagern und die Risikowahrnehmung verzerren kdnnen. Gerade im
Kontext von Bitcoin kursieren in der breiten Offentlichkeit besonders viele Fehlvorstel-
lungen,'#! was diesen Schritt im Vertriebsprozess besonders zentral macht. Im Optimalfall
werden solche Fehlannahmen bereits in der Informationsgewinnung im ersten Kunden-
gespriach erkannt, da hier bestehende Unsicherheiten erstmals sichtbar werden und an-
schlieend in der Losungsprésentation inhaltlich sauber eingeordnet werden kdnnen. Die
in der Praxis bei der breiten Masse am héufigsten auftretenden Fehleinschitzungen

138 Vgl (OECD, 2025, S. 2)

139 Vgl. (Bitpanda; YouGov, 2024, S. 7)
140 Vgl (Triple A, 2024, S. 22, 26)

41 Vgl. (Bit2me Academy, 2023)
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werden nachfolgend erlautert.

Die erste verbreitete Annahme, Bitcoin konne einfach ,,abgeschaltet” werden, hilt einer
technischen Betrachtung nicht stand. Seit seiner Inbetriebnahme am 3. Januar 2009 weist
das Netzwerk eine Betriebszeit von 99,9900472323 % (Stand: 14.12.2025) auf. Die ein-
zigen beiden Ausfille traten in den Jahren 2010 und 2013 auf, also in der frithen Entwick-
lungsphase des Systems. Seit iiber zwolf Jahren ist das Bitcoin-Netzwerk ohne zentralen
Ausfall in Betrieb und z&hlt mit tiber 17.500 weltweit verteilten Knoten zu den stabilsten
dezentralen Systemen. Aufgrund dieser Struktur existieren theoretisch nur zwei Wege,
das Netzwerk zu stoppen: Erstens die Zerstorung des Internets. Dieser Ansatz gilt jedoch
aufgrund der ebenfalls dezentralen Struktur des Internets als sehr unrealistisch. Zudem
bendtigt Bitcoin kaum Bandbreite und die Kommunikation wére theoretisch sogar iiber
alternative Wege wie Radiowellen oder das Telefonnetz mdglich ist.'? Zudem wurden
schon erste Satelliten ins All geschossen, um das Netzwerk noch robuster und sicherer zu
machen.'®# Zweitens miisste man sdmtliche Full Nodes und alle gespeicherten Transakti-
onshistorien 16schen. Auch dieser Versuch wire nicht erfolgversprechend, da die Nodes
weltweit verteilt sind und nicht zentral ausgeschaltet werden konnen.'#

Eine weitere verbreitete Annahme, ist, dass schon bald Quantencomputer das System von
Bitcoin hacken konnten. Tatsdchlich stellen Quantencomputer eine Herausforderung fiir
die gesamte heutige Verschliisselungsinfrastruktur dar, nicht nur fiir Bitcoin. Wie Exper-
ten betonen, wiirde ein Durchbruch dieser Technologie zuerst Banken, Staatssysteme und
Kommunikationsnetzwerke betreffen, bevor Bitcoin im Fokus stiinde.'* Das Gute an Bit-
coin ist zudem, dass sich das Netzwerk an die Gegebenheiten anpassen und weiterentwi-
ckeln kann, wenn tatsdchlich irgendwann eine Gefahr durch Quantencomputer drohen
sollte. !4

Ein dritter verbreiteter Mythos betrifft die Annahme, Bitcoin konne durch staatliche Ein-
griffe stark eingeschriankt oder sogar vollstandig verboten werden. Die historische Ent-
wicklung zeigt jedoch, dass selbst starke Handelseinschrankungen, wie beispielsweise in
China oder Nigeria, die Nutzung nicht unterbinden konnten und haben vielmehr bestétigt,
dass ein global verteiltes, dezentrales System praktisch nicht zu stoppen ist. Gleichzeitig
hat die regulatorische Entwicklung der letzten Jahre die Verbotsdebatte weiter entkréftet:
Immer mehr Jurisdiktionen verleihen Bitcoin faktische Legitimitét, indem sie gro3en Fi-
nanzdienstleistern die Einfiihrung von Bitcoin-Produkten erlauben. Ein in dieser Arbeit
bereits mehrfach erwihntes Beispiel ist die Zulassung der Bitcoin-Spot-ETFs in den USA

sowie des Bitcoin-ETPs in Europa, die unter anderem durch den grofiten

142 Vgl. (Binance, 2024)

143 Vgl. (Blockstream Satellite, 2025)
144 Vgl. (Biallo, 2022)

45 Vgl. (Ziiger, 2017, S. 2)

146 Vgl. (Blocktrainer, 2025)
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Vermogensverwalter der Welt, BlackRock, eingefiihrt wurden. Es erscheint vor diesem
Hintergrund wenig realistisch, dass Staaten ein Verbot gegen die Interessen einer finanz-
starken und politisch einflussreichen Industrie durchsetzen wiirden. Hinzu kommt, dass
die USA als groBte Volkswirtschaft der Welt inzwischen eine strategische Bitcoin-Re-
serve aufbauen.'¥’ Die neu geschaffene ,,Strategic Bitcoin Reserve® soll mit Bitcoin ge-
fullt werden, die durch StrafverfolgungsmaBnahmen beschlagnahmt wurden.!*® Ange-
sichts dieser Entwicklungen ist die Befiirchtung eines Bitcoin-Verbots in westlichen Lén-
dern zunehmend als irrational einzuschitzen.

Die haufig vertretene Behauptung, Bitcoin verfiige iiber keinen intrinsischen Wert, beruht
auf der Anwendung traditioneller BewertungsmaBstédbe, wie Substanzwerte oder laufende
Cashflows, auf eine Anlageklasse, fiir die diese Kriterien strukturell nicht geeignet sind.
Digitale Vermdgenswerte wie Bitcoin generieren keine Ertrage im klassischen Sinne und
sind nicht an physische Giiter gebunden. Ihr Wert leitet sich stattdessen aus technologi-
schen und 6konomischen Eigenschaften ab, die unabhingig vom Marktpreis bestehen.
Dazu zdhlen insbesondere die programmatisch begrenzte Geldmenge von maximal 21
Millionen Einheiten, die Dezentralitit des Systems sowie die daraus resultierende Zen-
surresistenz und Sicherheit. Eine Gegeniiberstellung mit Fiatwihrungen zeigt, dass auch
staatliche Wihrungen keinen eigenen inneren Wert besitzen. IThr Wert ist extrinsisch und
beruht auf staatlicher Akzeptanz sowie rechtlichen Rahmenbedingungen. Wihrend Fiat-
geld somit ausschlieBlich auf zentralisiertem Vertrauen und staatlicher Legitimation ba-
siert, leitet sich die Wertzuschreibung von Bitcoin aus systemimmanenten Eigenschaften
wie Knappheit, Dezentralitit und Zensurresistenz ab.'* Okonomische Bewertungsansitze
fiir Bitcoin orientieren sich nicht an klassischen Unternehmenskennzahlen, sondern an
Faktoren wie Netzwerkeffekte, der GroBe und Aktivitit des Okosystems, langfristigem
Nutzenpotenzial sowie den Produktionskosten des Mining-Prozesses.'®

Insgesamt zeigt sich, dass die Aussage eines fehlenden intrinsischen Werts nur oberfléch-
lich erscheint. Der Wert von Bitcoin ergibt sich nicht aus klassischen Bewertungspara-
metern, sondern aus seinen technologischen, 6konomischen und netzwerkbasierten Struk-

turmerkmalen, die seinen Wert begriinden.

Der Erfolgsfaktor Wissensvermittlung ist zwar grundsétzlich iibertragbar, nimmt im Fall
von Bitcoin jedoch einen deutlich stirkeren Stellenwert ein, da in der breiten Bevolkerung
der Vertrieb in groflen Teilen bei einem Wissensstand von nahezu null ansetzen muss.
Neben dem Aufbau eines grundlegenden Verstindnisses geht es auch verstirkt darum,
verbreitete Fehlannahmen gezielt auszurdumen, wenige klare Kernpunkte herauszuarbei-

ten und die grundlegende Systemlogik verstidndlich zu vermitteln.

147 Vgl. (Blocktrainer, 2025)

148 Vgl. (Tresides asset management, 2025)
199 Vgl. (Binance, 2024)

150 Vgl (Finanzen.net , 2025)
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4.3.2 Risiko-Rendite-Liquiditats-Relation

Das magische Dreieck der Vermogensanlage bleibt auch bei Bitcoin der zentrale Bezugs-
rahmen zur Strukturierung von Anlageentscheidungen. Die drei Dimensionen stehen wei-
terhin in einem Zielkonflikt, miissen jedoch anders eingeordnet werden, da die Eigen-
schaften von Bitcoin ein eigensténdiges Risikoprofil erzeugen.

Bitcoin wird vor allem von jiingeren Anlegergruppen aufgrund seiner hohen Rendi-
techancen wahrgenommen.'>! Diese Motivation steht allerdings einer ausgepragten Wert-
volatilitdt gegeniiber, die, wie in Kapitel 4.1 dargestellt, ein strukturelles Merkmal von
Bitcoin ist. Es muss zwingend in der Bedarfsanalyse herausgefunden werden, wie hoch
die Risikobereitschaft des Kunden ist, damit die individuellen Risikopriaferenzen bei der
Bitcoin-Allokation beriicksichtigt werden kdnnen. Dariiber hinaus ist Bitcoin im Liqui-
ditétskontext eindeutig als Anlage mit langfristigem Anlagehorizont einzuordnen. Dies
ergibt sich aus der ausgeprégten kurzfristigen Wertvolatilitit, die unter anderem auf die
im Vergleich zu traditionellen Anlageklassen weiterhin geringere Marktkapitalisierung
von rund 1,67 Billionen US-Dollar (Stand: 23.11.2025) zuriickzufiihren ist.’> In Méarkten
dieser GroBenordnung konnen sogenannte Informationsschocks, also plotzlich eintre-
tende, marktbewegende Ereignisse oder Nachrichten, wesentlich stirkere Kursreaktionen
auslosen als in etablierten Finanzmirkten.'> Dies zeigte sich etwa bei politischen Ankiin-
digungen wie den in diesem Jahr eingefiihrten US-Zo6llen, auf die Bitcoin wiederholt mit
deutlich erhohter kurzfristiger Volatilitit reagierte .'* Empirische Untersuchungen bele-
gen jedoch, dass diese Effekte mit zunehmendem Anlagehorizont deutlich abnehmen.
Auswirkungen durch kurzfristige Informationsschocks werden langfristig ,,at a hyperbo-
lic rate** aus dem Markt eliminiert und die Kursentwicklung auf lingeren Zeitskalen wei-
sen eine deutlich stabilere Struktur auf.'** Fiir den Vertrieb ergibt sich daraus die Notwen-
digkeit, Bitcoin klar als langfristig orientierten Portfoliobaustein einzuordnen, da eine
kurzfristige Betrachtung die hohe Volatilitét tiberbetont.

Ein klarer Nutzen von Bitcoin im Rendite-Risiko Kontext ergibt sich aus der Einstufung
von Bitcoin durch BlackRock als diversifizierenden Portfolio-Baustein: Eine gezielte
Beimischung kann die Rendite verbessern, das Gesamtrisiko reduzieren und Portfolios
langfristig stabilisieren.'** Die niedrige Korrelation von Bitcoin zu Vermdgenswerten an-
derer Assetklassen macht Bitcoin zu einem sinnvollen Bestandteil einer strategischen As-

set Allokation. Bereits eine geringe Gewichtung von wenigen Prozent kann grof3e,

51'vgl. (Bitpanda; YouGov, 2024, S. 7)

152 Vgl. (CoinMarketCap, 2025)

153 ygl. (AYDOGDU & CAKIR, 2025, S. 739)
154 Vgl. (Handelsblatt, 2025)

155 Vgl. (AYDOGDU & CAKIR, 2025, S. 739)
156 Vgl. (BlackRock, 2025)
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positive Auswirkungen auf das Portfolio haben.!*” Dieser Nutzen entfaltet seine Wirkung
vor allem in der Losungsprasentation, da der Mehrwert erst dort im Kontext der indivi-

duellen Anlagestruktur fiir den Kunden nachvollziehbar wird.

Zusammengefasst bleibt die strukturierte Darstellung der Risiko-Rendite-Liquiditéts-Re-
lation auch bei Bitcoin zentral. Allerdings muss die Beratung wesentlich stirker auf lang-
fristige Perspektiven und eine explizite Risikoaufkldrung ausgerichtet werden, da die

Wertvolatilitdt bei Bitcoin ausgepragter ist als bei traditionellen Anlageklassen.

4.3.3 Vertrauensaufbau

Wissensvermittlung und die Einordnung in das Risiko-Rendite-Profil schaffen eine wich-
tige Grundlage, erfiillen aber den Vertrauensaufbau nicht vollstdndig. Da sich bei einem
neuartigen und komplexen Anlageprodukt wie Bitcoin Informationsasymmetrien nie
vollstindig abbauen lassen, spielen vertrauensbildende Maflnahmen im gesamten Ver-
triebsprozess eine entscheidende Rolle.

Ein besonders starker Vertrauensanker ergibt sich aus der wachsenden institutionellen
Legitimation. Die Zulassung von Bitcoin-Spot-ETFs, die aktive Rolle groer Vermodgens-
verwalter wie BlackRock, Fidelity oder Morgan Stanley sowie regulierte Verwahrstellen
signalisieren, dass Bitcoin den Charakter eines Nischenassets fiir technikaffine Frithadop-
ter iiberschritten hat und zunehmend als massenmarkttaugliches Anlageinstrument wahr-
genommen wird."”® Ergénzend konnen Kundenstimmen oder Erfahrungsberichte, insbe-
sondere in Videoform, als zusétzliche soziale Vertrauenssignale dienen.

Die risikoreduzierenden Maflnahmen beziehen sich, wie im vorangegangenen Unterkapi-
tel zur Risiko-Rendite-Einordnung erldutert, insbesondere auf die transparente Ansprache
der Volatilitdt und die sachliche Darstellung mdglicher Marktbewegungen. Um die sub-
jektive Sicherheitswahrnehmung der Kunden zu stirken, eignen sich insbesondere simu-
lationsbasierte Szenarioanalysen, die historische Crashphasen und deren anschlielende
Entwicklung nachvollziehbar abbilden. Solche Modelle konnen exemplarisch an realen
Kundenportfolios demonstriert werden und vermitteln, dass auch starke kurzfristige
Riickgénge in langfristigen Zeitrdaumen typischerweise anders einzuordnen sind. Durch
diese konsequent nachvollziehbare Darstellung der Risiken wird ein wichtiges Sicher-
heitssignal fiir die Kunden gesetzt.

Dartiber hinaus haben Kompetenz- und Fahigkeitsnachweise eine besondere Bedeutung,
da Kunden bei Bitcoin stirker auf die Expertise des Anbieters angewiesen sind als bei
etablierten Anlageklassen. Dazu gehoren etwa der Nachweis einer formalen Aufsicht und

Lizenzierung, beispielsweise durch BaFin-regulierte Verwahrstellen,'” sowie eine

157 Vgl. (21 Oaks Capital, 2023, S. 4, 5)
158 Vgl (Bitget, 2023)
19 Vg]. (21 Oaks Capital, 2023, S. 15)
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dokumentierte Erfahrung im Umgang mit digitalen Assets. Ebenso stirken Referenzen
aus friheren Projekten, die Zusammenarbeit mit etablierten Industriepartnern und ein
qualifiziertes Expertenteam die Glaubwiirdigkeit des Anbieters.'®

160 Vgl. (21 Oaks Capital, 2023, S. 6)



5 Die empirische Forschung 53

5 Die empirische Forschung

Im empirischen Teil meiner Arbeit wurden qualitative Interviews durchgefiihrt, die ge-
mal Nicola Doring in der neuesten 6. Auflage des einst mit Jiirgen Bortz entwickelten
Lehrbuchs zu Forschungsmethoden folgendermafB3en definiert werden:

., Qualitative Interviews (...) arbeiten mit offenen Fragen, sodass sich die Befragten
miindlich in eigenen Worten dufSern konnen. Zudem wird der Gesprdichsverlauf weniger
von den Interviewenden und ihren Fragen vorstrukturiert, sondern stdrker von den Be-
fragten mitgestaltet. Auf diese Weise sollen die individuellen Sichtweisen der Befragten

nicht nur oberfldchlich, sondern detailliert und vertieft erschlossen werden. 1!

Es wird dabei in 3 Arten von qualitativen Interviews unterschieden: 1.) das nicht-struktu-
rierte Interview, 2.) das halbstrukturierte Interview sowie 3.) das qualitative Gruppenin-
terview.'®2

Bei dieser Forschung wurde sich fiir das halbstrukturierte Interview entschieden, das auf
einem Fragenkatalog basiert, dem Interviewleitfaden. Diese Art eignet sich optimal fiir
das Forschungsvorhaben, da es sowohl eine grundlegende Vergleichbarkeit zwischen den
Interviews sicherstellt als auch geniigend Flexibilitit bietet, um auf individuelle Schwer-

punkte der Experten einzugehen und die Interviewsituation anzupassen. '

Gemal Nicola Doring ist es wie folgt definiert: ,, Das halbstrukturierte bzw. Leitfaden-
Interview (...) basiert auf einer geordneten Liste offener Fragen (Interview-Leitfaden).
Leitfaden-Interviews kénnen personlich, telefonisch (telefonisches Leitfaden-Interview)
und online (Online-Leitfaden-Interview), mit Laien und mit Experten (Experten-Inter-
view) durchgefiihrt werden. (...) . Typisch sind bei den verschiedenen Varianten des Leit-
faden-Interviews jeweils Einzelinterviews, es existieren aber auch halbstrukturierte

Paar- und Gruppeninterviews. ‘1%

Bei der Léinge des Interviews habe ich mich an den von Nicola Doring vorgegebenen
Umfang von ein bis zwei Seiten mit 8 bis 15 Fragen orientiert.!® Zwei Interviews wurden
als Einzelinterviews durchgefiihrt und zwei als Paarinterviews.!* Die Leitfaden-Inter-
views wurden in dieser Arbeit per Online-Leitfaden-Interview als Experteninterviews
durchgefiihrt.'¢”

161 (Déring, 2023, S. 361)

162 Vgl. (Doring, 2023, S. 361)

163 Vgl. (Déring, 2023, S. 367)

164 (Dring, 2023, S. 368)

165 Vgl. (Déring, 2023, S. 368)

166 Vg, (Doring, 2023, S. 356)

167 Vgl (Déring, 2023, S. 370-372)
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Gemal Nicola Doring ergibt sich also folgende Hierarchiestruktur:

Qualitatives Interview

|

halbstrukturiertes Leitfaden-Interview

!

Online-Leitfaden-Interview in Form eines Experteninterviews

5.1 Experteninterview

Das Experten-Interview ist eine Variante des Leitfaden-Interviews, bei dem sich das er-
hobene Expertenwissen einerseits auf gedanklich und sprachlich leicht zugingliches
strukturelles Fachwissen, andererseits aber auch auf Praxis- und Handlungswissen be-

zieht.!68

Definition der Experten: Als Experten wurden Personen definiert, die entweder iiber
eine mindestens 5-jdhrige Berufserfahrung im Bereich Vertrieb verfiigen oder eine aktu-
elle berufliche Rolle im Bereich Finanzanlageprodukte haben. Auf die genaue Personal-

auswahl wird im folgenden Unterkapitel 5.2 detailliert eingegangen.

Erreichbarkeit der Experten: Die Leitfaden-Interviews fanden online {iber Microsoft

Teams statt, da die Experten national geografisch weit verstreut waren.

Durchfiihrung der Experten-Interviews: Die Interviews wurden alle von mir selbst als
Autor dieser Arbeit in deutscher Sprache durchgefiihrt und basieren auf einem selbstkon-
struierten und per Probe-Interview {iberpriiften Interview-Leitfaden (13 offene Fragen)
mit Nachfragen. Die Einzel-Interviews dauerten ca. 45 min, die Paar-Interviews ca. 1
Stunde. Der Ablauf des Interviews orientierte sich von der inhaltlichen Vorbereitung,
tiber den Gesprichsverlauf bis hin zur Archivierung des Materials an den Vorgaben fiir

qualitative Interviews nach Nicola Doring.'®

Dokumentation der Experten-Interviews: Die Interviews wurden allesamt vollstindig
mit der Zustimmung der interviewten Experten aufgezeichnet und transkribiert. Um
hochste Korrektheit zu gewihrleisten, wurde jede Transkription manuell tiberpriift und
gegebenenfalls nachgebessert. Bei der Erstellung des Transkripts wurde sich stets an die
von Nicola Doring definierten Richtlinien der Textgestaltung gehalten.!”

Die Auswertung und Ergebnisse der Experten-Interviews werden in Kapitel 5.4 und
5.5 behandelt.

168 Vgl. (Déring, 2023, S. 371)
169 Vgl. (Déring, 2023, S. 361 ff))
170 Vgl. (Déring, 2023, S. 363)
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5.2 Personenauswahl

Die Auswahl der Experten erfolgte nach klar definierten Kriterien. Berticksichtigt wurden
Fachpersonen, die entweder (a) iiber mindestens fiinf Jahre Berufserfahrung im Finanz-
oder Versicherungsvertrieb verfiigen oder (b) ausgewiesene Expertise und praktische Er-
fahrung im Bereich Blockchain-, Distributed-Ledger- oder Kryptowdhrungstechnologien
vorweisen konnen.'”! Diese Kriterien wurden gewihlt, um ausschlielich Fachpersonen
aus der Praxis einzubeziehen und die zuvor erarbeitete theoretische Literaturbasis durch
praxisorientiertes Expertenwissen sowie empirische Erfahrungswerte zu validieren und
gezielt zu ergdnzen. Es wurde darauf geachtet, Experten aus unterschiedlichen Teilbran-
chen des Finanzsektors auszuwéhlen, um fachliche Perspektiven und Erfahrungswerte
aus verschiedenen Blickwinkeln zu erhalten. Befragt wurden insgesamt fiinf Fachperso-
nen mit Vertriebserfahrung im klassischen Versicherungsvertrieb, im traditionellen Fi-
nanzsektor sowie im dezentralen Finanzsektor im Kontext von Blockchain- und Distribu-
ted-Ledger-Technologien. Zusitzlich wurde ein Experte aus dem Bereich Blockchain-
und Distributed-Ledger-Technologien einbezogen, der zwar keinen direkten Vertriebsbe-
zug hat, aber wertvolle technische Einblicke, insbesondere im Kontext von Bitcoin, lie-
fern konnte. Damit war sichergestellt, dass fiir alle fiir diese Bachelorarbeit relevanten

Themenbereiche spezialisierte Experten einbezogen wurden.

Experte 1: Steffen Kranz

Steffen Kranz ist seit 30 Jahren im Vertrieb als selbststindiger Versicherungsvermittler
titig und arbeitet derzeit fiir die WWK.

Experte 2: Eveline Wuchrer

Eveline Wuchrer verfligt iiber 24 Jahre Berufserfahrung im Private Banking und ist aktu-

ell als Senior Beraterin beim Bankhaus Bauer beschéftigt.
Experte 3: Bernd Staufenberger

Bernd Staufenberger ist seit 34 Jahren im Vermdgensanlagegeschift titig und arbeitet

ebenfalls als Senior Berater beim Bankhaus Bauer.
Experte 4: Edgar Heimbach

Edgar Heimbach ist seit {iber 30 Jahren im Vertrieb von Finanzprodukten tdtig und
stammt urspriinglich aus der traditionellen Finanzwelt. Im Jahr 2017 beschéftigte er sich
erstmals mit der Blockchain-Technologie und griindete gemeinsam mit Michael Geike

das Unternehmen ,21 Oaks Capital®, das eine Briicke zwischen der traditionellen

171 Vgl. (Déring, 2023, S. 371)
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Finanzwelt und der Welt der nativen Blockchain-Industrie herstellt. Dort ist er aktuell
Geschéftsfiihrer und verantwortet den Vertrieb Blockchain-spezialisierter Produkte.

Experte 5: Michael Geike

Michael Geike ist seit tiber zehn Jahren in verschiedenen Positionen im Blockchain-Sek-
tor tatig und aktuell als Spezialist fiir Blockchain- und Distributed-Ledger-Technologien
bei 21 Oaks Capital aktiv. Bereits 2013 betrieb er eigenes Bitcoin-Mining in seinem Kel-
ler. Er kommt aus der Finanzbranche und war unter anderem bei renommierten Finanzin-
stituten wie JP Morgan beschiftigt. Zudem ist er in der Blockchain-Szene breit vernetzt,

unter anderem mit Personlichkeiten wie dem Ethereum-Mitgriinder Vitalik Buterin.
Experte 6: Frank Boncol

Frank Boncol verfiigt tiber 17 Jahre Erfahrung im Vertriebsinnendienst und ist seit 2020
in leitenden Positionen im vertrieblichen Innen- und AuBlendienst tatig. Aktuell arbeitet
er als Bezirksdirektor bei der WWK Lebensversicherung a.G.

5.3 Der Interviewleitfaden
Ein Online-Leitfaden-Interview wird nach Nicola Doring wie folgt definiert:

,»Das Online-Leitfaden-Interview (...) ist eine medienvermittelte Variante des Leitfaden-
Interviews. Hierbei findet der Interviewkontakt computervermittelt entweder zeitversetzt
(z. B. E-Mail-Interview) oder zeitgleich (z. B. Chat-Interview, Webcam-Interview) statt.
Es wird typischerweise dialogisch eine Frage gestellt, die Antwort abgewartet und dann
die ndchste Frage gestellt. Im Unterschied zum selbstadministrierten Online-Fragebogen
kann bei einem Online-Leitfaden-Interview individuell auf die Antworten der Befragten

eingegangen werden. “'"?

Die Interviews dieser Untersuchung wurden zeitgleich als Webcam-Interviews iiber
Microsoft Teams durchgefiihrt. Der Gesprichsverlauf entsprach dem von Doring be-
schriebenen dialogischen Vorgehen: Auf eine Frage folgte die Antwort der Experten, an-
schlieBend wurde die néchste Frage gestellt. Ergédnzende Nachfragen wurden situativ ein-
gesetzt, um zentrale Aspekte zu vertiefen.!” Es wurde von iibergeordneten vertrieblichen
Fragestellungen schrittweise zu spezifischen Detailaspekten des Sieben-Phasen-Prozes-
ses iibergeleitet.'”

Der Leitfaden basiert unmittelbar auf der Forschungsfrage:
Welche klassischen und digitalen Vertriebsansitze sowie Erfolgsfaktoren des Finanzver-

triebs lassen sich auf den Vertrieb von Bitcoin {ibertragen, und welche Anpassungen sind

1”2 (Déring, 2023, S. 370)
13 Vgl. (Doring, 2023, S. 367)
174 Vgl. (Doring, 2023, S. 368)
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aufgrund der aus den Eigenschaften von Bitcoin abgeleiteten vertrieblichen Besonderhei-
ten erforderlich, um daraus ein zielgruppengerechtes Vertriebsmodell fiir Bitcoin zu ent-

wickeln?

Da in den Interviews ausschlieBlich Finanzprodukte betrachtet wurden und fiinf von den
insgesamt sechs befragten Experten im Vertrieb von Finanzprodukten tdtig sind, liefern
ihre Einschitzungen genau die praktischen Perspektiven, die zur Beantwortung dieser
Frage erforderlich sind. Ergénzt wird dies durch den technischen Experten aus dem
Blockchain-Bereich, dessen Perspektive insbesondere fiir das Verstindnis kryptobasier-
ter Finanzprodukte relevant ist. Entsprechend mussten die Leitfragen jene Themenberei-

che abdecken, die fiir die spatere Entwicklung des Vertriebsmodells zentral sind:

o Klassischer Vertrieb

o Digitalisierung und KI im Vertrieb

e Finanzvertrieb erkldrungsbediirftiger Produkte
o Vertrieb von Bitcoin

e Die sieben Phasen des Vertriebsprozesses

Damit ist der Autbau des Leitfadens direkt an das angestrebte Vertriebsmodell gekoppelt
und folgt einer klaren inhaltlichen Logik.

Ziel der Interviews ist es, praxisbezogene Erkenntnisse zur Ubertragbarkeit der im theo-
retischen Teil dieser Arbeit dargestellten Vertriebsansédtze auf den Vertrieb von Bitcoin
zu gewinnen. Der Interviewleitfaden dient somit dazu, zu kldren, welche der beschriebe-
nen vertrieblichen Ansétze unveréndert nutzbar sind, an welchen Stellen Anpassungen
erforderlich werden und inwieweit das klassische Sieben-Phasen-Modell des Vertriebs
auf ein erkldarungsbediirftiges Produkt wie Bitcoin angewendet werden kann und gegebe-

nenfalls modifiziert werden muss.
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Tabelle 1: Interviewleitfaden (Eigene Darstellung)

nach Threr Erfahrung am of-
fensten fiir technologisch neu-
artige Produkte / Bitcoin - und

woran erkennt man das?

Social Selling

Dauer Thema Fragen Stichworte Nachfragen
ca. 5 min Einleitung und Kon-

text

Smalltalk Warming-up

Hinweis zur Aufzeichnung | Wie bereits im Vorfeld mit | Einverstindnis
ihnen abgeklért, wiirde ich das
Interview gerne aufzeichnen.

Sind sie damit einverstanden?
1 Forschungsziel

Erklarung Ablauf des In- 2. Vorstellung des Experten Gibt es dazu Riickfragen?

terviews 3. Kla: her Vertrieb

4 Digitalisierung & KI im
Vertrieb

5. Finanzvertrieb erkldrungs-
bediirftiger Produkte

6. Vertrieb von Bitcoin

7. Die 7 Phasen des Ver-
triebs

Vorstellung  des  For- Analyse klassischer und digitaler Ver-

schungsthemas: tricbsansétze sowie zentraler Erfolgsfak-
toren des Finanzvertriebs und Uberprii-

fwn fiftorngd] (Cloms@i fung deren Ubertragbarkeit auf Bitcoin,

gehort, die  Befragten um unter Beriicksichtigung der aus den

vorab. vollstindig iiber Eigenschaften von Bitcoin abgeleiteten

Sfom und.ZWeclf il i vertrieblichen Besonderheiten ein ziel-

gung zu informieren. gruppengerechtes  Vertriebsmodell  fiir

Bitcoin zu entwickeln.

Vorstellung des Experten Konnten sie sich bitte kurz Rolle, Erfahrung Welche Beriihrungspunkte ha-
vorstellen und erldutern, wie ben Sie mit Finanzprodukten/
viel Erfahrung sie im Vertrieb erklarungsbediirftigen ~ Pro-
generell haben und in wel- dukten?
chem Bereich des Vertriebs
sie aktuell titig sind?

Ca. 30-40 Hauptteil Allgemein zum Vertrieb

min

1. Klassischer Vertrieb Beziehungspflege, Verkaufsmethoden Warum gerade diese?

Welche klassischen Ver-
triebsansitze funktionieren
besonders gut bei erkld-
rungsbediirftigen oder risi-
koreicheren Produkten?

2. Digitalisierung und KI im | Welche digitalen oder KI-ge- Smart Data, Virtual-/Augmented Reality Ist ihrer Erfahrung nach, ein

Vertrieb stiitzten Ansitze personlicher Austausch vor

Ort oder ein digitales Meeting
erweisen sich bei erklarungs- bei erklarungsbediirftigen Pro-
bediirftigen Produkten als be- alien G (a1 e
sonders wirkungsvoll? supporten digital, aber in Per-

sona emotionaler)

3. Erfolgsfaktoren  Finanz- Was sind die entscheidenden Abbau von Informationsasymmetrien, | Wo liegt der grofte Unter-

vertrieb Erfolgsfaktoren im Finanzver- Rendite-Risiko Relation, Vertrauensauf- schied im Vergleich zu ,einfa-
trieb bei erklarungsbediirfti- | bau chen Produkten*?
gen Produkten?

4, Bitcoin Welche Besonderheiten miis- Verstindnis, Volatilitit, Risiko, Vertrau- Wo entstehen typische Miss-
sen im Vertrieb von volatile- | ensprobleme versténdnisse und was sind ty-
ren Anlageprodukten wie Bit- pische Angste bei risikorei-
coin oder generell schwerer cheren Anlagen wie Bitcoin?
fir den Kunden einschétzba-
ren Produkten beachtet wer-
den?

5. Welche Kundengruppen sind Frithe Mehrheit, Millennials & Jinger, Welche Methoden sind bei

dieser Zielgruppe am effek-
tivsten? Social Selling?
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7 Phasen des Vertriebs-
prozesses

Kundenidentifikation

Wie identifizieren Sie geeig-
nete Kunden fiir Finanzanla-

gen?

CRM, Smart Data

Ist die Methode des NEAT
Selling (kurz definieren) sinn-

voll in dieser Phase?

Kontaktaufnahme

Welche Kanile eignen sich am
besten fiir eine vertrauenswiir-
dige Erstansprache bei den
jlingeren Generationen (<45
Jahre) — besonders bei einem
sensiblen und erkldrungsbe-
dirftigen Produkt wie Bit-

coin?

Friiher: Telefon, E-Mail, ...

Heute: Social Media, Webinare, ...

Ist das Challenger Modell
(kurz definieren) hier als Ver-

kaufsmethode sinnvoll?

Bedarfsanalyse

Mit welchen Methoden stellen
Sie den tatsichlichen Bedarf

eines Kunden fest?

Problemidentifikation, Kundenbediirf-

nisse

Ist das SPIN-Selling (kurz de-
finieren) eine geeignete Me-
thode, um die Bediirfnisse der

Kunden festzustellen?

Prisentation

Wie sollte man ein erklérungs-
bediirftiges Produkt présentie-
ren, damit man Vertrauen
schafft und den Kunden nicht
iiberfordert? (auch unter Be-
zugnahme von Risikofakto-

ren)

Storytelling, Solution Selling

Eignet sich Storytelling oder
Erlduterung von Fundamental-
daten besser bei der breiten
Masse?

Einwandbehandlung

Wie gehen sie mit Einwénden
bei risikoreicheren Produkten
um? (Gegenargumente oder
Versténdnis? Rational oder

emotional?)

StoBdédmpferformulierungen, Verstindnis

Welche typischen Einwénde
begegnen Thnen bei komple-
xen oder risikoreichen Anla-
geprodukten und sprechen Sie
diese gegebenfalls von sich
schon frithzeitig an, um sie zu

beseitigen?

Verhandlung & Abschluss

Haben sie spezielle Tricks, die
sie gerne bei der Verhandlung
oder dem Abschluss bringen?
(z.B. Rabatte oder eine aufge-
sparte Information als Ass im
Armel?)

Kooperation

Welche Faktoren entscheiden
am Ende, ob Kunden den Kauf
tatigen? Und was sollte man
auf jeden Fall als Verkdufer
vermeiden?

After-Sales

Gibt es beim Onboarding Pro-
zess und der Service- und Sup-
portphase Unterschiede von
komplexeren Produkten zu
.einfachen“ Produkten - wenn
ja welche?

Onboarding, Service- und Supportphase

Eignen sich in der Service-
und Supportphase digitale Un-

(Online-FAQ-
Video-Tutorials,

terstiitzungen
Portale,
Community-Foren oder Chat-
bots, die rund um die Uhr ver-
fiigbar sind) oder personlich
besser?

Abschluss

Offene Punkte

Welche Phasen unterscheiden
sich beim Vertrieb von Bitcoin
oder anderen sehr komplexen
Finanzanlageprodukten ~ am
meisten vom Vertrieb klassi-
scher, einfacher Finanzpro-
dukte?

Anpassungen, Ergéinzungen

Was genau ist in diesen Pha-

sen anders?

Welche
steine  (zusitzliche Phasen)

zusitzlichen Bau-

sind bei erklarungsbediirftigen
Produkten notwendig, die im
klassischen Finanzvertrieb bei
,einfacheren® Produkten oft
fehlen? (Workshops, Webi-
nare vor Erstgesprach, ...)

Ca.
min

Gespriichsende

Interview abschlieen und
bedanken
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5.4 Auswertung der Experteninterviews

Die Auswertung erfolgte auf Grundlage der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring.'”
Methodisch wurde primir die deduktive Kategorienanwendung eingesetzt, bei der ein
theoriegeleitet entwickeltes Kategoriensystem auf das Textmaterial angewendet wird.'”
Da mit dem 7-Phasen-Modell des Vertriebsprozesses bereits ein theoretischer Bezugsrah-
men vorlag, konnte dieses direkt als strukturbildendes Kategorienraster fiir die Analyse
der Interviews genutzt werden. Die Konzentration auf dieses Modell und die Behandlung
jeder Phase als eigene Kategorie ist auch im Hinblick auf die spitere Entwicklung eines
Vertriebsmodells fiir Bitcoin logisch und sinnvoll. Ergdnzend wurde, entsprechend der
von Mayring vorgesehenen Vorgehensweise, die induktive Kategorienbildung herange-
zogen, um jene Aspekte zu erfassen, die aufgrund der aus den Eigenschaften von Bitcoin
abgeleiteten vertrieblichen Besonderheiten eine Anpassung und Erweiterung des Modells
erforderlich machen. Diese Inhalte wurden als induktive Unterkategorien innerhalb der
deduktiven Hauptkategorien ergénzt. Die Erkenntnisse aus den iibergeordneten allgemei-
nen Vertriebsfragen wurden dabei systematisch in das strukturbildende Kategorienraster

eingeordnet und bei Bedarf zur Erweiterung des Modells genutzt.

5.4.1 Kundenidentifikation und Vorbereitung

Die Interviews zeigen, dass Vorbereitung und Kundenidentifikation im Vertrieb von Bit-
coin zwar eine hohe Relevanz besitzen, sich jedoch nicht wesentlich von dem entspre-
chenden etablierten Vertriebsprozess beim Vertrieb klassischer Finanzprodukte wie ETFs
unterscheiden. Steffen Kranz hebt hervor, dass eine griindliche Vorbereitung bei erkla-
rungsbediirftigen Produkten unverzichtbar ist und dass vor allem jlingere Generationen
die offenste Zielgruppe fiir neuartige digitale Anlageformen darstellen. Diese Einschit-
zung wird durch Eveline Wuchrer gestiitzt, die ebenfalls betont, dass jliingere Menschen
eine ausgeprigtere Offenheit gegeniiber digitalen Vermdgenswerten aufweisen. Gleich-
zeitig machen Wuchrer und Bernd Staufenberger deutlich, dass die Identifikation poten-
zieller Kunden im Finanzvertrieb weiterhin stark iiber personliche Empfehlungen erfolgt,
da diese eine Vertrauensbasis schaffen. Dieser Vertrauensaspekt ist im Zusammenhang
mit Bitcoin besonders relevant, da das Produkt hiufig Unsicherheiten und Vorbehalte
auslost.

Frank Boncol ergiinzt die klassische Kundenidentifikation um einen digitalen, analytisch
orientierten Ansatz. Durch den Einsatz von Perplexity recherchiert er, welche Themen
fiir potenzielle Kunden relevant sein konnten. Die zusitzliche Analyse iiber Google
Trends ermdglicht ihm, zu erkennen, welche Themen im Massenmarkt an Bedeutung ge-

winnen. Dieser methodische Zugang verdeutlicht, dass digitale Recherchewerkzeuge

175 Vgl. (Mayring & Fenzl, 2022, S. 691-706)
176 Vgl. (Mayring & Fenzl, 2022, S. 696)
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zunehmend Bestandteil der Vorbereitung werden und in der Lage sind, Zielgruppeninte-
ressen und Marktstimmungen préziser abzubilden als traditionelle Verfahren. Diese Form
der datenbasierten Vorbereitung ist fiir ein Produkt wie Bitcoin besonders relevant, da
das Interesse potenzieller Anleger stark von Trends, Medienberichterstattung und allge-

meinen Stimmungsbewegungen beeinflusst wird.

5.4.1.1 Induktive Unterkategorie — Workshops

Edgar Heimbach verweist auf einen weitergehenden Ansatz, bei dem Workshops mit jiin-
geren Zielgruppen in beispielsweise Schulen eingesetzt werden. Diese sollen nicht nur
Wissen vermitteln, sondern auch eine Multiplikationswirkung erzeugen, da {iber jiingere
Teilnehmer héufig éltere, kapitalstarkere Generationen in Familien oder im Umfeld er-
reicht werden. Er beschreibt, dass dieser Zwischenschritt bewusst zwischen Kundeniden-
tifikation und Kontaktaufnahme integriert werden sollte, um iiber personliche Weitergabe
im Familien- und Bekanntenkreis zusitzliche Interessenten zu gewinnen. Auf diese
Weise kann tiber die identifizierte, fiir das Thema besonders aufgeschlossene jlingere Ge-
neration ein Zugang zu derzeit noch kapitalstirkeren Generationen wie der Generation X

geschaffen werden, mit denen anschlieend die direkte Kontaktaufnahme erfolgen kann.

5.4.2 Kontaktaufnahme

In den Interviews wird tibereinstimmend deutlich, dass die Kontaktaufnahme im Kontext
von Bitcoin im Massenmarkt vor allem tiber digitale Kanile erfolgt und sich stark an den
Kommunikationsgewohnheiten jlingerer Zielgruppen orientiert. Aus mehreren Gespra-
chen geht hervor, dass Podcasts eine zentrale Rolle spielen. Eveline Wuchrer beschreibt
sie als den wirksamsten Zugang, da Interessenten diese Formate freiwillig konsumieren
und sich erst bei ernsthaftem Interesse aktiv melden. Diese Einschédtzung wird von Miki
Geike und Edgar Heimbach bestétigt, die Podcasts sowohl inhaltlich als auch hinsichtlich
ithrer Reichweite als besonders geeignet betrachten und die Kontaktaufnahme dort sowohl
vom Vertrieb als auch vom Kunden selbst ausgehen kann, beispielsweise iiber personli-
che Nachrichten. Edgar betont zusétzlich, dass Podcasts auf Plattformen wie Spotify und
YouTube besonders effektiv sind, da Nutzer dort bereit sind, sich intensiver mit einem
komplexen Thema auseinanderzusetzen. Auch 21 Oaks nutzt diesen Ansatz iiber den Po-
dcast ,,Cash vs. Coins“ von Michael Geike und Steffen Fuchs.

Generell fiihrt Content auf Social Media nach Aussage von Frank Boncol regelméfig zu
eingehenden Kontaktanfragen, insbesondere aus der jungen Zielgruppe.

WhatsApp wird von Steffen Kranz als bevorzugter Kanal fiir die Kontaktaufnahme mit
jungen Kunden beschrieben, da der Austausch schnell erfolgt, in beide Richtungen mog-
lich ist und vollstindig dokumentiert bleibt. Aus seiner Sicht muss der Vertrieb bereits in

dieser Phase sichtbar kompetent auftreten, um sich im Wettbewerb gegeniiber anderen
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Anbietern zu behaupten. Das Challenger Modell bewertet er in diesem Zusammenhang
als sinnvoll, da es dazu beitréagt, die eigene Kompetenz klar zu vermitteln.

Fiir eine professionellere, direkte Kontaktaufnahme nutzen Geike und Heimbach E-Mails
oder greifen auf Prasentationen zuriick, die mithilfe von KI erstellt werden konnen, um
mit Kunden in Kontakt zu treten. Heimbach betont, dass es dabei vor allem darauf an-
kommt, die Schlagzeile des Contents moglichst hochzuhalten, wobei KI eine unterstiit-
zende Funktion iibernehmen kann. Ein zusitzlicher Weg der Kontaktaufnahme ergibt sich
nach Frank Boncol iiber Terminbuchungstools wie Calendly, iiber die Interessenten
selbststindig Gesprachstermine auswéhlen konnen. Dies senkt die Einstiegshiirde und
verschiebt den Erstkontakt klar in Richtung einer von Kundenseite selbst initiierten In-
teraktion.

5.4.2.1 Induktive Unterkategorie — Vorbereitende Informationsphase

Aus den Interviews ergibt sich eine zusitzliche Phase, die im klassischen Vertriebspro-
zess nicht vorgesehen ist, jedoch im Kontext von Bitcoin notwendig wird. Diese Phase
dient dazu, potenziellen Kunden vor dem eigentlichen Kundengesprich grundlegende In-
formationen bereitzustellen und damit ein erstes Verstindnis fiir das erklarungsbediirftige
Produkt zu schaffen. Steffen Kranz betont, dass kurze Videos ein optimaler Einstieg sind,
da sie schnell konsumierbar sind und zentrale Inhalte prignant vermitteln. Eveline Wuch-
rer ergénzt, dass aufgezeichnete Webinare mit den wichtigsten Informationen zu Bitcoin
sinnvoll sind, bevorzugt jedoch ebenfalls kurze Erklarvideos, die potenziellen Kunden
bereits im Vorfeld zugesendet werden konnen.

5.4.3 Kundengesprach: Informationsgewinnung und Bedarfsanalyse

Im Kundengesprich wird durchgehend hervorgehoben, dass bei erkldarungsbediirftigen
Finanzprodukten der personliche Austausch unverzichtbar ist. Mehrere Experten betonen,
dass digitale Beratung den Anforderungen solcher Produkte nicht gerecht wird, weil non-
verbale Signale fehlen und Vertrauen schwieriger aufzubauen ist. Die personliche Begeg-
nung ,,Auge in Auge*, wie es Steffen Kranz beschreibt, wird als der effektivste Weg be-
trachtet, um ein gutes Bauchgefiihl zu vermitteln und die Vertrauensbasis zu schaffen, die
fiir die weitere Beratung notwendig ist. Auch Bernd Staufenberger bestitigt, dass ein em-
pathischer personlicher Kontakt erforderlich ist, um Kunden im Umgang mit komplexen
und schwankungsintensiven Anlageformen angemessen zu begleiten.

Die Interviews zeigen, dass Kunden bei komplexen und neuartigen Produkten wie Bitcoin
mit sehr unterschiedlichen Vorerfahrungen und Vorinformationen in das Gesprich gehen.
Daher muss im Gespréach geklart werden, was der Kunde bereits iiber Bitcoin gelesen
oder gehort hat und auf welchen Annahmen sein Verstindnis beruht. Diese Abfrage bildet
die Grundlage, um Fehleinschitzungen zu erkennen und die anschlieBende Prasentation
inhaltlich und sprachlich an das individuelle Wissen des Kunden anzupassen. Zudem ist
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ein zentrales Thema die Ermittlung der Risikotragfahigkeit des Kunden. Dabei muss ge-
klart werden, welche Schwankungsbreiten und Verluste ein Kunde ertragen kann. Stau-
fenberger nennt hierzu konkrete Leitfragen, etwa wie viel Verlust innerhalb eines Jahres
akzeptabel wire und wie hoch die Renditeerwartung des Kunden ausfillt. Die Frage, ob
ein kurzfristiger Verlust von 30 bis 40 Prozent bei Bitcoin verkraftbar ist, wird besonders
betont. Eveline Wuchrer ergédnzt, dass sich fiir diese Kldrung das klassische Dreieck aus
Verfligbarkeit, Risikoneigung und Flexibilitdt sehr gut eignet, um die grundlegenden
Rahmenbedingungen des Kunden zu bestimmen. Zur Bedarfsermittlung wird von meh-
reren Experten der Einsatz strukturierter Gesprichstechniken beschrieben. Offene Fragen
nach klassischer W-Fragen Logik werden eingesetzt, um vom allgemeinen Gespréch hin
zu einer prazisen Bedarfserfassung zu gelangen. Methoden wie SPIN Selling werden nach
Angaben von Steffen Kranz und Frank Boncol nicht bewusst, jedoch intuitiv genutzt, da
sie sich aus einem normalen, kundenorientierten Gespriachsverlauf ergeben. Boncol be-
schreibt, dass er die Situation und die Wunschvorstellung des Kunden herausarbeitet, um
die Diskrepanz und damit den Bedarf sichtbar zu machen. Ein weiterer wiederkehrender
Aspekt ist die Notwendigkeit, Informationsasymmetrien aufzulosen. Staufenberger weist
darauf hin, dass Kunden bei komplexen Finanzprodukten héufig mit falschen Annahmen
in das Gespriach gehen und der Berater diese erkennen muss, um diese konkret in der
spateren Prasentation beseitigen zu kénnen. Auch die Einordnung des Kunden spielt eine
wesentliche Rolle. Edgar Heimbach und Frank Boncol verweisen auf das DISG Modell
(dominant (D), initiativ (I), stetig (S) und gewissenhaft (G))'”’, das dabei unterstiitzt, Kun-
den anhand bestimmter Verhaltensmerkmale einzuordnen. Je nach Typ muss die Ge-
sprachsfiihrung und spédter auch die Pridsentation angepasst werden. Digitale Unterstiit-
zung kommt im Kundengesprich vor allem in Form von Dokumentation und Nachberei-
tung zum Einsatz. Geike erklart, dass KI genutzt wird, um Gespriachsnotizen zu struktu-
rieren und Zusammenfassungen zu erstellen. Boncol nutzt digitale Analysetools, um Kun-
dendaten zu erfassen und daraus ein Finanzgutachten abzuleiten, das zur weiteren Bera-
tung dient. Zur Verdeutlichung des Bedarfs setzt er Zukunftsszenarien wie die Projektion
der finanziellen Situation im Jahr 2035 ein, um dem Kunden die langfristige Auswirkung
des Investments bewusst zu machen. Im Zusammenhang mit Bitcoin zeigt sich insgesamt,
dass diese Phase deutlich beratungsintensiver ist als bei weniger komplexen Produkten.
Eine griindliche Durchfiihrung ist entscheidend, da die Ergebnisse des Kundengespriachs
die Grundlage fiir die nichste Phase der Préasentation bilden. Erst durch die prézise Erfas-
sung der individuellen Voraussetzungen, Bediirfnisse und Kenntnisse des Kunden kann
die anschliefende Prédsentation inhaltlich angepasst und kundenorientiert ausgestaltet

werden.

177 Vgl. (International Service Group, n.d., S. 5)
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5.4.4 Losungsprasentation

Bei der Priasentation erklarungsbediirftiger Produkte wie Bitcoin steht die versténdliche
und empfangerorientierte Vermittlung im Mittelpunkt. Mehrere Experten betonen, dass
komplexe Inhalte so reduziert werden miissen, dass der Kunde sie nachvollziehen kann,
ohne technisch iiberfordert zu werden. Dies bildet die Grundlage, um Informationsasym-
metrien abzubauen und Vertrauen aufzubauen.

Ein zentraler Bestandteil der Prasentation ist das Storytelling. Steffen Kranz setzt bewusst
Geschichten ein, um komplexe Sachverhalte greifbarer zu machen. Ein besonders an-
schauliches Beispiel bringt Eveline Wuchrer ein, die auf eine von Michael Geike héufig
verwendete Einstiegsfrage verweist: Zunichst wird gefragt, wer E Mails nutzt, anschlie-
Bend, wer das technische Protokoll dahinter versteht. Auf diese Weise wird verdeutlicht,
dass auch Technologien, deren Funktionsweise man nicht vollstindig versteht, einen kla-
ren Nutzen bieten konnen. Diese Analogie iibertrégt sie auf die Blockchain Technologie
und leitet daraus ab, dass Kunden die zukiinftige Bedeutung erkennen kdnnen, ohne jedes
Detail verstehen zu miissen. Wuchrer betont, dass dies professionell und kompetent ver-
mittelt werden miisse, da die Kombination aus Expertenwissen und nachvollziehbarem
Nutzen entscheidend fiir den Vertrauensaufbau sei.

Die visuelle Darstellung wird von mehreren Experten als besonders wichtig eingestuft.
Wuchrer beschreibt, dass sie mit Kunden visuelle Modelle wie das magische Dreieck
gemeinsam zeichnet, um Risikoneigung, Flexibilitit und Verfiigbarkeit zu veranschauli-
chen. Bernd Staufenberger hebt hervor, dass komplizierte Inhalte am besten visuell und
anhand praktischer Beispiele erkldrt werden sollten, statt technische Details im Detail
auszufithren. Fiir ihn ist auch der direkte Augenkontakt entscheidend, da dieser im per-
sonlichen Gespriach wesentlich mehr Wirkung entfaltet als eine rein digitale Prasentation.
Edgar Heimbach ergénzt, dass Prasentationen und Slides genutzt werden, um den tech-
nologischen Aufbau der Blockchain anschaulich zu vermitteln. Er beschreibt, dass visu-
elle Inhalte stirker verarbeitet werden als reine Sprache. Zusétzlich weist er darauf hin,
dass beim gesprochenen Wort die Tonlage einen hohen Stellenwert hat. Miki Geike fiihrt
aus, dass bewegte Bilder und sogar VR-Anwendungen die Versténdlichkeit nochmals er-
hohen konnen, da Kunden abstrakte Konzepte dadurch besser begreifen.

Zur Strukturierung der Prasentation wird mehrfach genannt, dass komplizierte Inhalte auf
das Wesentliche reduziert werden miissen. Staufenberger betont, dass nicht die techni-
schen Details der Blockchaintechnologie beim Vertrieb von Bitcoin im Vordergrund ste-
hen sollten, sondern deren Nutzen, etwa schnellere oder effizientere Ubertragungsmog-
lichkeiten. Auch Wuchrer weist darauf hin, dass Fachbegriffe moglichst vermieden wer-
den sollten und die Erklarung so einfach wie mdglich erfolgen sollte. Edgar Heimbach
beschreibt eine Top Down Struktur: von den Grundlagen ausgehend wird schrittweise zu
detaillierteren Aspekten iibergeleitet. Weitere Elemente beziehen sich auf die Darstellung
langfristiger Perspektiven. Frank Boncol nutzt Backtests, um anhand historischer
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Simulationen zu zeigen, wie sich ein Investment iiber Jahrzehnte hypothetisch entwickelt
hitte. Er betont zugleich, dass Bitcoin nicht als alleiniges Kerninvestment, sondern als
Beimischung in ein diversifiziertes Portfolio sinnvoll sei und dies dem Kunden klar ver-
mittelt werden miisse. Boncol unterstreicht au3erdem, dass das reine Auflisten von Daten
nicht zielfithrend ist, da viele Menschen visuell geprégt sind und Bilder oder Geschichten
bendtigen, die den zukiinftigen Nutzen nachvollziehbar machen. Er beschreibt, dass die
Prédsentation stets empfangerorientiert sein miisse und keinen Schulungscharakter haben
diirfe.

Allgemein geht aus den Interviews hervor, dass die Priasentationsphase bei einem erkla-
rungsbediirftigen Produkt wie Bitcoin besondere Aufmerksamkeit erfordert, da sie um-
fangreicher und erklarungsintensiver ausfallt als im klassischen Vertriebsprozess weniger

komplexer Produkte.

5.4.5 Einwandbehandlung und Vertrauensmanagement

In der Einwandbehandlung wird betont, dass bei erkldrungsbediirftigen Produkten wie
Bitcoin deutlich umfangreicher ausfallen kann und sowohl emotionale als auch rationale
Aspekte beriicksichtigt werden miissen. Steffen Kranz und Frank Boncol betonen beide,
dass Kunden bei komplexen Produkten emotional abgeholt werden miissen. Verstindnis
fiir Bedenken ist fiir beide entscheidend, da das Vertrauen des Kunden eine zentrale Rolle
spielt und ein positives Bauchgefiihl ausschlaggebend fiir die weitere Zusammenarbeit
sein kann. Kranz beschreibt, dass die Balance zwischen rationalen Argumenten und emo-
tionaler Ansprache notwendig ist, wiahrend Boncol insbesondere auf das empathische

Verstandnis des Kunden verwelist.

Ein weiterer Punkt ist der Umgang mit Einwénden als Ausdruck von Interesse. Edgar
Heimbach erklért, dass echte Einwédnde grundsitzlich positiv zu bewerten sind, da sie
eine Bereitschaft des Kunden zur Auseinandersetzung mit dem Produkt signalisieren und
bestehende Informationsasymmetrien aufgelost werden miissen. Er unterscheidet diese
klar von Vorwiénden, die er als Ablehnung des Produkts interpretiert. Heimbach be-
schreibt Gegenfragen als geeignetes Mittel, um mehr Informationen vom Kunden zu er-
halten und ihn dazu zu bringen, selbst zu einer Einsicht zu gelangen. Inhaltlich typische
Einwénde, die im Zusammenhang mit Bitcoin auftreten, werden von Miki Geike genannt.
Dazu zéhlen unter anderem Bedenken hinsichtlich des Energieverbrauchs, die Nutzung
im Darknet sowie die Sorge, dass Quantencomputer die Sicherheit des Systems gefahrden

konnten.

5.4.6 Verhandlung und Abschluss

Beim Abschluss betonen die Interviews die Bedeutung eines zuriickhaltenden und ver-

trauensorientierten Vorgehens. Steffen Kranz hebt hervor, dass bei erklarungsbediirftigen
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Produkten wie Bitcoin nicht auf den Abschluss gedringt werden darf, da Kunden Druck
sofort wahrnehmen und dies den Vertrauensaufbau erheblich beeintriachtigt. Edgar Heim-
bach nennt den Einsatz geschlossener Fragen als geeignete Methode, um den Abschluss
herbeizufiihren. Solche Fragen zielen darauf ab, den Kunden zu einer klaren Entschei-
dung zu fiihren, ohne Druck auszuiiben. Fiir die finale Entscheidungsfindung des Kunden
beschreibt Eveline Wuchrer, dass es hilfreich ist, das finale Ergebnis fiir den Kunden
nochmal zusammengefasst in absoluten Zahlen darzustellen. Durch die konkrete Aufbe-
reitung der finanziellen Auswirkungen in absoluten Zahlen erhédlt der Kunde eine klare
Vorstellung davon, was die Entscheidung fiir oder gegen das Produkt bedeutet. Zudem
betont Boncol die Wichtigkeit von Servicequalitdt und personlichen Gesten wie Gliick-

wiunschen oder kleinen Aufmerksamkeiten zum Abschluss.

5.4.7 Kundenbindung und After-Sales-Management

Ein zentraler Aspekt in den Interviews ist die Bedeutung des personlichen Kontakts nach
dem Abschluss, insbesondere bei erkldrungsbediirftigen und immateriellen Produkten
wie Bitcoin. Steffen Kranz und Frank Boncol betonen beide, dass Kunden einen jederzeit
erreichbaren Ansprechpartner bendtigen, da Vertrauen die entscheidende Grundlage fiir
die weitere Zusammenarbeit ist. Boncol hebt hervor, dass Kunden bei einer Finanzanlage
nichts Physisches in der Hand haben und deshalb besonders stark auf die Vertrauenswiir-
digkeit des Beraters angewiesen sind. Digitale Tools oder KI-Anwendungen kénnen un-
terstiitzend wirken, ersetzen aber nicht den personlichen Kontakt.

Der Aspekt der aktiven, proaktiven Betreuung wird vor allem von Steffen Kranz und
Eveline Wuchrer hervorgehoben. Kranz beschreibt, dass der Berater bei erkldarungsbe-
diirftigen Produkten von sich aus auf Kunden zugehen und regelméfig nachfragen sollte,
ob alles in Ordnung ist oder ob Unterstiitzung benétigt wird. Wuchrer ergénzt, dass dies
gerade bei Bitcoin aufgrund der volatilen Marktentwicklung notwendig ist. Sie erwédhnt
WhatsApp als geeigneten Kanal fiir schnellen und unkomplizierten Austausch, da viele
Kunden eine stindige Erreichbarkeit ihres Ansprechpartners erwarten.

Fiir die laufende Informationsversorgung der Kunden nennt Miki Geike die Bereitstellung
aktueller Reports. KI kann hierbei unterstiitzen, etwa durch die Erstellung von Visuali-
sierungen oder kompakten Zusammenfassungen. Gleichzeitig betont er wie die anderen
Experten, dass personlicher Austausch weiterhin unverzichtbar bleibt.

Die grofite Betonung auf die Bedeutung des After-Sales bei Finanzprodukten legt Edgar
Heimbach. Er bezeichnet diese Phase als die wichtigste im gesamten Vertriebsprozess,
da hier die Grundlage fiir Folgegeschifte, Weiterempfehlungen und zusitzliche Kapital-
aufstockungen geschaffen wird. Boncol stellt klar, dass Kunden bei beratungsintensiven
Produkten eine personliche Nachbetreuung erwarten und den Kontakt mit anonymen
Chatbots als unbefriedigend empfinden. Ein personlicher Austausch ist fiir ihn zwingend

erforderlich.
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Bei einem volatilen Produkt wie Bitcoin zeigt sich aus den Interviews die Notwendigkeit
einer verstarkten Kundenbetreuung insbesondere in schwierigen Marktphasen. Wéhrend
positive Marktbewegungen bei Kunden meist kein zusitzliches Betreuungsbediirfnis aus-
16sen, muss in Phasen starker Schwankungen die Sichtbarkeit und Priasenz des Beraters
deutlich erh6ht werden. Heimbach und Geike heben hervor, dass in solchen Situationen
regelmafBige Marktupdates tliber die bereits genannten Kommunikationskanile entschei-
dend sind, um Kredibilitdt, Glaubwiirdigkeit und Expertise zu demonstrieren. Die aktive
Ansprache der Kunden sowie eine erhohte Prisenz des Beraters werden als zentral ange-
sehen, um Unsicherheiten zu reduzieren. Erginzend konnen Q&A Formate und Chatbots
eingesetzt werden, um zusitzliche Informationsmoglichkeiten bereitzustellen und die Re-

aktionsgeschwindigkeit zu erhohen.

5.5 Ergebnisse Experteninterviews

Die Auswertung der Experteninterviews zeigt, dass sich zentrale klassische und digitale
Vertriebsansétze sowie Erfolgsfaktoren des Finanzvertriebs grundsétzlich auf den Ver-
trieb von Bitcoin libertragen lassen. Dazu zéhlen die vertrauensbasierte personliche Be-
ratung, der bedarfsgerechte Aufbau von Kundenbeziehungen sowie der gezielte Einsatz
digitaler Kanéle zur Kontaktanbahnung und vorbereitenden Informationsvermittlung, fiir
die in der Literaturanalyse identifizierte und durch die Experteninterviews bestitigte Ziel-
gruppe der jiingeren Generationen. Gleichzeitig verdeutlichen die Interviews, dass auf-
grund der Eigenschaften von Bitcoin als erkldrungsbediirftiges, immaterielles und volati-
les Anlageprodukt spezifische Anpassungen erforderlich sind. Diese betreffen vor allem
eine erhohte Erklarungs- und Beratungsintensitét, den Einsatz zusétzlicher vorbereitender
Informationsformate sowie eine verstirkte und proaktive Betreuung der Kunden in Pha-
sen hoher Marktvolatilitit. Uber alle Phasen des Vertriebsprozesses hinweg wird deutlich,
dass insbesondere der systematische Aufbau und das aktive Management von Vertrauen,
als aus dem klassischen Finanzvertrieb tibernommener Erfolgsfaktor, beim Vertrieb eines
fiir die breite Masse vergleichsweise unbekannten und komplexen Produkts wie Bitcoin
einen besonders hohen Stellenwert einnimmt.

Die aus den Experteninterviews gewonnenen Erkenntnisse bilden in Verbindung mit der
vorangegangenen Literaturanalyse die Grundlage fiir die nachfolgende Entwicklung ei-

nes Vertriebsmodells fiir Bitcoin.
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6 Vertriebsmodell Bitcoin

Fiir die Entwicklung des Vertriebsmodells wird auf die jeweiligen Kapitel verwiesen, aus
denen die verwendeten Inhalte stammen. Bei Verweisen aus Kapitel 5.4 wird nicht erneut
im Detail ausgewiesen, welche spezifischen Aussagen welchem Experten zugeordnet
sind, da diese Zuordnung bereits in Kapitel 5.4 selbst vorgenommen und dort ausfiihrlich
erldutert wurde. Im Fokus steht an dieser Stelle die inhaltliche Integration der theoreti-
schen Erkenntnisse mit den praxisbasierten Ergebnissen der Experteninterviews zum
Vertrieb von Bitcoin, um darzulegen, inwiefern das in Kapitel 2 dargestellte klassische
Sieben-Phasen-Modell auf den Vertrieb von Bitcoin ilibertragbar ist und an welchen Stel-
len Anpassungen aufgrund der vertrieblichen Besonderheiten von Bitcoin notwendig
sind. Das entwickelte Modell soll Finanzdienstleistern ermdglichen, konkrete Handlungs-
empfehlungen fiir die praktische Umsetzung abzuleiten. Methodisch werden die in Kapi-
tel 5.4 definierten deduktiven Kategorien und induktiven Unterkategorien wieder zu Pha-
sen resubstituiert, anhand derer das Vertriebsmodell strukturiert wird. Induktive Zwi-
schenphasen, die bei Bitcoin als zusitzliche Schritte im Sieben-Phasen-Modell erforder-
lich sind, werden inhaltlich und grafisch als Ergdnzungen zwischen den deduktiven
Hauptphasen eingefiigt und in den Abbildungen farblich gelb hinterlegt. Deduktive
Hauptphasen, die beim Vertrieb von Bitcoin aufgrund der spezifischen Besonderheiten
umfangreicher ausfallen und erhohte Aufmerksamkeit erfordern, werden grafisch gelb

umrahmt dargestellt.
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Abbildung 15: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 1 (Eigene Darstellung)

Die Kundenidentifikation und Vorbereitung entsprechen im Vertrieb von Bitcoin grund-
sdtzlich der klassischen ersten Phase des Vertriebsprozesses. Wie in Kapitel 5.4.1 darge-
stellt, bestétigen die Interviews, dass diese Phase zwar eine hohe Relevanz besitzt, sich
jedoch nicht grundlegend von der etablierten Vorgehensweise klassischer Vertriebspro-
zesse unterscheidet.

Ein zentraler Bestandteil dieser Phase ist die systematische Auswahl geeigneter Zielgrup-
pen. Aus Kapitel 5.4.1 geht hervor, dass insbesondere jiingere Generationen eine erhohte
Affinitdt zu digitalen Vermogenswerten aufweisen. Diese Einschédtzung wird durch die in
Kapitel 4.2 dargestellten empirischen Adoptionsraten bestétigt, die Millennials und Gen
Z als dominante Zielgruppen identifizieren. Der weitere Vertriebsprozess kann daher un-
mittelbar an diese empirischen und praxisnahen Befunde ankniipfen und sollte primér auf
diese Kohorten ausgerichtet werden.

Die Ubertragbarkeit, der in Kapitel 2.1 erlduterten NEAT-Selling-Methode, ist grundsétz-
lich gegeben und erfordert im Bitcoin-Kontext eine spezifische Anwendung. In der Di-
mension Need muss bereits in der Vorbereitung analysiert werden, welche verbreiteten
Kundenbediirfnisse im Zusammenhang mit Bitcoin auftreten. Ein zentrales Beispiel ist
das Bediirfnis, das eigene Geld vor Inflation zu schiitzen. Bitcoin iibernimmt hier die in
Kapitel 4.3.1 beschriebene Funktion als Wertspeicher und damit als Hedge gegen Infla-
tion. Die Dimension Economy lésst sich ebenfalls {ibertragen und verdeutlicht die Not-
wendigkeit, die 6konomischen Auswirkungen eines Kaufs oder Nichtkaufs von Bitcoin

inhaltlich so aufzubereiten, dass sie in der Prisentation klar und strukturiert dargestellt
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werden konnen. Access to Authority spielt, wie in Kapitel 5.4.1 ausgefiihrt, insbesondere
dann eine Rolle, wenn jiingere Zielgruppen selbst noch nicht investieren konnen, ihre
Eltern jedoch als Entscheidungstrager erreichbar sind. Die Dimension Timeline sollte bei
einem erkldrungsintensiven Produkt wie Bitcoin nicht zu eng gefasst werden, da viele
Kunden mit einem sehr geringen Wissensstand starten. Geduld ist daher im gesamten
Vertriebsprozess notwendig. Die hier lediglich oberfldchlich skizzierten bitcoinspezifi-
schen Beispiele werden in den spéteren Phasen, fiir die diese Vorbereitung erfolgt, detail-
liert erléutert.

Der Zugang zu potenziellen Kunden erfolgt, wie in Kapitel 5.4.1 beschrieben, weiterhin
stark liber personliche Empfehlungen, die einen wichtigen Vertrauenseffekt erzeugen. Er-
ginzend werden digitale Recherchemethoden eingesetzt. Durch den Einsatz von Perple-
xity und Google Trends kann vorbereitend ermittelt werden, fiir welche Themen im Be-
reich Bitcoin sich potenzielle Kunden aktuell interessieren und welche Inhalte fiir sie re-
levant sein konnten. Darauf aufbauend konnen fiir den néchsten Schritt der Kontaktauf-
nahme Social-Media-Videos geplant werden, die genau diese Themenfelder adressieren.
Diese Vorgehensweise eignet sich besonders, um die von Boncol beschriebene Trend-
und Stimmungsabhéngigkeit von Bitcoin zu beriicksichtigen und die Ansprache sowohl

zeitlich als auch inhaltlich passend auszurichten.
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Zwischenphase — Workshops
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Abbildung 16: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 1.1 (Eigene Darstellung)

Zwischen Kundenidentifikation und Kontaktaufnahme sollte im Vertrieb von Bitcoin
eine zusitzliche Zwischenphase integriert werden, die auf Workshops mit den in Kapitel
4.2 beschriebenen jiingeren Zielgruppen oder noch jiingeren Menschen basiert, die selbst
noch nicht investitionsfahig sind, jedoch friihzeitig fiir das Thema begeistert werden kon-
nen. Wie in Kapitel 5.4.1.1 dargestellt, eignen sich Workshops insbesondere in Schulen
oder vergleichbaren Bildungseinrichtungen, da sie nicht nur der Wissensvermittlung die-
nen, sondern eine gezielte Multiplikationswirkung erzeugen. Jiingere Teilnehmer geben
die Inhalte haufig an dltere, kapitalstdarkere Generationen in ithrem familidren Umfeld wei-
ter, sodass auch die Generation X und die Babyboomer erreicht werden konnen. Dieser
Mechanismus erweitert den Vertriebsradius erheblich, da iiber die besonders aufgeschlos-
senen jlingeren Zielgruppen ein strukturiert vorbereiteter Zugang zu weiteren potenziel-
len Anlegergruppen entsteht, die nach Kapitel 4.2 grundsitzlich eine geringere Offenheit
gegeniiber digitalen Vermogenswerten aufweisen. Durch die Begeisterungs- und Infor-
mationsweitergabe innerhalb vertrauensbasierter familidrer oder freundschaftlicher Be-
ziehungen konnen jedoch auch diese Generationen teilweise mitbegeistert und besser er-
reicht werden. Die Workshops fungieren damit als strategischer Zwischenschritt, der die
jingeren Generationen nicht nur direkt anspricht, sondern sie zugleich zu Vermittlern
macht, die dltere Generationen an das Thema heranfiihren und dadurch eine verbesserte
Vertrauensbasis, eine hohere Offenheit und letztlich neue potenzielle Kunden schafft, mit

denen Kontakt aufgenommen werden kann.
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Phase 2: Kontaktaufnahme
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Abbildung 17: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 2 (Eigene Darstellung)

Die Kontaktauftnahme folgt im Vertrieb von Bitcoin der klassischen zweiten Phase des
Vertriebsprozesses im digitalen Zeitalter, in dem digitale Kommunikationsformen zu den
grundlegenden Instrumenten der Ansprache gehdren. Wie in Kapitel 5.4.2 dargestellt,
zeigen die Interviews, dass insbesondere digitale Kanile einen direkten Zugang zu den in
Kapitel 4.2 beschriebenen Zielgruppen erdffnen. Da diese primér aus jiingeren Anleger-
kohorten bestehen, die digitale Medien intensiv nutzen, bildet die inhaltliche Platzierung
auf diesen Plattformen einen zentralen Ansatzpunkt der Kontaktaufnahme. Ein wirkungs-
voller Zugang ergibt sich iiber Podcasts, da diese freiwillig iiber einen ldngeren Zeitraum
konsumiert werden und dadurch eine hohe inhaltliche Aufnahmebereitschaft erzeugen.
Es empfiehlt sich daher, eigene Podcast-Inhalte auf Plattformen wie Spotify und Y-
ouTube bereitzustellen, um Interessenten iiber relevante Themen anzuziehen und ihnen
die Moglichkeit zu geben, bei wachsendem Interesse aktiv die Kontaktaufnahme einzu-
leiten. Der Ansatz von 21 Oaks mit dem Format Cash vs. Coins zeigt, wie durch konti-
nuierliche Ausspielung relevanter Inhalte ein stabiler Erstkontakt entstehen kann. Ergén-
zend sollten auch weitere Social-Media-Plattformen bespielt werden, iiberall dort, wo po-
tenziell ein Kontakt zur in Kapitel 4.2 beschriebenen Zielgruppe entstehen kann. Die the-
matische Auswahl der Inhalte sollte die in Kapitel 4.1 erlduterte Trend- und Stimmungs-
abhingigkeit von Bitcoin beriicksichtigen, sodass Reaktionen auf aktuelle Marktbewe-
gungen sowie kurze, klar strukturierte Erklarformate strategisch platziert werden konnen.
Dadurch erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass potenzielle Kunden auf die Inhalte auf-

merksam werden und eigeninitiativ den Kontakt suchen.
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Fiir den direkten Austausch eignet sich anschlieend insbesondere WhatsApp. Dieser Ka-
nal ist fiir jiingere Zielgruppen geeignet, da er einen schnellen, unkomplizierten und do-
kumentierten Austausch ermoglicht. Die Kommunikation sollte bereits in dieser frithen
Phase fachlich préizise und zuverldssig wirken, um die eigene Kompetenz sichtbar zu ma-
chen. Die Anwendung des Challenger-Selling-Ansatzes ist hierfiir besonders geeignet.
Dieser Ansatz dient im Bitcoin-Kontext dazu, Kunden bereits im Erstkontakt neue Per-
spektiven aufzuzeigen, die liber ihr bisheriges Wissen hinausgehen. Ein Challenger sollte
darauf eingehen, dass Bitcoin als dezentrales und emittentenunabhéngiges System struk-
turell anders aufgebaut ist als traditionelle Finanzprodukte und dass die programmierte
Obergrenze von 21 Millionen Einheiten einen im klassischen Finanzsystem nicht vorhan-
denen deflationdren Charakter erzeugt, wie in Kapitel 4.1 beschrieben. Ebenso kann auf
die zunehmende institutionelle Legitimation verwiesen werden, die in Kapitel 4.3.3 dar-
gestellt wird und zeigt, dass Bitcoin nicht mehr ausschlieBlich ein Nischenasset fiir Friih-
adopter ist, sondern sich zu einem massenmarkttauglichen und seriésen Anlageprodukt
entwickelt hat. Durch diese fachlich fundierten Impulse wird der Kunde frithzeitig mit
relevanten und neuartigen Aspekten konfrontiert, die sein Verstéindnis erweitern und die
Bedeutung von Bitcoin im heutigen Finanzsystem klarer einordnen lassen. Diese Vorge-
hensweise unterstiitzt die notwendige inhaltliche Positionierung im Erstkontakt und hilft,
sich von der Vielzahl oberflachlicher Informationsquellen abzuheben.

Fiir eine professionellere, direkte Kontaktaufnahme wird nach Geike und Heimbach die
Nutzung von E-Mails empfohlen. Der Einsatz kiinstlicher Intelligenz kann dabei zur Ge-
staltung aufmerksamkeitsstarker Inhalte wie Présentationen genutzt werden, um zentrale
Botschaften prizise hervorzuheben und das Interesse potenzieller Kunden zu verstérken.
Zusitzlich empfiehlt sich die Bereitstellung eines Terminbuchungstools wie Calendly,
das es Interessenten ermdglicht, eigenstindig Gesprachstermine auszuwahlen. Dies redu-

ziert die Hemmschwelle der Kontaktaufnahme und fordert eigeninitiierte Interaktionen.
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Induktive Zwischenphase — Vorbereitende Informationsphase zwischen Kontakt-

aufnahme und Kundengesprich
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Abbildung 18: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 2.1 (Eigene Darstellung)

Vor dem eigentlichen Kundengespréch sollte im Vertrieb von Bitcoin eine weitere induk-
tive Zwischenphase integriert werden, die der grundlegenden Wissensvermittlung dient.
Fiir ein erklarungsbediirftiges Produkt wie Bitcoin ist diese Phase besonders sinnvoll, da
Kunden zunéchst ein inhaltliches Fundament benétigen, um im Kundengesprich ein-
schitzen zu konnen, welche Erwartungen, Priaferenzen und Zielsetzungen sie mit einer
potenziellen Investition verbinden. Wie in Kapitel 5.4.2.1 dargestellt, ist dabei entschei-
dend, die Wissensvermittlung kompakt zu gestalten, da Kunden ldngere Videoinhalte er-
fahrungsgemif nicht vollstdndig konsumieren. Es empfiehlt sich daher, kurze, verstind-
liche und visuell aufbereitete Erklarvideos bereitzustellen, die die wesentlichen Grundla-
gen von Bitcoin vermitteln und zugleich den Bezug zur Anlagerelevanz herstellen. Das
auf der Plattform bitcoin.org!” bereitgestellte Kurzvideo iiber Bitcoin kann exemplarisch
als Orientierung dienen, wobei die inhaltliche Ausgestaltung stirker auf Bitcoin als An-
lageasset ausgerichtet sein sollte. Diese Phase stellt sicher, dass Kunden bereits vor dem
ersten Gespriach ein Mindestmall an Verstindnis entwickeln und damit eine fundiertere

Ausgangsbasis fiir das anschlieende Kundengespréach geschaffen wird.

178 Vgl. (Bitcoin, 2025)
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Phase 3: Kundengesprich: Informationsgewinnung und Bedarfsanalyse
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Abbildung 19: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 3 (Eigene Darstellung)

Das Kundengesprich sollte gemil Kapitel 5.4 im personlichen Austausch stattfinden. Ein
Gesprich von Angesicht zu Angesicht ist bei einem komplexeren Produkt wie Bitcoin
besonders wichtig, da es dem Kunden ein gutes Bauchgefiihl vermittelt und eine vertrau-
ensvolle Gespréchsbasis schafft. Dieser personliche Rahmen bildet die Grundlage, um
den individuellen Wissensstand sowie die Bediirfnisse des Kunden zuverldssig zu erfas-
sen.

Zur Strukturierung des Gesprachs eignet sich der im klassischen Vertriebsprozess in Ka-
pitel 2.3 beschriebene SPIN-Selling-Ansatz, dessen Einsatz nach den Experteneinschét-
zungen in Kapitel 5.4.3 auch im Bitcoin-Kontext sinnvoll ist. Die in Kapitel 5.4.3 erwdhn-
ten W-Fragen lassen sich logisch in die vier Phasen des Modells integrieren. Mittels Si-
tuationsfragen sollte gekldrt werden, wie und ob der Kunde aktuell investiert und ob An-
lageerfahrungen vorhanden sind. Problemfragen dienen dazu herauszufinden, welche
Schwierigkeiten der Kunde im Zusammenhang mit einem mdglichen Investment in Bit-
coin wahrnimmt und welche Fehlannahmen oder falschen Informationen aus dem Internet
oder sozialen Medien bestehen. Dies umfasst insbesondere mangelndes Wissen und ver-
schiedene Unsicherheiten, die fiir die anschlieBende inhaltliche Ausrichtung der Prisen-
tation entscheidend sind. Implikationsfragen sollen deutlich machen, wie die finanzielle
Situation des Kunden in Zukunft, beispielsweise im Jahr 2035, aussehen soll. Hierbei
werden die in Phase 1 vorbereiteten Konsequenzen eines Kaufs oder Nichtkaufs von Bit-
coin aufgezeigt, um die langfristigen Auswirkungen eines Investments oder Nichtinvest-
ments dem Kunden bewusst zu machen. Nutzenfragen kléren schlielich, welchen Mehr-

wert der Kunde sich von Bitcoin verspricht und welche personlichen Ziele er mit einer
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Investition verbindet. Da diese Ziele zwischen einzelnen Kunden deutlich variieren kon-
nen, stellt dieser Schritt eine zentrale Voraussetzung fiir eine passgenaue und auf den
jeweiligen Kunden ausgerichtete Présentation dar.

Bevor konkret auf die spezifischen inhaltlichen Bediirfnisse eingegangen wird, sollte der
Kunde mithilfe des in Kapitel 5.4.3 dargestellten DISG-Modells einem Kundentyp zuge-
ordnet werden. Diese Einordnung unterstiitzt eine Gesprachsfithrung, die dem individu-
ellen Kommunikationsstil des Kunden entspricht und damit sowohl in der Bedarfsanalyse
als auch in der spiteren Priasentation zu einer effektiveren Interaktion fiihrt.

Die in Kapitel 4.3.1 beschriebenen typischen Kundenmotive verdeutlichen die Bandbreite
unterschiedlicher Bediirfnisse. Kunde A mochte unabhéngiger von staatlicher Geldpolitik
sein. Kunde B hat Angst vor Kaufkraftverlust durch Inflation und will sein Geld davor
schiitzen. Kunde C mochte vor allem hohe Renditen erzielen, wofiir, wie in Kapitel 4.3.2
und 5.4.3 deutlich wird, die Risikobereitschaft des Kunden herausgefunden werden muss,
um abzugleichen, ob diese mit den erhofften Renditen im Einklang steht. Ein Ansatz be-
steht darin, Leitfragen zu stellen, etwa wie viel Verlust innerhalb eines Jahres akzeptabel
wire und wie hoch die Renditeerwartung ausfillt. Dies sollte durch konkretere Fragen
erginzt werden, beispielsweise ob ein kurzfristiger Verlust von 30 bis 40 Prozent bei Bit-
coin verkraftbar wire. Zur visuellen Veranschaulichung eignet sich fiir diese Klirung das
klassische Dreieck aus Verfiligbarkeit, Risikoneigung und Flexibilitét.

Um die erfassten Bediirfnisse des Kunden letztlich strukturiert in die nachste Phase tiber-
fiihren zu konnen, empfiehlt es sich, die Ergebnisse der Bedarfsanalyse mithilfe der in
Kapitel 5.4.3 genannten KI-Tools wie Perplexity zusammenzufassen. Dadurch lésst sich
die anschlieBende Prisentation gezielt auf die individuellen Erwartungen und Zielsetzun-
gen des Kunden ausrichten.
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Phase 4: Prisentation
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Abbildung 20: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 4 (Eigene Darstellung)

Aus Kapitel 5.4.4 geht hervor, dass die Préisentationsphase bei Bitcoin besondere Auf-
merksamkeit erfordert, da sie umfangreicher und erklérungsintensiver ausfallt als im klas-
sischen Vertriebsprozess weniger komplexer Produkte. Zudem starten die meisten Kun-
den mit einem sehr geringen Wissensstand, sodass die Prisentationsphase zunichst an die
zugesendeten Erklirvideos ankniipfen sollte. Die wesentlichen Inhalte dieser Videos sind
nochmals aufzugreifen, um sicherzustellen, dass die grundlegenden Aspekte verstanden
wurden. Darauf aufbauend ist abhingig vom individuellen Informationsstand des Kunden
und davon, wie viel er aus den Videos mitgenommen hat, die Vermittlung der Grundlagen
vorzunehmen. Wie in Kapitel 5.4.4 dargestellt, miissen komplexe Inhalte so reduziert
werden, dass der Kunde sie nachvollziehen kann, ohne technisch tiberfordert zu werden.
Dies bildet die Voraussetzung, um Informationsasymmetrien abzubauen und Vertrauen
aufzubauen. Zu diesen Grundlagen zdhlen die in Kapitel 4.3.1 beschriebenen Elemente
digitale Wahrung, Dezentralitit, Blockchain und begrenzte Geldmenge. Die visuelle Dar-
stellung dieser Inhalte ist dabei zentral. Die Erkldrung der Blockchain-Technologie kann

dabei anhand einer Grafik erfolgen, da dies den Verstindnisprozess visuell unterstiitzt.
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Blockchain in a Nutshell
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Abbildung 21: Visuelle Darstellung der Blockchain-Technologie!'”

So konnte diese Grafik beispielsweise aussehen. Die visuelle Darstellung stiitzt die in
Kapitel 4.1 dargelegte Erldauterung der Blockchain-Technologie und trégt zu einem ver-
besserten Verstidndnis beim Kunden bei. Durch die Kombination aus auditiver Erldute-
rung und visueller Veranschaulichung wird der Ablauf des Blockchain-Prozesses nach-
vollziehbar dargestellt. Die Abbildung zeigt in sechs aufeinanderfolgenden Schritten den
Weg von der Anforderung einer Transaktion iiber deren Validierung bis hin zur Bestéti-
gung sowie die daraus resultierende Entstehung der Blockchain. Im Vertrieb von Bitcoin
sollten nicht die technischen Details der Blockchain-Technologie im Vordergrund stehen,
sondern deren konkreter Nutzen, etwa schnellere oder effizientere Ubertragungsmdglich-
keiten. Fachbegriffe sind mdglichst zu vermeiden und die Erklarung sollte so einfach wie
moglich gestaltet werden. Eine Top-down-Struktur ist hierfiir geeignet, da von den
Grundlagen ausgehend schrittweise zu detaillierteren Aspekten iibergeleitet werden kann.
Fiir Kunden, die trotz einer grundlegenden Wissensvermittlung Unsicherheiten verspii-
ren, weil sie die Technologie nicht vollstandig begreifen, eignet sich der in Kapitel 5.4.4
beschriebene fragengestiitzte Ansatz. Dabei wird zunéchst gefragt, wer E-Mails nutzt,
und anschliefend, wer das technische Protokoll dahinter versteht. Diese Analogie ver-
deutlicht, dass Technologien auch dann sinnvoll nutzbar sind, wenn man ihre Funktions-
weise nicht vollstdndig versteht. Daraus ldsst sich ableiten, dass Kunden die zukiinftige
Bedeutung der Blockchain-Technologie erkennen konnen, ohne jedes technische Detail

zu verstehen.

179 (21 Oaks Capital, 2025)
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Die Présentation sollte anschlieend auf den in der Bedarfsanalyse identifizierten indivi-
duellen Fokusbereichen aufbauen. Das in Kapitel 2.4 dargelegte Konzept der Nicht-Pré-
sentation eignet sich hierfiir besonders gut. Anstatt allgemeine Fakten und Folien voll-
staindig abzuarbeiten, beantwortet der Verkdufer gezielt jene Fragen und Interessens-
schwerpunkte, die zuvor identifiziert wurden. Diese Phase sollte kein Monolog sein, son-
dern ein Dialog, bei dem der Kunde aktiv in den Denkprozess einbezogen wird und zum
aktiven Teil der Darstellung wird. Dies ist bei einem erklarungsbediirftigen und fiir viele
neuen Produkt wie Bitcoin besonders wichtig, da aus den Experteninterviews hervorgeht,
dass Kunden bei einer zu hohen Dichte neuer, rationaler Informationen schnell iiberfor-
dert sind. Die Mischung aus Rationalitit und Emotionalitét ist dabei entscheidend und
kann durch den Einsatz von Bewegtbildern besonders wirkungsvoll transportiert werden.
Diese konnen durch KI-Tools der Adobe Creative Cloud beispielsweise generiert werden.
Inhaltlich bietet sich ergénzend die in Kapitel 2.4 beschriebene Methode des Solution-
Selling an, bei der die zuvor gewonnenen Erkenntnisse iiber die individuellen Bediirfnisse
des Kunden in eine kundenspezifische Darstellung tiberfiihrt werden. Dabei steht nicht
das Produkt selbst, sondern der konkrete Nutzen im Mittelpunkt, den Bitcoin fiir den
Kunden erzeugt. Diese rationale und nutzenorientierte Ausrichtung kann durch das eben-
falls in Kapitel 2.4 beschriebene und in Kapitel 5.4.4 erwdhnte Storytelling vertieft wer-
den, um emotionale Anschaulichkeit zu schaffen und dem Kunden zu erméglichen, Bit-
coin als Teil seiner eigenen Lebensrealitit einzuordnen.

Die zuvor beschriebenen Kundenbeispiele verdeutlichen die notwendige thematische Dif-
ferenzierung. Kunde A mochte unabhédngiger von staatlicher Geldpolitik sein, weshalb
der Nutzenfokus auf der Dezentralitét von Bitcoin liegen sollte. Kunde B hat Angst vor
Kaufkraftverlust durch Inflation, sodass der deflationdre Charakter von Bitcoin im Mit-
telpunkt stehen muss. Dem Kunden ist anhand von Fakten und Modellen aufzuzeigen,
wie stark Geld durch Inflation an Wert verliert. Hervorzuheben ist, dass Bitcoin aufgrund
seiner auf 21 Millionen Einheiten begrenzten Menge als moderner Wertspeicher gilt und
haufig als digitales Gold bezeichnet wird. Storytelling eignet sich hier besonders, um
diese Fundamentaldaten emotional zu untermauern. Eine gedankliche Zeitreise liber zehn
Jahre kann verdeutlichen, wie ein bestimmter Geldbetrag in diesem Zeitraum entwertet
wurde und voraussichtlich entwertet werden wird sowie welche Entwicklung in demsel-
ben Zeitfenster ein Investment in Bitcoin in der Vergangenheit bedeutet hatte und kiinftig
bedeuten konnte. Trotz positiver Vergangenheitsdaten und Zukunftsprognosen ist klarzu-
stellen, dass keine Garantie verkauft wird, sondern eine mdgliche Entwicklung aufgezeigt
wird. Diese Offenheit stirkt das Vertrauen des Kunden, da deutlich wird, dass der Ver-
kaufer keinen unrealistischen Kaufdruck erzeugt.

Kunde C mochte vor allem hohe Renditen erzielen. Hier liegt der Schwerpunkt auf der
Erlduterung der Risiko-Rendite-Liquiditits-Relation. Diese ist visuell anhand des in Ka-
pitel 3.2 beschriebenen magischen Dreiecks darzustellen, wie auch in Kapitel 5.4.4



6 Vertriebsmodell Bitcoin 80

empfohlen wird. Dem Kunden ist zu erldutern, dass Bitcoin langfristig die Rendite ver-
bessern, das Gesamtrisiko reduzieren und Portfolios stabilisieren kann. Es ist hervorzu-
heben, dass diese Einschédtzungen vom grofiten Vermdgensverwalter der Welt BlackRock
stammen. Diese Aussagen sollten visuell gestiitzt werden, und es ist in einfachen Worten
zu erkldren, dass Bitcoin eine niedrige Korrelation zu anderen Assetklassen aufweist und
dass bereits eine kleine Allokation von wenigen Prozent deutliche, positive Auswirkun-
gen auf das Portfolio haben kann. Eine beispielhafte visuelle Darstellung findet sich im
Fondsprofil von 21 Oaks.'® Die in Kapitel 3.3 erlduterte, in Kapitel 4.3.3 dargestellte und
in Kapitel 5.4.4 erneut erwihnte Mdoglichkeit der Portfoliosimulation dient hier nicht nur
zur Risikoreduktion, sondern verdeutlicht zusitzlich die positiven Auswirkungen einer
Bitcoin-Beimischung in klassische Investmentportfolios. Dabei ist dem Kunden zu ver-
mitteln, dass Bitcoin als langfristige Investmentanlage einzuordnen ist. Eine kurzfristige
Betrachtung wiirde, die in Kapitel 4.1 erlauterte hohe Wertvolatilitdt iiberbetonen, da
kurzfristige Informationsschocks, wie in Kapitel 4.3.2 dargestellt, zu erheblichen
Schwankungen fithren konnen.

Ubergreifend sollten die in Kapitel 4.3 beschriebenen vertrauensbildenden MaBnahmen
in die Présentationsphase integriert werden, um die fiir Bitcoin spezifische Vertrauensba-
sis zu stirken. Zu jeder Zeit ist darauf zu achten, dass die fiir den jeweiligen Kunden
relevanten Inhalte professionell und kompetent vermittelt werden, da die Kombination
aus fachlicher Expertise und nachvollziehbarem Nutzen entscheidend fiir den Vertrau-

ensaufbau ist.

180 Vgl. (21 Oaks Capital, 2023, S. 4, 5)
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Phase 5: Einwandbehandlung und Vertrauensmanagement
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Abbildung 22: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 5 (Eigene Darstellung)

Wie im klassischen Vertriebsprozess konnen Einwénde vor allem dann entstehen, wenn
die Bedarfsanalyse zu frith beendet wird und zu schnell in die Losungspréisentation iiber-
geleitet wird, ohne den Kunden von einem impliziten zu einem expliziten Bediirfnis zu
fiihren. Entsteht dieser Ubergang nicht, bleibt der konkrete Nutzen des Angebots fiir den
Kunden unklar und es kommt zu Unsicherheiten, die wiederum zu zahlreichen Fragen
und Einwiénden fiithren. Selbst wenn dieser Prozess sorgfiltig durchgefiihrt wurde, zeigt
sich im Bitcoin-Kontext, dass Kunden aufgrund zahlreicher Fehlannahmen und Mythen,
die sie aus Fernsehen, sozialen Medien oder Online-Foren {ibernommen haben, zusitzli-
che Einwiénde einbringen. Diese miissen geklirt werden, damit ein positives Bauchgefiihl
vor einer Investitionsentscheidung entstehen kann.

Die in Kapitel 4.3.1 dargestellten am hiufigsten vorkommenden Fehlannahmen zu Bit-
coin sollten verstidndnisvoll aufgegriffen und mit den dort beschriebenen rationalen Ge-
genargumenten adressiert werden. Wie in Kapitel 2.5 herausgearbeitet und in Kapitel
5.4.5 beschrieben, reicht eine rein rationale Argumentation jedoch nicht aus. Rationale
und emotionale Ebenen miissen miteinander verbunden werden, da die bei Bitcoin hiufig
auftretenden Fehlannahmen zu Unsicherheiten und Risikodngsten fiihren, die stark emo-
tional geprégt sind. Sie sollten daher mit Empathie und Glaubwiirdigkeit beantwortet wer-
den, um Vertrauen aufzubauen, das im Bitcoin-Kontext eine zentrale Rolle spielt.

Die in Kapitel 2.5 beschriebenen Stolddmpferformulierungen eignen sich besonders gut
fiir emotional aufgeladene Einwénde. Formulierungen wie ,,Ich kann gut nachvollziehen,

dass Sie das beschiftigt“ oder ,,Das ist ein berechtigter Punkt“ holen den Kunden
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emotional ab und schaffen eine Atmosphdére, in der er sich verstanden fiihlt. Anschlieend
sollte stets das sachliche Argument folgen, um die rationale Ebene zu bedienen und offene
Informationsliicken zu schlieBen. Diese zweistufige Vorgehensweise stirkt das Vertrauen
des Kunden und unterstiitzt eine effektive Einwandbehandlung im Vertrieb von Bitcoin.

Es ist zudem notwendig zu unterscheiden, ob der Kunde einen Einwand oder einen Vor-
wand duBert. Echte Einwénde sind positiv zu bewerten, da sie eine Bereitschaft zur Aus-
einandersetzung mit dem Produkt signalisieren und zeigen, dass der Kunde verbleibende
Informationsasymmetrien aufgelost haben mochte. Vorwinde hingegen deuten darauf
hin, dass der Kunde grundsitzlich nicht bereit ist, sich iiberzeugen zu lassen, was eine
erfolgreiche Einflussnahme nahezu ausschlief3t.

Der Customer-Centric-Selling-Ansatz aus dem klassischen Vertriebsprozess ist im Bit-
coin-Kontext nur bedingt iibertragbar. Es bleibt zwar wichtig, gezielt Fragen zu stellen,
um die Denkweise des Kunden zu verstehen und ihm Hilfe zur Selbsthilfe zu geben, je-
doch reicht eine rein begleitende Rolle nicht aus. Vertrauen kann nur dann gefestigt wer-
den, wenn weiterhin inhaltliche Kompetenz vermittelt wird und Einwénde in einfacher
und verstindlicher Sprache beantwortet werden. Eine Kombination aus aktiver fachlicher

Fithrung und kundenorientierter Gesprachsstruktur ist daher notwendig.
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Phase 6: Verhandlung und Abschluss
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Abbildung 23: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 6 (Eigene Darstellung)

In der Phase der Verhandlung und des Abschlusses kann im Vertrieb von Bitcoin auf die
Vorgehensweisen des klassischen Vertriebsprozesses zuriickgegriffen werden. Wie in
Kapitel 2.5 beschrieben und in Kapitel 5.4.6 bestitigt, sollten geschlossene Fragen einge-
setzt werden, um den Kunden strukturiert zur Entscheidungsfindung zu fiihren, ohne da-
bei einen aggressiven Abschlussdruck aufzubauen. Dieser Ansatz ist zentral, da ein ver-
trauensvoller Entscheidungsrahmen eine wesentliche Voraussetzung fiir eine stabile Ab-
schlussbereitschaft ist.

Das im klassischen Vertriebsprozess verankerte Value-Selling ldsst sich ebenfalls direkt
auf Bitcoin iibertragen. Dabei wird der in der Priasentationsphase herausgearbeitete kun-
denspezifische Nutzen eines Bitcoin-Kaufs sowie die Konsequenzen eines Nichtkaufs
nochmals verdichtet und in absoluten Zahlen dargestellt. Auf diese Weise wird dem Kun-
den klar ersichtlich, welchen konkreten Mehrwert die Entscheidung fiir dieses Anlage-
produkt fiir ihn personlich erzeugt. Die transparente Zusammenfiihrung dieser Nutzenar-
gumentation stirkt die Entscheidungssicherheit und erh6ht die Abschlusswahrscheinlich-
keit.

Zudem spielt die Servicequalitdt in dieser Phase eine zentrale Rolle. Wertschétzende Ges-
ten und Gliickwiinsche zum Abschluss tragen maf3geblich dazu bei, die emotionale Bin-
dung zu stirken und den vertrauensbasierten Charakter der Beziehung zu festigen. Digi-
tale Werkzeuge wie qualifiziert elektronische Fernsignaturen konnen den Abschluss zwar
effizient gestalten, dennoch bleibt der personliche Austausch vor Ort der bevorzugte
Weg, da er das Vertrauensverhéltnis unterstiitzt. Die in dieser Phase relevanten Elemente
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entsprechen damit vollstidndig den klassischen Prinzipien aus Kapitel 2.5 und lassen sich

ohne Anpassungen auf den Vertrieb von Bitcoin iibertragen.
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Abbildung 24: Vertriebsphasenzyklus Bitcoin — Phase 7 (Eigene Darstellung)

Die Phase des After-Sales gestaltet sich im Vertrieb von Bitcoin zunéchst dhnlich wie im
klassischen Vertriebsprozess. Wie in Kapitel 5.4.7 dargelegt, wird sie als die wichtigste
Phase des gesamten Vertriebsprozesses beschrieben. Die aktive Betreuung und Beglei-
tung des Kunden ist entscheidend, um Weiterempfehlungen zu férdern und zuséitzliche
Kapitalaufstockungen zu ermdglichen. Kunden benétigen dabei einen personlichen An-
sprechpartner, da sie bei einem immateriellen Produkt wie Bitcoin nichts Physisches in
der Hand halten und daher besonders stark auf die Vertrauenswiirdigkeit des Beraters
angewiesen sind. Ein ausschlieBlich {iber anonyme KI-Chatbots gefiihrter Kontakt wird
von Kunden als unbefriedigend wahrgenommen. Dies deckt sich mit dem Customer-Suc-
cess-Selling Ansatz aus Kapitel 2.7 des klassischen Vertriebsprozesses, sodass diese Me-
thode optimal auf Bitcoin {ibertragen werden kann.

Ein schneller und unkomplizierter Austausch liber Plattformen wie WhatsApp eignet sich
besonders gut fiir die adressierte Zielgruppe und sollte vom Verkaufer aktiv genutzt wer-
den. Dies gilt insbesondere fiir schwierige Marktphasen, in denen proaktive Kommuni-
kation notwendig ist, um Unsicherheiten abzufangen und das Vertrauen zu stabilisieren.
Bis zu diesem Punkt ist das Vorgehen aus dem klassischen Vertriebsprozess aus Kapitel
2.7 vollstindig auf Bitcoin libertragbar. Ab der Beriicksichtigung der hdufig auftretenden
schwierigen Marktphasen bei Bitcoin entsteht jedoch eine Erweiterung der Anforderun-
gen, die eine verstirkte Kundenbetreuung notwendig macht.

In positiven Marktphasen ist der Kunde in der Regel zufrieden und benétigt deutlich we-

niger Betreuung. Kommt es jedoch zu stark volatilen, negativen Marktbewegungen wie
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dem Flashcrash am 10. Oktober 2025 bei Bitcoin, ist ein aktives Zugehen auf den Kunden
zwingend erforderlich. Ein unmittelbarer Kontakt iiber schnelle Kommunikationsinstru-
mente wie WhatsApp oder telefonisch ist in solchen Phasen von zentraler Bedeutung.
Zudem sollte die Sichtbarkeit und Présenz auf allen zuvor genannten Kommunikations-
kandlen erhoht werden, um Kredibilitdt, Glaubwiirdigkeit und Expertise zu vermitteln.
Auf diese Weise lassen sich die in volatilen Phasen typischerweise stark ausgepragten
Unsicherheiten der Kunden reduzieren und das Vertrauen in den Verkdufer oder Berater
nachhaltig stirken. Der Kunde erkennt, dass der Ansprechpartner auch nach dem Kauf
personlich fiir ihn da ist und er sich selbst in schwierigen Marktphasen auf ihn verlassen
kann. Dies wird von Kunden sehr geschitzt. Die in Kapitel 2.7 beschriebenen digitalen
Tools und KI-Chatbots konnen auch im Bitcoin-Kontext sinnvoll eingesetzt werden, diir-
fen jedoch keinesfalls den personlichen Austausch ersetzen, sondern lediglich ergdnzen.
Sie konnen insbesondere dabei unterstiitzen, aktuelle Reports und Marktupdates effizient

aufzubereiten und kompakt bereitzustellen.

Zentralster Punkt beim Vertrieb von Bitcoin: Vertrauen

Uber alle Phasen des Vertriebsprozesses hinweg wird deutlich, dass der Vertrauensaufbau
und das richtige Vertrauensmanagement beim Vertrieb eines fiir die breite Masse unbe-
kannteren und komplexeren Produkts wie Bitcoin der entscheidendste Punkt sind. Der
Kunde muss sich dem Verkaufer gegeniiber 6ffnen, mit ihm iiber seine Bediirfnisse spre-
chen, seine Einkommenslage und wenn vorhanden sein bisheriges Anlageportfolio darle-
gen, also sehr intime Informationen preisgeben, um optimal beraten werden zu kdnnen
und eine sinnvolle sowie seridse Asset Allokation fiir Bitcoin zu erhalten. Dafiir ist Ver-
trauen zwingend notwendig. Um dieses Vertrauen aufzubauen, ist einerseits Expertise mit
plausiblen Erkldrungen sowie der Abbau der bestehenden Informationsasymmetrien er-
forderlich. Andererseits muss der Kunde gerade bei einem fiir die meisten nicht allum-
fanglich zu begreifenden und immateriellen Produkt wie Bitcoin auf der emotionalen
Ebene abgeholt werden. Der Verkdufer muss thm vermitteln, dass beide den Prozess ge-
meinsam durchlaufen, dass er ihn unterstiitzt und jederzeit auch nach dem Kauf fiir ihn
da ist. Der zwischenmenschliche Aspekt ist in jeder Phase entscheidend und muss wie in
diesem Modell sowie in Kapitel 3.3 und 4.3.3 beschrieben konsequent beriicksichtigt wer-
den. Zusitzlich entsteht Vertrauen durch Zuverldssigkeit im Auftreten. Dazu z&hlen
Piinktlichkeit im Gespréch, ein wertschdtzender Umgang, kleine Gesten wie einen Kaffee
anbieten sowie eine ehrliche Kommunikation ohne Schonférben. Ehrlichkeit bedeutet ins-
besondere klarzumachen, dass es keine Garantien gibt und dass der Verkaufer keine un-
realistischen Versprechen macht. Dies stirkt die Glaubwiirdigkeit und zeigt dem Kunden,
dass er nicht zu einer Entscheidung gedréngt werden soll. Eine auf Vertrauen basierende

Kundenbeziehung aufzubauen ist somit der zentralste Punkt beim Vertrieb von Bitcoin
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und zieht sich als durchgehendes Prinzip {iber alle Phasen des Vertriebsprozesses hinweg.
In der folgenden, finalen Abbildung des Vertriebsprozesses fiir Bitcoin ist dies durch ei-
nen roten Pfeil dargestellt.

Vertriebsphasenzyklus

Abbildung 25: Finaler Vertriebsphasenzyklus Bitcoin (Eigene Darstellung)
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7  Zusatzkapitel: 21 Oaks Capital

21 Oaks Capital verbindet die traditionelle Finanzwelt mit der nativen Blockchain-Indust-
rie. Beide Bereiche bestehen bislang weitgehend als voneinander isolierte Parallelwelten,
die nicht miteinander kommunizieren konnen. Genau an dieser Stelle setzt 21 Oaks an:
Das Unternehmen schafft eine funktionale Briicke zwischen diesen Welten und ermog-
licht damit die Zusammenfiihrung zweier bislang getrennter Systeme.

Auf dieser Grundlage riickt eine neue Vermogensklasse in den Fokus: digitale Vermo-
genswerte. Wihrend der klassische Aktienbereich verschiedene Branchen wie Pharma-
unternehmen, Autohersteller oder Banken umfasst, bilden im digitalen Raum Segmente
wie DeFi, Gaming oder Tokenization zentrale Kategorien. Um diese Segmente investier-
bar abzubilden, hat 21 Oaks den ,,21 Oaks Blockchain Horizon Fonds‘“'®! entwickelt. Die-
ser Fonds ist langfristig orientiert und konzentriert sich auf Web-3.0-Use-Cases. Web 3.0
beschreibt ein dezentrales, sicheres, semantisch intelligentes und interoperables Internet,
in dem Nutzer ihre Daten kontrollieren und KI personalisierte Erfahrungen ermoglicht.!s2
Der Fonds betrachtet digitale Vermogenswerte zunichst gesamthaft, sodass Bitcoin und
Altcoins als gemeinsame neue Assetklasse eingeordnet werden.

Innerhalb dieser Assetklasse ist dennoch eine klare Differenzierung notwendig. Bitcoin
und Altcoins weisen unterschiedliche Nutzenprofile und Einsatzgebiete auf. Bitcoin ent-
stand in der Finanzkrise mit dem Ziel, ein alternatives Zahlungsmittel zu schaffen. Auch
wenn sich diese Funktion nicht durchgesetzt hat, gilt Bitcoin aufgrund seiner auf 21 Mil-
lionen Einheiten begrenzten Menge heute als Wertspeicher. Ethereum hingegen wurde
nicht als Wihrung konzipiert, sondern als Smart-Contract-Plattform. Die Unterschiede
lassen sich in die traditionelle Finanzwelt libertragen: Bitcoin dhnelt einem Rohstoff wie
Gold, wahrend Altcoins eher Geschiaftsmodellen dhneln. Deshalb konnen fiir Altcoins
wie Ethereum klassische Bewertungsmethoden wie die Discounted-Cash-Flow-Analyse
angewendet werden.

Diese Differenzierung gewinnt zusétzlich an Bedeutung, wenn man die Marktstruktur
betrachtet. Der gesamte Markt digitaler Vermogenswerte umfasst rund drei Billionen
Dollar. Davon entfallen fast zwei Billionen auf Bitcoin, rund eine halbe Billion auf
Ethereum und der restliche Anteil auf eine Vielzahl kleinerer Projekte. Altcoins in der
Vermarktung deutlich erkldrungsintensiver sind als Bitcoin. Thre Kursentwicklung wird,
wie bei vielen jungen Technologien, sowohl von Hype-Zyklen als auch von fundamenta-
len Faktoren beeinflusst. 21 Oaks fokussiert sich hierbei ausschlieBlich auf Projekte, die
langfristigen Mehrwert schaffen, wie beispielsweise Avalanche im Bereich dezentraler
Finanzmérkte. Memecoins besitzen zwar eigene Zielgruppen, entsprechen jedoch nicht

dem Ansatz des Unternehmens. In dem Fonds werden ausschlieBlich Projekte

181 Vgl. (21 Oaks Capital, 2023)
182 o], (Fuchs, 2024, S. 13, 14)
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aufgenommen, die aus analytischer Sicht gesellschaftlichen oder industriellen Nutzen er-
zeugen. Gleichzeitig gilt, dass auch fundamental starke Projekte temporéire Hype-Phasen
durchlaufen konnen.

Die hohe Volatilitét digitaler Vermdgenswerte verstérkt die Anforderungen an einen pro-
fessionellen Umgang mit dieser Assetklasse. Besonders Altcoins sind noch stirker
schwankungsanfillig als Bitcoin. Ereignisse wie die Auswirkungen der Trump-Zolle oder
der groflte Flashcrash seit Entstehung digitaler Vermogenswerte am 10. Oktober 2025
verdeutlichen dies. In solchen Phasen ist es fiir ein aktiv gemanagtes digitales Assetport-
folio notwendig, Priasenz zu zeigen, aktiv auf Kunden zuzugehen und die Ursachen dieser
Bewegungen versténdlich zu erldutern. Die Volatilitét ist charakteristisch fiir junge Tech-
nologien. Hinzu kommt, dass Projekte im Krypto-Sektor sehr friih gelistet werden und
damit von Beginn an einen sichtbaren Marktpreis besitzen. Vergleichbare Schwankungen
existieren zwar auch im Venture-Capital-Bereich, bleiben dort jedoch verborgen, da es
sich um Private-Equity-Strukturen handelt. Im Kryptomarkt sind Preisbewegungen hin-

gegen jederzeit transparent sichtbar.

21 OAKS

T e T e T e

Abbildung 26: 21 Oaks Capital — Logo
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8 Kritische Reflexion

Eine wissenschaftliche Arbeit erfordert stets eine kritische Hinterfragung der eigenen Er-
gebnisse. Die reflektierte Auseinandersetzung mit dem Forschungsprozess und seinen
Befunden dient der Qualititssicherung, da sie hilft, mogliche Fehlinterpretationen zu ver-
meiden und die Arbeit im Kontext des aktuellen Forschungsstandes einzuordnen.'®3

Das entwickelte Vertriebsmodell basiert inhaltlich auf dem klassischen Sieben-Phasen-
Modell des Vertriebs. Die Auswahl eines anderen Referenzmodells hétte moglicherweise
zu anderen Erkenntnissen hinsichtlich der Forschungsfrage beim Vertrieb von Bitcoin
fiihren konnen. Zudem beruht das entwickelte Vertriebsmodell fiir Bitcoin auf dem aktu-
ellen Forschungsstand aus der Literatur und den Einschédtzungen der befragten Experten.
Da der Markt digitaler Assets wie Bitcoin jedoch einem sehr schnellen Wandel unterliegt
und kontinuierlich neue technologische, regulatorische oder makrodkonomische Ent-
wicklungen auftreten, ist das Modell trotz seines zukunftsorientierten Ansatzes nicht sta-
tisch. Unvorhersehbare globale Ereignisse konnen Anpassungen erforderlich machen, so-
dass das Modell in regelmidfigen Abstinden iiberpriift und weiterentwickelt werden
muss.

Methodisch ist zu reflektieren, dass in den Experteninterviews aufgrund der begrenzten
Gesprichszeit nicht in allen Féllen ausreichend vertiefende Nachfragen gestellt werden
konnten. Der Leitfaden hétte etwas kompakter gestaltet werden miissen, um im Gesprich
flexibler agieren und stirker auf individuelle Aussagen der Experten eingehen zu kénnen.
Ein zentraler Erkenntnisgewinn liegt zudem darin, dass wie auch von Nicola Doring emp-
fohlen die Aufnahme nach Abschluss des Leitfadens weiterlaufen sollte. In sémtlichen
Interviews zeigte sich, dass nach dem formalen Ende des Leitfadens wertvolle Zusatzin-
formationen genannt wurden. Beim ersten Interview mit Steffen Kranz wurde die Auf-
zeichnung jedoch unmittelbar nach dem Durcharbeiten des Leitfadens beendet, wodurch
zusitzliche Inhalte verloren gingen. Ab dem zweiten Interview mit Eveline Wuchrer und
Bernd Staufenberger wurde die Aufnahme bewusst weitergefiihrt, was zu relevanten Er-
ginzungen fiihrte. Dariiber hinaus kann das Modell methodisch erweitert werden, bei-
spielsweise durch Online-Befragungen der definierten Zielgruppe, um die empirische
Fundierung weiter auszubauen.'® Es entstand zudem ein Fehler im ersten Paarinterview,
da beide Expertinnen und Experten gemeinsam in einem Raum safen und iiber ein Mik-
rofon sprachen. Dies fiihrte zu Problemen bei der automatischen Transkription in Micro-
soft Teams. Das Tool ordnete simtliche Aussagen derselben Person zu, sodass der Spre-
cher im Nachhinein manuell korrigiert werden musste. Dieser zusétzliche Aufwand hétte
durch getrennte Mikrofonierung und rdumliche Trennung, um Riickkopplungen zu ver-

hindern, vermieden werden konnen.

183 Vgl. (Déring, 2023, S. 130)
184 Vgl. (Déring, 2023, S. 409)
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Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die vorliegende Forschungsarbeit ein neues
wissenschaftliches Thema behandelt und daher einen Ausgangspunkt fiir weitere For-
schung darstellt. Moglichkeiten hierzu werden am Ende des folgenden Kapitels darge-
stellt.
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9 Fazit

In dieser Arbeit wurde der Frage nachgegangen, welche klassischen und digitalen Ver-
triebsansétze sowie Erfolgsfaktoren des Finanzvertriebs sich auf den Vertrieb von Bitcoin
iibertragen lassen und welche Anpassungen aufgrund der aus den Eigenschaften von Bit-
coin abgeleiteten vertrieblichen Besonderheiten erforderlich sind, um daraus ein zielgrup-
pengerechtes Vertriebsmodell fiir Bitcoin zu entwickeln. Zielsetzung der Arbeit war es,
die klassischen Vertriebsansédtze und deren digitale Entwicklungen sowie zentrale Er-
folgsfaktoren aus dem Finanzvertrieb zu untersuchen, die vertrieblichen Besonderheiten
von Bitcoin herauszuarbeiten und darauf aufbauend ein an diese Besonderheiten ange-
passtes Vertriebsmodell zu entwickeln. Grundlage hierfiir waren eine umfassende Litera-
turrecherche sowie leitfadengestiitzte Experteninterviews im empirischen Teil.

Die Untersuchungen haben gezeigt, dass der Vertrieb klassisch in sieben Phasen unterteilt
ist. Dieses Modell wurde anschliefend auf seine Ubertragbarkeit auf Bitcoin iiberpriift.
Dabei wurde deutlich, dass Teile des klassischen Vertriebsmodells iibernommen werden
konnen, es aufgrund der spezifischen vertrieblichen Besonderheiten von Bitcoin jedoch
auch Anpassungen erfordert. Diese Besonderheiten wurden basierend auf den Eigen-
schaften von Bitcoin und orientiert an den etablierten Erfolgsfaktoren des Finanzvertriebs
entlang des Vertriebsprozesses herausgearbeitet.

Das Ergebnis ist, dass die Phasen Kundenidentifikation und Vorbereitung, Kontaktauf-
nahme, Informationsgewinnung und Bedarfsanalyse sowie Verhandlung und Abschluss
auf den Vertrieb von Bitcoin iibertragbar sind. Den Phasen Losungsprisentation, Ein-
wandbehandlung und Vertrauensmanagement sowie Kundenbindung und After-Sales-
Management muss hingegen erhohte Aufmerksamkeit gewidmet werden, da diese beim
Vertrieb von Bitcoin erhdhte Anforderungen mit sich bringen und umfangreicher ausge-
staltet werden miissen. Zudem sollten Zusatzphasen integriert werden. Zwischen Kun-
denidentifikation und Kontaktaufnahme sollten Workshops eingebaut werden, die als
strategischer Zwischenschritt dienen und die primér identifizierte Zielgruppe der jiinge-
ren Generationen nicht nur direkt ansprechen, sondern sie zugleich zu Vermittlern ma-
chen, die dltere Generationen an das Thema heranfiihren, mitbegeistern und dadurch Zu-
gang zu neuen potenziellen Kunden ermdglichen. Auerdem sollten zwischen Kontakt-
aufnahme und Kundengesprich kurze Erklarvideos eingesetzt werden, damit Kunden be-
reits vor dem ersten Gespriach ein Mindestmal} an Verstindnis entwickeln und eine fun-
diertere Ausgangsbasis fiir das Kundengesprich entsteht. Das Thema Vertrauen ist zwar
im klassischen Vertriebsmodell enthalten, spielt beim Vertrieb von Bitcoin jedoch eine
zentrale Rolle und prégt als durchgehendes Prinzip alle Vertriebsphasen, da Bitcoin fiir
die meisten Kunden ein immaterielles und neuartiges, nicht vollstdndig greifbares Pro-
dukt ist.

Zusammenfassend belegt die Arbeit, dass der Vertrieb von Bitcoin an klassische Ver-
triebsansétze, deren digitale Weiterentwicklungen sowie an etablierte Erfolgsfaktoren
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und bewéhrte Konzepte des Finanzvertriebs ankniipft, zugleich jedoch aufgrund der be-
sonderen Eigenschaften von Bitcoin gezielte Anpassungen erfordert. Das klassische Sie-
ben-Phasen-Modell wird zu einem 7-plus-2-Phasen-Modell erweitert, das zwei zusétzli-
che Phasen beinhaltet und in dem drei der sieben Hauptphasen aufgrund der besonderen
Anforderungen bei Bitcoin deutlich umfangreicher ausgestaltet werden miissen. Fiir wei-
terfliihrende Forschung bleibt offen, wie dieses Modell zu einer umfassenden Vertriebs-
strategie fiir Finanzdienstleister weiterentwickelt werden kann, inwiefern sich das entwi-
ckelte Modell auf digitale Assets allgemein tibertragen ldsst und wie sich zyklische Mark-
tentwicklungen auf die Vermarktbarkeit und die praktische Umsetzung des Vertriebspro-
zesses auswirken. Zudem wurde das Modell aus Literatur- und Expertensicht entwickelt,
sodass eine weitere Forschungsliicke darin besteht, die Kundenperspektive systematisch

einzubeziehen.
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Anhang:

Transkripte Experteninterviews

Bei der Verschriftlichung der Experteninterviews wurden die Richtlinien der Textgestal-
tung gemdl Nicola Doring beriicksichtigt. Dazu zéhlen feste Vorgaben fiir die Zeilen-
struktur, der Einsatz eines einfachen Zeilenabstands, Leerzeile bei Sprecherwechseln so-
wie die eindeutige Kennzeichnung der sprechenden Personen in Grofbuchstaben mit
Doppelpunkt. Zusitzlich wurde der gesamte Text fortlaufend zeilenweise nummeriert.

Diese formale Standardisierung stellt sicher, dass die Transkripte iibersichtlich, konsis-

tent und fiir die weitere Analyse gut verwertbar sind.'®

185 Vgl. (Déring, 2023, S. 363)
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Experteninterview 1: Steffen Kranz

0001 ROBIN SCHATTMANN:
0002 Genau, also guten Tag Steffen. Erstmal brauche ich
0003 deine Einwilligung, ob es ok wire, dass ich das

0004 Interview aufzeichne.

0005 STEFFEN KRANZ:
0006 Ja, das ist in Ordnung.

0007 ROBIN SCHATTMANN:

0008 Sehr gut. Ok, ich erklér dir kurz den Ablauf des

0009 Interviews. Ich werde am Anfang das Forschungsziel
0010 darlegen und dann geht es kurz in eine Vorstellung
0011 deiner Person.

0012 Danach beginnen wir mit dem klassischen Vertrieb und
0013 schauen, je nachdem wie viel du sagen kannst, was sich
0014 im Vertrieb digitalisiert hat, was dort passiert ist,

0015 auch seit Corona, und welche Entwicklungen es gab.
0016 Dann schauen wir uns den Finanzvertrieb an oder gehen
0017 etwas spezifischer auf erklarungsbediirftige Produkte
0018 ein.

0019 AnschlieBend gehen wir iiber auf ein sieben Phasen
0020 Modell, das ich mir ausgesucht habe. Das habe ich in
0021 meiner Bachelorarbeit als Analyserahmen verwendet und
0022 werde es spéter auch auf Bitcoin iibertragen, damit es
0023 klar gegliedert ist.

0024 Zu jeder Phase werde ich dir dann eine Frage stellen,
0025 und du sagst einfach, was du dazu meinst. Es beginnt
0026 mit Kundenidentifikation, Kontaktaufnahme und geht

0027 dann weiter bis ins Detail.

0028 STEFFEN KRANZ:
0029 Ok, alles Klar.

0030 ROBIN SCHATTMANN:
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0031 Wie gesagt, es geht bei mir um die Entwicklung eines
0032 Vertriebsmodells fiir Bitcoin. Ich habe im Theoriepart
0033 analysiert, welche klassischen Vertriebsansétze

0034 existieren, was sich digitalisiert hat und welche

0035 Erfolgsfaktoren im Finanzvertrieb wichtig sind.

0036 Das wiirde ich gern durch Experteninterviews

0037 ergénzen. Ich mdchte Input aus der Praxis bekommen,
0038 weil es bisher sehr theorielastig war, und im

0039 empirischen Teil ist Praxisbezug wichtig, besonders
0040 von Leuten, die seit Jahrzehnten in der Praxis

0041 unterwegs sind.

0042 Das ist der Sinn dieser Interviews. Konntest du dich
0043 kurz vorstellen, also was du im Vertrieb machst und
0044 wie lange du schon tétig bist? Das sind die zwei

0045 Kernpunkte.

0046 STEFFEN KRANZ:

0047 Mhm. Ja, also ich hei3e Steffen Kranz, bin 57 Jahre
0048 alt, habe 1988 und 1989 Versicherungskaufmann gelernt
0049 nach der Bundeswehr und war danach zehn Jahre im

0050 Versicherungsinnendienst.

0051 ROBIN SCHATTMANN:
0052 Mhm.

0053 STEFFEN KRANZ:

0054 Und dann habe ich festgestellt, dass ich dort nicht

0055 wirklich weiterkomme und habe mich deshalb in Richtung
0056 Vertrieb und AuBBendienst orientiert. Danach bin ich

0057 zunéchst in eine Agentur als Agenturleiter gegangen

0058 und habe dort den Innendienst der Agentur iibernommen.
0059 Ich habe mich dann Schritt fiir Schritt an den

0060 Vertrieb, also den Aullendienst, herangetastet.

0061 Zum ersten flinften achtundneunzig habe ich mich

0062 selbstindig gemacht. Ich bin nun seit dreiBBig Jahren

0063 als selbstiandiger Versicherungsvermittler unterwegs
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0064 und biete sdmtliche Versicherungen an.

0065 Dazu gehdren auch Altersvorsorgeprodukte.

0066 AuBlerdem biete ich die komplette Versicherungspalette
0067 an, jedoch weniger im Bereich grofler Firmenkunden,

0068 sondern liberwiegend fiir Privatkunden.

0069 ROBIN SCHATTMANN:
0070 Horst du mich eigentlich gut? Ich habe mein Mikro
0071 ausgesteckt, weil es manchmal abgehackt war. Vielleicht

0072 lag es daran. Ich hoffe, es lag daran.

0073 STEFFEN KRANZ:
0074 Ja, ja. Sehr gut. Mhm. Jetzt hore ich dich. Jawohl.

0075 ROBIN SCHATTMANN:

0076 Mein Internet ist eigentlich gut. Aber jetzt horst du
0077 mich immer noch gut, richtig? Ok, sehr gut. Danke fiir
0078 die Vorstellung. Dann wiirde ich mit der ersten Frage
0079 zum klassischen Vertrieb beginnen. Kannst du Beispiele

0080 nennen fiir erklarungsbediirftige Produkte in deinem
0081 Bereich?

0082 STEFFEN KRANZ:

0083 Mhm. Eine Hausratversicherung oder eine

0084 Haftpflichtversicherung kennt so ziemlich jeder und
0085 weil}, worum es geht. Interessant wird es im Bereich
0086 der Altersvorsorge. Dort gibt es verschiedene

0087 Moglichkeiten, die sehr erkldrungsbediirftig sind.

0088 Entweder kann ich eine betriebliche Altersvorsorge
0089 iiber das Einkommen anbieten, bei der der Kunde Teile
0090 seines Einkommens in eine Altersvorsorge umwandelt und
0091 Zuschiisse vom Arbeitgeber sowie Steuer und

0092 Sozialversicherungsvorteile erhdlt. Das muss man gut
0093 erkléren.

0094 Dann gibt es noch die Riester Rente, die nur noch

0095 wenige Anbieter anbieten. Die WDK Versicherung, bei



Anhang: 98

0096 der ich tétig bin, bietet sie weiterhin an.

0097 ROBIN SCHATTMANN:
0098 Mhm. Mhm.

0099 STEFFEN KRANZ:

0100 Das miisste auch Marktfiihrer sein. Auch dieses Produkt
0101 ist erklarungsbediirftig. Man muss erkldren, wie Kunden
0102 ihre Zulagen bekommen, damit sich das Produkt fiir sie
0103 lohnt. Wenn die Zulage nicht hoch genug ist und jemand
0104 ein hohes zu versteuerndes Einkommen hat, wird eine
0105 sogenannte Besserstellungspriifung vorgenommen.

0106 Es wird gepriift, ob die Zulage hoher wire oder der
0107 Steuervorteil. Dann kann es sein, dass der Kunde die
0108 Zulage nicht erhilt, es aber steuerlich besser

0109 geltend machen kann.

0110 AuBerdem sind die klassischen Altersvorsorgeprodukte,
0111 also frithere Lebens oder Rentenversicherungen, heute
0112 im Grunde ein Auslaufmodell. Die jahrzehntelang

0113 niedrigen Zinsen haben diese Produkte unattraktiv

0114 gemacht.

0115 Stattdessen nutzt man fondsgebundene Produkte. In
0116 Deutschland sind wir da nicht so weit wie in den USA.
0117 Das Verstindnis fiir Aktien und Fonds wird besser, aber
0118 man muss den Kunden vieles erkldren und ihnen auch die

0119 Angst nehmen.

0120 ROBIN SCHATTMANN:

0121 Ok, sehr gut. Vielleicht wére es sinnvoll, wenn wir
0122 uns fiir dieses Gespréch auf ein Produkt einigen.
0123 Welches wire dir am liebsten, anhand dessen wir die
0124 Fragen abbilden?

0125 STEFFEN KRANZ:
0126 Mhm. Mir ist das eigentlich gleich, aber ich denke,

0127 eine fondsgebundene Lebensversicherung wére
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0128 sicherlich das Interessantere, auch in dem Kontext,

0129 in dem wir uns jetzt unterhalten.

0130 ROBIN SCHATTMANN:
0131 Ok. Perfekt. Ich werde kurz meinen Bildschirm
0132 teilen.

0133 STEFFEN KRANZ:
0134 Mhm.

0135 ROBIN SCHATTMANN:
0136 Ich habe das Ganze in einer PowerPoint

0137 zusammengefasst. Die Fragen sichst du, richtig?

0138 STEFFEN KRANZ:
0139 Mhm, ja.

0140 ROBIN SCHATTMANN:

0141 Genau, also das ist librigens die Firma, mit der ich
0142 das schreibe. Twenty One Ox Capital und meine
0143 Hochschule, die Hochschule der Medien.

0144 STEFFEN KRANZ:
0145 Ok.

0146 ROBIN SCHATTMANN:
0147 Wir wollen nicht mit Benutz sweet time. So, jetzt

0148 ziehe ich die Priasentation groB3, richtig?

0149 STEFFEN KRANZ:
0150 Genau.

0151 ROBIN SCHATTMANN:
0152 Dann fangen wir mit der ersten Frage an. Welche
0153 klassischen Vertriebsansitze funktionieren deiner

0154 Ansicht nach heute noch besonders gut bei
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0155 erkldrungsbediirftigen oder risikoreicheren
0156 Produkten?

0157 STEFFEN KRANZ:
0158 Yeah.

0159 ROBIN SCHATTMANN:
0160 Wie zum Beispiel die fondsgebundene

0161 Lebensversicherung?

0162 STEFFEN KRANZ:

0163 Ja. Ich spreche da in erster Linie von mir und meiner
0164 Erfahrung. Gerade bei solchen Themen mdchte ich
0165 einfach Auge in Auge mit dem Interessenten oder
0166 Kunden sitzen und ihm das erkldren. Das schafft eine
0167 ganz andere Basis und eine ganz andere Stimmung.
0168 Ich weiB, dass in der heutigen Zeit gerade jiingere
0169 Leute das oft nicht mehr so mdgen und vieles gern
0170 tiber Teams oder andere digitale Mittel abwickeln.
0171 Aber ich tue mich damit etwas schwer.

0172 Ich bin der Auffassung, dass das personliche Gespréich

0173 immer noch die beste Form ist.

0174 ROBIN SCHATTMANN:
0175 Ok.

0176 STEFFEN KRANZ:

0177 Wobei ich natiirlich auch mit der Zeit gehen muss und
0178 mir das noch mehr aneignen sollte. Bevor ich gar
0179 keinen Abschluss mache, mache ich ihn dann lieber

0180 uber Teams oder tiber ein anderes Medium.

0181 ROBIN SCHATTMANN:
0182 Mhm. Mhm. Ok, und damit kommen wir zur niachsten
0183 Frage.
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0184 STEFFEN KRANZ:
0185 Yeah.

0186 ROBIN SCHATTMANN:

0187 Welche digitalen Ansétze wiirdest du als sinnvoll

0188 einschétzen? Auch wenn du vieles noch im persénlichen
0189 Austausch machst, gibt es Tools, die du bereits

0190 verwendet hast, bei denen du sagen wiirdest, dass sie

0191 wirklich Sinn ergeben?

0192 STEFFEN KRANZ:
0193 Ja.

0194 ROBIN SCHATTMANN:
0195 Also zum Beispiel ein Meeting tiber Teams, wenn es gar
0196 nicht anders geht?

0197 STEFFEN KRANZ:

0198 Das habe ich auch schon gemacht. Ansonsten nutze ich
0199 KI kaum, das muss ich gestehen. Aber bei solchen
0200 Meetings kann man dem Kunden im Internet

0201 Informationen zur Verfiigung stellen, mit denen er
0202 etwas anfangen kann und die ihn bei seiner

0203 Entscheidung unterstiitzen.

0204 Das konnen Testergebnisse sein oder

0205 Zeitungsartikel, die ich dem Kunden zur Verfiigung
0206 stelle. Gerade bei Versicherungen, wenn ich darlegen
0207 kann, dass die WDK eine hohe Substanzkraft hat.

0208 Bei Rentenversicherungen ist zudem der sogenannte
0209 Rentenfaktor wichtig. Dieser gibt an, wie viel Rente
0210 man fiir das bis dahin angesparte Kapital erhilt.

0211 Unser Unternehmen ist in diesem Bereich sehr stark und
0212 hat einen garantierten Rentenfaktor, was andere

0213 Gesellschaften nicht haben.

0214 Bei anderen kann der Rentenfaktor am Ende noch gedndert

0215 werden und der Kunde bekommt im schlimmsten Fall
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0216 dreilig Prozent weniger Rente.
0217 Ich muss aber sicherlich noch mehr mit digitalen Tools
0218 arbeiten.

0219 ROBIN SCHATTMANN:

0220 Mhm. Ok, du hast vorhin schon ein wenig dariiber
0221 gesprochen. Aber was sind deiner Meinung nach die
0222 wichtigsten Griinde, warum personlicher Austausch oft
0223 besser ist als ein digitales Meeting?

0224 Ein Beispiel wére, dass man im personlichen Kontakt
0225 Emotionen besser wahrnehmen und auch selbst besser
0226 vermitteln kann. Bei digitalen Meetings gibt es zwar
0227 Vorteile, wie zum Beispiel, dass KI anhand von

0228 Reaktionen oder Mimik Hinweise geben kann oder in
0229 anderen Bereichen unterstiitzen kann.

0230 Aber da du weniger Erfahrung mit digitalen Tools und
0231 KI hast, interessiert mich vor allem, was deiner

0232 Meinung nach beim personlichen Austausch besser ist.
0233 Vielleicht kannst du das noch einmal genauer

0234 erlautern.

0235 STEFFEN KRANZ:
0236 Mhm. Ja.

0237 ROBIN SCHATTMANN:
0238 Top. Drei Punkte.

0239 STEFFEN KRANZ:

0240 Ja. Also bei mir ist das einfach meine Personlichkeit.
0241 Ich komme bei den Leuten gut an. Die Leute merken,
0242 dass ich mich auskenne, dass ich vom Fach bin und kein
0243 Seiteneinsteiger bin.

0244 Ich arbeite viel iiber die Bauchebene, tiber das

0245 Emotionale, weil die Leute mir vertrauen. Wichtig ist
0246 auch, dass man in diesem Fall nicht mit aller Macht

0247 sofort auf einen Abschluss dréngt. Das spiirt der
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0248 Kunde. Man muss Vertrauen aufbauen und vielleicht
0249 einen zweiten oder dritten Termin machen, vor allem
0250 wenn es um grofere Anlagen oder um

0251 erklarungsbediirftige Produkte geht.

0252 Das ist bei mir der grofite Punkt, dass die Leute

0253 merken, dass ich korrekt bin. Wichtig ist aulerdem,
0254 dass ich nicht nur ein paar Termine oder Gespréche

0255 habe und weiB}, dass ich unbedingt den Abschluss

0256 brauche, damit ich ndchsten Monat meine Miete zahlen
0257 kann.

0258 Das merken die Leute auch. Da muss ich manchmal einen
0259 Schritt zuriickgehen und den Kunden sagen, dass sie sich
0260 alles in Ruhe anschauen sollen, dariiber nachdenken und

0261 vielleicht noch mit ihrem Mann sprechen.

0262 ROBIN SCHATTMANN:
0263 Mhm.

0264 STEFFEN KRANZ:
0265 Mit ihrer Frau oder mit ihrem Vater. Da muss man

0266 manchmal auch ein oder zwei Schritte zuriickgehen.

0267 ROBIN SCHATTMANN:

0268 Mhm. Ok. Dann kommen wir zur néchsten Frage. Was sind
0269 fiir dich inhaltlich die entscheidenden Faktoren im

0270 Finanzvertrieb bei erkldrungsbediirftigen Produkten?

0271 Zum Beispiel der Abbau von Informationsasymmetrien.

0272 STEFFEN KRANZ:
0273 Mhm. Mhm.

0274 ROBIN SCHATTMANN:

0275 Gerade bei komplexeren und erkldrungsbediirftigen
0276 Produkten ist das ein wichtiges Thema, weil dein
0277 Informationsstand deutlich hoher ist als der des

0278 Kunden. Das gilt es abzubauen. Gibt es da weitere
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0279 Punkte?

0280 STEFFEN KRANZ:
0281 Yeah. Mhm.

0282 ROBIN SCHATTMANN:
0283 Von der Informationsgewalt, sage ich mal, was wiren

0284 deiner Meinung nach die zwei bis drei wichtigsten
0285 Faktoren?

0286 STEFFEN KRANZ:

0287 Ja. Ich muss mich natiirlich auf den Kunden einlassen
0288 und schauen, wer mir gegentibersitzt. Ist das ein

0289 Bankkaufmann oder ist das ein Handwerker? Entsprechend
0290 muss ich mein Wording anpassen, ohne mich selbst zu
0291 verstellen.

0292 Darauf muss ich eingehen. Und bei

0293 erkldrungsbediirftigen Produkten ist eine besonders
0294 gute Vorbereitung wichtig. Transparenz und

0295 Unterstiitzung durch Informationsmaterial sind

0296 entscheidend.

0297 Wenn es um volatile Anlageprodukte geht, wie eine
0298 fondsgebundene Rentenversicherung, zeige ich dem
0299 Kunden, wie ich das Portfolio zusammengestellt habe und
0300 warum. Ich bringe ihm auch Factsheets mit und zeige,
0301 wie die Fonds gelaufen sind, welche Kennzahlen sie
0302 haben und wie die Kostenstruktur ist.

0303 Man darf die Kunden aber nicht mit Fachwissen

0304 iiberfrachten, weil sonst irgendwann der Rollladen

0305 runtergeht und sie sagen, dass sie dariiber nachdenken
0306 wollen.

0307 Man muss sensibel sein und darf die Kunden nicht

0308 dastehen lassen, als wiren sie zu wenig informiert.

0309 Wichtig ist Fingerspitzengefiihl und Informationen, die
0310 dem Kunden ein gutes Bauchgefiihl geben, vor allem bei

0311 Themen, in denen er sich nicht gut auskennt. Dann kann
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0312 er das Gefiihl entwickeln, dass es das Richtige fiir ihn
0313 ist.

0314 ROBIN SCHATTMANN:

0315 Ok. Dann bei fondsgebundenen Rentenversicherungen,
0316 wie sieht es da erfahrungsgeméal mit der

0317 Kundengruppe aus? Was ist deiner Meinung nach die

0318 Hauptzielgruppe?

0319 STEFFEN KRANZ:
0320 Mhm.

0321 ROBIN SCHATTMANN:
0322 Sind es vor allem Jiingere, also Leute in meinem Alter
0323 oder unter vierzig oder unter fiinfzig Jahren? Oder

0324 gibt es auch viele Altere?

0325 STEFFEN KRANZ:

0326 Also das sind natiirlich in erster Linie jiingere

0327 Leute, die sich mit der ganzen Technik und mit

0328 Computern besser auskennen. Damit fangt es schon an.
0329 Sie sind damit aufgewachsen und durch die Medien wurde
0330 in letzter Zeit haufig dargestellt, dass manche

0331 Versicherungsprodukte, ob es stimmt oder nicht,

0332 nichts mehr taugen wiirden und nicht das Richtige fiir
0333 die Altersvorsorge wéren.

0334 Da muss man gewisse Hiirden iiberwinden, aber es sind
0335 iiberwiegend Leute unter vierzig, die eher affin dafiir
0336 sind.

0337 ROBIN SCHATTMANN:
0338 Mhm.

0339 STEFFEN KRANZ:
0340 Bei sechzig oder siebzigjidhrigen bin ich mit

0341 Versicherungsanlageprodukten kaum unterwegs. Das kommt
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0342 selten vor, da haben wir die nétigen Laufzeiten nicht
0343 mehr. Selbst bei Mitte fiinfzigjdhrigen ist es oft

0344 schwierig, noch iiber eine Altersvorsorge in Form einer
0345 fondsgebundenen Rentenversicherung zu sprechen. Wir
0346 brauchen dafiir in der Regel zwdlf Jahre Laufzeit.

0347 Ansonsten ist das Thema mehr und mehr in aller Munde.

0348 Neue Anlageformen sind weit verbreitet und manchmal
0349 ist man iiberrascht, welche Menschen im Bereich Fonds
0350 oder Bitcoin unterwegs sind, mehr oder weniger

0351 erfolgreich oder vermeintlich erfolgreich.

0352 ROBIN SCHATTMANN:
0353 Mhm.

0354 STEFFEN KRANZ:

0355 Alles besserwissend. Von daher zieht es sich schon
0356 durch die gesamte Bevolkerung, aber junge Leute sind
0357 meiner Meinung nach die geeignetste Gruppe, um sie

0358 anzusprechen.

0359 ROBIN SCHATTMANN:
0360 Ja, ok. Sehr gut. Dann wiirde ich eine Folie
0361 weitergehen.

0362 STEFFEN KRANZ:
0363 Mhm.

0364 ROBIN SCHATTMANN:
0365 Und ich wollte dir kurz meinen erstellten
0366 Vertriebsphasenzyklus zeigen. Genau, das habe ich mir

0367 zusammengebaut.

0368 STEFFEN KRANZ:
0369 Und.

0370 ROBIN SCHATTMANN:
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0371 Ich habe verschiedenste Paper und Literaturartikel
0372 angeschaut und daraus meinen eigenen

0373 Vertriebszyklus entwickelt. Der ist in sieben Phasen
0374 unterteilt und wie am Anfang erwihnt, wiirde ich auf

0375 jede Phase eingehen und zu jeder eine Frage stellen.

0376 STEFFEN KRANZ:
0377 Mhm. Ja. Jawohl.

0378 ROBIN SCHATTMANN:
0379 Genau. Phase eins wire die Kundenidentifikation. Und

0380 meine Frage ist, wie du Kunden identifizierst.

0381 STEFFEN KRANZ:

0382 Ja. Es ist bei uns in der Versicherungsbranche so,

0383 dass wir Kunden vom Unternehmen iibertragen bekommen,
0384 dass ich meine alten Kunden vom vorherigen Unternehmen
0385 noch habe und kenne und dass ich durch meine

0386 langjahrige Tétigkeit im gesamten Umfeld bekannt bin,
0387 was ich mache. Dadurch bekomme ich viel Kundschaft
0388 iiber Mundpropaganda.

0389 Bei bestehenden Kunden, die ich noch nicht kenne,
0390 habe ich die Moglichkeit, den Bestand nach Kriterien
0391 zu sortieren, zum Beispiel nach Alter oder nach

0392 Produkten, die sie bereits versichert haben.

0393 Dann kann ich gezielt auf die Kunden zugehen.

0394 Bei jiingeren Kunden geht es hdufig um Altersvorsorge,
0395 Geldanlagen oder Berufsunfahigkeitsschutz.

0396 Bei dlteren Kunden ist es nicht ausgeschlossen, iiber
0397 Anlageprodukte zu sprechen, die sie fiir ihre Kinder
0398 oder Enkelkinder abschliefen mdchten.

0399 Es gibt viele Ansétze, um mit Kunden Kontakt

0400 aufzunehmen.

0401 In erster Linie mache ich es so, dass ich mich als der
0402 neue Vermittler oder Betreuer vorstelle und sage, dass

0403 ich mir die bestehenden Vertrage angeschaut habe,
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0404 dort Optimierungsbedarf sehe und mich gern einmal
0405 personlich vorstellen mochte.

0406 Wenn ich dann beim Kunden bin, ergibt sich im
0407 Gesprach, wohin die Reise geht.

0408 ROBIN SCHATTMANN:
0409 Ja. Ok. Gut, dann wére der nichste Schritt die
0410 Kontaktaufnahme.

0411 STEFFEN KRANZ:
0412 Mhm.

0413 ROBIN SCHATTMANN:

0414 Heutzutage gibt es unterschiedliche Wege. Bei dir ist
0415 es etwas anders, weil du oft bestehende Kunden
0416 libernimmst. Aber methodisch geht es auch darum,

0417 komplett neue Kunden zu erreichen.

0418 STEFFEN KRANZ:
0419 Yeah. Ja.

0420 ROBIN SCHATTMANN:

0421 Es gibt digitale Wege und auch klassische Wege wie
0422 das Telefon. Was ist dein géngigster Weg und was hélt
0423 du fiir am besten geeignet?

0424 STEFFEN KRANZ:

0425 Mhm. Also ich telefoniere natiirlich viel mit den
0426 Leuten, das ist klar. Ich muss gestehen, dass ich

0427 keine Kaltakquise mache. Eigentlich so gut wie gar
0428 nicht. Was heif3t eigentlich, ich mache keine

0429 Kaltakquise. Das musste ich nie, das habe ich nie
0430 gelernt. Ich bewundere die Leute, die das machen und

0431 diese Frustrationstoleranz haben, zwanzig Anrufe zu

0432 machen und den Horer ins Gesicht gelegt zu bekommen.

0433 Aber es hat sich schon gewandelt. Wenn ich iiberlege,
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0434 dass heute sehr viel iiber WhatsApp kommuniziert wird.

0435 ROBIN SCHATTMANN:
0436 Hm. Mhm.

0437 STEFFEN KRANZ:

0438 Kunden schicken mir Sonntag nachts um zwei eine Frage
0439 und ich antworte dann noch darauf, was natiirlich

0440 Blodsinn ist. Aber ich denke, dass diese Form der

0441 Ansprache fiir junge Leute gar nicht so verkehrt ist,

0442 weil sie sich nicht gleich unter Druck gesetzt fiihlen.
0443 Sie konnen eine Nachricht lesen, dariiber

0444 nachdenken und spéter antworten.

0445 Ansonsten ja.

0446 ROBIN SCHATTMANN:

0447 Gerade WhatsApp ist ja aus Kundensicht sinnvoll,

0448 besonders bei erkldrungsbediirftigen Produkten, weil

0449 man schnell noch einmal etwas nachfragen kann. Wenn du
0450 sagst Sonntagabend, dann bekommt der Kunde vielleicht

0451 sogar noch eine Riickmeldung.

0452 STEFFEN KRANZ:
0453 Das muss ich dann aber dokumentieren, damit ich es

0454 spéter nachlesen kann.

0455 ROBIN SCHATTMANN:

0456 Genau, es ist dann dokumentiert. Anders als am

0457 Telefon, wo man es einmal hort und dann ist es weg.

0458 So kann man es noch einmal nachlesen und sich Gedanken
0459 machen. Genau. Und ich habe da auch ein paar Modelle
0460 und Methoden aus dem klassischen Vertrieb

0461 herausgesucht. Eine etablierte Methode bei der

0462 Kontaktaufnahme ist das Challenger Modell.

0463 STEFFEN KRANZ:
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0464 Ok.

0465 ROBIN SCHATTMANN:

0466 Dabei geht es darum, den Kunden mit Informationen zu
0467 versorgen, die ihn iiberraschen oder ihm etwas zeigen,
0468 das er durch eigene Internetrecherche nicht so leicht
0469 gefunden hitte. Also eine Information, die nicht

0470 selbstverstandlich ist. Und du bist als Verkédufer

0471 dann derjenige, der diese neue Perspektive liefert.

0472 Mich interessiert, was du davon héltst und ob du

0473 denkst, dass es eine effektive Methode ist.

0474 STEFFEN KRANZ:
0475 Mhm.

0476 ROBIN SCHATTMANN:

0477 Direkt zu Beginn des Gespréchs, damit der Kunde
0478 denkt, ok, der hat richtig Ahnung, dieser Aha Effekt
0479 oder dieses Wow Gefiihl. Dadurch baut man schnell
0480 Vertrauen auf.

0481 STEFFEN KRANZ:

0482 Ja. Mhm. Also ein Aha oder ein Wow Effekt. Ein

0483 Aha Effekt entsteht zum Beispiel, wenn ich einem

0484 Kunden anhand seiner Renteninformationen zeige, was
0485 ihn spiter tatsdchlich an Altersrente erwartet.

0486 Eigentlich weill man das, aber wenn man es schwarz auf

0487 weil} vor Augen sieht, ist der Schreck manchmal groB.

0488 ROBIN SCHATTMANN:
0489 Ja.

0490 STEFFEN KRANZ:
0491 Und der Wow Effekt wire, wenn ich als Vermittler
0492 einfach mehr biete und besser bin als andere und der

0493 Kunde sagt, dass das wirklich gut war. Es gibt viele
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0494 entwickelte Modelle von Strukturvertrieben, von denen
0495 ich nicht besonders viel halte, vor allem im

0496 Versicherungsbereich. Daher kommt der schlechte Ruf
0497 der Branche teilweise. Aber diese Firmen haben oft
0498 Fragebogen und Modelle entwickelt, mit denen man gut

0499 an Informationen kommt.

0500 ROBIN SCHATTMANN:

0501 Bedienst du dich generell an solchen Modellen? Wenn
0502 wir auf die nachste Frage tibergehen, die

0503 Bedarfsanalyse, da gibt es Modelle wie das Spin

0504 Selling. Vielleicht hast du das friiher mal gelernt,
0505 aber im Endeffekt machst du das ja eher intuitiv.

0506 STEFFEN KRANZ:
0507 Mhm.

0508 ROBIN SCHATTMANN:
0509 So wie du denkst.

0510 STEFFEN KRANZ:

0511 Ach so. Ja, wirklich. Man hat sicher immer mal etwas
0512 gezeigt bekommen, aber das ist sehr lange her. Als ich
0513 angefangen habe, war das alles noch nicht so

0514 ausgepragt. Es ist sicherlich nicht optimal, dass ich

0515 manche Analysen nicht mache, denn dann wiirde man
0516 vielleicht noch etwas entdecken, was dem Kunden fehlt
0517 oder worauf er anspringt.

0518 Ich mache das im Gespriach und stelle fest, in welche
0519 Richtung Bedarf besteht. Dann versucht man, den Bedarf
0520 zu wecken und zu erklaren, warum ein Produkt sinnvoll
0521 und wichtig ist.

0522 Aber so wirklich mit Analysen oder Modellen arbeite ich
0523 nicht. Leider macht das vieles leichter, aber das bei

0524 mir zu verankern, ist schwierig.



Anhang:

112

0525 ROBIN SCHATTMANN:

0526 Mhm. Ja. Ok. Eine Methode wire zum Beispiel das Spin
0527 Selling. Ich kann das kurz im Schnelldurchgang

0528 erklédren. Jeder Buchstabe steht fiir etwas. S steht fiir

0529 Situationsfragen. Damit beginnt man.

0530 STEFFEN KRANZ:
0531 Ok.

0532 ROBIN SCHATTMANN:

0533 Um die Ausgangssituation des Kunden zu verstehen.

0534 Der nichste Buchstabe P steht fiir Problemfragen, um

0535 ein gemeinsames Problembewusstsein zu schaffen und dem

0536 Kunden zu zeigen, dass sein Problem verstanden wurde.

0537 STEFFEN KRANZ:
0538 Mhm. Aha. Los.

0539 ROBIN SCHATTMANN:
0540 Und damit er sich selbst noch einmal klar wird, was
0541 fiir ein Problem er eigentlich hat. Dann kommen die

0542 Implikationsfragen. Diese verdeutlichen dem Kunden,

0543 STEFFEN KRANZ:
0544 Mhm. Ne? Mhm.

0545 ROBIN SCHATTMANN:

0546 Was spezifisch das Problem ist und wie wir dann zur
0547 Problemldsung libergehen. Die Needfragen zeigen dem
0548 Kunden, welchen Vorteil und welchen Nutzen ihm der
0549 Kauf eines Produkts bringt.

0550 Das ist im Grunde das Modell, das man durchlauft.

0551 STEFFEN KRANZ:
0552 Mhm. Mhm. Ok.
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0553 ROBIN SCHATTMANN:
0554 Wahrscheinlich machst du das intuitiv, also

0555 unterbewusst. Genau.

0556 STEFFEN KRANZ:

0557 Unterbewusst. Unterbewusst mache ich das

0558 wahrscheinlich, ja. Aber sich so etwas immer wieder
0559 vor Augen zu fiithren und sich an einem Leitfaden zu

0560 orientieren, schadet sicher nicht.

0561 ROBIN SCHATTMANN:

0562 Also wiirdest du sagen, weil eine Frage auf der Folie
0563 lautet, welche Methoden du nutzt, um den tatsdchlichen
0564 Bedarf eines Kunden festzustellen, wére das im Prinzip

0565 genau das, was ich gerade beschrieben habe? Oder

0566 STEFFEN KRANZ:
0567 Ja.

0568 ROBIN SCHATTMANN:

0569 Wiirdest du noch etwas ergénzen?

0570 STEFFEN KRANZ:

0571 Bei mir sind es dann oft Schadenbeispiele aus dem
0572 Umfeld oder aus meiner Erfahrung, um zu zeigen, was
0573 passieren kann. Das ist natiirlich

0574 versicherungsspezifisch. Aber es geht ja darum, eine
0575 geeignete Anlageform fiir die Altersvorsorge zu finden
0576 und diese sinnvoll zu streuen.

0577 Und ja, dieses Spin Modell hat sich fiir mich gut

0578 angehort.

0579 ROBIN SCHATTMANN:
0580 Ok, top. Nichste Phase wire die

0581 Présentationsphase.



Anhang: 114

0582 STEFFEN KRANZ:
0583 Mhm.

0584 ROBIN SCHATTMANN:

0585 Und da interessiert mich, welche Methoden du dort
0586 nutzt. Ein Beispiel wire Storytelling. Also dass man
0587 das Produkt nicht nur tiber seine Eigenschaften

0588 vorstellt, sondern eine Geschichte darum aufbaut.

0589 STEFFEN KRANZ:
0590 Mhm. Ja.

0591 ROBIN SCHATTMANN:
0592 Um die emotionale Schiene mitzunehmen und nicht nur
0593 plump und rein rational alles herunterzurattern.

0594 Was ist da deine bevorzugte Vorgehensweise?

0595 STEFFEN KRANZ:

0596 Mhm. Ja. Also ich mache das auch ein Stiick weit
0597 intuitiv und erzdhle Beispiele. Ein Kumpel hatte
0598 einen Unfall, ein anderer wurde berufsunfihig.

0599 Solche Geschichten erzdhle ich dann.

0600 Richtige Verkaufsstorys habe ich aber keine, auller
0601 eben ein paar schlimme Félle aus meinem Umfeld.
0602 Wenn es um Berufsunfahigkeit geht, erzéhle ich auch
0603 immer von mir.

0604 Man konnte sicher einige Dinge entwickeln, die es
0605 leichter machen, Interesse und Verstiandnis zu

0606 wecken. Ich mache vieles intuitiv und meistens auch
0607 richtig und gehe auf die Menschen ein. Aber da gibt

0608 es viel Potenzial, das bin ich liberzeugt.

0609 ROBIN SCHATTMANN:
0610 Ja. Ok. Sehr gut. Dann geht es weiter mit der Phase
0611 der Einwandbehandlung.
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0612 STEFFEN KRANZ:
0613 Mhm.

0614 ROBIN SCHATTMANN:
0615 Die Fragen sind auf der Folie ja schon gestellt.
0616 Gehst du da eher ja?

0617 STEFFEN KRANZ:

0618 Sowohl als auch. Man darf dem Kunden nicht das
0619 Gefiihl geben, dass er etwas nicht versteht. Ich sage
0620 dann, dass ich nachvollziechen kann, dass er es im
0621 ersten Moment so sieht und bringe dann meine

0622 Gegenargumente.

0623 Ich arbeite sowohl rational als auch emotional.

0624 Ich bin eher ein Bauchmensch als jemand, der viel mit
0625 Zahlen, Daten und Fakten argumentiert. Ich lege den
0626 Leuten dar, wie ich die Sache sehe und warum ich sie
0627 fiir wichtig halte.

0628 Dazu kommen ein paar Beispiele, was passieren kann,
0629 auch wenn es nur darum geht, dass man im Alter zu
0630 wenig Geld hat.

0631 ROBIN SCHATTMANN:

0632 Wenn alle vorherigen Phasen durchlaufen sind und am
0633 Ende nur noch die Einwinde kommen, ist an diesem
0634 Punkt das Emotionale wichtiger als das Rationale?
0635 Oder wiirdest du beides gleich gewichten?

0636 STEFFEN KRANZ:
0637 Mhm. Also bei solchen Themen denke ich, dass eher

0638 die Emotion und der Bauch entscheiden.

0639 ROBIN SCHATTMANN:
0640 Mhm.

0641 STEFFEN KRANZ:
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0642 Hat der Kunde ein gutes Gefiihl im Gespriach gehabt?
0643 Rational kann man bei manchen Dingen kaum dagegen
0644 argumentieren. Dann merke ich, dass der Kunde

0645 zumacht, weil er iiberfordert ist oder Angst hat,

0646 dass er zu viel investieren muss.

0647 ROBIN SCHATTMANN:
0648 Mhm.

0649 STEFFEN KRANZ:

0650 Was auch immer. Oder du hast ihm viel zu viel

0651 Fachwissen tibergestiilpt. Das passiert oft am Anfang
0652 im Vertrieb. Man denkt, da fillt mir noch etwas ein,
0653 das kann ich ihm auch noch erkliaren und zeigen, wie gut
0654 ich mich auskenne.

0655 Aber man muss den Punkt erkennen, an dem der Kunde
0656 gekauft hat. Dann muss ich mit der Fachidiotie

0657 authoren und den Antrag auf den Tisch bringen.

0658 Das ist ein Punkt, zu dem man als junger Verkédufer
0659 erst einmal kommen muss. Wenn ich das Gefiihl habe,
0660 ok, jetzt hat er es gekauft, dann sage ich den Satz:

0661 Konnen wir es so fertig machen? Oder machen wir das so?

0662 Da muss man sich am Anfang iiberwinden.

0663 ROBIN SCHATTMANN:
0664 Yeah. Und das wire dann die nidchste Phase,
0665 der Abschluss.

0666 STEFFEN KRANZ:
0667 Ok.

0668 ROBIN SCHATTMANN:

0669 Diesen Satz, bei dem man sich iiberwinden muss, meinte
0670 ich. Das ist das eine. Aber meine néchste Frage geht
0671 um den Verhandlungsprozess. Hast du irgendeinen Trick

0672 aus deinen jahrzehntelangen Abschliissen, etwas, das du
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0673 immer wieder verwendest und das besonders gut klappt?

0674 STEFFEN KRANZ:
0675 Ok. Mhm. No.

0676 ROBIN SCHATTMANN:
0677 Also etwas, wie ein Ass im Armel, vielleicht
0678 aufgesparte Rabatte oder Informationen, die man am

0679 Ende noch bringt.

0680 STEFFEN KRANZ:

0681 Das konnte man machen. Man konnte sagen, dass bei
0682 einer Biindelung von Produkten oder Vertrigen ein
0683 Nachlass gewéhrt wird.

0684 Aber ich denke, ich habe ein Gefiihl dafiir, ob ich dem
0685 Kunden sagen kann, dass wir das so fertig machen
0686 konnen, ob er es also gekauft hat.

0687 Wenn ich aber merke, dass er sich nicht wohlfiihlt,
0688 dann sage ich: Wissen Sie was? Uberlegen Sie es sich
0689 noch einmal in Ruhe. Schauen Sie es sich noch einmal
0690 an. Das spiire ich. Und dann gehe ich lieber einen
0691 Schritt zurtick.

0692 ROBIN SCHATTMANN:
0693 Mhm.

0694 STEFFEN KRANZ:

0695 Bei mir ist es auch so, dass ich zu vielen Leuten

0696 schon so lange komme, dass ich weil3, dass sie mir gern
0697 helfen mochten und mich unterstiitzen.

0698 Ich spiele da auch verschiedene Klaviaturen. Wenn ich
0699 weil, dass es funktioniert, dann mache ich das auch.
0700 Wenn zum Beispiel eine Kfz Versicherung dreiflig Euro
0701 mehr kostet, dann sage ich: Wenn dir das nichts

0702 ausmacht, dann bleib bei mir versichert. Und wenn du

0703 etwas hast, kannst du immer zu mir kommen.
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0704 Ich stelle meine Personlichkeit in den Vordergrund.
0705 Und wenn ich es mir iiberlege, sage ich am Schluss auch

0706 bei Leuten, die ich noch nicht lange kenne...

0707 STEFFEN KRANZ:

0708 Neu kennenlernen oder dass ich fiir sie da bin und

0709 dass sie mich jederzeit kontaktieren diirfen. Was sie
0710 dann auch machen, was manchmal schon etwas iiberhand

0711 nimmt, muss ich sagen.

0712 ROBIN SCHATTMANN:
0713 No.

0714 STEFFEN KRANZ:

0715 Am Schluss stelle ich noch einmal mich und meine
0716 Personlichkeit heraus. Meinen Service, meine

0717 Unterstiitzung und mein Know how. Das betone ich
0718 besonders, wenn es darum geht, dass der Kunde bei mir
0719 abschlief3t.

0720 Oder auch wenn er bereits abgeschlossen hat, gebe ich
0721 ithm noch einmal ein gutes Gefiihl. Dann sage ich, dass
0722 er jetzt mein Kunde ist und ich fiir ihn da bin. Wenn
0723 er Hilfe braucht, zum Beispiel bei einem Kfz Unfall
0724 und Arger mit der gegnerischen Versicherung hat, muss
0725 er nicht zum Rechtsanwalt gehen. Da kenne ich mich
0726 besser aus oder in anderen Bereichen. Das stelle ich

0727 dann noch einmal heraus.

0728 ROBIN SCHATTMANN:

0729 Ok. Also du meinst, dass letztlich wieder ein
0730 entscheidender Faktor das Vertrauen in dich als
0731 Person ist.

0732 STEFFEN KRANZ:
0733 Vertrauen und Personlichkeit, ja.
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0734 ROBIN SCHATTMANN:

0735 Ok. Gut. Dann kommt die letzte Phase. Danach sind
0736 wir fast durch. Die Aftersales Phase, also was nach
0737 dem Verkauf passiert. Ich weil3 nicht, welche Rolle das
0738 bei euch spielt, wenn der Kunde etwas abgeschlossen
0739 hat.

0740 STEFFEN KRANZ:
0741 Mhm.

0742 ROBIN SCHATTMANN:

0743 Klar, der Kunde kontaktiert dich bei Fragen iiber

0744 WhatsApp oder ruft dich an. Aber meine Frage ist, ob
0745 es Unterschiede gibt zwischen komplexen und einfachen
0746 Produkten. Kontaktiert ein Kunde bei komplexen

0747 Produkten haufiger? Entsteht mehr Aufwand?

0748 STEFFEN KRANZ:
0749 Mhm. Ja.

0750 ROBIN SCHATTMANN:
0751 Andere Faktoren?

0752 STEFFEN KRANZ:

0753 Wir hatten erst eine Tagung. Ich bin ja alt, aber

0754 ich lerne immer noch gern dazu. Grad beim Frank
0755 Bonsol, der mein Bezirksdirektor ist. Und er hat

0756 gesagt, dass man bei erkldrungsbediirftigen Produkten
0757 tatsdchlich offensiv noch einmal auf die Kunden

0758 zugehen sollte.

0759 Beispiel. Ich habe zu Beginn die betriebliche

0760 Altersvorsorge erwédhnt. Da habe ich einen alten und

0761 einen neuen Gehaltszettel.

0762 ROBIN SCHATTMANN:
0763 Mhm. Mhm.
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0764 STEFFEN KRANZ:

0765 Ich kann dem Kunden sagen, dass er fiinfzig Euro von
0766 seinem Netto investiert. Durch Zulagen, Zuschiisse,
0767 Steuervorteile und Arbeitgeberzuschuss werden daraus
0768 etwa hundertzwanzig Euro, die in seine Altersvorsorge
0769 fliefen. Netto investiert er aber nur fiinfzig Euro.

0770 Wenn er den neuen Gehaltszettel bekommt, sieht er
0771 viele Zahlen. Er vergleicht nicht den alten

0772 Gehaltszettel, auf dem er zweitausend Euro netto

0773 hatte, mit dem neuen, auf dem er eintausendneunhundert
0774 fiinfzig Euro hat und erkennt, dass es tatsdchlich nur
0775 fiinfzig Euro weniger sind.

0776 Stattdessen sieht er bei den Abziigen hundertzwanzig
0777 Euro stehen, obwohl die Steuer den Netto Betrag gar
0778 nicht in dieser Form beriihrt. Dann denkt er, dass der
0779 Vermittler ihn getduscht hat.

0780 Und mein Bezirksdirektor hat gesagt, dass man bei
0781 solchen Fillen den Kunden aktiv anrufen sollte. Oder
0782 bereits im Gesprich sagen sollte, dass er sich melden
0783 soll, wenn der neue Gehaltszettel kommt. Dann schaut
0784 man ihn gemeinsam an.

0785 Das gilt sicherlich auch in anderen Bereichen.

0786 ROBIN SCHATTMANN:
0787 Ok.

0788 STEFFEN KRANZ:

0789 Gut und wichtig ist, dass man nach einer gewissen

0790 Zeit auch in das Portfolio schaut, sei es bei

0791 Aktienfonds, Bitcoin oder dhnlichen Anlagen. Dass man
0792 offensiv auf den Kunden zugeht und sagt, schauen Sie

0793 mal, das ist wirklich gut gelaufen, zum Beispiel.

0794 ROBIN SCHATTMANN:
0795 Mhm.
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0796 STEFFEN KRANZ:

0797 Oder dass man sich die Bestétigung holt oder sagt,
0798 dass man vielleicht etwas umschichten sollte, weil
0799 sich andere Situationen ergeben haben. Das ist sicher

0800 nicht schlecht, aber so wirklich regelmifiges

0801 ROBIN SCHATTMANN:
0802 Mhm.

0803 STEFFEN KRANZ:

0804 Aftersales in Form von nach ein paar Wochen melden
0805 und fragen, ob alles in Ordnung ist, mache ich nicht.
0806 Ich habe auch nicht mit vielen Stornos zu kdmpfen.
0807 Da gibt es sicher andere Kollegen. Ich driicke aber
0808 auch keine Geschifte durch. Wenn ich merke, dass ein

0809 Kunde Vorbehalte hat,

0810 ROBIN SCHATTMANN:
0811 Ok.

0812 STEFFEN KRANZ:

0813 Dann versuche ich sie auszurdumen. Oder ich sage,
0814 dass wir fiir heute Schluss machen und einen neuen
0815 Termin vereinbaren oder der Kunde es sich noch einmal

0816 tiberlegen soll.

0817 ROBIN SCHATTMANN:

0818 Ok. Wenn diese Betreuung stattfindet, glaubst du,
0819 dass der personliche Kontakt besser ist, also dass man
0820 proaktiv anruft oder klassische Wege nutzt? Oder
0821 glaubst du, dass FAQ Portale, Video Tutorials,

0822 Community Foren oder KI Chatbots genauso effektiv sein

0823 konnen?

0824 STEFFEN KRANZ:
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0825 Mhm. Schwierig. Es wird sicher mehr davon kommen.
0826 Aber gerade bei Versicherungen ist das fiir viele ein
0827 Buch mit sieben Siegeln. Viele mochten sich damit
0828 nicht beschiftigen. Da habe ich das Gefiihl, dass der
0829 personliche Kontakt wichtig bleibt. Gerade bei mir.
0830 Ich lege den Leuten Unterlagen ab, ich nehme ihnen
0831 viel Arbeit ab. Ich mache eigentlich schon zu viel.
0832 Aber dadurch bleiben sie mir treu.

0833 Sicher gibt es Leute, die bei Versicherungsthemen
0834 googeln. Aber es ist ein komplexes Thema, bei dem

0835 viele dann doch personliche Hilfe brauchen.

0836 ROBIN SCHATTMANN:
0837 Mhm.

0838 STEFFEN KRANZ:

0839 Da ist mittlerweile vieles moglich. Diese Systeme
0840 funktionieren sicher so, dass man eine Frage

0841 einsprechen kann und eine kompetente Antwort erhilt.
0842 Es soll ja sogar Computer geben, die einen

0843 Rechtsanwalt ersetzen konnen. Aber ich habe das
0844 Gefiihl und bin froh dariiber, dass viele Leute mit
0845 diesem Thema nichts anfangen kénnen und sagen,
0846 Steffen, mach du.

0847 ROBIN SCHATTMANN:
0848 Ok.

0849 STEFFEN KRANZ:

0850 Das ist natiirlich eine grofle Verantwortung, weil

0851 viele Leute alles auf mich abwéilzen. Wenn man manche
0852 Sachen nicht im Detail bespricht, muss ich die Kunden
0853 manchmal dazu zwingen und sagen, jetzt sagst du mir,
0854 wie wir es machen sollen. Nehmen wir das mit rein oder
0855 nicht.

0856 Ich habe natiirlich auch keine Lust, dass ich bei einem
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0857 Schaden verantwortlich gemacht werde, nur weil jemand
0858 etwas falsch verstanden hat. Das ist die Kehrseite.

0859 Aber ich denke schon, dass einige Leute sich im

0860 Vorfeld im Internet informieren, iiber KIs oder

0861 dhnliche Systeme. Und das wird sicher mehr werden.

0862 ROBIN SCHATTMANN:
0863 Mhm.

0864 STEFFEN KRANZ:
0865 Sicher.

0866 ROBIN SCHATTMANN:

0867 Nehmen wir an, ein KI Chatbot wiirde von der

0868 Versicherung selbst gestellt werden. Die Kunden

0869 wiissten, dass sie dort zuverldssige Informationen

0870 bekommen. Besonders wenn es im Nachhinein Fragen gibt,
0871 wie Abweichungen bei Abbuchungen oder dhnlichem. Sie
0872 konnten das einfach eintippen und direkt eine Antwort
0873 bekommen.

0874 Glaubst du, dass so etwas dich theoretisch ersetzen

0875 konnte? Oder ist der Vertrauensfaktor und die

0876 personliche Beziehung zu dir entscheidender?

0877 STEFFEN KRANZ:
0878 Mhm.

0879 ROBIN SCHATTMANN:

0880 Also dass die Kunden zwar Informationen wollen, aber
0881 sie diese lieber von dir horen, weil sie Vertrauen in
0882 dich als Person haben.

0883 STEFFEN KRANZ:
0884 Hundert Prozent.

0885 ROBIN SCHATTMANN:
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0886 Ok.

0887 STEFFEN KRANZ:

0888 Hundert Prozent. Es werden sicher weitere Kanéle
0889 genutzt, aber bei einem Produkt wie einer

0890 Finanzanlage oder einer Versicherung, bei der ich
0891 nichts in der Hand habe aufler einem Blatt Papier,
0892 braucht es Vertrauen.

0893 Ein Autoverkdufer kann sagen, setzen Sie sich mal
0894 hinein. Bei uns ist es ein reiner Vertrauensvorschuss
0895 gegeniiber der Firma und dem Vermittler. Wenn etwas
0896 passiert, muss tatsdchlich eintreten, was versprochen
0897 wurde.

0898 Aus meiner Erfahrung kann ich sagen, dass die Leute
0899 sehr auf mich fokussiert und von mir abhéngig sind.
0900 Da mache ich mir keine Sorgen.

0901 Vor zwanzig Jahren wurde schon spekuliert, dass die
0902 Menschen alles online machen werden. Aber das ist zu
0903 komplex. In Deutschland ist es auch anders als in
0904 manchen Landern, wo man am Flughafen schnell eine
0905 Unfallversicherung mit der Kreditkarte abschlief3t.
0906 Das ist hier noch nicht so.

0907 ROBIN SCHATTMANN:
0908 Mhm.

0909 STEFFEN KRANZ:
0910 Nicht so.

0911 ROBIN SCHATTMANN:
0912 Ok. Top, dann sind wir mit den Phasen durch.

0913 STEFFEN KRANZ:
0914 Mhm.

0915 ROBIN SCHATTMANN:
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0916 Dann eine letzte finale Frage. Eine offene Frage.

0917 Welche Phasen unterscheiden sich am meisten bei

0918 komplexen Finanzanlageprodukten im Vergleich zu

0919 einfachen Produkten?

0920 Also in welcher Phase musst du bei komplexen Produkten

0921 mehr Zeit und Energie investieren?

0922 STEFFEN KRANZ:
0923 Mhm. Ja. Ok. Mhm. Ich werde natiirlich eine
0924 wesentlich ausfiihrlichere Losungsprasentation

0925 darlegen miissen.

0926 ROBIN SCHATTMANN:
0927 Mhm.

0928 STEFFEN KRANZ:

0929 Die Einwandbehandlung ist intensiver. Es kommen mehr
0930 Einwénde und Riickfragen.

0931 Und das Vertrauensmanagement ist bei komplexen, schwer
0932 verstindlichen, langlaufenden und moglicherweise

0933 risikoreicheren Produkten deutlich wichtiger.

0934 Das ist ein groBerer Punkt als bei einfachen Dingen

0935 wie einem Sparbuch oder einer Privathaftpflicht, die

0936 jeder kennt und die es seit Ewigkeiten gibt.

0937 ROBIN SCHATTMANN:
0938 Mhm.

0939 STEFFEN KRANZ:
0940 Wo man die Daten kennt. Ja.

0941 ROBIN SCHATTMANN:
0942 Ok.

0943 STEFFEN KRANZ:

0944 Je grofler, je umfangreicher und je risikoreicher ein
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0945 Abschluss ist, desto mehr wird sich der Kunde das
0946 tiiberlegen.

0947 ROBIN SCHATTMANN:
0948 Mhm.

0949 STEFFEN KRANZ:

0950 Und sich mehr Gedanken machen, ob er das nun
0951 abschlieen soll oder nicht. Und er wird sich sicher
0952 auch rechts und links mehr umhoren, vielleicht
0953 Konkurrenzangebote einholen oder alternative

0954 Informationen suchen.

0955 ROBIN SCHATTMANN:
0956 Mhm.

0957 STEFFEN KRANZ:
0958 Ansonsten ja. Ich denke, das sind die Punkte.

0959 ROBIN SCHATTMANN:
0960 Ok. Ok, top. Und wir haben hier die sieben Phasen
0961 aus dem klassischen Vertrieb.

0962 STEFFEN KRANZ:
0963 Oh.

0964 ROBIN SCHATTMANN:

0965 In meinem Modell, das ich spéter entwickle,

0966 STEFFEN KRANZ:
0967 Mhm.

0968 ROBIN SCHATTMANN:
0969 Uberlege ich oder es konnte durch die Interviews
0970 entstehen, dass es an der einen oder anderen Stelle

0971 sinnvoll wire, zusitzliche Bausteine oder Phasen
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0972 einzubauen.

0973 Zum Beispiel, dass man dem Kunden vor dem ersten
0974 Gesprich ein Webinar zusendet, damit er sich schon

0975 vorab die wichtigsten Informationen aneignen kann.

0976 Oder zwischendurch Workshops anbietet.

0977 STEFFEN KRANZ:
0978 Mhm.

0979 ROBIN SCHATTMANN:

0980 Fallen dir spontan Phasen ein, die man bei

0981 erklarungsbediirftigen Produkten zusédtzlich einbauen
0982 konnte? Also dass man aus einem sieben Phasen Modell

0983 bei komplexen Produkten ein acht, neun oder zehn

0984 Phasen Modell macht?

0985 STEFFEN KRANZ:

0986 Also was ich ein oder zwei Mal schon gemacht habe,
0987 ein Webinar oder etwas mit groBem Umfang und Dauer
0988 sehe ich nicht so sehr. Was ich aber ein paar Mal

0989 verwendet habe, das schicke ich dir nachher per

0990 WhatsApp, sind ein paar Erklidrvideos von der WDK.

0991 ROBIN SCHATTMANN:
0992 Mhm. Ja.

0993 STEFFEN KRANZ:

0994 Gerade in der Fondspolice haben wir ein Modell, das
0995 sich Intelliprotect nennt. Da kann téglich auf die

0996 Borse reagiert und Geld umgeschichtet werden. Das
0997 haben nur zwei Lebensversicherer am Markt.

0998 Die anderen kdnnen entweder einmal im Monat reagieren
0999 oder nur einmal im Vierteljahr. Da kann natiirlich

1000 schon viel von meinen Aktien im Keller sein.

1001 Wenn ich zu Kunden komme und es um so eine Geschichte

1002 geht und ich meinen Computer hochfahre und er langsam
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1003 14dt, sage ich zu den Kunden, hier habe ich ein drei
1004 Minuten Erkldrvideo von der WDK und dartiber sprechen
1005 wir nachher.

1006 Grundsitzlich geht es bei komplexeren und

1007 risikoreicheren Produkten darum, dem Kunden ein gutes
1008 Bauchgefiihl zu geben und gute Informationen.

1009 Und im Vorfeld kann man ihm sicher schon etwas

1010 zukommen lassen.

1011 Ich glaube nicht, dass viele Leute ein halbstiindiges
1012 Webinar machen oder Fragen beantworten wollen oder
1013 dass da ihr Kenntnisstand abgefragt wird. Da bin ich
1014 unsicher, ob viele Lust darauf haben.

1015 Aber ich habe es auch noch nie probiert.

1016 ROBIN SCHATTMANN:
1017 Mhm.

1018 STEFFEN KRANZ:
1019 Aber Hilfsmittel, die mir das Verkaufen einfacher
1020 machen, benutze ich auf jeden Fall, so gut es geht.

1021 Alles, was mir das Verkaufen erleichtert, nutze ich.

1022 ROBIN SCHATTMANN:
1023 Ok.

1024 STEFFEN KRANZ:
1025 Ja.

1026 ROBIN SCHATTMANN:
1027 Ok, top. Sehr gut, Steffen. Dann wiren wir mit den
1028 Fragen durch.

1029 STEFFEN KRANZ:
1030 Das ist richtig. Wenn ich das so durchgehe, genau so
1031 lduft es ab. Jeder muss seinen individuellen Weg

1032 finden. Man kann sowieso niemanden kopieren, aber ja.
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1033 ROBIN SCHATTMANN:
1034 Ja. Also hat mein erstellter Vertriebsphasenzyklus
1035 dein Siegel.

1036 STEFFEN KRANZ:
1037 Komplett, ja. Genau so lduft es ab.

1038 ROBIN SCHATTMANN:
1039 Gut. Dann sind wir durch. Ich wiirde die Aufnahme jetzt

1040 stoppen und kurz die PowerPoint beenden.

1041 STEFFEN KRANZ.:
1042 Mhm. Mhm. Da reden wir auch noch mal driiber, Robin.

1043 Das interessiert mich ehrlich deine Arbeit.
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Experteninterview 2: Eveline Wuchrer und Bernd Staufenberger

0001 ROBIN SCHATTMANN:
0002 Hier ist die PowerPoint, top. So, dann herzlich willkommen zu

0003 diesem Interview.

0004 EVELINE WUCHRER:
0005 Danke fiir die Einladung.

0006 ROBIN SCHATTMANN:

0007 Gerne. In meiner Bachelorarbeit geht es darum, dass
0008 ich ein Vertriebsmodell fiir Bitcoin entwickle.

0009 Wir gehen im Interview wie folgt vor. Zunédchst stelle
0010 ich euch mein Forschungsziel vor. Danach gibt es eine
0011 kurze Vorstellung von euch, also eure Rolle, was ihr
0012 genau macht und wie viel Erfahrung ihr habt.

0013 Dann schauen wir uns den klassischen Vertrieb an und
0014 gehen iiber zum Digitalisierungsteil. Also was hat sich
0015 seit Corona verandert und welche Bereiche wurden
0016 digitalisiert. Da mdchte ich eure Einschédtzung aus der
0017 Praxis.

0018 Danach sprechen wir iiber den Finanzvertrieb von

0019 erklarungsbediirftigeren Produkten.

0020 Dann schauen wir kurz auf den Vertrieb von Bitcoin.
0021 Und anschlie3end habe ich ein eigenes sieben Phasen
0022 Modell entwickelt, zu dem ich euch zu jeder Phase eine
0023 Frage stelle.

0024 Kurz zum Forschungsthema. Ich habe bisher in der
0025 Theorie viel iiber klassischen Vertrieb und

0026 Digitalisierung gelesen und habe nun ein theoretisches
0027 Fundament.

0028 Der Sinn des Interviews ist der Praxisbezug, indem ich
0029 mit Menschen spreche, die seit Jahren oder Jahrzehnten
0030 in der Praxis tétig sind. So ergénze ich die Theorie
0031 und entwickle ein Vertriebsmodell fiir Bitcoin, das

0032 theoretisch fundiert und praxisorientiert ist.
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0033 EVELINE WUCHRER:
0034 Ok.

0035 ROBIN SCHATTMANN:

0036 Dann wiirde ich mit dir anfangen, Eveline. Konntest du
0037 dich kurz vorstellen, also Rolle, Aufgaben und wie viel
0038 Erfahrung du in dem Bereich hast?

0039 EVELINE WUCHRER:

0040 Mhm. Also Eveline Wuchrer, ich bin 51 Jahre alt, habe
0041 eine klassische Bankausbildung mit Finanzassistent

0042 gemacht. Ich war acht Jahre bei der BW Bank und bin
0043 dann 2001 zum Bankhaus Bauer gewechselt.

0044 Hier bin ich seit nunmehr vierundzwanzig Jahren im
0045 Private Banking titig.

0046 Wir betreuen vermdgende Kunden. Uberwiegend handelt es
0047 sich dabei um Unternehmer, ehemalige Unternehmer oder
0048 Menschen, die ihr Vermodgen aus unternehmerischer
0049 Tatigkeit erwirtschaftet haben.

0050 Unser Ziel ist die Akquisition, Beratung und Betreuung
0051 dieser Kunden. Das bedeutet, auf ihre Wiinsche und

0052 Ziele einzugehen und passende Losungen vorzustellen.
0053 Und wir begleiten die Kunden iiber viele Jahre hinweg.
0054 Denn Lebenssituationen dndern sich. Ein junger Mensch
0055 hat andere Ziele als jemand spéter im Leben. Daher ist
0056 ein regelméBiges Gespriach notwendig.

0057 Das versuchen wir im Private Banking sicherzustellen.
0058 Wir haben einen sehr personlichen und engen Kontakt zu
0059 unseren Kunden, telefonisch und auch personlich.

0060 Denn wenn man den Kunden besucht oder der Kunde uns

0061 besucht, ist die Verbindung eine ganz andere.

0062 ROBIN SCHATTMANN:

0063 Dankeschon. Dann wiirde ich zu dir libergehen, Bernd.
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0064 BERND STAUFENBERGER:

0065 Ja, mein Name ist Bernd Staufenberger. Ich bin

0066 achtundfiinfzig Jahre alt. Ich bin seit neunzehnhunder
0067 teinsundneunzig im Vermogensanlagegeschift titig.
0068 Das hingt damit zusammen, dass ich nie die Chance
0069 bekommen habe, ins Kreditgeschéft zu kommen.

0070 Deshalb habe ich das Vermdgensanlagegeschéft fiir mich
0071 entdeckt. In der Ausbildung kam es nicht dazu und

0072 spiter bei der Volksbank wurden Kundenkinder

0073 bevorzugt. So blieb fiir mich dieses Geschiftsfeld.

0074 Ab Mitte der neunziger Jahre ist das Geschéft durch
0075 die Mauerdffnung sehr stark gewachsen.

0076 Ich war zwolf Jahre bei der Deutschen Bank, dann vier
0077 einhalb Jahre bei der Credit Suisse, neun Jahre bei

0078 der HypoVereinsbank und acht Jahre bei der APO Bank.
0079 Jetzt bin ich seit einem Jahr beim Bankhaus Bauer.

0080 Was die Beratung angeht, gerade auch im Hinblick auf
0081 Corona, habe ich folgende Erfahrung gemacht.

0082 Man kann iiber digitale Wege ein Produkt vorstellen und
0083 erkldren. Aber eine ganzheitliche Beratung

0084 funktioniert kaum. Ich kann das Nonverbale des Kunden
0085 nicht aufnehmen. Wenn der Kunde etwas sagt, teilt er
0086 mir nicht alles bewusst mit. Vieles kommt nonverbal.
0087 Und dann erkenne ich, das passt nicht, oder das

0088 Gespriach muss in eine andere Richtung gehen. Das ist

0089 meine Erfahrung.

0090 ROBIN SCHATTMANN:
0091 Ok, darauf gehen wir spéter noch genauer ein. Gut,

0092 dass du es schon ansprichst.

0093 EVELINE WUCHRER:
0094 Bitte.

0095 ROBIN SCHATTMANN:

0096 Eine Frage noch, bevor wir mit den inhaltlichen
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0097 Themen starten. Konnt ihr ein erklarungsbediirftiges
0098 Produkt nennen, das ihr vermarktet, damit wir ein

0099 Beispiel haben, an dem wir entlanggehen kdnnen.

0100 Ich will nicht von Bitcoin sprechen. Andere aus dem
0101 Versicherungsvertrieb nannten zum Beispiel

0102 fondsgebundene Rentenversicherungen. Was ist bei euch

0103 ein typisches erklarungsbediirftiges Produkt?

0104 EVELINE WUCHRER:

0105 Mhm. Unser Schwerpunkt ist die Vermogensverwaltung.
0106 Auch diese ist erklarungsbediirftig, weil es

0107 verschiedene Modelle gibt. Es gibt unterschiedliche
0108 Risikoneigungen der Kunden. Es gibt die Risikoneigung
0109 und die Renditeerwartung. Und da ist es wichtig, dem
0110 Kunden das Produkt zu erkldren, also die

0111 Vermogensverwaltung.

0112 ROBIN SCHATTMANN:
0113 Ok, dann machen wir es daran fest. Das passt. Nur zur
0114 Orientierung, damit ihr wisst, worauf ihr euch beziehen

0115 konnt. Top, dann teile ich kurz meinen Screen.

0116 EVELINE WUCHRER:
0117 Ja.

0118 ROBIN SCHATTMANN:

0119 Eine PowerPoint habe ich vorbereitet.

0120 EVELINE WUCHRER:
0121 Mhm.

0122 ROBIN SCHATTMANN:
0123 Seht ihr die jetzt?

0124 EVELINE WUCHRER:
0125 Ja.
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0126 ROBIN SCHATTMANN:

0127 So. Genau hier. Ich schreibe die Bachelorarbeit in
0128 Kooperation mit Twenty One Oaks.

0129 Und hier kommen wir zu den allgemeinen

0130 Vertriebsfragen. Meine erste Frage wire, welche

0131 klassischen Vertriebsansétze heute noch besonders gut
0132 funktionieren bei erklarungsbediirftigen oder wie du
0133 sagtest, Eveline, risikoreicheren Produkten, bei denen
0134 man auch Risikofaktoren ansprechen muss. Was

0135 funktioniert am besten?

0136 EVELINE WUCHRER:

0137 Also klassische Vertriebsansétze sind immer noch das
0138 Visuelle anhand von Chartbildern. Kunden sollen sehen,
0139 dass ein Wertpapier sich nicht wie ein Sparbuch

0140 entwickelt, sondern Schwankungen hat.

0141 Das Visuelle, das Aufzeigen, ist immer noch ein

0142 klassischer Ansatz, wenn du es in dieser Richtung

0143 meinst.

0144 ROBIN SCHATTMANN:

0145 Ja, genau das war die Richtung. Ok, das Visuelle. Und
0146 bei dir, Bernd, was wiirdest du sagen? Was ist ein
0147 Top Ansatz?

0148 BERND STAUFENBERGER:

0149 Ich wiirde sagen, ein klassischer Ansatz sind Beispiele.
0150 Ein Beispiel ist das Jahr zweitausend, als viele Leute
0151 zu sechzig Prozent in deutsche Aktien investiert

0152 waren und dreiflig Prozent im damaligen Nasdaq.

0153 Dann kamen Verluste von siebzig Prozent im DAX und
0154 neunzig Prozent im Nasdagq.

0155 Deshalb ist eine verniinftige Risikostreuung extrem
0156 wichtig, egal ob Vermdgensverwaltung oder andere

0157 Formen der Beratung.
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0158 Ich nenne gern praktische Beispiele, damit der Kunde

0159 es versteht. Mein Ansatz ist, Kompliziertes einfach zu
0160 erkldaren. Wir miissen davon ausgehen, dass der Kunde
0161 oft bei null startet. Jiingere haben mehr Affinitét,

0162 aber bei dlteren Ehepaaren ist vieles neu.

0163 Da muss man mit einfachen Worten erkldren. Und uns

0164 Bankern fillt es oft schwer, Fachbegriffe wegzulassen.

0165 ROBIN SCHATTMANN:
0166 Hm.

0167 EVELINE WUCHRER:

0168 Genau, man muss es einfacher umschreiben.

0169 ROBIN SCHATTMANN:

0170 Ja, auf jeden Fall. Ok, gut, das passt zur ersten

0171 Frage. Danke fiir den Input.

0172 Die néchste Frage zielt auf den digitalen Bereich ab,
0173 was Bernd schon angesprochen hat.

0174 Er sagte, dass der personliche Austausch manchmal
0175 besser ist, weil die nonverbale Ebene da ist.

0176 Trotzdem wiirde ich gern wissen, was im Vertrieb aktuell
0177 digitale oder KI gestiitzte Ansétze sind bei

0178 erkldrungsbediirftigen Produkten und welche sich als
0179 wirksam erwiesen haben, auch wenn der personliche
0180 Austausch Vorteile hat. Gibt es Punkte, bei denen die
0181 digitale Seite besser ist?

0182 EVELINE WUCHRER:

0183 Also Banken sind ja gar nicht so digital. Was mir
0184 einfillt, sind unsere Webinare. Du warst ja auch schon
0185 bei einigen dabei. Fiir viele Kunden sind sie zwar
0186 schwierig, aber wir zeichnen sie inzwischen auf.

0187 Wenn man dem Kunden im Nachgang den Mitschnitt
0188 schickt, kann er sich das ein oder zweimal anhoren.

0189 Das ist eine echte Unterstiitzung.
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0190 Wir hatten letzte Woche Dienstag das Webinar

0191 Bauhaus zwanzig. Unser Vermdgensverwalter spricht
0192 zwanzig Minuten iiber aktuelle Themen wie Inflation,
0193 Zinsentwicklung oder die KI Blase.

0194 Fiir viele ist das beim ersten Horen nicht sofort

0195 verstindlich. Ich habe nun die Mitschnitte

0196 weitergeleitet und viele fanden das super. Das

0197 unterstiitzt uns, vor allem weil wir den Anspruch

0198 haben, Jahresgespriache zu flihren.

0199 Wenn wir die Kunden regelmiflig mit Webinaren

0200 begleiten, bleibt die Verbindung bestehen. Der Kunde
0201 hort regelmaBig vom Vermdgensverwalter, wie die
0202 Marktlage ist.

0203 Damit suggerieren wir Kompetenz und der Kunde hat das
0204 Gefiihl, in guten Hénden zu sein. Gerade in schwierigen
0205 Zeiten hort man ja sonst wenig vom Banker. Sie melden
0206 sich gern, wenn alles gut lauft. Die RegelmaBigkeit
0207 finde ich super und frither gab es das so nicht.

0208 Das ist die digitale Unterstiitzung der letzten Jahre.

0209 ROBIN SCHATTMANN:

0210 Ok. Das heif3t, ein Webinar vor oder nach dem Gesprach
0211 als ergdnzendes Tool. Aber gibt es Tools, die ihr

0212 wiahrenddessen nutzt?

0213 Bei meiner Literaturrecherche gab es Analysetools, die
0214 im digitalen Gesprach Hinweise geben anhand von

0215 Kundenreaktionen. Oder man kann spéter das Video der
0216 KI geben, die auswertet, wo der Kunde gestoppt hat.

0217 Wird so etwas in der Praxis genutzt?

0218 EVELINE WUCHRER:

0219 Nein, haben wir nicht. Gibt es nicht.

0220 Aber ich ergénze noch mal, auch wenn es sich etwas
0221 wiederholt. Man kann digital ein Produkt erkldren und
0222 iiber Kapitalmérkte sprechen. Aber wenn es personlich
0223 wird, das heift, ...
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0224 Den Kunden abzuholen, was mochte er eigentlich.
0225 Ein Beispiel ist, dass ich einen Neukunden frage,
0226 Sie haben hunderttausend Euro, welche Schwankungs
0227 breite konnen Sie ertragen.

0228 Das kann ich nicht entscheiden. Das muss der Kunde
0229 entscheiden. Das kann theoretisch auch eine KI

0230 iibernehmen und das wird vielleicht in Zukunft

0231 passieren.

0232 Aber aktuell wehrt sich der menschliche Berater
0233 dagegen.

0234 Denn diese Zwischenanmerkungen, nonverbal und
0235 verbal, nimmt ein Berater eins zu eins auf.

0236 Das kann eine KI nicht leisten.

0237 Deshalb glaube ich nicht, dass die KI den Berater
0238 vollkommen ersetzen kann.

0239 Dieses personliche Auffangen des Kunden fehlt.
0240 Ein Berater sieht eine Million und denkt,

0241 dreiBig Prozent Aktienquote sind moglich.

0242 Der Kunde sieht das anders. Er sagt, ich mdchte im
0243 Jahr keine Verluste haben.

0244 Und das muss man akzeptieren.

0245 Das setzt ein Mensch empathisch besser um als eine KI,
0246 die standardisiert arbeitet.

0247 Viele Menschen tun sich schwer damit, vor einem
0248 Computer zu sitzen und mit einer KI zu reden, die
0249 etwas ausspuckt, das dann umgesetzt wird.

0250 Das ist keine Waschmaschine. Es geht um grof3e
0251 Betrédge. Da steht viel auf dem Spiel.

0252 ROBIN SCHATTMANN:

0253 Ja, dann kommen wir zur ndchsten Frage zu den
0254 Erfolgsfaktoren im Finanzvertrieb. Vertrauen ist ein
0255 zentraler Punkt. Konnt ihr eure Top drei Erfolgs

0256 faktoren nennen.

0257 EVELINE WUCHRER:
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0258 Empfehlung. Am Anfang hat der Kunde Vertrauen und
0259 gibt uns einen Vertrauensvorschuss.

0260 Wir erkldren das Produkt und der Kunde entscheidet
0261 oft aus der Bauchebene heraus, ob er dem Produkt
0262 vertraut und auch dem Berater.

0263 Wenn er uns weiterempfiehlt, an seine Familie oder

0264 seine Kinder, dann hast du alles richtig gemacht.

0265 ROBIN SCHATTMANN:
0266 Gibt es da denn.

0267 EVELINE WUCHRER:

0268 Authentisch sein. Keine Rolle spielen, nicht

0269 arrogant auftreten, sondern echt sein.

0270 Auch von sich selbst erzdhlen, was einen ausmacht.
0271 Wenn Weltanschauung oder Ziele dhnlich sind,
0272 schafft das Vertrauen.

0273 Beispiele nennen. Vertrauen schaffen durch

0274 Zuverlassigkeit.

0275 Piinktlichkeit, kleine Gesten, Wertschiatzung.

0276 Gegenseitiger Respekt.

0277 Ich hatte auch Kunden, die ich rausgeworfen habe,
0278 weil es menschlich nicht passte und mein Vertrauen
0279 ausgenutzt wurde.

0280 Da muss man den Mut haben zu sagen, es passt nicht.

0281 ROBIN SCHATTMANN:
0282 Mhm. Ja. Ok, sie beruht auf Gegenseitigkeit dann
0283 auch.

0284 EVELINE WUCHRER:
0285 Absolut.

0286 ROBIN SCHATTMANN:
0287 Was ist fiir euch der grofite Unterschied bei den
0288 Erfolgsfaktoren zwischen erklarungsbediirftigen
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0289 Produkten und einfachen Produkten. Muss man bei
0290 komplexen Produkten auf besondere Punkte achten oder

0291 ist es im Grunde gleich.

0292 EVELINE WUCHRER:
0293 Hmm, Bernd was sagst du?

0294 BERND STAUFENBERGER:

0295 Ich wiirde es so betrachten. Man muss unterscheiden,
0296 kann ich dem Kunden das Produkt iiberhaupt erkldren
0297 oder nicht. Das klingt hart, aber es gibt Produkte,

0298 wie Kryptowdhrungen oder Blockchain Technologie, die
0299 versteht der Kunde im Grunde nicht, auch nicht nach
0300 dreiBig Seiten Erklidrung.

0301 Daher bringe ich Beispiele. Ein Beispiel ist, dass

0302 vor hundert Jahren kaum jemand wusste, wie ein

0303 Automotor funktioniert. Eigentlich wissen es die

0304 meisten bis heute nicht. Trotzdem erkennen sie den
0305 Nutzen. Man kommt von A nach B, ist flexibel und
0306 mobil.

0307 So sehe ich es auch bei Blockchain Technologien. Ich
0308 erklare nicht im Detail, wie ein Token funktioniert
0309 oder wie das Netzwerk aussieht. Ich erkldre den

0310 Nutzen. Zum Beispiel eine schnellere Ubertragung und
0311 geringere Kosten, weil in Zukunft Stellen wie

0312 Clearstream oder Borsen wegfallen konnten.

0313 Uber diese Beispiele erklire ich den Nutzen. In den
0314 Maschinenraum kann ich selbst nicht gehen, weil ich
0315 ihn nicht vollstdndig kenne.

0316 Es geht wieder um Beispiele und Nutzenstiftung. Was
0317 bringt es dem Kunden, wenn er es ins Portfolio nimmt.
0318 Und genau das ist unser neues Thema, unser Blockchain

0319 Fund, den du auch aus den Webinaren kennst.

0320 ROBIN SCHATTMANN:
0321 Mhm, ja.
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0322 EVELINE WUCHRER:

0323 Das ist auch fiir viele Berater ein neues Thema. Wir
0324 waren zu Beginn gar nicht in der Lage, Blockchain zu
0325 erkldren. Daher habe ich gesagt, wir miissen das

0326 professionell aufbauen und wir haben die Webinarreihe
0327 gestartet.

0328 Wir laden Kunden ein und sagen, hor es dir an. Die

0329 Kunden verstehen den Inhalt nicht nach dem ersten Mal.

0330 Aber sie verstehen, dass es ihnen in der Zukunft

0331 einen Nutzen bringen kann.

0332 Ein Beispiel, das Micky immer bringt, ist die Frage,
0333 wer nutzt E Mail. Da gehen bei allen die Finger hoch.
0334 Dann fragt er, wer das Protokoll dahinter lesen kann.
0335 Das konnen die wenigsten.

0336 Aber jeder weil3, dass E Mail einen Vorteil bringt.
0337 So versuchen wir auch Blockchain iiber Beispiele zu
0338 erkldren. Und dann kommt Vertrauen dazu. Die Kunden
0339 horen sich komplexe Inhalte an und merken, dass dort
0340 Fachleute mit hoher Expertise sprechen.

0341 Und dann entsteht die Kombination. Sie vertrauen uns
0342 als langjdhrige Berater im Bankhaus Bauer, oft mit

0343 Erfahrung in der Vermdgensverwaltung.

0344 ROBIN SCHATTMANN:
0345 Mhm.

0346 EVELINE WUCHRER:

0347 Sie horen sich das Thema an und sagen, es ist immer
0348 noch zu komplex, aber es klingt interessant. Und sie
0349 sagen, die Personen dort wirken kompetent. Daher
0350 machen wir die Webinarreihe, weil ich es selbst nicht

0351 in dieser Tiefe erklaren kann. Die Kombination hilft.

0352 ROBIN SCHATTMANN:
0353 Top. Wenn wir auf den Fund eingehen, den du eben
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0354 erwihnt hast mit Twenty One Oaks. Gibt es eine
0355 typische Angst oder ein hdufiges Risikobedenken, das
0356 Kunden bei diesem Produkt haben.

0357 EVELINE WUCHRER:

0358 Natiirlich. Fiir einige ist Bitcoin gesetzt, fiir andere
0359 ist es nach wie vor Luft. Das Thema ist nicht

0360 greifbar. Daher tasten sich viele nur mit kleinen

0361 Betrdagen heran. Junge Menschen sind deutlich offener.
0362 Durch Sparplédne investieren viele jiingere monatlich.
0363 Aber auch iltere sagen, es ist in aller Munde und sie
0364 wollen nicht, dass der Enkel in zehn Jahren fragt,

0365 warum Opa das nicht gemacht hat. Es ist also sehr
0366 unterschiedlich, aber die Jiingeren sind zugénglicher,

0367 auch weil sie oft selbst iiber Plattformen wie Bitpanda
0368 handeln.

0369 ROBIN SCHATTMANN:

0370 Mhm. Ok. Wenn wir bei der Kundengruppe der jungen
0371 Leute bleiben. Habt ihr Unterschiede bei der

0372 Vermittlung oder Nutzenkommunikation festgestellt.
0373 Ich zeige kurz eine Grafik der Bank of America.
0374 Dort sieht man, dass Millennials und jiinger zu fast
0375 fiinfzig Prozent Informationen {iber Social Media
0376 beziehen. Bei dlteren Generationen ab vierundvierzig
0377 Jahren sind es nur sechs Prozent.

0378 Die Jiingeren nutzen also etwa das Achtfache. Deckt
0379 sich das mit eurer Praxiserfahrung. Adressiert man
0380 junge Menschen eher iiber Social Media und geht bei

0381 alteren anders vor.

0382 EVELINE WUCHRER:

0383 Also wir kommen an junge Menschen vor allem iiber
0384 unsere bestehenden Kunden heran, indem wir an die
0385 Kinder oder Enkelkinder weiterempfohlen werden. Wir

0386 sind nicht auf Instagram aktiv. Das ist auch aus
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0387 Datenschutzgriinden schwierig. Wir nutzen LinkedIn,

0388 aber das ist eher ein berufliches Netzwerk.

0389 ROBIN SCHATTMANN:
0390 Mhm.

0391 EVELINE WUCHRER:

0392 Daher kann ich nicht sagen, woher unsere jungen

0393 Kunden ihre Informationen beziehen. Wir kommen tiber

0394 Empfehlungen an sie. Die dlteren Menschen haben das

0395 Kapital. Das ist unsere Hauptzielgruppe. Und wir
0396 versuchen dann natiirlich, wie gesagt, liber diese

0397 Kunden auch die jiingere Generation anzusprechen.

0398 ROBIN SCHATTMANN:
0399 Mhm.

0400 BERND STAUFENBERGER:

0401 Es gibt bei Banken definitiv Nachholbedarf im Bereich

0402 Social Media. Regulatorik spielt eine Rolle. Und
0403 viele Berater, wie ich, nutzen Instagram gar nicht.
0404 LinkedIn ja, aber das war es dann auch. Dennoch ist
0405 unsere Klientel iberwiegend élter und eher klassisch
0406 unterwegs. Wir kommen jetzt iber neue Themen wie
0407 Blockchain oder den Blockchain Fund an jlingere

0408 Leute, weil das fiir sie interessant ist.

0409 ROBIN SCHATTMANN:
0410 Mhm.

0411 EVELINE WUCHRER:

0412 Viele junge Anleger fanden den MSCI World schon
0413 spannend. Und unser Produkt hat in manchen Jahren
0414 zwanzig bis dreiflig Prozent besser performt. Das

0415 erzeugt einen Aha Effekt und 6ffnet Tiiren zu jungen

0416 Kunden. Ohne Instagram oder TikTok hétten wir diese
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0417 Zielgruppe sonst kaum erreicht.

0418 ROBIN SCHATTMANN:

0419 Denkt ihr, dass in Zukunft mit dem Great Wealth
0420 Transfer, also der groen Vermogensverschiebung
0421 Richtung Generation X, Millennials und Generation Z,
0422 diese Zielgruppe viel relevanter wird, gerade weil

0423 sie ab 2045 massive Vermogenszufliisse erhalten.

0424 ROBIN SCHATTMANN:

0425 Gibt es da dann vielleicht oder muss es da dann
0426 einen Umschwung geben, dass man kiinftig auch bei
0427 Banken stéirker auf Social Media setzt, weil diese
0428 Kundengruppe ihre Hauptinformation dort bezieht?
0429 Einfach eure Einschétzung, wie sich das entwickeln
0430 wird.

0431 BERND STAUFENBERGER:

0432 Soll ich dazu was sagen? Also ich habe da eine
0433 relativ radikale, eher Oldschool Meinung. Meine
0434 Einschétzung, auch wenn das hart klingt, ist, dass
0435 die Menschen vor zwanzig Jahren kliiger waren als
0436 heute. Nachhaltige Informationsbeschaffung geht in
0437 meinen Augen nicht tiber Social Media. Ich muss
0438 Artikel lesen, mich einarbeiten, Themen verstehen.
0439 Social Media liefert nur Blitzlichter, sehr

0440 oberflachlich. Ich kenne keine Statistik, aber ich
0441 vermute, dass junge Menschen heute weniger
0442 investieren als vor zwanzig oder dreiBig Jahren.
0443 Thnen fehlt die Herangehensweise. Das Thema
0444 Kapitalmarkt miisste schon in der Schule gelehrt
0445 werden. Nicht nur im BWL Studium, sondern im
0446 Gymnasium. Das passiert nicht.

0447 ROBIN SCHATTMANN:
0448 Oh.
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0449 BERND STAUFENBERGER:

0450 Ein groBes Problem ist auch: Die dltere Generation
0451 hat friiher fiinf Prozent Ausgabeaufschlag bezahlt.
0452 Uber Verwaltungsvergiitung hat niemand gesprochen.
0453 Wenn ich heute einem jungen Kunden sage: "Du zahlst
0454 1,2 Prozent auf den Verkehrswert, weil diese

0455 Beratung es wert ist", sagt er oft: "Nein, danke,

0456 ich gehe zur Onlinebank." Das ist ein Thema:

0457 Was ist Beratung wert? Friither wurde es nicht

0458 infrage gestellt. Heute schon.

0459 ROBIN SCHATTMANN:
0460 Mhm.

0461 BERND STAUFENBERGER:
0462 Gleichzeitig sind die Markte deutlich komplexer
0463 geworden. Friither kaufte man deutsche oder

0464 amerikanische Aktien. Heute geht es um Emerging

0465 Markets, neue Technologien, Biotech, Kryptowdhrungen.

0466 Es ist anspruchsvoller geworden, und trotzdem wollen
0467 viele junge Anleger wenig bis nichts fiir Beratung
0468 bezahlen. Ohne Wertung: Das ist die Realitit.

0469 ROBIN SCHATTMANN:
0470 Mhm.

0471 BERND STAUFENBERGER:

0472 Deshalb ist es wichtig, dass Banken in Social Media
0473 stiirker prisent sind. Vielleicht sind wir Alteren

0474 da zu wenig unterwegs. Aber trotz Social Media muss
0475 eine solide Informationsbeschaffung stattfinden.

0476 Wissenschaftliche Artikel lesen, Fortbildungen

0477 machen. Das ist unersetzlich. Es geht nicht nur

0478 darum, wie man Einkommen verdient, sondern wie man

0479 Vermogen allokiert. Das ist ein zweiter,
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0480 entscheidender Baustein fiir Erfolg im Leben.

0481 ROBIN SCHATTMANN:
0482 Mhm.

0483 EVELINE WUCHRER:

0484 Ich glaube auch, dass Kinder bei groleren Volumen
0485 wieder auf den Rat der Eltern zurtiickgreifen. Fiir

0486 zehntausend Euro macht man etwas iiber Flatex. Aber
0487 wenn es um groflere Summen geht, traut sich kaum

0488 jemand, das selbst zu managen. Auch ich nicht. Ich

0489 wiirde mein Geld einer Vermdgensverwaltung geben, der

0490 ich vertraue und die iiber Jahre gute Arbeit geleistet hat.

0491 ROBIN SCHATTMANN:

0492 Dann wiirde ich einmal weitergehen. Ich habe hier
0493 meinen eigenen Vertriebsphasenzyklus erstellt und
0494 mochte damit in meiner Arbeit arbeiten. Wir miissen
0495 nicht jede einzelne Phase durchgehen, auch wegen der
0496 Zeit. Es waren rund fiinfundvierzig Minuten geplant.

0497 Habt ihr danach einen Anschlusstermin oder passt es.

0498 EVELINE WUCHRER:
0499 Mhm. Nein, alles gut.

0500 ROBIN SCHATTMANN:

0501 Gut. Zu den ersten zwei Phasen kam schon Input,
0502 deswegen konnen wir direkt zur Frage gehen, mit welchen
0503 Methoden ihr den tatsdchlichen Bedarf eines Kunden
0504 feststellt. Ich habe mich iiber Vertriebsmethoden wie
0505 Spin Selling informiert. S steht fiir Situationsfragen.
0506 P fiir Problemfragen. I fiir Implikationsfragen und N
0507 fiir Needfragen also fiir den Nutzen des Kunden. Geht
0508 ihr nach solchen Modellen vor oder arbeitet ihr eher
0509 intuitiv. Und gibt es zusitzliche Aspekte, die ich
0510 nicht erwdhnt habe und die wichtig sind fiir die
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0511 Bedarfsermittlung.

0512 EVELINE WUCHRER:

0513 Also ich gehe nicht nach einem Modell vor. Man hat
0514 iiber die Jahre einen Leitfaden entwickelt. Jeder

0515 Kunde ist anders. Ich hore zu und frage zuerst, was

0516 der Kunde mochte und welche Ziele und Wiinsche er hat.
0517 Daraus entwickelt sich bereits das Gespriach. Dann

0518 reagiere ich individuell. Wichtig ist die

0519 Risikoneigung, die Verfiigbarkeit und die

0520 Flexibilitét also das klassische Dreieck. Daraus

0521 ergibt sich alles bis zur Angebotserstellung.

0522 ROBIN SCHATTMANN:
0523 Mhm.

0524 BERND STAUFENBERGER:

0525 Bei einem Neukunden, den ich nicht kenne, nutze ich
0526 ein Modell, das ich vor Jahren von einem Berater der
0527 Union Investment gelernt habe. Es arbeitet klar

0528 heraus, was der Kunde wirklich méchte. Ein Beispiel.
0529 Der Kunde hat eine Million Euro zu investieren. Dann
0530 frage ich ihn, welchen Verlust er sich nach einem

0531 Jahr vorstellen kann. Ich frage nicht fiinf Prozent,

0532 sondern konkret fiinfzigtausend, hunderttausend oder
0533 hundertfiinfzigtausend Euro weniger im Portfolio. Und
0534 dann sagt er vielleicht, dass er maximal flinfzigtausend
0535 verlieren mochte. Danach frage ich nach der

0536 Renditeerwartung. Wenn er acht Prozent nennt, sage
0537 ich, dass das so nicht funktioniert. Entweder gehen

0538 wir mit der Rendite runter oder mit der

0539 Schwankungsbreite hoch. Wir miissen uns annéhern. Wir
0540 arbeiten dann gemeinsam die Aktienquote heraus. Wenn
0541 fiinf Prozent Rendite das Ziel ist, sind flinfzig bis

0542 sechzig Prozent Aktienquote realistisch. Ich erkldre

0543 ithm die Situation am Rentenmarkt und die weltweiten
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0544 Entwicklungen an den Aktienmarkten. Wichtig ist auch
0545 die Frage nach personlichen Priaferenzen. In den

0546 letzten Jahren war Nachhaltigkeit ein gro3es Thema.
0547 Ich bin verpflichtet zu fragen, ob er nur nachhaltig
0548 investieren mdchte. Weitere Themen sind Gesundheit
0549 oder Digitalisierung und Blockchain. Daraus entsteht
0550 dann das Portfolio. Alles kommt letztlich vom Kunden.
0551 Er entscheidet, ob fiinf oder zehn Prozent Schwankung
0552 zu seiner Renditeerwartung passen. Bei Neukunden ist

0553 das ein sehr guter Ansatz.

0554 anhand ihrer eigenen Branche erklart bekommen. Das
0555 ist oft das Verstdndlichste. Immobilienmenschen
0556 verstehen Beispiele aus dem Immobilienmarkt. Arzte
0557 verstehen Beispiele aus dem Gesundheitsbereich. So
0558 holt man sie am besten ab und sie fiihlen sich sicher.
0559 Und dann entsteht auch Vertrauen, weil sie merken,
0560 dass ich ihre Welt kenne.

0561 ROBIN SCHATTMANN:
0562 Mhm.

0563 EVELINE WUCHRER:

0564 Und dann flief3t beides ein. Die Emotionen und die

0565 Fakten. Aber nicht zu technisch und nicht zu kalt.

0566 Die Mischung macht es. Wenn ich nur mit Zahlen komme,
0567 verliere ich den Kunden. Wenn ich nur Geschichten

0568 erzihle, fehlt die Grundlage. Deshalb beides sauber

0569 kombiniert und am Kunden orientiert.

0570 BERND STAUFENBERGER:

0571 Genau. Fiir mich sind Zahlen nur der Einstieg. Zwei
0572 oder drei Minuten. Dann gehe ich schnell in Beispiele.
0573 Der Kunde muss verstehen, dass Marktschwankungen
0574 normal sind. Wenn man ihm zeigt, dass es in den

0575 letzten Jahrzehnten keinen Zehnjahreszeitraum gab,
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0576 in dem der MDAX negativ war, gibt ihm das Sicherheit.
0577 Dann hat er ein Bild im Kopf. Damit arbeitet er

0578 besser als mit rein trockenen Fakten.

0579 EVELINE WUCHRER:

0580 Und es nimmt die Angst. Gerade bei Aktien ist immer
0581 die Angst da, dass alles weg ist. Das muss man

0582 herausnehmen. Und da helfen Emotionen und einfache

0583 Bilder viel mehr als komplizierte Kennzahlen.

0584 ROBIN SCHATTMANN:
0585 Okay, das macht Sinn. Dann wiirde ich zur néchsten

0586 Phase iibergehen.

0587 ROBIN SCHATTMANN:
0588 Mhm. OK.

0589 EVELINE WUCHRER:
0590 In ihrem Beruf dann.

0591 ROBIN SCHATTMANN:

0592 OK. Also auch ein hybrides Vorgehen, nicht nur
0593 positive Dinge nennen, sondern klar die Risiken
0594 oder Crashsituationen zeigen und dann erkléren,

0595 dass es langfristig trotzdem keinen negativen
0596 Einfluss hatte. OK.

0597 EVELINE WUCHRER:

0598 Ja. Aktuell, in den letzten fiinf Jahren, hatten wir
0599 zwei Situationen, die die Mérkte in Turbulenzen
0600 gebracht haben. Corona hatte jeder im Kopf und
0601 natiirlich der Russland-Ukraine-Krieg. Und trotzdem
0602 sind nach fiinf Jahren alle Portfolios im Plus, ja.

0603 ROBIN SCHATTMANN:
0604 Mhm. Mhm.
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0605 EVELINE WUCHRER:

0606 Deutlich mehr, als wenn Sie es auf dem Sparbuch
0607 hitten. Aber man sieht auch die Einbriiche und das
0608 versteht der Kunde dann schon, ja.

0609 ROBIN SCHATTMANN:
0610 Im Plus, nicht im Minus.

0611 EVELINE WUCHRER:
0612 Habe ich Minus gesagt? Nein, im Plus.

0613 ROBIN SCHATTMANN:
0614 Ja, fiirs Protokoll, nicht dass es spiter falsch
0615 transkribiert wird. OK.

0616 EVELINE WUCHRER:
0617 Im Plus.

0618 ROBIN SCHATTMANN:

0619 Die néachste Frage wurde bereits beantwortet, die
0620 konnen wir iiberspringen. Dann komme ich zum
0621 Abschluss. Habt ihr nach all den Jahren Tricks
0622 oder Tipps, Asse im Armel, die ihr am Ende bringt,
0623 um einen unentschlossenen Kunden doch noch zum
0624 Abschluss zu bewegen? Rabatte oder irgendetwas,
0625 das besonders gut funktioniert?

0626 EVELINE WUCHRER:

0627 Also, ich arbeite ganz selten mit Rabatten. Ich bin
0628 der Meinung, dass wir ein sehr gutes Produkt haben
0629 und im Markt nicht zu teuer sind. Deshalb nein. Ich
0630 hatte einen Kunden, der wollte einmal einen Rabatt
0631 auf die Vermogensverwaltung. Den lehne ich ab,

0632 weil ich die Arbeit unserer Kollegen sehr gut finde

0633 und das wertgeschdtzt werden muss. Der Kunde hat es
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0634 dann trotzdem gemacht. Ich halte nichts von Rabatten,
0635 weil es riiberkommt wie: Jetzt nimm es doch endlich.
0636 Wenn der Kunde iiberzeugt ist, dass wir ein starkes

0637 Produkt haben, dann entscheidet er sich auch so.

0638 ROBIN SCHATTMANN:
0639 OK. Also ganz authentisch das Ganze vermitteln. Ich

0640 habe gelesen, dass im klassischen Vertrieb manche

0641 Vertriebler Infos aufsparen, um am Ende unentschlossene

0642 Kunden damit noch einmal zu iiberzeugen. Das sind also,

0643 ja.

0644 EVELINE WUCHRER:

0645 Mach ich nicht. Der Kunde bekommt wihrend des Gesprichs

0646 alle Informationen, die er braucht. Letztlich ist es

0647 bei vielen eine Bauchentscheidung und ein

0648 Vertrauensvorschuss, gerade bei komplexen Produkten.

0649 Deswegen bekommt er alle Infos von mir. Alles andere

0650 wire wie Hiitchenspielerei.

0651 ROBIN SCHATTMANN:
0652 Mhm.

0653 EVELINE WUCHRER:
0654 Weil} nicht, Bernd, hast du solche Hiitchentricks?

0655 BERND STAUFENBERGER:

0656 Nee, Hiitchentricks habe ich nicht. Rabatt macht aus
0657 meiner Sicht wenig Sinn. Wir sind in einer super

0658 Situation, die Vermdgensverwaltung performt sehr gut.
0659 Dann versuche ich herauszuarbeiten, dass das kein
0660 Zufall ist, sondern dass es mit unserer Strategie

0661 zusammenhéangt. Fokussierung auf Branchen wie

0662 Digitalisierung, KI, Gesundheit, Konsum. Wir streuen,
0663 setzen aber Schwerpunkte und heben uns damit von

0664 Wettbewerbern ab, die meist sehr breit streuen.
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0665 Das ist der Game Changer und fiihrt hoffentlich zum

0666 Abschluss. Kein Hiitchentrick, sondern tief in den

0667 Maschinenraum gehen und erkldren, warum wir erfolgreich
0668 sind. Momentan haben wir eine komfortable Situation.
0669 Falls das mal nicht so ist, muss man sich etwas anderes
0670 tiberlegen.

0671 EVELINE WUCHRER:

0672 Doch, der Bernd hat eine Frage, die ich immer cool

0673 finde. Wenn der Kunde sagt, er hat 3% bei seiner

0674 bisherigen Vermogensverwaltung und wir haben 7%, dann
0675 sagt Bernd: Wenn Thnen bei einer Million die 40.000

0676 Euro Differenz Loyalitit zur anderen Bank wert sind,
0677 dann bitte. Sie miissen es in absoluten Zahlen horen,

0678 nicht nur als Prozentzahl. Und das ist bei vielen ein

0679 Aha-Moment.

0680 ROBIN SCHATTMMANN:
0681 Mhm. No.

0682 EVELINE WUCHRER:

0683 Viele waren begeistert vom Flossbach-von-Storch-Fonds.
0684 Breit gestreut, in aller Munde, hat in fiinf Jahren

0685 etwa 13% gemacht. Wenn ich den im Chart direkt

0686 gleiche mit einem unserer Produkte, sieht man die

0687 Differenz sehr deutlich, und dann fangen viele das

0688 Rechnen an. Da sind wir wieder beim Visuellen.

0689 Viele fanden das Webinar super, wollten Unterlagen,
0690 fanden alles gut, waren aber noch unsicher — Produkt
0691 zu teuer mit 1,7%. Dann nimmst du den MSCI World mit
0692 0,5% Kosten und setzt unseren Fonds daneben. Dann
0693 sehen sie die 30% Unterschied und merken: Ich habe es
0694 nicht nur gehort, ich habe es jetzt auch gesehen.

0695 ROBIN SCHATTMANN:



Anhang: 152

0696 Mhm.

0697 EVELINE WUCHRER:
0698 Das ist vielleicht noch so der kleine Trick, aber das

0699 ist ja kein Trick, sondern einfach noch einmal zeigen.

0700 ROBIN SCHATTMANN:

0701 Gerade. Mhm. Zu dem Visuellen hétte ich noch einmal eine
0702 Frage. An sich ist das Visuelle digital ja besser

0703 aufbereitbar. Uber PowerPoint oder KI-Tools kann man das
0704 alles sehr schon darstellen. Das konnte man dem Kunden
0705 digital also besser verkaufen als im personlichen

0706 Austausch vor Ort. Geht es da nur darum, es zu zeigen?

0707 EVELINE WUCHRER:

0708 Der personliche Austausch am Anfang ist schon wichtig.
0709 Aber du kannst deinen Laptop mitnehmen und kurz die
0710 Charts aufrufen. Das geht ja auch.

0711 ROBIN SCHATTMANN:

0712 Genau, aber geht es nur ums Zeigen? Oder wie du vorher
0713 meintest, Evelyn: dass du es vor dem Kunden aufzeichnest
0714 und gemeinsam erarbeitest. Beim magischen Dreieck hast du
0715 ja gesagt, dass du es mit dem Kunden zusammen malst und

0716 nicht einfach eine fertige Folie hinlegst.

0717 EVELINE WUCHRER:

0718 Nee, also ich zeichne das ganz oft. So ein Dreieck ist ja
0719 schnell gemalt. Ich habe sehr schlechte Erfahrungen
0720 gemacht. Das war bei der HypoVereinsbank und auch bei
0721 der APO Bank. Da hatte man ein digitales

0722 Strategiegesprich auf dem Bildschirm. Dann ist man
0723 Seite fiir Seite durchgegangen, hat Charts gezeigt, alles
0724 toll aufbereitet. Und die Kunden — vor allem dltere —
0725 haben danach gesagt: Das war kein Beratungsgespréch.
0726 Wir haben nur auf den Bildschirm geguckt.
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0727 BERND STAUFENBERGER:

0728 Genau. Und bei der APO Bank gab es das digital

0729 aufbereitete Modell ,,Vermogensturm*. Da wurde man
0730 durch Praxisfinanzierung, Vorsorge, Geritefinanzierung,
0731 Vermogensanlage und Sparplan durchgeklickt. Und viele

0732 Kunden haben gesagt: Das ist nicht das, was sie wollen.

0733 EVELINE WUCHRER:

0734 Das, was ich gesagt habe, trifft es: Ich male es lieber
0735 selber auf ein Blatt Papier. Ein Dreieck, ein kleiner

0736 Chart — egal. Dabei schaue ich dem Kunden in die Augen
0737 und spreche mit ihm. Das geht verloren, wenn man digital

0738 arbeitet. Dann redet man nicht miteinander, sondern beide

0739 reden mit dem Bildschirm.

0740 BERND STAUFENBERGER:

0741 Und es ist ein Generationenthema. Jiingere fahren auf
0742 digitale Prasentationen total ab. Ich sehe das bei

0743 meinem Sohn, IT-Studium, der macht beeindruckende
0744 Prasentationen, Exposés, alles digital top aufbereitet.

0745 Bei unserem Klientel — viele dltere, vermogende Kunden —
0746 ist es definitiv besser, wenn man analog visualisiert.

0747 Blatt Papier hinlegen, zeichnen, reden, Augenkontakt
0748 halten. Das ist essentiell.

0749 ROBIN SCHATTMANN:

0750 Wie sieht das denn aus bei der Nachbetreuung, wenn ein
0751 Kunde ein Produkt abgeschlossen hat und danach betreut
0752 werden muss? Also Aftersales als Uberbegriff. Ist da der
0753 personliche Kontakt am wichtigsten oder funktionieren auch
0754 digitale Tools wie FAQ-Portale oder KI-Chatbots? Macht das

0755 Sinn oder ist personlicher Kontakt deutlich besser?

0756 EVELINE WUCHRER:
0757 Auf jeden Fall personlicher Kontakt. Unsere Klientel ist
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0758 ja eine gehobene. Wenn ich einen Kunden akquiriere,

0759 gehort er zu meinem Kundenstamm. Das bedeutet, dass ich
0760 ihn in jeder Lebenssituation begleite. Manche brauchen

0761 mehr Betreuung, manche nur einmal im Jahr ein personliches
0762 Gespréch. Ich akquiriere ihn nicht nur, sondern betreue

0763 ihn uber Jahre und Jahrzehnte, idealerweise auch in die

0764 niachste Generation hinein.

0765 EVELINE WUCHRER:

0766 Der personliche Kontakt bleibt, telefonisch sehr intensiv,
0767 je nach Wunsch des Kunden. Und wir informieren unsere
0768 Vermogensverwaltungskunden regelmifig: schriftlich tiber
0769 Marktkommentare und zweimal im Quartal {iber das Webinar
0770 ,.Bauhaus 20“. Die Kunden sollen das Gefiihl haben, dass sie
0771 stindig auf dem Laufenden sind. Das ist unsere

0772 Nachbetreuung.

0773 EVELINE WUCHRER:

0774 Viele kommunizieren inzwischen sogar per WhatsApp, auch
0775 altere Kunden. Die lesen das schneller als E-Mails. Kurze
0776 Antworten, schnelle Kommunikation. Oder man trifft sich

0777 einfach mal nur zum Essen. Kundenpflege, Kontakt halten.

0778 BERND STAUFENBERGER:

0779 Man muss sehen, wo wir herkommen. Friiher lief alles
0780 ausschlieBlich personlich ab. Das verdndert sich, aber sehr
0781 langsam, aber Kontakt, also wirklich Augenkontakt im
0782 personlichen Austausch mit den Kunden ist sehr wichtig
0783 fiir Sicherheit und Vertrauen, gerade bei solchen Produkten.
0784 Man kann einzelne Produkte digital besprechen, Prasentation
0785 per E-Mail schicken, telefonisch erkldren. Teams geht

0786 theoretisch, ist aber schon wieder heikel wegen

0787 Regulatorik. Telefonisch geht es, Bildschirm parallel

0788 anschauen, aber alles mit Vorgaben. Es verschiebt sich
0789 langsam, aber wir sind noch sehr analog, weil es um das

0790 Vermodgen der Kunden geht.
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0791 EVELINE WUCHRER:

0792 Viele wollen genau deswegen einen personlichen

0793 Ansprechpartner. Sie sagen: ,,Sonst gehe ich gleich zur

0794 Onlinebank.“ Und oft haben sie ja nicht nur die

0795 Vermogensverwaltung, sondern auch Finanzierung, vielleicht
0796 eine Unternehmensbeteiligung oder ein Kunstthema. Das

0797 braucht Beratung und Betreuung.

0798 EVELINE WUCHRER:
0799 Und Kunden schitzen auch Veranstaltungen, Kunstabende,
0800 Einladungen. Dafiir zahlen sie auch gerne ein Honorar, das

0801 kaum hoher ist als Online-Trading.

0802 BERND STAUFENBERGER:

0803 Und erginzend: In der digitalen KI-Welt geht es eben nicht
0804 nur um Aktien, Renten und Kryptowéhrungen. Es gibt Private
0805 Equity, Immobilienanlagen, Vorsorgethemen, auch

0806 Versicherungsmodelle. Das ist sehr vielfaltig. Das kann

0807 eine KI aktuell nicht leisten. Einfache Sachen ja, aber

0808 nicht diese komplette Breite.

0809 ROBIN SCHATTMANN:

0810 OK, sehr interessant auf jeden Fall. Dann hétte ich noch eine
0811 allerletzte Frage. Ich habe ja vorher diesen

0812 Vertriebsphasenzyklus schon gezeigt und hétte dazu noch
0813 eine Frage. Wenn man jetzt ein komplexes,

0814 erkldrungsbediirftiges Produkt wie Bitcoin anschaut oder
0815 euren Blockchain-KI-Fonds, ist das ja etwas vollig anderes
0816 fiir den Kunden. Die Kunden haben am Anfang, wie ihr gesagt
0817 habt, im Vergleich zu einem klassischen ETF praktisch
0818 null Ahnung. Wenn ihr euch dieses Phasenmodell nochmal
0819 anschaut: Gibt es Phasen, die bei solchen komplexeren

0820 Produkten extrem wichtig sind oder wo Anpassungen nétig
0821 sind? Muss man zwischen den Phasen zusitzliche Schritte

0822 einbauen? Einfach mal frei heraus zum Abschluss.
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0823 EVELINE WUCHRER:

0824 Also mir ist wichtig, dass die Kunden wirklich einmal das
0825 Webinar gehort haben. Deswegen bin ich da so hinterher.
0826 Damit sie verstehen, dass wir vielleicht vor einer neuen
0827 Revolution stehen. Sie werden das Produkt nicht verstehen,
0828 sie werden Blockchain nur im Ansatz verstehen. Aber sie
0829 sollen verstehen, dass es uns in vielen Bereichen Vorteile
0830 bringen kann. So wie vor 100 Jahren beim Auto. Da hief3 es
0831 noch: ,,Fahrt nicht damit, ihr bekommt eine

0832 Gehirnerschiitterung. Und irgendwann haben die Menschen

0833 gemerkt, dass es ithnen Vorteile bringt.

0834 EVELINE WUCHRER:

0835 Das kannst du weiterziehen bis zu Big-Tech-Giganten wie
0836 Amazon. Auch da haben viele gesagt: ,,Wohin soll das gehen?
0837 Das kostet alles nur Geld.*“ Und heute sieht man, was daraus
0838 geworden ist. Und so sind wir jetzt auch im Web 3.0. Diese
0839 Beispiele, die auch Twenty One Oaks im Webinar bringt,
0840 erzeugen bei vielen diesen Aha-Effekt: dass man sagt, man
0841 weil} zwar nicht genau, wo es hinfiihrt, aber es wird etwas
0842 Grof3es.

0843 EVELINE WUCHRER:

0844 Es ist deutlich erkldarungsbediirftiger. Deswegen baue ich

0845 da definitiv eine Zwischenphase ein. Ich schicke vorher

0846 YouTube-Videos, kurze 20-Minuten-Clips von Steffen Fuchs
0847 und Michi Geige, zum Beispiel {iber Amaras Gesetz: dass man
0848 kurzfristig Entwicklungen liberschétzt, langfristig aber

0849 unterschétzt. Nach diesem Input stehen die Kunden dem

0850 Thema viel offener gegeniiber und sagen oft: ,,Ich probiere es

0851 mit einem Teilbetrag.*

0852 EVELINE WUCHRER:
0853 Die néchste Frage ist dann meist: ,,Wie viel soll ich

0854 investieren?* Da sagen wir maximal 10 Prozent des
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0855 Gesamtvermogens. Die Schwankungen sind viel hdher. Wir
0856 hatten tolle Bewegungen: Start bei 100, hoch auf 130 bis
0857 Weihnachten, dann kamen die Trump-Zélle, und wir sind von
0858 130 auf 86 gefallen. Das zeigt: wesentlich hohere Volatilitat,

0859 aber auch wesentlich groere Chancen.

0860 ROBIN SCHATTMANN:
0861 Aber wo genau in diesem Zyklus wiirdest du das einordnen

0862 mit den Webinaren? Wiirdest du sagen, das kommt direkt...?

0863 EVELINE WUCHRER:

0864 Am Anfang, nach der Kontaktaufnahme. Eigentlich schon direkt
0865 danach erklére ich, dass wir etwas Spannendes haben, das den
0866 Kunden interessieren konnte. Viele sagen dann: ,,Ich kann das
0867 Thema nicht greifen.* Dann sage ich: ,,Super, dafiir haben wir
0868 die Webinare.*

0869 ROBIN SCHATTMANN:
0870 Mhm.

0871 EVELINE WUCHRER:
0872 Melden Sie sich an, horen Sie es sich an. Nach dem Webinar
0873 nehme ich wieder Kontakt auf und dann entscheidet der Kunde:

0874 ,,Gefdllt mir, mochte ich machen® oder ,,Ist nichts fiir mich.*

0875 ROBIN SCHATTMANN:
0876 Okay, ja.

0877 EVELINE WUCHRER:
0878 Und diese Zwischenphase hatte ich vorher nicht.

0879 ROBIN SCHATTMANN:
0880 Mhm, wie sieht es bei dir aus, Bernd?

0881 EVELINE WUCHRER:
0882 Also bei mir ist es dhnlich. Ich denke, es ist ein Produkt,
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0883 das locker mal 30 bis 40 Prozent im Minus sein kann. Da
0884 muss man sehr unromantisch mit dem Kunden sprechen. Das
0885 verhindert vielleicht Abschliisse, aber auch juristische

0886 Konflikte. Dem Kunden klar sagen, die Erwartung ist, dass
0887 das Ding auch mal 40 Prozent unter Wasser ist. Kannst du
0888 damit leben?

0889 EVELINE WUCHRER:

0890 Wenn der Kunde ja sagt, gehe ich weiter in die Erklérung,
0891 mit Beispielen, wie ich sie genannt habe. Aber am Anfang
0892 steht das Webinar. Keine Frage. Danach kommt die

0893 Risikothematik: ,,30—40 Prozent Schwankung — passt das zu
0894 dir?** Und natiirlich spielt das Vermdgen des Kunden eine
0895 Rolle. Ein Kunde mit einer Million liquiden Mitteln kann
0896 30000 oder 40000 Euro Schwankung eher tragen als jemand
0897 mit hunderttausend, fiir den 10000 Euro viel Geld sind.

0898 EVELINE WUCHRER:

0899 Macht der Kunde den Abschluss trotzdem, gehort Aftersales
0900 dazu. Wenn der Fonds dann 15 oder 20 Prozent im Minus ist,
0901 rufe ich an und sage: ,,Der Fall ist eingetreten. Wir bleiben
0902 bei unserer langfristigen Uberzeugung.“ Oder wir sprechen
0903 tiber Nachkéufe, wenn Liquiditét da ist. Oft gehen wir mit
0904 Teilbetragen rein: ,,Wir starten mit 100000 und spiter

0905 kommen die nichsten 100000.“ Das bietet sich in dieser
0906 Phase an. Viele sind bei 150 eingestiegen, jetzt stehen wir
0907 bei 126.

0908 ROBIN SCHATTMANN:
0909 Mhm. Mhm. OK. Gut, dann.

0910 EVELINE WUCHRER:
0911 Mhm.

0912 ROBIN SCHATTMANN:
0913 Ah. Top, dann vielen Dank fiir eure Zeit. Es hat jetzt
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0914 etwas langer gedauert als angesetzt. Ich hoffe, das ist nicht
0915 allzu schlimm. Ihr habt viel guten Input gegeben.

0916 BERND STAUFENBERGER:
0917 Ist OK. Das lag an den Teilnehmern.

0918 ROBIN SCHATTMANN:
0919 Vielen, vielen Dank. Ich denke, ich kann einiges fiir meine
0920 Arbeit verwenden. War guter, wertvoller Input fiir mich.

0921 Und ja, dann steht jetzt noch die Auswertung fiir mich an.

Das offizielle Interview endete an dieser Stelle. Das anschlieBende Nachgesprich wurde
ebenfalls aufgezeichnet und enthielt zusétzlichen wertvollen Input.

0922 EVELINE WUCHRER:

0923 Es ist in unserem Beruf sehr stark das Personliche.

0924 Es gibt auch Kunden, die sofort sagen, dass sie jemanden nicht mogen.

0925 Das ist dann eine reine Bauchentscheidung.

0926 Man hat noch keine drei Sdtze gesprochen und trotzdem steht das Gefiihl fest.
0927 Das Personliche spielt eine sehr grof3e Rolle.

0928 ROBIN SCHATTMANN:
0929 Mhm.

0930 EVELINE WUCHRER:

0931 Wenn das Personliche stimmt, sagt man oft, dass man die Kunden bekommt, die
man verdient.

0932 ROBIN SCHATTMANN:
0933 Danke. Das nehme ich so mit.

0934 EVELINE WUCHRER:

0935 Wir haben einen Berater mit sehr schwierigen Kunden.
0936 Schaut man ihn an, erkennt man, er ist selbst schwierig.
0937 Das fiigt sich dann oft von allein zusammen.

0938 Die Produkte sind bei vielen Banken dhnlich.
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0939 Jede Bank bietet eine Vermogensverwaltung an.

0940 Wir liegen seit Jahren iiberdurchschnittlich gut.

0941 Wir werden oft ausgezeichnet und das schétzen Kunden.
0942 Ein Kunde wechselt nicht wegen zwei Prozent weniger.
0943 Wenn er aber dauerhaft drei Prozent verliert, entsteht
0944 Frust. Wenn wir dann richtig anrufen und es passt

0945 menschlich, ist ein groBer Teil des Weges geschafft.

0946 ROBIN SCHATTMANN:
0947 Mhm. Das nehme ich mit.

0948 EVELINE WUCHRER:

0949 Man sollte immer authentisch bleiben.

0950 Der Kunde kommt wegen der eigenen Art zu einem.
0951 Man sollte niemanden kopieren oder eine Rolle spielen.
0952 Ich kannte einen sehr erfolgreichen Kollegen.

0953 Ein junger Berater wollte ihn kopieren.

0954 Das kam weder im Team noch beim Kunden gut an.

0955 Bleib immer das Original.

0956 ROBIN SCHATTMANN:
0957 Mhm. Okay, Authentizitit also.

0958 EVELINE WUCHRER:
0959 Ehrlichkeit und Transparenz sind entscheidend.
0960 Man sollte nicht am Ende geheime Extras auspacken.

0961 Der Kunde braucht von Beginn an alle Informationen.

0962 ROBIN SCHATTMANN:

0963 Mhm. Sehr gut zusammengefasst.

0964 Ich passe das Meeting am Freitag etwas an.
0965 Ich werde Edgar und Micky vorwarnen.

0966 Die haben sicher auch viel zu erziahlen.

0967 EVELINE WUCHRER:
0968 Wir reden alle gern.
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0969 Edgar kommt aus der alten Schule.

0970 Er war im Vertrieb und hat Aktien verkauft.

0971 Am Telefon zdhlen die ersten drei Sekunden.
0972 Die Stimme entscheidet, der Rest ist zweitrangig.
0973 Ich kann Edgar stundenlang zuhoren.

0974 Ich mag seine Art zu sprechen.

0975 ROBIN SCHATTMANN:
0976 Mhm.

0977 EVELINE WUCHRER:

0978 Wir kamen zum Produkt, als wir die beiden kennenlernten.
0979 Sie erklérten uns eine Stunde lang alles.

0980 Ich verstand kaum etwas, vielleicht zehn Prozent.

0981 Aber ich mochte die beiden sofort.

0982 Sie sind authentisch und wissen genau, wovon sie sprechen.
0983 Micky Geiger hat selbst geschiirft, bis Karten brannten.
0984 Er hat das Thema von Beginn an aufgebaut.

0985 Edgar bringt Erfahrung aus der alten Schule mit.

0986 Die Kombination fand ich beeindruckend.

0987 Dadurch habe ich mich intensiver mit dem Produkt beschéiftigt.

0988 Danach war ich begeistert und wollte Webinare machen.

0989 BERND STAUFENBERGER:

0990 Wichtig ist auch die Orientierung an Kundenwiinschen.
0991 Diese stehen manchmal im Gegensatz zur Realitit.

0992 Ein Kunde wollte zum Beispiel keine US-Aktien.

0993 Aus meiner Sicht ist das nicht sinnvoll, weil die USA

0994 technologisch weit voraus sind.

0995 Dennoch bleibt seine Uberzeugung bestehen.

0996 Dann muss man darauf eingehen, auch wenn es unlogisch ist.
0997 Das gehort zum Beruf dazu.

0998 Ahnlich ist es bei nachhaltigen Anlagen.

0999 Auch wenn der politische Fokus schwankt, bleibt es wichtig.
1000 Wenn es dem Kunden wichtig ist, beriicksichtigen wir es.

1001 Die eigene Sicht deckt sich nie vollig mit der des Kunden.
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1002 Beratung ist vielschichtig und lebt von diesen Unterschieden.

1003 ROBIN SCHATTMANN:

1004 Ich glaube, bei Bitcoin ist es wichtig, auf Fehlannahmen
1005 einzugehen. Im Internet kursieren viele Mythen dazu.

1006 Bei dir waren es US-Aktien, bei Bitcoin sind es Themen wie
1007 Verbote, Abschaltung oder Quantencomputer Hacks.

1008 Man muss auf solche Fragen vorbereitet sein und sie sauber

1009 beantworten konnen.

1010 EVELINE WUCHRER:

1011 Das mit dem Hacken ist bei vielen ein Thema.

1012 ROBIN SCHATTMANN:

1013 Wie seht ihr das? Sollte man solche Fragen proaktiv

1014 ansprechen oder erst reagieren, wenn sie vom Kunden kommen?
1015 Also Fragen wie, ob Bitcoin gehackt oder abgeschaltet

1016 werden kann.

1017 BERND STAUFENBERGER:

1018 Keinesfalls proaktiv. Nur wenn der Kunde es anspricht.
1019 Unsere Kunden sehen meist die Webinare und dort werden
1020 genau diese Fragen gestellt und beantwortet.

1021 Viele fragen nach Quantencomputern oder Hackerangriffen.
1022 Edgar erklért das immer sehr klar.

1023 Er sagt, Risiken bestehen hochstens auf Plattformen,

1024 etwa wenn jemand seinen Zugang verliert.

1025 Der Bitcoin selbst ist seit vielen Jahren stabil.

1026 EVELINE WUCHRER:
1027 Er existiert seit ungefahr flinfzehn Jahren.

1028 ROBIN SCHATTMANN:
1029 Sechzehn, ja.

1030 EVELINE WUCHRER:
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1031 Ja. Ich glaube, der ist gekommen, um zu bleiben.

1032 ROBIN SCHATTMANN:

1033 Mhm. Eines der sichersten Systeme. Es gab zwei Ausfille
1034 2010 und 2013, aber seit zwolf Jahren keinen weiteren
1035 Systemausfall.

1036 EVELINE WUCHRER:

1037 Ja. Das, was ich oft bringe, ist ein anderer Punkt.

1038 Bitcoin ist auch eine Alternative zum Fiatgeld.

1039 Ich kenne die Statistik von 2020. Wir haben heute

1040 zwanzigmal so viel Geldmenge im Euro wie im Jahr 2000,
1041 weil in Corona und jetzt fiir Riistung viele Schulden

1042 gemacht wurden.

1043 Gold und Bitcoin sind begrenzt. Darum sehen viele Bitcoin
1044 als neues Gold und investieren. Das ldsst sich online

1045 gut darstellen.

1046 ROBIN SCHATTMANN:

1047 Kommt in den Webinaren oft die Frage oder die
1048 Aussage, dass Bitcoin keinen intrinsischen Wert
1049 hat? Hort man das 6fter?

1050 BERND STAUFENBERGER:

1051 Ein Kunde sagte neulich, Bitcoin habe keine
1052 Wertschopfung. Damit hat er recht. Es wird
1053 nichts produziert. Es ist ein Wertspeicher.
1054 Auch Geld hat keine Wertschopfung. Nur Aktien
1055 schaffen Wertschopfung. Ich wiirde nie raten,
1056 das ganze Geld in Kryptos zu stecken, selbst
1057 wenn jemand affin ist. Weder Geld noch Gold
1058 noch Bitcoin erzeugen Wertschopfung. Es gibt
1059 keinen Mehrwert wie bei Unternehmen. Der
1060 Mehrwert entsteht in digitalen Tokens. Das
1061 fiihrt zur hoheren Bewertung des Bitcoins.
1062 Das ist sehr detailliert, aber dariiber kann
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1063 man sprechen. Als Beimischung macht es Sinn.

1064 ROBIN SCHATTMANN:
1065 Top, sehr gut.

1066 EVELINE WUCHRER:
1067 Also, du wirst unseren Fonds sicher tiberall

1068 empfehlen, ja.

1069 ROBIN SCHATTMANN:
1070 Mhm.

1071 EVELINE WUCHRER:

1072 Nein, aber ich bin sehr iiberzeugt davon,
1073 gerade fiir junge Menschen. Ich wiirde den
1074 Fonds immer als Beimischung empfehlen. Es
1075 gibt keinen Ausgabeaufschlag und keine
1076 Depotgebiihren, nur interne Gebiihren.

1077 ROBIN SCHATTMANN:
1078 Ja. OK.

1079 EVELINE WUCHRER:

1080 Du investierst eins zu eins dein Geld in
1081 deine Vorsorge, in ein Thema mit grolem
1082 Potenzial.

1083 ROBIN SCHATTMANN:

1084 Ja, sehe ich auch so. Nach meinem Studium,
1085 wenn die Bachelorarbeit im Dezember fertig
1086 ist, gehe ich néachstes Jahr in den Markt.
1087 Ich habe Interesse an Finanzanlagen,

1088 Produkten, vielleicht Vertrieb oder Social
1089 Media. Ich werde weiter mit diesen Themen
1090 arbeiten. Es ist sehr interessant. Es ist

1091 nicht nur eine Bachelorarbeit. Danke auch
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1092 an dich, Eveline, fiir die Vermittlung.

1093 EVELINE WUCHRER:
1094 Super. Du hast wirklich die besten Partner
1095 an deiner Seite.

1096 ROBIN SCHATTMANN:

1097 Ja. Was jetzt daraus geworden ist, ist top.
1098 Am Anfang war es nur eine Idee. Jetzt ist
1099 es eine komplette wissenschaftliche Arbeit,
1100 mit Experten aus vielen Bereichen, aus dem
1101 Versicherungsvertrieb, aus der Bank mit
1102 euch, Niki und Edgar, absolute Experten.
1103 Auch die Kooperation mit Twenty One Oaks
1104 hat super geklappt. Wir machen ein eigenes
1105 Kapitel zu anderen Kryptoprojekten. Haupt-
1106 thema bleibt Bitcoin, aber wir schauen auch
1107 auf Altcoins und deren Vertrieb. Ich denke,

1108 das wird eine runde Sache.

1109 EVELINE WUCHRER:

1110 Mega. Also ich glaube wirklich, du hast hier
1111 ein super Thema und die hochste Expertise,
1112 die es in Deutschland in meinen Augen gibt.
1113 Also jetzt mit Twenty One Oaks, nicht wir.
1114 Ich glaube, Bernd sieht das genauso.

1115 ROBIN SCHATTMANN:
1116 Mhm.

1117 EVELINE WUCHRER:

1118 Wirklich. Micky Geige, ich habe ihm gesagt,
1119 ich bin richtig stolz, mit so klugen Leuten
1120 zusammenzuarbeiten. Micky denkt, glaube ich,
1121 in 3D. Und Steffen Fuchs, ich weil} nicht,

1122 ob du ihn schon kennengelernt hast.
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1123 ROBIN SCHATTMANN:
1124 Mhm. Von ihm habe ich das Buch gelesen. Das
1125 Buch habe ich sogar in meiner Bachelorarbeit

1126 eingebaut und referenziert.

1127 EVELINE WUCHRER:

1128 Ja, Web 3.0. Steffen Fuchs ist ein 5D Denker.
1129 Wirklich. Er war der beste Aktienverkédufer
1130 Deutschlands. Er sagt das bescheiden, aber

1131 er war es.

1132 ROBIN SCHATTMANN:
1133 Yes.

1134 EVELINE WUCHRER:
1135 Ja.

1136 ROBIN SCHATTMANN:
1137 Und der ist auch bei Twenty One Oaks, OK.

1138 EVELINE WUCHRER:

1139 Ah. Bei Twenty One Oaks, ja. Er ist freier
1140 Partner, angestellt ist er nicht mehr. Die

1141 sind Partner. Er tibernimmt den makrodkono-
1142 mischen Part. Es gibt auch eine Reihe auf

1143 YouTube von Twenty One Oaks, kurze Videos,
1144 die heiBBen Slash One 23.

1145 ROBIN SCHATTMANN:
1146 So. Was macht er genau? OK.

1147 EVELINE WUCHRER:
1148 345 und das ist immer ein Podcast mit
1149 Steffen Fuchs und Micky Geige.
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1150 ROBIN SCHATTMANN:
1151 Mhm.

1152 EVELINE WUCHRER:

1153 Und die schicke ich jetzt auch meinen Kunden,
1154 weil sie dadurch etwas geschult werden. Ein-
1155 mal geht es um Amaras Gesetz, ein anderes
1156 Mal um Coins gegen Cash. Das finde ich super,
1157 weil ich es dann nicht erkldren muss. Diese
1158 YouTube Videos nutze ich sehr aktiv und die
1159 Kunden finden sie toll. Ich schicke sie oft
1160 per WhatsApp. Viele sagen dann, schicken Sie
1161 es mal, dann hore ich es auf der Autobahn.
1162 Das sind neue Medien, die konnte ich friiher
1163 gar nicht so nutzen. Das hilft uns sehr in

1164 der Beratung.

1165 ROBIN SCHATTMANN:
1166 Mhm. OK, aber das wire dann auch ein digitales
1167 Tool, das genutzt wird von dir. OK.

1168 EVELINE WUCHRER:
1169 Ist ja ein digitales Tool. Die YouTube Videos
1170 nutze ich sehr aktiv.

1171 ROBIN SCHATTMANN:
1172 OK.

1173 EVELINE WUCHRER:

1174 Weil bei den Webinaren nicht jeder teilnehmen
1175 kann, gerade Unternehmer und Arzte. Bernd hat
1176 viele Arzte und Apotheker als Kunden und die
1177 sind tagsiiber beim Patienten oder in der Apo-
1178 theke. Sie konnen es am Abend oder Wochenende
1179 auf YouTube gemiitlich anhdren. Podcasts werden

1180 immer moderner und haben super Qualitit.
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1181 ROBIN SCHATTMANN:

1182 Podcasts, ich glaube, im Finanzvertrieb sind
1183 sie ideal, weil Social Media oberflachlich ist.
1184 Ein Podcast geht tiefer in die Thematiken.

1185 EVELINE WUCHRER:
1186 Genau.

1187 ROBIN SCHATTMANN:

1188 Und trotzdem ist es Social Media, nur anders.
1189 Junge Leute wie ich nutzen das. Sogar meine
1190 Mum hort Podcasts. Man erreicht alle Genera-

1191 tionen und taucht tief in Themen ein.

1192 BERND STAUFENBERGER:
1193 Was ich halt, was ich halt...

1194 ROBIN SCHATTMMAN:
1195 Ja?

1196 BERND STAUFENBERGER:
1197 Was ich wichtig finde, und das betonen Peter
1198 Lutz und Steffen Fuchs, ist das Top-Down-

1199 Prinzip. Also zuerst Makrodkonomie weltweit:

1200 USA vorne, dann Asien, dann Europa. Danach die

1201 Branchen, die funktionieren. So versteht der
1202 Kunde, wie Weltwirtschaft lduft, und nicht nur

1203 wir machen Bitcoin. Das wire falsch.

1204 BERND STAUFENBERGER:

1205 Wichtig ist, dem Kunden die Realitit zu zeigen.

1206 Nicht die tiglichen Schlagzeilen, sondern was

1207 wirklich los ist. Auch Deutschland hat Themen.
1208 So bildet sich der Kunde langsam eine Meinung.

1209 Das fiihrt zu besseren Anlageentscheidungen.
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1210 Social Media kann das nicht, da es kurz und
1211 oberflachlich ist. Ein Podcast erlaubt Tiefe.
1212 Steffen Fuchs macht das hervorragend. Er geht
1213 vom Allgemeinen zur Weltwirtschaft hin zum
1214 Besonderen wie Bitcoin. Das gehort fiir mich zu

1215 einem qualitativen Podcast.

1216 ROBIN SCHATTMANN:

1217 Top. Sehr gut. Dann will ich euch gar nicht
1218 ldnger aufhalten. Ihr wollt ja sicher bald
1219 Mittag machen.

1220 EVELINE WUCHRER:
1221 Ja, alles gut.

1222 ROBIN SCHATTMANN:

1223 Dann weiB ich jetzt alles, was ich wissen

1224 wollte. Es war eine grof3e Hilfe, guter Input.
1225 Ich werte das jetzt aus und suche die wichtigsten
1226 Infos raus. Ihr habt es ja am Ende

1227 noch gut zusammengefasst.

1228 EVELINE WUCHRER:
1229 Hoffen wir, dass wir dir geholfen haben.

1230 ROBIN SCHATTMANN:
1231 Ja. Ist ein guter Input fiir mich.

1232 EVELINE WUCHRER:
1233 Wenn du Fragen hast, du kennst ja die kurzen
1234 Wege iiber WhatsApp oder was auch immer.

1235 ROBIN SCHATTMANN:
1236 Genau.

1237 EVELINE WUCHRER:
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1238 Mach das, gell.

1239 ROBIN SCHATTMANN:
1240 Vielen Dank, Bernd. Vielen Dank, Eveline. Bis

1241 dann. Ciao, ciao. Schonen Tag noch.
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Experteninterview 3: Edgar Heimbach und Michael (Miki) Geike

0001 ROBIN SCHATTMANN:

0002 Dann herzlich willkommen zu diesem
0003 Experteninterview. Zunichst einmal
0004 wiirde ich euch bitten euch einfach mal
0005 ganz kurz vorzustellen, vor allem

0006 beziiglich eurer aktuellen beruflichen
0007 Rolle und wie lange ihr schon in diesem
0008 Bereich titig seid.

0009 EDGAR HEIMBACH:
0010 Miki startest du bitte.

0011 ROBIN SCHATTMANN:
0012 Ja bitte.

0013 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0014 Ja sehr gerne. Also ich bin von Hause
0015 aus Mathematiker. Ich habe Mathematik in
0016 London studiert, bin dann in der

0017 Finanzbranche tétig gewesen und habe
0018 Zinsderivate bei J P Morgan gehandelt.
0019 In London war ich sechs Jahre lang und
0020 bin dann nach zwolf Jahren in London
0021 zuriick nach Deutschland nach Berlin
0022 gekehrt und habe bei Zalando Teams von
0023 Data Scientists und KI Spezialisten

0024 aufgebaut.

0025 Ich bin um diese Zeit 2012 auch das
0026 erste Mal iiber Blockchain Technologie
0027 gestolpert. Damals gab es eigentlich nur
0028 Bitcoin. Ich hatte Gliick in Berlin zu
0029 sein, weil es einer der wenigen Orte auf
0030 der Welt war, an denen man physisch

0031 Meetups besuchen konnte mit Leuten, die
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0032 sich rund um das Thema ausgetauscht
0033 haben. Ich habe dann 2013 entschieden
0034 Bitcoin Mining zu betreiben. Damals ging
0035 das noch mit Grafikkarten. Wir hatten
0036 also den ganzen Keller voller sogenannter
0037 GPU Rigs stehen. Wir mussten ein

0038 Starkstromkabel in den Keller legen
0039 lassen und hatten grof3e Schwierigkeiten
0040 im Sommer diese Rigs mit Ventilatoren
0041 herunterzukiihlen.

0042 Aber dieses Mining Business war

0043 lukrativ. Wir haben die erste

0044 borsengelistete AG gegriindet, die sich
0045 ausschlieBlich mit Kryptowdhrungen
0046 beschéftigt, und der Bitcoin ist in

0047 diesem Zyklus zum ersten Mal von unter
0048 90 Dollar aufiiber 1000 Dollar

0049 gestiegen.

0050 Uns hat das vor allem einen sehr tiefen
0051 technologischen frithen Einblick in die
0052 Thematik gegeben. Auf einem dieser
0053 Meetups haben wir dann 2013, genauer
0054 gesagt bereits 2013, Vitalic Butering
0055 kennenlernen diirfen, der zum ersten Mal
0056 iiber Smart Contracts sprach. Das hat uns
0057 natiirlich total gefesselt und das Thema
0058 hat uns nicht mehr losgelassen.

0059 Wir haben damals auch im Crowd Sale von
0060 Ethereum partizipiert.

0061 Uber diese AG.

0062 Seitdem bin ich im Blockchain Milieu
0063 titig. Wir haben spéter die Advanced
0064 Blockchain AG gegriindet, ebenfalls ein
0065 borsengelistetes Unternehmen, das in der
0066 Spitze iiber 230 Mitarbeiter hatte,

0067 darunter Researcher, Mathematiker und
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0068 Entwickler.

0069 Wir haben Friihphasen Investments

0070 getétigt, viele eigene Inkubationen von
0071 Blockchain und Krypto Unternehmen
0072 aufgebaut, darunter eigene Blockchains
0073 wie Peak beziehungsweise PEAQ.

0074 Eines unserer Flagship Produkte.

0075 Diese sind im Bereich Economy of Things
0076 unterwegs, also der Maschinendkonomie.
0077 Und jetzt verbinden wir mit der Twenty
0078 One Oaks quasi die alte mit der neuen
0079 Welt. Wir haben Fondsprodukte drauflen
0080 und ermdglichen es der traditionellen
0081 Welt auf eine leichte Art und Weise in
0082 diese neue Assetklasse und in diese

0083 Technologie zu investieren.

0084 ROBIN SCHATTMANN:
0085 Vielen Dank Miki.
0086 Wie sieht es bei dir aus Edgar?

0087 EDGAR HEIMBACH:

0088 Gut dann zu meiner Rede. Ich bin Edgar
0089 Heimbach. Ich bin wie Michael Geike auch
0090 Mitgriinder von Twenty One Oaks Capital
0091 und Geschéftsfiihrer. Mein Background ist
0092 aus der traditionellen Finanzwelt. Ich

0093 bin studierter Volkswirt, aber dann Mitte
0094 der neunziger Jahre bei Merrill Lynch

0095 gestartet.

0096 Als Financial Consultant habe ich im

0097 Endeffekt Finanzprodukte vertrieben und
0098 bin dann zur UBS gewechselt nach London
0099 ins institutionelle Geschéft. Ich habe

0100 dort immer Aktien Sales an institutionelle

0101 Kunden gemacht.
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0102 Sehr lange iiber zwanzig Jahre. Ich bin
0103 dann zur Deutschen Bank gewechselt und
0104 zum Schluss zur West LB. Bei der West LB
0105 habe ich das gesamte Brokerage geleitet.
0106 Danach habe ich mich selbstdndig gemacht
0107 und bin 2017 in Beriihrung gekommen mit
0108 Blockchain Technologien. Ich habe dann
0109 auch Michael (Miki) Geike kennengelernt.
0110 Mein Schwerpunkt lag aber immer auf dem
0111 Vertrieb von Finanzprodukten seit {iber
0112 dreiig Jahren und das ist auch meine

0113 Verantwortung hier innerhalb der Firma,
0114 dass ich neben meiner Tatigkeit als

0115 Geschiftsfiihrer auch die Kundenansprache

0116 téitige und die Vertriebssteuerung mache.

0117 ROBIN SCHATTMANN:

0118 Top vielen Dank euch beiden.

0119 Dann will ich kurz mal meinen Screen
0120 teilen.

0121 Ich habe eine PowerPoint vorbereitet.
0122 So.

0123 Genau.

0124 EDGAR HEIMBACH:
0125 Oh.

0126 ROBIN SCHATTMANN:
0127 Thr seht das jetzt die PowerPoint.

0128 EDGAR HEIMBACH:
0129 Yeah.

0130 ROBIN SCHATTMANN:
0131 Sehr gut.

0132 Genau wir fangen erstmal an mit ein paar
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0133 allgemeineren Fragen.

0134 Die erste Frage wire dazu wie gesagt
0135 erstmal klassischer Vertrieb. Die Fragen
0136 sind relativ offen gestellt damit ihr

0137 frei und offen antworten kdnnt und dann
0138 gibt es eventuell noch ein paar

0139 konkretere Nachfragen. Erste Frage wire
0140 welche klassischen Vertriebsansitze denn
0141 heute noch besonders gut bei

0142 erklarungsbediirftigeren Produkten?

0143 EDGAR HEIMBACH:
0144 Oh.

0145 ROBIN SCHATTMANN:
0146 Die bei Bitcoin zum Beispiel
0147 gut funktionieren.

0148 EDGAR HEIMBACH:

0149 Genau ich wiirde das von der Zielgruppe
0150 abhangig machen. Klassisch ist es so
0151 gewesen dass man in der Regel direkte
0152 Kontaktaufnahme zu Investoren

0153 durchgefiihrt hat gerade wenn man im
0154 Bereich institutioneller Kundschaft
0155 arbeitet die man direkt ansprechen kann.
0156 Die meisten Portfoliomanager im

0157 institutionellen Bereich gerade was das
0158 Klassische angeht sind auch in der

0159 Altersstruktur vierzig plus. Das heif3t
0160 da ist es tatsdchlich noch iiblich dass
0161 man die direkte Kommunikation wéhlt.
0162 Das kann sein dass man vorab

0163 Informationen schickt iiber E Mail und
0164 so weiter aber dann im Endeffekt

0165 klassisch noch anruft also eine Art
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0166 Cold Calling durchfiihrt das Produkt

0167 vorstellt und Informationen nachreicht.
0168 Wenn man an den Privatkundenmarkt geht
0169 ist es natiirlich nicht moglich jeden

0170 einzeln anzurufen. Da muss man schauen
0171 dass man eine breite Basis findet.

0172 Heutzutage ist es so dass Social Media
0173 eine grof3e Rolle spielt. Auch wir

0174 versuchen den Bekanntheitsgrad

0175 hochzufahren iiber verschiedene Techniken
0176 beispielsweise liber Social Media damit
0177 wir dort priasent sind.

0178 Oder so wie Michael Geike mit Steffen
0179 Fuchs einen Podcast aufgelegt hat damit
0180 wir tiber Podcasts die Bekanntheit

0181 erhéhen um wahrgenommen zu werden.

0182 ROBIN SCHATTMANN:
0183 Fiir Miki noch irgendwas zu ergéinzen oder

0184 passt das so.

0185 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
0186 Nicht gut. Habe ich eigentlich nichts

0187 mehr hinzuzufiigen. Ist gut so.

0188 ROBIN SCHATTMANN:

0189 Top.

0190 Dann kénnen wir gleich iibergehen zur
0191 néchsten Frage. Ob ihr irgendwelche

0192 digitalen oder KI gestiitzten Ansatze

0193 nutzt beim Vertrieb von eurem Fonds zum
0194 Beispiel. Da gibt es ja etliche Tools

0195 die Daten auswerten oder sogar Mimik und
0196 Gestik von Kunden analysieren und

0197 Hinweise geben. Wird da bei euch etwas

0198 genutzt oder gibt es das aber man nutzt
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0199 es in der Praxis eigentlich gar nicht.

0200 EDGAR HEIMBACH:

0201 Dann wiirde ich direkt erstmal den Miki
0202 starten lassen weil ihr glaube ich im
0203 Rahmen eurer digitalen Tétigkeiten wie
0204 Podcasts und so weiter das Ganze schon

0205 nutzt oder.

0206 ROBIN SCHATTMANN:
0207 Mhm.

0208 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0209 Also genau Vertrieb ist ja alles was
0210 auch in Richtung Werbung geht und auf
0211 sich aufmerksam macht. Alleine schon
0212 Social Media Aktivititen gehen da mit
0213 hinein und natiirlich nutzt man KI.

0214 Wir nutzen sie nicht um Gesichtsziige in
0215 Kundengespriachen zu analysieren aber
0216 wenn ich liberlege wie wir KI einsetzen.
0217 Definitiv im Zusammenschneiden unseres
0218 Podcasts aber auch gerade Social Media.
0219 Was poste ich dort. Da wird KI

0220 definitiv eingesetzt. Ich liberlege gerade
0221 diese Large Language Models.

0222 Alles was Kundenansprache angeht E Mails

0223 definitiv Prasentationen die man nutzt um
0224 das Thema zu verkaufen. Da ist KI
0225 definitiv involviert.

0226 EDGAR HEIMBACH:
0227 Ja.

0228 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
0229 Also ich wiirde fast behaupten kannst du
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0230 ja spiter noch mehr zu sagen es gibt
0231 fast keinen Part wo KI nicht mehr oder
0232 weniger irgendwo mit drin ist. Selbst
0233 die Kundengespréche also das was du
0234 genannt hast Gesichtserkennung und
0235 Gesichtsziige und so weiter da definitiv
0236 nicht aber vielleicht die Zusammenfassung
0237 von Gespréachen habe ich definitiv schon
0238 genutzt. Ich weill Eddie du nutzt es nicht
0239 aber das ist mehr so ein Protokoll. Aber
0240 da mache ich mal einen Punkt. Eddie das

0241 kannst du jetzt gerne noch ergénzen.

0242 EDGAR HEIMBACH:

0243 Weil das hast du eigentlich schon

0244 aufgenommen genau. Also im Endeffekt
0245 nutzen wir die KI um die Schlagzeilen
0246 des Contents zu erhohen weil sich das in
0247 den letzten Jahren verdndert hat. Wir

0248 sind alle deutlich digitaler geworden.

0249 Der Kunde ist mittlerweile informiert.
0250 Das hat sich gedndert. Der klassische

0251 Verkaufer in den neunziger Jahren hat
0252 die Information zum Kunden gebracht. Das
0253 ist heute nicht mehr so. Der Kunde ist
0254 informiert iiber verschiedene Tools. Bei
0255 uns geht es darum die Content Schlagzeilen
0256 hochzuhalten und zwar so hoch dass wir
0257 immer etwas Besonderes posten kdnnen.
0258 Etwas das im Dschungel der Informationen
0259 untergegangen ist oder nicht gesehen

0260 wurde. Da hilft die KI definitiv um

0261 Reports zusammenzufassen um schnell einen
0262 Post zu kreieren und um das vielleicht
0263 auch mit Bildern zu unterfiittern und so

0264 weiter. Da ist sie definitiv im Ansatz.
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0265 ROBIN SCHATTMANN:
0266 K.

0267 Gut.

0268 Top dann néichstes Thema.

0269 EDGAR HEIMBACH:
0270 Oh.

0271 ROBIN SCHATTMANN:

0272 Was sind eurer Meinung nach die

0273 entscheidenden Erfolgsfaktoren im
0274 Finanzvertrieb bei Bitcoin. Gibt es da
0275 vielleicht eine Top Two oder Top Three
0276 die ihr nennen konnt und Faktoren die
0277 eine Rolle spielen. Edgar du hast ja
0278 gesehen welche Faktoren ich in meiner
0279 Arbeit eingebaut habe aber auf

0280 EDGAR HEIMBACH:
0281 Well.

0282 ROBIN SCHATTMANN:

0283 Von Informationsasymmetrien Rendite
0284 Risiko Relation und Vertrauensaufbau.
0285 Das sind die Faktoren die ich in der

0286 Theorie herausgefunden habe. Wie wiirdet

0287 ihr das aus der Praxis bewerten.

0288 EDGAR HEIMBACH:

0289 Genau das hast du hervorgehoben und das
0290 ist auch der entscheidende Punkt ndmlich
0291 die Informationsasymmetrie. Da kann Miki
0292 gleich was zu sagen weil er permanent
0293 Education betreibt. Das ist ein sehr

0294 wichtiges Thema. Die Leute wissen dass
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0295 etwas verfligbar ist aber kennen sich
0296 nicht aus. Im Vertrieb geht es darum das
0297 Zogerverhalten zu minimieren. Wenn jemand
0298 Bedenken hat an etwas zu partizipieren
0299 ist Aufklarung ganz wichtig.

0300 Und das ist genau das was du in deiner
0301 Bachelorarbeit herausgestellt hast

0302 némlich die Informationen zu iibertragen.
0303 Und das macht Miki konstant in seinen
0304 Webinaren. Vielleicht Miki du redest seit
0305 zehn Jahren tiber Bitcoin. Das ist

0306 vielleicht dein Take.

0307 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0308 Ja ich glaube Key Nummer eins ist

0309 tatséachlich es zu schaffen eine komplexe
0310 Thematik mdglichst einfach und begreifend
0311 zu erkldren was an sich eine grofle

0312 Herausforderung ist. Aber wenn man es
0313 schafft dass dem Gegendiiber ein kleines
0314 Licht aufgeht oder er im Ansatz versteht
0315 worum es eigentlich geht dann ist das

0316 ein riesiger Win letztendlich.

0317 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0318 Damit schafft man ja auch schon wieder
0319 ein bisschen Vertrauen, weil man die
0320 Expertise zeigt. Ich glaube, wenn man
0321 sich hinstellt und einfach irgendwas
0322 fachsimpelt, das kann so richtig sein wie
0323 es will, wenn der Gegeniiber es nicht
0324 versteht, dann schafft es trotzdem kein
0325 Vertrauen. Deswegen ist es wichtig, sich
0326 in die andere Person hineinzuversetzen
0327 und auf Augenhdhe die Thematik

0328 begreiflich zu machen. Das ist fiir mich
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0329 vielleicht der entscheidendste Punkt.

0330 EDGAR HEIMBACH:

0331 Absolut, das wiirde ich noch mal kurz
0332 aufnehmen. In erster Linie dokumentieren
0333 die Gesprachspartner bei uns Interesse an
0334 dem Thema. In der Regel ist es so, dass
0335 sie sich in den letzten zehn Jahren nicht
0336 tief damit auseinandergesetzt haben. Das
0337 heif3t, sie haben Interesse, etwas zu

0338 lernen. Aber wir verkaufen ja kein festes
0339 Produkt. Ich komme nicht zu dir und

0340 verkaufe dir ein Auto oder ein Haus, das
0341 du sehen und anfassen kannst. Wir

0342 verkaufen letztendlich eine Idee, wohin
0343 es irgendwann mal gehen kann. Da sind
0344 Vertrauen und Expertise ganz wichtig. Der
0345 Gegeniiber muss das Gefiihl haben, dass wir
0346 als Team wissen, wortiiber wir reden und
0347 was wir tun. Das plausibel zu erkldren,
0348 ist die groBte Herausforderung bei diesem
0349 komplexen Thema.

0350 ROBIN SCHATTMANN:

0351 Was ist da euer Vorgehen, also eure

0352 Methodik? Ich habe auch ein Interview mit
0353 Evelyn und Bernd vom Bankhaus Bauer am
0354 Dienstag gefiihrt. Evelyn hat zum Beispiel
0355 beschrieben, dass sie beim Kunden gerne
0356 visualisiert. Das ist etwas, das sie gern

0357 macht. Sie geht zum Kunden und

0358 EDGAR HEIMBACH:
0359 Ja.

0360 ROBIN SCHATTMANN:
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0361 Zeichnet das magische Dreieck auf und
0362 erklart es anhand dieser Grafik, sodass
0363 der Kunde es visualisiert vor sich hat
0364 und sich gut vorstellen kann. Sie

0365 bereitet das nicht einmal vor, sondern
0366 macht es im Prozess gemeinsam mit dem
0367 Kunden. Habt ihr da ein spezielles

0368 Vorgehen oder etwas, das ihr am liebsten

0369 nutzt und in dieser Phase verwendet?

0370 EDGAR HEIMBACH:

0371 Vielleicht nehme ich da kurz den Ball
0372 auf, aber dann kann Miki das ergénzen. Ich
0373 nutze im Vertrieb viel die Slides, die

0374 Miki aufbereitet hat. Wir starten in der
0375 Regel damit, zu erkldren, was tiberhaupt
0376 die Blockchain Technologie ist. Denn die
0377 meisten Leute denken, wir reden nur iber
0378 eine Wahrung und betreiben

0379 Wihrungshandel. Aber letztendlich geht es
0380 um die Technologie. Wir visualisieren das
0381 {iiber Prisentationen und Slides und zeigen
0382 auf, wie die Technologie in a nutshell

0383 funktioniert. Dazu hat Miki verschiedene
0384 Prasentationen aufbereitet, die Schritt

0385 fiir Schritt starten. Erst sehr basic und
0386 dann leicht erhoht, um zu erkliaren, was
0387 wir tun. Das ist entscheidend, weil man
0388 sagt, dass Menschen iiber Visualisierung
0389 mehr wahrnehmen als iiber das gesprochene
0390 Wort. Beim gesprochenen Wort sind héufig
0391 sogar achtzig Prozent die Tonlage und nur
0392 zwanzig Prozent der Inhalt. Das

0393 Visualisieren ist also ganz entscheidend.
0394 Aber Miki, vielleicht kannst du dazu auch

0395 noch etwas sagen.
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0396 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0397 Ja, also kann ich gar nicht noch

0398 erginzen. Ich glaube auch, visualisieren
0399 hilft. Wahrscheinlich kénnte man noch
0400 mehr machen. Bewegte Bilder sind ja noch
0401 mal besser als einfache Bilder. Und ein
0402 dreidimensionaler Raum mit VR Brille ist
0403 nachweislich noch besser, um Dinge
0404 begreiflich zu machen. Das nutzen wir
0405 nicht, weil es zu viel Aufwand ist. Aber
0406 letztendlich glaube ich, alles, was

0407 hilft, etwas begreiflich zu machen, ist
0408 sehr erfolgsversprechend.

0409 ROBIN SCHATTMANN:

0410 Ja. Dann nichste Frage. Welche

0411 Besonderheiten miissen im Vertrieb von
0412 generell volatileren Anlageprodukten wie
0413 Bitcoin oder fiir Kunden schwer

0414 einschitzbaren Produkten beachtet werden?
0415 Einfach im Vergleich

0416 EDGAR HEIMBACH:
0417 Mhm.

0418 ROBIN SCHATTMANN:
0419 Zu einem klassischen ETF, der vertrieben
0420 wird, bei dem Kunden sich Unternehmen

0421 besser vorstellen konnen. Wo sind da die
0422 Unterschiede?

0423 EDGAR HEIMBACH:
0424 Also, du schreibst, die Frage ist, welche
0425 Kundengruppen fiir technologisch neuartige

0426 Produkte wie Bitcoin offen sind. Da muss
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0427 man klar sagen, dass die jlingere

0428 Generation eine deutlich hohere

0429 Offenheit hat, weil sie mit dem Internet
0430 groB3 geworden ist, mit elektronischen
0431 Geriten arbeitet und neugierig ist. Das
0432 merken wir auch, wenn wir Workshops in
0433 Schulen machen. Diese Generation ist offen
0434 und neugierig, hat aber haufig nicht die
0435 finanziellen Mittel, um stark zu

0436 partizipieren.

0437 Wir brauchen aber eine Zielgruppe, die
0438 investieren kann. Das ist in der Regel
0439 eher die Generation X oder Boomer.

0440 Offenheit bei der jungen Generation ist
0441 da, aber die finanziellen Mittel fehlen.
0442 Das ist die Challenge. Manchmal versuchen
0443 wir, iiber die jiingere Generation die

0444 éltere Generation zu begeistern, also den
0445 Zwischenschritt einzubauen. Das passiert
0446 oft bei Family Offices. Die junge

0447 Generation ist offen und legt es dann den
0448 Eltern dar. Das ist ein Ansatz, den wir
0449 nutzen.

0450 Bei reinen élteren Generationen, hiufig
0451 institutionellen Kundengruppen, ist es
0452 schwer, Ful} zu fassen, weil viele

0453 Vorwinde existieren.

0454 ROBIN SCHATTMANN:

0455 Mhm. OK, ganz kurz. Das war jetzt die
0456 letzte Frage. Ich meinte aber die Frage
0457 davor. Kein Problem. Ich gehe noch mal
0458 kurz auf die Frage davor ein, weil ich
0459 erklare hier, worauf ich hinauswollte, an
0460 meinem Vertriebsphasenzyklus. Und zwar

0461 meinte ich, man hat hier diese sieben
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0462 Phasen und

0463 EDGAR HEIMBACH:
0464 ah okay.

0465 ROBIN SCHATTMANN:

0466 Kontaktaufnahme oder danach, also zwischen
0467 Kontaktaufnahme und Kundengespréch, dass
0468 man zum Beispiel das Webinar zusendet,
0469 damit der Kunde sich privat informieren
0470 kann und vor dem ersten Kundengesprach
0471 bereits Basicwissen hat. Habt ihr da

0472 vielleicht irgendwo anders in diesem

0473 Zyklus Anpassungen, die man bei einem
0474 erklarungsbediirftigeren Produkt vornehmen
0475 sollte?

0476 EDGAR HEIMBACH:

0477 Ich glaube, das unterscheidet sich nicht
0478 wirklich vom generellen Vertrieb. Wenn ich
0479 ehrlich bin, die Produkte sind hédufig

0480 Commodity und austauschbar. Generell ist
0481 es so, dass du im Vertrieb schauen musst,
0482 dass du ein Bediirfnis eines Gegeniibers
0483 befriedigen kannst. Das ist entscheidend.
0484 Man muss erst einmal herausfinden, wonach
0485 der Gegeniiber sucht. Es kann sein, dass
0486 er Rendite optimieren mochte oder dass er
0487 merkt, da ist ein neues Thema und er

0488 mochte sich damit auseinandersetzen.

0489 Darum geht es erst einmal. Du musst

0490 wissen, welchen Bedarf der Gegeniiber hat.
0491 Den gilt es zu identifizieren. Ob es

0492 Bitcoin ist oder ein anderes Produkt, ist
0493 zunéchst nachgelagert. Von daher ist der
0494 Prozess haufig der gleiche.
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0495 Bei Bitcoin haben wir jedoch ein Thema,
0496 das deutlich erklarungsintensiver ist.

0497 Das gilt es im Vorfeld klarzumachen, indem
0498 man Informationen bereitstellt. Das ist

0499 das, was Evelyn Wucherer meinte: dass
0500 zwischen Kontaktaufnahme und

0501 Kundengesprich Informationen freigegeben
0502 werden.

0503 Dann merkt man ja, ob ein Interessent

0504 weiteren Bedarf hat, also weiter ins

0505 Gesprach gehen mdochte. Das ist der erste
0506 Schritt, um in den Dialog zu kommen. Ich
0507 weil3 nicht, wie du das siehst, Miki, aber.

0508 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0509 Ich bin in diesem ganzen Prozess ja immer
0510 drin. Ich kdnnte das tatsachlich nicht

0511 vergleichen mit dem herkdmmlichen

0512 Prozess, weil mir da einfach die Erfahrung
0513 fehlt. Ich weil} nicht genau, was dort

0514 wirklich anders l4uft. Ich bin die ganze
0515 Zeit in diesem Bereich unterwegs gewesen
0516 und vorher war ich Trader. Ich kann nicht
0517 sagen, was bei digitalen Assets noch

0518 zusitzlich hinzukommt auler dem

0519 Erklaren. Und ich weil3 nicht, ob man bei
0520 der Kundenidentifikation anders vorgeht,
0521 also wer {liberhaupt in diese Sachen

0522 investieren kann. Letztendlich ist es dhnlich.

0523 EDGAR HEIMBACH:

0524 Wer kann investieren? Wer will
0525 investieren? Das ist zunichst

0526 herauszufinden. Danach findet eine
0527 Kontaktaufnahme statt. Die kann auf

0528 verschiedenen Wegen erfolgen. Im
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0529 institutionellen Geschéft kann ich B2B
0530 direkt den Horer in die Hand nehmen und
0531 den entsprechenden Portfoliomanager
0532 anrufen oder E Mails schicken. Das kann
0533 ich im Privatkundensegment nicht. Dort
0534 lauft es liber Social Media,

0535 WerbemalBinahmen, Podcasts und so weiter,
0536 um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Danach
0537 geht es darum zu sagen: OK, wo ist der
0538 Bedarf, wo konnen Stolpersteine sein,
0539 was muss geklart werden? Das ist das,
0540 was du Informationsasymmetrie genannt
0541 hast, ndmlich diese herzustellen. Danach

0542 gehst du in den Dialog.

0543 ROBIN SCHATTMANN:

0544 Das passt perfekt zu der Grafik, die ich
0545 vorbereitet habe, zur

0546 Kundenidentifikation. Ich habe bei der
0547 Bank of America geschaut, das ist auch
0548 eure Quelle im Paper The Great Wealth
0549 Transfer. Dort bin ich auf eine Grafik
0550 gestoBBen. Mir ist aufgefallen, dass bei
0551 Millennials und Jiingeren 48 Prozent
0552 Social Media als primére Quelle fiir
0553 Finanzcontent nutzen, wahrend es bei
0554 iiber 44 Jahrigen nur sechs Prozent sind.
0555 Wir haben also das Achtfache bei den
0556 Millennials. Da wollte ich konkreter
0557 nachfragen. OK, das wird vermutlich die
0558 Entwicklung sein, dass man starker auf
0559 Social Media setzen muss, gerade wegen
0560 des Wealth Transfers. Welche Kanile
0561 eignen sich eurer Meinung nach am
0562 besten? Es ist ja kein Thema, das man

0563 kurz in TikTok oder einem Instareel
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0564 erkldren kann. Dort kursieren viele

0565 Fehlinfos und Halbwissen. Ist Podcast der
0566 bessere Weg oder sind Podcasts zu lang?
0567 Welche Kanile eignen sich eurer Erfahrung

0568 nach am besten?

0569 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0570 Ich wiirde deine Grafik tatséchlich

0571 unterstreichen. Alles, was in die Online
0572 Richtung geht, hilft bei dem Thema und
0573 kommt gut an, gerade Social Media.
0574 Definitiv sehe ich das so. Wir miissen
0575 natiirlich beriicksichtigen, dass unsere
0576 Zielgruppe oft nicht nur unter 44 ist,
0577 sondern auch dartiber. Klar, die Jiingeren
0578 werden élter und das verschiebt sich
0579 weiter nach links. Aber alles Digitale

0580 wird immer relevanter.

0581 EDGAR HEIMBACH:

0582 Das ist auch fiir uns ein Punkt, auf den
0583 wir uns gerade fokussieren und den wir
0584 hoher fahren. Wir haben mit einem Produkt
0585 begonnen, das rein fiir institutionelle

0586 Kunden gedacht war. Damit konnten wir den
0587 Massenmarkt nicht ansprechen. Unser
0588 Social Media war daher auf B2B

0589 Plattformen wie LinkedIn begrenzt. Dort
0590 haben wir unsere Zielgruppe angesprochen
0591 und Sichtbarkeit erzeugt, weil wir

0592 wussten, dass dort institutionelle und

0593 professionelle Investoren sind. Damit

0594 waren wir auf der rechten Seite, also Age
0595 44 plus.

0596 In diesem Bereich arbeiten wir viel mit
0597 direkter Kontaktaufnahme iiber E Mails,
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0598 Netzwerke und Referenzen. Social Media
0599 ist dort ein Add On.

0600 Jetzt haben wir ein zweites Produkt, ein
0601 Massenmarktprodukt fiir Privatanleger.
0602 Dort ist es vollig anders. Wir bewegen
0603 uns nun auf der linken Seite der Grafik.
0604 Da merken wir, wie wichtig Social Media
0605 ist. Das ist auch der Grund, warum Miki
0606 seine Podcastfolge gestartet hat. Die

0607 wird zunehmend gehort, auf YouTube mit
0608 Video oder auf Spotify. Das ist ein Tool,
0609 das funktioniert. Es muss sukzessive

0610 ausgeweitet werden. Ich glaube, dass man
0611 irgendwann auch Kanéle wie Instagram
0612 bespielen muss, wenn man bestimmte
0613 Zielgruppen erreichen mochte. Das fahren

0614 wir jetzt sukzessive hoch.

0615 ROBIN SCHATTMANN:

0616 Mhm. OK, top. Dankeschon.

0617 Wir gehen jetzt liber in die sieben Phasen
0618 des Vertriebsprozesses. Allgemeine

0619 Vertriebsfragen sind abgehakt und die
0620 erste Frage kann ich gleich an Miki

0621 richten, weil er vorher schon etwas dazu

0622 gesagt hat.

0623 EDGAR HEIMBACH:
0624 Hm.

0625 ROBIN SCHATTMANN:

0626 Beziiglich der Identifikation von Kunden,
0627 noch einmal um auf das KI Thema

0628 zuriickzukommen. Werden in diesem Step
0629 schon KI Tools genutzt? Kannst du da

0630 vielleicht etwas genauer und konkreter
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0631 eingehen?

0632 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0633 Ja, das hidngt natiirlich stark davon ab.
0634 Das ist fast losgeldst von der

0635 Assetklasse Bitcoin, sondern eher von dem
0636 Produkt, das du rund um Bitcoin

0637 vertreibst. Wenn wir schauen, wir haben
0638 zwei Fonds drauf3en, also IEF und

0639 Publikumsfonds, und beide haben andere
0640 Zielgruppen. Dann gibt es Bitcoin ETFs
0641 oder man vertreibt das native Asset, wie
0642 auch immer man daran partizipiert. Das
0643 wire wieder eine vollig andere Zielgruppe.
0644 Das heil3t, wie identifizierst du die

0645 geeigneten Kunden fiir Finanzanlagen? Da
0646 wiirde ich noch eine Frage vorschalten,
0647 ndmlich: Um welches Produkt handelt es
0648 sich? Siehst du es dhnlich, Eddie?

0649 EDGAR HEIMBACH:

0650 Absolut. Genau das ist der Punkt. Wenn
0651 jemand nativ Crypto on Chain kaufen will,
0652 ist er in der Regel bereits gut informiert
0653 und nimmt das selbst in die Hand. Viele
0654 bauen sich ein eigenes Wallet auf und so
0655 weiter. Ich glaube, was Miki sagte, trifft
0656 es: Wir schaffen ein Produkt, das es einem
0657 traditionellen Investor einfach macht, in
0658 diese neue Assetklasse zu investieren.
0659 Damit handelt es sich um Leute, die mehr
0660 Informationen benotigen, die sie selbst
0661 noch nicht gefunden haben oder die gerne
0662 den Dialog mit uns suchen und sagen:
0663 Oh, das ist spannend, da gibt es etwas

0664 Fertiges von Leuten, die das verwalten.
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0665 Und ich muss mich nicht selbst darum

0666 kiimmern. Das ist genau die Unterscheidung
0667 zwischen nativem Investieren und dem Weg
0668 iiber klassische Finanzprodukte wie bei
0669 uns.

0670 ROBIN SCHATTMANN:

0671 OK. Ich denke, die ndchste Frage konnen
0672 wir iiberspringen, dazu wurde schon etwas
0673 gesagt. Dann kdme die Frage, mit welchen
0674 Methoden ein Kundenbedarf festgestellt
0675 wird. Die Frage stelle ich, weil ich im

0676 Theorieteil verschiedene

0677 Vertriebsmethoden herausgearbeitet habe.
0678 Dabei fand ich Spin Selling am

0679 passendsten. Jeder Buchstabe steht dabei
0680 fiir einen Schritt, S fiir Situationsfragen,
0681 P fiir Problemfragen und so weiter. Die
0682 Frage an dich, Edgar: Gehst du in der

0683 Praxis auch nach so einem Modell vor? Oder
0684 hat man es zwar im Hinterkopf, weil man es
0685 mal gelernt hat, aber man arbeitet nicht
0686 strikt diese Buchstaben ab? Wie sieht das

0687 in der Praxis aus?

0688 EDGAR HEIMBACH:

0689 Super Frage. Ich habe das tatsdchlich

0690 klassisch gelernt. Wir haben frither vom

0691 Chef Man gesprochen. Man stand fiir Money,
0692 Authority, Need. Also jemand, der das

0693 Geld hat, der die Entscheidung treffen

0694 kann und der den Bedarf hat. Und den gilt
0695 es zuerst zu identifizieren.

0696 Wenn ich zum Beispiel mit einem

0697 institutionellen Kunden spreche, muss ich

0698 direkt an den Entscheider ran. Es bringt
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0699 mir nichts, wenn ich nur mit der

0700 Sekretérin gut spreche. Ich brauche den,
0701 der Entscheidungen treffen kann. Das ist
0702 der erste Schritt.

0703 Danach versuche ich, in den Dialog zu
0704 kommen, egal wie dieser Dialog startet.
0705 Es kann sogar sein, dass der erste

0706 Kontakt iiber Social Media Plattformen wie
0707 LinkedIn entsteht. Man merkt iiber Fragen,
0708 dass es Leute gibt, die antworten, die

0709 kommentieren, die sich beteiligen, die
0710 vielleicht eine personliche Nachricht

0711 schicken oder sich verlinken. Sie zeigen
0712 also Interesse. In dem Moment nehme ich
0713 Kontakt auf, melde mich, rufe an, schreibe
0714 eine E Mail und gehe in den Dialog.

0715 Im Dialog bin ich dann relativ schnell im
0716 offenen Fragensystem. Ich versuche viele
0717 Informationen zu bekommen {iiber klassische
0718 W Fragen, um mir eine Art Filter

0719 anzulegen, der immer enger wird. So kann
0720 ich herausfinden, was genau sein Bedarf
0721 ist. Ich muss diese Bedarfsanalyse kennen.
0722 Ich muss wissen, wo sein Interesse liegt.
0723 Wenn das klar ist, beginne ich, geschlossene
0724 Fragen zu stellen, um Verbindlichkeit

0725 herzustellen und irgendwann zu einem

0726 Abschluss zu kommen.

0727 ROBIN SCHATTMANN:

0728 Wenn es dann iibergeht, dass du

0729 produktbezogene Inhalte prasentierst, was
0730 eignet sich da fiir dich am besten? Arbeitet
0731 man eher datenbasiert mit Fundamentaldaten
0732 oder eignet sich die emotionale Ebene,

0733 Storytelling, Beispiele und so weiter noch
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0734 besser? Wie sieht das bei Bitcoin oder

0735 eurem Produkt aus?

0736 EDGAR HEIMBACH:
0737 Mhm.

0738 ROBIN SCHATTMANN:

0739 Oder eignet sich da dann die emotionale
0740 Ebene noch besser? Wie sieht es bei eurem
0741 Produkt aus?

0742 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0743 Ja, wie gesagt, der Punkt ist wirklich

0744 entscheidend und die Krux. Es gibt meines
0745 Erachtens keine Blaupause, weil es komplett
0746 davon abhingt, wer dir gegeniibersitzt.
0747 Der eine mag die Story, ist gefesselt und
0748 sofort Feuer und Flamme. Der nichste will
0749 nur Zahlen sehen. Der dritte mdchte es
0750 komplett technisch verstehen und

0751 auseinandernehmen. Das héngt vollstindig
0752 vom Gegeniiber ab und deswegen ist es so

0753 wichtig zu wissen,

0754 ROBIN SCHATTMANN:
0755 Mhm.

0756 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0757 zu wissen, wer einem da gegeniibersitzt.
0758 Wir gehen oft in Gesprache und bevor wir
0759 mit unserer Priasentation beginnen, fragen
0760 wir erst einmal: Wie gut kennen Sie sich
0761 aus? Was haben Sie fiir Fragen? Welche
0762 Bedenken haben Sie? Was haben Sie schon
0763 gelesen? Was interessiert Sie? Wir stellen

0764 erst ein paar Fragen, um darauf aufbauend
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0765 unsere Présentation anzupassen.

0766 EDGAR HEIMBACH:

0767 Absolut. In der Psychologie gibt es ein
0768 Modell, das nennt sich DISG Modelltypen.
0769 Diese werden farblich eingeordnet in rot,
0770 blau, gelb oder griin. Jede Farbe steht
0771 fiir einen bestimmten Charakter. Das ist
0772 etwas, das typische Vertriebsleute

0773 lernen. Und genau darum geht es: Wir
0774 versuchen zu identifizieren, welcher Typ
0775 uns gegeniibersitzt. Rot ist dominant,
0776 blau analytisch, griin eher weich und

0777 emotional und so weiter. Es bringt nichts,
0778 wenn ich einem Analytiker gegeniibersitze,
0779 aber nur emotional argumentiere. Und es
0780 bringt auch nichts, wenn ich einem

0781 dominanten Typ gegeniibersitze und selbst
0782 dominant auftrete.

0783 Da muss man sich intensiv mit dem

0784 Gegentiber auseinandersetzen und sich
0785 darauf einstellen.

0786 Unser Team ist heterogen. Wir haben mit
0787 Miki jemanden, der technisch und

0788 mathematisch stark ist und komplexe Themen

0789 erkldren kann. Wir haben mit Steffen

0790 jemanden, der extrem analytisch ist und
0791 einen Macro und Global View hat. Und wir
0792 haben mich, der eher emotional,

0793 extrovertiert und vielleicht auch

0794 dominant ist.

0795 In der Regel fiihren wir Gespriche im

0796 institutionellen Bereich gerne zu dritt,

0797 weil jeder von uns den jeweiligen Typus
0798 des Gegeniibers bedienen kann. So kdnnen

0799 wir eine verniinftige Bedarfsanalyse und
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0800 Losung liefern. Es geht darum zu fiihlen,
0801 wie der Gegeniiber tickt, und dann richtig
0802 zu kommunizieren.

0803 Das ist uns in der Vergangenheit gut

0804 gelungen. Das macht unser Team aus, dass
0805 wir aus verschiedenen Bereichen

0806 glaubwiirdige Expertise dokumentieren
0807 konnen. Jeder kann die Rolle iibernehmen,
0808 wenn es passt, ob Miki oder Steffen. Das

0809 ist ein Teamansatz.

0810 ROBIN SCHATTMANN:

0811 Mhm. OK. Wenn das Gesprich vorbei ist und
0812 nicht alle Bediirfnisse gestillt wurden
0813 oder Fragen offen bleiben, wie sieht es
0814 dann mit Einwandbehandlung aus? Was
0815 wiirde mich bei euch besonders

0816 interessieren: Welche géngigen Einwénde
0817 gibt es bei eurem Fonds? Und auch bei
0818 Bitcoin generell? In meiner

0819 Bachelorarbeit nenne ich Beispiele wie
0820 die Sorge, dass Bitcoin abgeschaltet oder
0821 verboten werden konnte oder keine

0822 Wertschopfung habe. Es kursieren viele

0823 Mythen. Welche begegnen euch am héaufigsten?

0824 EDGAR HEIMBACH:

0825 Vielleicht ganz kurz, Miki, bevor du auf
0826 das Technische bei Bitcoin eingehst, denn
0827 das ist ja hdufig das, womit du

0828 konfrontiert wirst. Ich glaube, zuerst

0829 muss man herausfinden, ob der Kunde einen
0830 Einwand oder einen Vorwand hat. Das ist
0831 ein groBer Unterschied. Einwénde sind
0832 berechtigt und fiir einen Vertriebler gibt

0833 es nichts Besseres als Einwénde, weil sie
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0834 echtes Interesse dokumentieren und eine
0835 Informationsasymmetrie zeigen, die er

0836 geldst haben mochte.

0837 Ein Vorwand hingegen bringt nichts. Wenn
0838 jemand einen Vorwand hat, ist er so

0839 kritisch eingestellt, dass er sich in der

0840 Regel nicht iiberzeugen lassen will. Er

0841 mochte nur dokumentieren und dir klar

0842 machen, dass das Produkt, das du anbietest,
0843 absoluter Schrott ist. Vorwinde umzustoflen
0844 ist nahezu unmoglich, die Wahrscheinlichkeit
0845 ist sehr gering.

0846 Einwénde hingegen sind spannend. Und da ist
0847 Miki sehr versiert iiber die letzten Jahre,

0848 weil er dieses Thema stindig erklirt hat.
0849 Genau die Fragen, die du genannt hast,

0850 kommen ihm immer wieder entgegen. Also
0851 vielleicht jetzt Miki, wie du mit

0852 Einwandbehandlung umgehst.

0853 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
0854 Naja. Wie gehe ich mit Einwandbehandlung
0855 um? Die Frage war ja auch, welche Einwinde

0856 kommen, oder?

0857 ROBIN SCHATTMANN:
0858 Ja.

0859 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
0860 Die typischen Einwénde sind: Quantencomputer
0861 zerstoren das alles, Energieverbrauch, frisst

0862 das nicht zu viel Energie?

0863 EDGAR HEIMBACH:
0864 Ponzi Scheme.
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0865 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0866 Ponzi Scheme, genau.

0867 EDGAR HEIMBACH:
0868 Drogenhandel, Darknet.

0869 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
0870 Und ja, was noch so?

0871 ROBIN SCHATTMANN:

0872 Das sind eigentlich die klassischen
0873 Einwénde. Ich habe sie auch in meiner
0874 Arbeit genannt. Ich habe von Hacking

0875 gesprochen, Quantencomputern, also genau.

0876 EDGAR HEIMBACH:
0877 Genau.

0878 ROBIN SCHATTMANN:
0879 Ja. Yeah.

0880 EDGAR HEIMBACH:

0881 Aber das ist, glaube ich, das typisch

0882 Interessante. Eine Einwandbehandlung kann
0883 man vorbereiten, weil diese Einwénde, wie
0884 wir gerade feststellen, immer wieder

0885 auftauchen. Die Einwiénde sind nicht neu.
0886 Wir haben die meisten irgendwann schon
0887 gehort.

0888 ROBIN SCHATTMANN:
0889 Mhm.

0890 EDGAR HEIMBACH:
0891 Und sie sind haufig berechtigt, weil die
0892 Gegentiber das Thema nicht gut kennen und
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0893 Sorgen haben. Sorgen sind vollig OK, die
0894 muss man ernst nehmen. Dann macht man sich
0895 Gedanken und sucht eine adédquate Antwort,
0896 die wirklich profund ist, um die Sorgen zu
0897 nehmen. Das ist im Endeffekt das, was bei
0898 Einwandbehandlung passiert. Und das haben
0899 wir in jedem Gespréch. Bei wirklich

0900 interessierten Investoren gibt es immer

0901 Fragen und Einwénde, die gekléart werden

0902 miissen.

0903 ROBIN SCHATTMANN:

0904 Wenn ihr ein Kundengespréach habt und nicht
0905 alle Bediirfnisse gestillt wurden, oder am
0906 Ende eine Verhandlung ansteht: Gibt es bei
0907 dir, Edgar, irgendwelche Tricks im

0908 Abschlusspart? Irgendetwas im Armel, eine
0909 Information oder einen Rabatt, den du dir

0910 firs Ende aufhebst?

0911 EDGAR HEIMBACH:

0912 Also zunéchst einmal ist die grofite Waffe
0913 immer ein Licheln und sich nicht

0914 provozieren zu lassen. Viele werden mit
0915 einem Einwand konfrontiert und gehen
0916 sofort in die Erkldrung. Hiufig kann ein
0917 Icebreaker schon eine Gegenfrage sein.
0918 Das nimmt Druck raus und man bekommt mehr
0919 Informationen dariiber, was wirklich hinter
0920 der Frage steht.

0921 Den Prozess mit offenen Fragen am Laufen
0922 zu halten, finde ich immer charmant. Und
0923 dann geht es darum, nicht zu sagen:

0924 Hier ist das fertige Produkt, friss oder

0925 stirb, sondern den Kunden so zu fiihren,

0926 dass er selbst sagt: Das ist genau das,
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0927 was ich brauche. Das ist das Ziel. Man

0928 kann jemanden nur {iberzeugen, wenn er
0929 selbst das Gefiihl hat, dass er es mochte.
0930 Das kann man durch Fragetechniken

0931 unterstiitzen, weil Gespriche oft dhnlich
0932 verlaufen und man weil3, wohin man jemanden
0933 fiihren kann.

0934 Ob es Rabatte gibt, kommt darauf an. Es ist
0935 legitim, dass Leute fragen. Dann stellt

0936 sich die Frage nach der Investmentsumme.
0937 Das ist individuell. Ein Beispiel: Bei

0938 unserem Publikumsfonds haben wir mit einer
0939 groBen Gesellschaft gesprochen, die fiinf
0940 Millionen investieren wollte. Das ist ein

0941 groBes Ticket. Da gehst du nicht nach

0942 Schema F vor und sagst: Tut mir leid, aber
0943 wir haben nur unsere B Tranche und du

0944 musst 1,6 Prozent Bestandsvergiitung

0945 zahlen. Das funktioniert nicht.

0946 Stattdessen haben wir gesagt: Was haltet
0947 ihr davon, wenn wir fiir euch bei so einer
0948 Summe gemeinsam eine Tranche auflegen? Und
0949 damit habe ich den Kunden bereits

0950 gewonnen.

0951 ROBIN SCHATTMANN:
0952 Mhm.

0953 EDGAR HEIMBACH:

0954 Und dann habe ich ihn im Boot gehabt und
0955 die Verbindlichkeit ist dadurch

0956 entstanden, dass er mit uns gemeinsam die
0957 Tranche aufgebaut hat. Die Investition
0958 hat dann stattgefunden. Da muss man ein
0959 bisschen out of the box denken.
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0960 ROBIN SCHATTMANN:

0961 OK. Wenn der Abschluss vom Edgar gemacht
0962 wurde, welche KI Tools hast du dann in der
0963 Kundenbetreuung im After Sales? Gibt es da
0964 Chatbots oder etwas Ahnliches, um Kunden
0965 nach dem Abschluss weiter zu betreuen?

0966 Oder ist personlicher Austausch weiterhin
0967 das Wichtigste?

0968 MICHAEL (MIKI) GEIKE:

0969 Ich glaube, nichts geht iiber den

0970 personlichen Austausch. Wenn, dann machst
0971 du ja sogar das After Sales und die

0972 Kundenbeziehung. Da hast du das beste
0973 Skillset fiir. Personlicher Austausch ist
0974 entscheidend. KI Tools kdnnte man

0975 einsetzen, wenn man hochskaliert und viele
0976 Leute gleichzeitig betreuen muss, um sie
0977 auf dem Laufenden zu halten.

0978 Das, was wir machen, also News,

0979 Newsletter, Updates zum Monatsende, dort
0980 ist KI iiberall im Prozess involviert, um
0981 Inhalte zu erstellen. Das ist auch eine

0982 Form von Kundenbindung. Die Leute lesen
0983 die Updates oder Marktberichte. KI war da
0984 definitiv beteiligt. Aber das ist

0985 wahrscheinlich nicht das, wonach du suchst.

0986 ROBIN SCHATTMANN:

0987 Bei euren institutionellen Kunden kann ich
0988 mir gut vorstellen, dass personliche

0989 Betreuung wichtig ist. Aber im Massenmarkt
0990 konnt ihr irgendwann nicht mehr mit jedem
0991 Einzelnen telefonieren. Sind KI Tools wie
0992 Chatbots sinnvoll, um das besser zu

0993 managen? Vielleicht auch eigene Twenty One
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0994 Oaks Chatbots, damit man sicherstellen
0995 kann, dass die Informationen serids sind.
0996 Wire das ein sinnvolles Tool im Zuge des

0997 kommenden Massenmarktes?

0998 EDGAR HEIMBACH:

0999 Also, erst einmal ist After Sales fiir mich
1000 das Wichtigste iiberhaupt. Der Verkauf hort
1001 nicht mit dem Abschluss auf. Da fangt es
1002 erst an. After Sales ist entscheidend,

1003 weil wir einen Kunden gewonnen haben. Wenn
1004 wir das gut machen, gewinnen wir liber

1005 Referenzen neue Kunden. Wenn der Kunde
1006 sich wohlfiihlt, stockt er vielleicht auf.

1007 Wenn man einen Kunden hat, geht es darum,
1008 ihn gut zu betreuen.

1009 Das ist wieder zielgruppenabhéngig. Du

1010 hast es selbst gesagt: Im institutionellen

1011 Geschift sind Visibilitdt und Kommunikation
1012 entscheidend, besonders in schwierigen

1013 Marktphasen. Wenn der Markt 14uft, sind
1014 alle happy. Wenn der Markt schwierig wird,
1015 erhohen wir unsere Visibilitdat. Wir gehen
1016 in die Kommunikation, schicken Market
1017 Updates. Das ist entscheidend.

1018 Im Massenmarkt kann man das genauso machen.
1019 Miki tut das ja: Posts auf LinkedIn,

1020 Podcasts. Es geht darum zu dokumentieren,
1021 dass die Expertise da ist und die Leute

1022 sich wohlfiihlen. Viele Kunden kennen das
1023 Gefiihl: Man kauft ein Produkt und fragt
1024 sich spiter, ob es die richtige Wahl war.

1025 After Sales muss dieses Gefiihl auflosen

1026 und Sicherheit geben.

1027 Im Massenmarkt erreichst du das durch

1028 Glaubwiirdigkeit, Prasenz und Expertise.
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1029 Unser Massenmarktprodukt ist erst ein Jahr
1030 alt. Wir kommen aus dem Insti Bereich und
1031 fahren das jetzt hoch.

1032 Ich glaube, dass KI da eine groBBere Rolle
1033 spielen wird, zum Beispiel Chatbots. Eine
1034 Rubrik auf der Webseite wie: Sprich mit
1035 uns oder eine Q and A Sektion, die ein
1036 Chatbot bedient. Das haben wir aktuell
1037 nicht, aber ich wiirde es fiir die Zukunft
1038 nicht ausschlieflen. Oder Miki, du

1039 beschéftigst dich ja viel mit solchen

1040 KI Agenten.

1041 MICHAEL (MIKI) GEIKE:
1042 Ja, absolut. Sehe ich genau wie du. Dem
1043 habe ich nichts hinzuzufiigen.

1044 ROBIN SCHATTMANN:
1045 Gut, ich hatte wahrscheinlich noch tausend
1046 Fragen, aber ich glaube, wir sollten das

1047 Experteninterview an der Stelle beenden.
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Experteninterview 4: Frank Boncol

0001 ROBIN SCHATTMANN:
0002 Top, du siehst die Prasentation.

0003 FRANK BONCOL.:
0004 Ich seh die Prisentation, ja.

0005 ROBIN SCHATTMANN:

0006 Sehr gut. OK, also. Wie man sieht, mache ich
0007 die Bachelorarbeit in Kooperation mit der

0008 Firma Twenty One Oaks Capital und bin Student
0009 an der Hochschule der Medien.

0010 FRANK BONCOL.:
0011 Mhm.

0012 ROBIN SCHATTMANN:

0013 Fiir meine Bachelorarbeit fiihre ich vier

0014 Experteninterviews mit sechs Experten durch.
0015 Du bist jetzt der Letzte. Insgesamt geht es
0016 darum, dass ich im Theoriepart viel Literatur
0017 recherchiert habe. Ich habe mir angeschaut,
0018 wie klassischer Vertrieb funktioniert, was
0019 sich durch Digitalisierung und KI verdndert
0020 hat und welche Erfolgsfaktoren im

0021 Finanzvertrieb wichtig sind. Vor allem bei
0022 erkldrungsbediirftigeren Produkten wie Bitcoin.
0023 Das Ganze habe ich an einem Sieben-Phasen-
0024 Modell erlautert, den sieben Phasen des

0025 Vertriebsprozesses.

0026 FRANK BONCOL.:
0027 Mhm, interessant, ja.

0028 ROBIN SCHATTMANN:
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0029 Der Sinn der Experteninterviews ist, dass ich
0030 neben den theoretischen Erkenntnissen auch
0031 praktische Einblicke bekomme von Leuten, die
0032 seit Jahren oder Jahrzehnten im Vertrieb von
0033 Finanzprodukten tdtig sind oder sich gut mit
0034 Bitcoin auskennen. Bei dir ist es eine

0035 Mischung, eher Fokus Vertrieb von

0036 Finanzprodukten, mit Bitcoinbeziigen, wenn es

0037 sich anbietet. Genau.

0038 FRANK BONCOL.:
0039 Yeah, gerne.

0040 ROBIN SCHATTMANN:

0041 Bevor die erste Frage startet, bitte ich dich,
0042 dich kurz vorzustellen, vor allem zu deiner
0043 Erfahrung im Vertrieb, im Vertrieb von
0044 Finanzprodukten und zu deiner aktuellen

0045 beruflichen Situation.

0046 FRANK BONCOL.:
0047 Aha.

0048 ROBIN SCHATTMANN:
0049 Genau.

0050 FRANK BONCOL.:

0051 Ja, sehr gerne. Mein Name ist Frank Boncol.
0052 Seit September dieses Jahres bin ich seit
0053 23 Jahren fiir die WBK Versicherung tétig.
0054 Begonnen habe ich mit der Ausbildung zum
0055 Kaufmann fiir Versicherungen und Finanzen.
0056 Danach habe ich mich fiir den internen

0057 Innendienst entschieden und war viele Jahre
0058 an verschiedenen Standorten in Baden-

0059 Wiirttemberg titig. Trotz Sachbearbeitung
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0060 war ich vertrieblich sehr aktiv und habe

0061 geschaut, wo man Versicherungsprodukte im
0062 privaten Umfeld oder bei Kunden platzieren
0063 konnte, die in die Bezirksdirektion kamen.
0064 2017 habe ich mich entschlossen, den

0065 Fachwirt fiir Versicherungen und Finanzen
0066 zu machen. Es war der erste Jahrgang mit
0067 nur anderthalb Jahren Dauer. Ich schloss
0068 erfolgreich ab mit Spezialisierung auf die
0069 private und betriebliche Altersvorsorge,
0070 was schon immer mein Steckenpferd war, in
0071 Kombination mit dem Thema Investment.
0072 Die WWK ist seit 1971 Pionier in der

0073 Fondsanlage am deutschen Markt, also in der

0074 Kapitalanlage im Rentenversicherungs-bereich,

0075 inklusive steuerlicher Vorteile.

0076 Das Ganze habe ich gemacht, um mein
0077 Vorhaben zu beschleunigen, ndmlich

0078 Fiihrungskraft zu werden. Zuvor war ich in
0079 Stuttgart bei der Bezirksdirektion Stuttgart
0080 West titig und iibernahm spéter die

0081 Bezirksdirektion Karlsruhe als

0082 Organisationsleiter. Das lief zwei Jahre,
0083 im zweiten Jahr habe ich sie bereits allein
0084 gefiihrt. Ab 2022 wurde ich

0085 Geschiftsstellenleiter, also verantwortlich
0086 fiir Einstellung, Coaching und die komplette
0087 Leitung der Bezirksdirektion. Das konnte ich
0088 drei Jahre sehr erfolgreich austiben.

0089 2025 erhielt ich den Ehrentitel

0090 Bezirksdirektor, der ausdriickt, dass man
0091 diese Aufgabe lange und erfolgreich

0092 erledigt hat. Das ist meine heutige

0093 Position und wird es vorerst bleiben.

0094 Ich bin direkt zusténdig fiir die

0095 Kundenbetreuung und habe mittlerweile
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0096 52 AuBendienstvertragspartnerinnen und

0097 -partner, die ich grof3tenteils selbst

0098 gewonnen und eingestellt habe. Dort bin ich
0099 gut aufgehoben, da ich mich sehr nah am

0100 Vertrieb sehe und diesen gerne unterstiitze.
0101 Eine mogliche niachste Ebene wire irgendwann
0102 der Filialdirektor, der Bezirksdirektoren

0103 und Geschiftsstellenleiter fithrt. Das wiren
0104 dann Angestellte. Momentan fiihre ich ein

0105 Team von 52 selbstdndigen Handelsvertretern.

0106 ROBIN SCHATTMANN:
0107 OK, sehr interessant. Dann habe ich ja die
0108 richtige Person erwischt und kann gute

0109 Fragen stellen und wertvollen Input bekommen.

0110 FRANK BONCOL.:
0111 Ich hofte.

0112 ROBIN SCHATTMANN:

0113 Meine Frage wire, da es oft um

0114 erklarungsbediirftige Produkte geht, ob du

0115 ein Beispielprodukt hast, an dem wir uns

0116 orientieren konnen. Etwas, das Sinn macht.

0117 Steffen hat etwa die fondsgebundene

0118 Lebensversicherung genommen. Wir konnten ein
0119 Produkt nutzen, das erkldrungsbediirftig ist,
0120 falls du nicht immer Bitcoinbeziige machen

0121 kannst oder willst.

0122 FRANK BONCOL.:

0123 Ich wiirde, wenn moglich, ebenfalls die
0124 fondsgebundene Altersvorsorge nehmen. Ich
0125 nenne das gern Kapitalanlage im

0126 Rentenversicherungsmantel, da nicht jeder

0127 ausschlieBlich fiirs Alter spart, sondern auch
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0128 fiir andere Ziele. Da stellt sich die Frage,

0129 wie viel Anlagehorizont oder Anlagedauer der
0130 Kunde mitbringt. Macht so eine Altersvorsorge
0131 Sinn? Welche Vorteile gibt es? Das ist mein
0132 Spezialgebiet: die private Altersvorsorge.

0133 Unser Thema wire dann die fondsgebundene
0134 Rentenversicherung. Wir kénnen sie mit rund
0135 100 Aktienfonds aus verschiedenen Kategorien
0136 bestiicken, sodass wir dem Kunden genau das
0137 anbieten, was er braucht.

0138 Und da flieBt auch das Thema Krypto mit ein.
0139 Seit etwa zwolf Monaten haben wir einen

0140 Kryptofonds, der zwar keine Coins direkt

0141 abbildet, aber Unternechmen aus dem Bereich.

0142 Ganz vorne dabei natiirlich Strategy.

0143 ROBIN SCHATTMANN:

0144 Mhm. Yeah. OK. Dann gerne auch das

0145 einbeziehen. Ansonsten starte ich mit der

0146 ersten Frage. Die Fragen sind relativ offen.
0147 Es kann sein, dass ich nachhake. Grundsitzlich:
0148 Welche klassischen Vertriebsansitze

0149 funktionieren bei erklarungsbediirftigen

0150 Produkten heute noch besonders gut?

0151 FRANK BONCOL.:

0152 Ja. Was man festhalten muss, ist, dass es sich
0153 um ein immaterielles Produkt handelt. Das
0154 bedeutet, dass unsere sehr breit gefacherte
0155 Zielgruppe selten von sich aus sagt: Ich

0156 mochte jetzt eine Altersvorsorge abschlief3en.
0157 Diese Kunden gibt es, aber die Mehrheit nicht.
0158 Wir vertreten ein Produkt, das man nicht

0159 anfassen kann. Daher ist der Markt stark von
0160 Erklarung gepragt. Obwohl das Thema {iberall
0161 in den Medien ist, bleibt es sehr
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0162 erklarungsbediirftig. Die zusitzliche

0163 Rentenversicherung, die viele als

0164 Grundbaustein haben, reicht im Alter nicht
0165 zum finanziellen Auskommen.

0166 Das ist die Grundsituation: Wir miissen sehr
0167 aktiv auf Kunden zugehen. Die Herangehens-
0168 weisen sind unterschiedlich: Kaltakquise im
0169 personlichen Umfeld, die lang gewachsenen
0170 Kundenbestinde der WWK, die von den

0171 Agenturleitern bearbeitet werden, und die

0172 Leadgewinnung iiber Onlinekanile. Dort arbeiten
0173 wir mit Aufkldrung iiber die gesetzliche

0174 Rente und deren Problematik, um Kunden zu
0175 gewinnen.

0176 Hort man der Bundesregierung zu, liegt das
0177 Ziel bei einem Rentenniveau von 40 Prozent.
0178 Deutschland liegt europaweit deutlich

0179 darunter. Man arbeitet am langsten und erhélt
0180 die geringste Rente. Mit 67 bekommt man etwa
0181 40 Prozent seines letzten Bruttogehalts, das

0182 wiederum versteuert wird.

0183 ROBIN SCHATTMANN:
0184 Mhm.

0185 FRANK BONCOL.:
0186 Daraus ergibt sich fiir alle ohne zusétzliche

0187 Vorsorge ein grofles Problem im Alter.

0188 ROBIN SCHATTMANN:

0189 Yeah. Gibt es digitale oder KI-gestiitzte
0190 Ansitze, die diese Vertriebsansétze

0191 unterstiitzen? Etwa bei der Leadgenerierung
0192 oder wihrend der Gespréichsfiithrung oder
0193 Kundennachbetreuung. Nutzt ihr da bereits

0194 Tools in der Praxis?
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0195 FRANK BONCOL.:

0196 Ja, da wird einiges genutzt. Das machen vor
0197 allem unsere Auendienstpartner. Die WWK hat
0198 erkannt, dass man fiir die Leadgewinnung
0199 Unterstiitzung braucht. Calendly etwa, und ein
0200 Tool namens Superoffice oder dhnlich, werden
0201 genutzt. Dafiir gibt es sogar finanzielle

0202 Unterstiitzung, damit sich unser sogenannter
0203 Digitalberater entsprechend aufstellen kann.
0204 Die Programme selbst kenne ich nicht alle im
0205 Detail. Ich personlich arbeite viel mit

0206 ChatGPT und neuerdings auch mit Perplexity.
0207 Ich bin aber noch dabei herauszufinden, wie
0208 ich das optimal fiir meine Arbeit nutzen kann.
0209 Mir ist bewusst, was moglich ist, aber es ist

0210 noch sehr entwicklungsbediirftig.

0211 ROBIN SCHATTMANN:

0212 Fiir was hast du es bisher genutzt? Perplexity
0213 nutze ich auch an der Uni. Welche

0214 Anwendungsfille haben solche KI-Tools im
0215 Vertrieb?

0216 FRANK BONCOL.:

0217 Ich habe mir {iber ChatGPT zum Beispiel einen
0218 Funnel erstellen lassen. Ein Funnel ist der

0219 Aufmerksamkeitstrichter im Internet, {iber den
0220 wir Kontakte gewinnen und zur Landingpage
0221 leiten.

0222 ROBIN SCHATTMANN:
0223 Mhm.

0224 FRANK BONCOL.:

0225 Wie man so einen Funnel aufbauen konnte, habe
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0226 ich mir iiber ChatGPT ausarbeiten lassen.

0227 Perplexity nutze ich bisher vor allem fiir

0228 Recherchen, was fiir Kunden interessant sein
0229 konnte. Oft kombiniere ich das mit Google
0230 Trends. Das war kiirzlich sehr aufschlussreich,
0231 weil wir viele Mitarbeiter haben, die sich

0232 stark auf Sachversicherungen konzentrieren,
0233 also Hausrat, Haftpflicht, Glas, Unfall,

0234 Wohngebdude etc.

0235 Die WWK ist aber einer der besten Anbieter im
0236 Bereich Altersvorsorge. Als Fithrungskraft
0237 finde ich es schade, wenn sich nicht genug
0238 auf unsere Kernkompetenz fokussiert wird. Ich
0239 sage nicht, dass Sachversicherungen

0240 Randprodukte sind — sie sind wichtig — aber
0241 idealerweise macht man beides.

0242 Uber Google Trends habe ich recherchiert, wie
0243 stark Begriffe wie Altersvorsorge, ETF-

0244 Sparplan oder Fondssparen gegoogelt werden.
0245 Und da gibt es deutliche Ausschlége. Das zeigt
0246 mir: Diese Themen interessieren die Menschen.
0247 Wenn wir das nicht bei den Kunden ansprechen,
0248 macht es ein anderer. Oder ein Kunde verlasst
0249 sich auf einen Berater, der keine

0250 Altersvorsorge vermittelt — dann hat er spéter
0251 schlechte Karten.

0252 Daher versuche ich meiner Mannschaft klar zu
0253 machen, dass wir dieses verantwortungsvolle
0254 und wichtige Thema aufgreifen miissen. Ich
0255 appelliere da auch an die soziale

0256 Verantwortung, damit Kunden im Alter

0257 finanziell gut dastehen.

0258 ROBIN SCHATTMANN:
0259 OK. Zur néichsten Frage: In der Literatur habe
0260 ich drei Erfolgsfaktoren im Finanzvertrieb
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0261 gefunden: Abbau von Informationsasymmetrien,
0262 Darstellung der Rendite-Risiko-Relation und
0263 Vertrauensaufbau. Wiirdest du das so

0264 unterschreiben, oder spielen in der Praxis

0265 andere Faktoren eine groBBere Rolle?

0266 FRANK BONCOL.:

0267 Aha. Der Vertrauensautbau ist das A und O.
0268 Um einen Kunden in der Altersvorsorge richtig
0269 beraten zu kénnen, muss er sich 6ffnen. Das

0270 ist nicht ganz so...

0271 ROBIN SCHATTMANN:
0272 Mhm.

0273 FRANK BONCOL.:

0274 ...Nicht so umfangreich wie bei einer

0275 Immobilienfinanzierung, aber auch wir

0276 benotigen wichtige Infos. Wenn jemand eine
0277 Immobilie finanziert, muss er Einkiinfte,

0278 Verpflichtungen und Schufa darlegen. Und um
0279 jemanden in der Altersvorsorge richtig zu
0280 beraten, miissen wir wissen, was in seiner
0281 Renteninformation steht, die er ab dem

0282 27. Lebensjahr bekommt. Wie stellt er sich
0283 seinen Ruhestand vor? Ist ihm klar, welche
0284 Abziige von der gesetzlichen Rente erfolgen?
0285 Ist er beim Thema Inflation abgeholt? Das
0286 ist ein machtiges Thema.

0287 Ich hatte letzte Woche viele Termine im

0288 Rahmen einer Vorstandsoffensive. Manche
0289 wiirden sagen ,,muss*, ich sage ,,darf*, weil ich
0290 gern beim Kunden bin. Es ist spannend:

0291 Man spricht eine halbe Stunde, und plotzlich
0292 beginnt jemand im Dialekt zu reden — egal ob

0293 aus dem Osten oder woher auch immer. Das war
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0294 fiir mich ein Zeichen, dass Vertrauen entstanden
0295 ist. Dann kann ich auch nach Unterlagen
0296 fragen: Gehaltsabrechnung, Renteninformation

0297 und so weiter.

0298 ROBIN SCHATTMANN:
0299 Mhm.

0300 FRANK BONCOL:
0301 Vertrauen ist sicher das A und O. Jetzt musst
0302 du mir kurz helfen, was waren die anderen

0303 Punkte im Leitfaden?

0304 ROBIN SCHATTMANN:

0305 Die anderen zwei waren Rendite-Risiko-
0306 Relation und Abbau von Informations-

0307 asymmetrien. Also dass der Kunde weniger
0308 Informationen hat als du im Vertrieb und man

0309 versucht, diese Liicke zu schlieBen, damit der

0310 Kunde ein grundlegendes Verstindnis bekommt.

0311 FRANK BONCOL.:
0312 Ja.

0313 ROBIN SCHATTMANN:

0314 Gerade bei komplexen Produkten ist es schwer,
0315 dass der Kunde alles versteht, aber man kann
0316 die Asymmetrie reduzieren. Und man kann die
0317 Rendite-Risiko-Relation darlegen, etwa iiber
0318 das magische Dreieck. Ich habe das im

0319 Theoriepart dargestellt — visuell aufzeichnen
0320 und erkldaren. Wie sieht das in der Praxis aus?
0321 Nutzt ihr solche visuellen Grafiken?

0322 FRANK BONCOL.:
0323 Ja. Wir haben ein sehr gutes Tool fiir diese
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0324 Thematik. Wichtig ist zuerst, den Kunden
0325 richtig abzuholen. Das heif3t nicht, ihn zu

0326 schulen wie in einer Ausbildung — das haben
0327 wir ja durchlaufen —, sondern wir miissen es
0328 ihm empfangergerecht erkldren. Auch in der
0329 Tiefe, inklusive steuerlicher Aspekte. Der
0330 Kunde muss heute wissen und auch in drei
0331 Jahren noch verstehen, warum monatlich etwas
0332 abgebucht wird, wie das Geld angelegt wird,
0333 welche Moglichkeiten er hat und was im Alter
0334 passiert — insbesondere steuerlich.

0335 Unser Tool zur Darstellung des Risiko-Rendite-
0336 Profils sind sogenannte Backtests. Das ist

0337 eine Riickwirtssimulation: Man nimmt das
0338 heutige Produkt und sieht anhand einer Tabelle
0339 im System, was dieses Produkt gebracht hitte,
0340 wenn es vor 30 Jahren abgeschlossen worden
0341 wire. So erkennt der Kunde, welche Kapital-
0342 und Wertentwicklung erzielt worden wire und
0343 was davon bei ihm als Rendite angekommen wiére.
0344 Wertentwicklung ist das tatsdchliche Fonds-
0345 ergebnis, liberall einsehbar, und Rendite ist
0346 das Ergebnis abziiglich Kosten. Wenn der
0347 Backtest zeigt: 10 % Wertentwicklung, 7 %
0348 Rendite beim Kunden, dann siecht man klar,
0349 dass das fehlende Prozent die Kosten sind —
0350 verteilt tiber die lange Laufzeit, unabhéngig

0351 von einmaligen Abschlusskosten.

0352 ROBIN SCHATTMANN:

0353 Mhm. Bei technologisch neuartigen Produkten
0354 wie Bitcoin oder Kryptofonds, die Unternehmen
0355 wie MicroStrategy enthalten: Welche

0356 Kundengruppen investieren dort? Gibt es

0357 Auswertungen iiber Zielgruppen — Millennials,

0358 Jiingere versus Altere?
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0359 FRANK BONCOL.:

0360 Auswertungen haben wir bei der WWK nicht
0361 gemacht. Aber meine Erfahrung ist, dass es
0362 tatsdchlich eine sehr bestimmte Altersgruppe
0363 ist. Man konnte es scherzhaft ,,die Pokémon-
0364 Generation* nennen. Ich selbst habe damit

0365 nichts zu tun, aber es passt erstaunlich gut.

0366 ROBIN SCHATTMANN:
0367 Yeah. Mhm.

0368 FRANK BONCOL.:

0369 Die im Kryptobereich sehr aktiv ist. Natiirlich
0370 sind auch viele andere Akteure dort. Das Thema
0371 Crypto ist heute viel groBler als frither und
0372 ich hole damit gern junge Kunden ab, die

0373 glauben, ihre Altersvorsorge komplett auf
0374 Krypto aufzubauen und selbst zu managen.
0375 Dann sage ich: Du hast im Kryptobereich keine
0376 Steuervorteile auBer bei einer Haltefrist.

0377 Ansonsten musst du alles voll mit dem

0378 personlichen Steuersatz versteuern. Wenn ich
0379 hore: Ich mache alles mit Crypto, dann versuche
0380 ich Sensibilitdt zu schaffen. Ich sage: Du

0381 kannst Crypto weiter machen, aber leg dir auch
0382 eine sichere Basis zu. Das wire die

0383 Kapitalanlage im Rentenversicherungsmantel.
0384 Dort kann er das Thema Krypto ebenfalls

0385 einflielen lassen. Da es ein Fonds ist, ein

0386 ETF auf Kryptos, haben wir eine ganz andere
0387 steuerliche Situation. Der Kunde kann jederzeit
0388 die Anlage wechseln oder komplett shiften und
0389 das steuerfrei. Wenn er das in seinem Trade
0390 Republic Depot oder bei Neobrokern wie

0391 Bitpanda macht und nicht ein Jahr halt, wird
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0392 es voll versteuert. Und ein Jahr halten ist

0393 leichter gesagt als getan, wenn die Kurse stark
0394 fallen wie aktuell. Viele verkaufen dann im
0395 Verlust. Die Frage ist also, ob man wirklich
0396 ein Jahr durchhilt. Das fillt vielen schwer,
0397 vor allem wenn man sieht, was am Kryptomarkt
0398 passiert, besonders beim Bitcoin.

0399 In einer Fondspolice hat man dieses Problem
0400 nicht. Kurz gesagt versuche ich jungen Leuten,
0401 die sagen sie machen alles in Krypto,

0402 zu vermitteln, dass es sicherer und steuerlich
0403 vorteilhafter ist, in einer Fondspolice zu

0404 sparen und dort Krypto als Baustein zu nutzen.
0405 Aber nicht als hundertprozentiges Investment.
0406 Man kann bei uns viele verschiedene

0407 Aktienfonds einbauen. Jeder an der Borse sagt:
0408 Eine gute Streuung ist wichtig. Eine gute

0409 Diversifikation ist entscheidend. Die Police
0410 ist im Prinzip auch nur ein Depot. Ich wiirde
0411 empfehlen, Krypto als Satellit einzubauen,
0412 aber nicht als Kerninvestment. Und lieber
0413 zusitzliche Themen wie Artificial Intelligence,
0414 Robotik oder Quantencomputer dazu nehmen.
0415 Als Kerninvestment bietet sich ein MSCI World
0416 oder ein MSCI All Country World Index an,
0417 damit die Allokation schon weltweit verteilt
0418 ist.

0419 ROBIN SCHATTMANN:

0420 Mhm. OK. Ich habe hier eine Grafik, die zeigt,
0421 woher verschiedene Altersgruppen ihre

0422 Informationen beziehen. Bei Millennials und
0423 Jiingeren sind es 48 Prozent, die ihre

0424 Finanzinfos tiber Social Media beziehen.

0425 FRANK BONCOL.:
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0426 Mhm. No.

0427 ROBIN SCHATTMANN:

0428 Hingegen bei iiber 44 Jéhrigen sind es nur
0429 6 Prozent. Also ungeféhr das Achtfache bei den
0430 Jiingeren. Meine Frage dazu.

0431 FRANK BONCOL.:
0432 N.

0433 ROBIN SCHATTMANN:

0434 Ist es bei euch bei der WWK ein Thema,
0435 dass man sagt man muss die jiingeren Leute
0436 stérker liber Social Media erreichen und die
0437 élteren eher iiber Onlineartikel oder noch

0438 Newspaper oder Fernseher. Also ja.

0439 FRANK BONCOL.:

0440 Ja. Das ist natiirlich der Grund, warum wir
0441 nicht zentralisiert von der WWK, sondern jeder
0442 Mitarbeiter und jeder Kundenbetreuer die

0443 Moglichkeit hat, sich mit finanziellem Support
0444 in diesem Bereich auszubreiten. Auch wenn das
0445 nicht immer leicht ist. Viele machen das bereits
0446 und generieren Content. Ich habe einen

0447 Mitarbeiter, der macht das sehr gut. Den sehe
0448 ich mittlerweile tdglich auf Instagram mit

0449 Videos und interessanten Inhalten.

0450 Das Schone ist, die Leute, die sich tiber Social

0451 Media melden, interessieren sich wirklich fiir

0452 das Thema. Wenn ich hingegen Menschen ausserhalb

0453 dieser Gruppe anspreche, also eher 44 plus,

0454 dann meist im Kundenbestand. Ich mache einen

0455 Termin, spreche das Thema an und merke erst dann,

0456 ob Interesse besteht oder nicht. Viele sagen,

0457 die gesetzliche Rentenversicherung reicht ithnen.
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0458 Wenn man in GroBstiddten unterwegs ist, ich habe
0459 ja auch in Stuttgart gewohnt, sieht man seit den
0460 letzten 15 Jahren leider sehr deutlich, wie die
0461 Schlangen vor der Tafel ldnger werden und immer

0462 mehr Leute Flaschen sammeln.

0463 ROBIN SCHATTMANN:
0464 Mhm.

0465 FRANK BONCOL.:

0466 Ich finde es gut, dass so viele auf Social Media
0467 unterwegs sind. Gleichzeitig mache ich mir aber
0468 Sorgen, welchen Content sich die Leute reinziehen.
0469 Das Thema Feed entwickelt sich sehr schnell. Jeder
0470 merkt es, wenn man ein Video komplett anschaut,
0471 bekommt man plétzlich viele Videos derselben
0472 Kategorie. Und wenn es die falschen Inhalte sind,
0473 vielleicht mit einer bestimmten Gedinnung, kann
0474 das negative Folgen haben.

0475 Fiir uns personlich ist es jedoch gut, weil wir

0476 sehr interessiert an der jungen Kundengruppe sind.
0477 Und es macht immens Sinn, mit dem Sparen fiirs
0478 Alter deutlich frither anzufangen als viele es tun.
0479 Manche kommen erst mit 40 darauf. Die haben dann
0480 noch 27 Jahre Zeit, um ihre Versorgungsliicke zu
0481 schliefen. Und ich rede hier von den 60 Prozent,
0482 die sie verlieren, wenn sie vom einen Tag auf den
0483 anderen vom Arbeitnehmer zum Rentner werden.
0484 Ein Vierzigjdhriger muss statistisch gesehen schon
0485 acht-hundert-fiinfzig bis tausend Euro monatlich
0486 aufbringen, um das Versorgungsziel noch zu

0487 erreichen. Ein Achtzehnjdhriger oder Einund-

0488 zwanzigjahriger hingegen kommt mit 150 Euro aus
0489 und kann das sein Leben lang gut stemmen.

0490 Ein Vierzigjahriger stellt oft fest, dass es nicht

0491 mehr moglich ist, die Liicke zu schlieen. Er macht
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0492 dann noch, was geht, aber mehr auch nicht.

0493 ROBIN SCHATTMANN:
0494 Mhm.

0495 FRANK BONCOL:
0496 Das ist natiirlich ein bisschen schade. Also wir

0497 erhoffen uns viel von dieser Social Media
0498 Geschichte.

0499 ROBIN SCHATTMANN:

0500 Mhm. OK, top. Dann kénnen wir iibergehen in
0501 meinen Vertriebsphasenzyklus. Ich habe

0502 verschiedenste Literatur angeschaut und mir
0503 einen eigenen Zyklus erstellt. Das sind sieben
0504 Phasen und zu jeder habe ich eine Frage. Die
0505 ersten zwei konnen wir tiberspringen, da wurde
0506 schon einiges gesagt. Deswegen starte ich

0507 direkt damit, welche Methoden du nutzt, um den
0508 tatsdchlichen Bedarf von Kunden festzustellen.
0509 In der Literatur gibt es Methoden wie das BIN
0510 Selling. Jeder Buchstabe steht fiir eine Frage-
0511 art. Gehst du nach so einem Modell vor oder ist

0512 das in der Praxis eher intuitiv.

0513 FRANK BONCOL.:
0514 Aha.

0515 ROBIN SCHATTMANN:
0516 Hat man das mal gelernt und nutzt es dann

0517 unbewusst. Wie sieht es aus.

0518 FRANK BONCOL.:
0519 Mit solchen Systemen arbeiten wir beim Kunden
0520 nicht. Mein Modell sieht so aus, dass ich

0521 zuerst Vertrauen aufbaue, indem ich ein gutes
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0522 Gespréch fiihre. Ich frage konkret nach seiner
0523 Situation und nach seiner Wunschsituation. So
0524 ndhern wir uns der Thematik. Wir haben auch ein
0525 Analysetool, mit dem wir die Kundendaten

0526 aufnehmen und eine Art Finanzgutachten

0527 erstellen. Das hilft uns technisch, dem Kunden
0528 kurz zu erldutern, warum er eine

0529 Unfallversicherung braucht, wovor sie schiitzt,
0530 wie hoch die Versorgungsliicke im Alter oder
0531 bei Berufsunfihigkeit ist, auch im Vergleich
0532 zur gesetzlichen Erwerbsunfahigkeit.

0533 Aber das Ganze ist eher intuitiv und kunden-
0534 bezogen. Ich glaube nicht, dass man Kunden
0535 standardisieren kann. Ich hatte letzte Woche
0536 dreizehn Termine und jeder Kunde war vollig
0537 anders, total individuell.

0538 Schwer zu sagen, ob so ein Modell da

0539 zielfiihrend wire. Am Ende muss man ermitteln,
0540 was der Kunde mochte und welche Themen bei ihm
0541 iiberhaupt erst einmal aktiviert werden miissen.
0542 Viele beschiftigen sich nicht damit, was bei

0543 einem Unfall passiert. Ich war letzte Woche bei
0544 einer Dame in einem sehr grof3en Haus. Es ging
0545 ihr offensichtlich sehr gut, sie hatte wohl eine
0546 Werbeagentur. Ich fragte nach ihrer

0547 Unfallversicherung, weil keine bei uns im

0548 System war. Und sie wusste nicht, was eine

0549 Unfallversicherung ist. Sie hatte sich damit

0550 noch nie beschiftigt.

0551 Da sieht man, dass sich viele Kunden mit solchen
0552 Themen nicht auseinandersetzen. Und gerade die
0553 Altersvorsorge driickt man gern weg, weil sie so
0554 weit in der Zukunft liegt. Faktisch ist es aber
0555 so, dass man das Thema mit fiinfundfiinfzig kaum

0556 noch angehen kann, auler man...
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0557 ROBIN SCHATTMANN:
0558 Mhm.

0559 FRANK BONCOL.:

0560 Man kann horrende Summen zur Seite legen, aber
0561 das Versorgungsziel wird man dann nicht mehr
0562 erreichen. Fiir junge Leute gilt: frith anfangen.
0563 Ein kleiner Beitrag ist viel ertriaglicher als

0564 spdter enorme Summen aufbringen zu miissen.

0565 ROBIN SCHATTMANN:

0566 Wenn der Bedarf festgestellt wurde, wie geht man
0567 in der Préasentation vor. Bei jedem Kunden ist es
0568 individuell, aber gerade bei erklidrungsbediirfti-
0569 geren Produkten: arbeitet man eher mit

0570 Fundamentaldaten oder nutzt man eher

0571 Storytelling, um Vertrauen aufzubauen.

0572 FRANK BONCOL.:
0573 Ja.

0574 ROBIN SCHATTMANN:
0575 Gerade bei Unfallversicherung, zeigt man da eher
0576 Beispiele und Stories statt nur plump Daten zu

0577 nennen.

0578 FRANK BONCOL.:

0579 Eher Zweiteres. Nicht die Daten runterrattern.
0580 Das fiihrt beim Kunden nicht zum Ziel. Kaufen
0581 bedeutet verstehen. Viele Menschen sind visuell
0582 geprigt. Sie brauchen Bilder und Beispiele.

0583 Story hort sich immer etwas negativ an, aber wir
0584 erzidhlen keine Miarchen. Der Kunde muss wissen,
0585 warum. Ich hole ihn ein Stiick weit im Alter ab.
0586 Die Story lautet dann zum Beispiel: Wie planen
0587 Sie Ihren Lebensabend. Wie stellen Sie sich das
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0588 vor. Das heif3t, der Kunde muss sich in die

0589 Situation hineinversetzen. Was passiert, wenn er
0590 im Januar 2034 noch arbeitet und im Februar 2034
0591 in Rente geht und plotzlich nur noch ein Drittel
0592 seines Geldes hat.

0593 Wie geht er damit um, wie 16st er das. In dem
0594 Moment, in dem der Kunde durch unsere Story in
0595 diese Situation versetzt wird, merkt er, dass

0596 tatsichlich Bedarf besteht.

0597 ROBIN SCHATTMANN:
0598 Mhm.

0599 FRANK BONCOL.:

0600 Nachdem die Bedarfssituation geklart wurde und
0601 der Kunde sagt: Da muss man etwas tun. Dann
0602 folgt der zweite Part. Wir ermitteln, welche
0603 Sparform fiir ihn die richtige ist. Hat er

0604 Moglichkeiten auf gesetzliche Zuschiisse oder
0605 Steuerriickerstattungen. Gibt es Zulagen wie bei
0606 der Riester Rente. Gibt es deutliche

0607 Steuervorteile wie in der Basisrente. Oder eine
0608 betriebliche Altersversorgung mit einer Zugabe
0609 vom Arbeitgeber.

0610 Dann wird ausgelotet, was fiir den Kunden

0611 machbar ist. Ich erkldre dem Kunden alles bis
0612 hin zur Versteuerung. Wie verhilt sich das

0613 Produkt wihrend der Laufzeit. Was passiert im
0614 Rentenalter. Womit hat er zu rechnen. Wie lduft
0615 das Ganze ab.

0616 Das heif3t, vom Storytelling ins Fachliche, aber
0617 immer empfangerorientiert. Ich kann mich nicht

0618 mit jemandem hinsetzen und...

0619 ROBIN SCHATTMANN:
0620 Ja.
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0621 FRANK BONCOL.:

0622 Der vielleicht einen handwerklichen Hintergrund
0623 hat, zum Beispiel ein Fliesenleger. Ohne das

0624 negativ zu meinen. Ein Fliesenleger macht einen
0625 wichtigen Job und hat seine Ausbildung, aber ihm
0626 muss ich nicht auf hochstem finanzmathematischem
0627 Niveau Dinge erkldren. Ich muss es so riiberbringen,
0628 dass ich merke, er versteht es. Und so habe ich
0629 ganz unterschiedliche Kunden. Dann gibt es auch
0630 Ingenieure oder Lehrer. Die sind oft sehr blau

0631 von ihrer Farbe. Es gibt ja das Disc Modell mit
0632 griinem, rotem, gelbem und blauem Typ. Der blaue
0633 Typ braucht sehr viele Informationen. Er will

0634 alles nachlesen und nachdem er es gelesen hat,

0635 stellt er noch einmal zwanzig bis dreillig

0636 Fragen. Das habe ich oft erlebt.

0637 ROBIN SCHATTMANN:
0638 Yep.

0639 FRANK BONCOL.:

0640 Das sind aber sehr dankbare Kunden. Wenn sie
0641 merken, dass diese zwanzig bis dreiBlig Fragen
0642 auf gutem Niveau beantwortet werden und

0643 nachvollziehbar sind, dann findet der Abschluss
0644 statt. Und dann bleibt das Produkt auch bestehen.

0645 ROBIN SCHATTMANN:
0646 Mhm.

0647 FRANK BONCOL.:

0648 Denn sie wissen selbst nach zehn Jahren noch
0649 genau, wofiir sie monatlich zahlen. Wir erleben
0650 oft, dass Kunden nach einigen Jahren zum Beispiel

0651 bei einer Riesterrente, wenn man sich wegen
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0652 Beitragserhohung meldet, sagen: Schon wieder

0653 steigende Kosten. Da merke ich, dass sie gar

0654 nicht mehr wissen, was abgebucht wird. Dann muss
0655 man erkldren: Das sind keine Kosten, das ist Thr
0656 Sparbeitrag. Und Sie bekommen staatliche Zulagen.
0657 Wenn Sie den Beitrag erhéhen, sparen Sie mehr. Der
0658 Kunde nimmt es aber als Kosten wahr und empfindet

0659 es als storend.

0660 ROBIN SCHATTMANN:

0661 OK, néchste Folie. Du hast es schon angesprochen
0662 mit Nachfragen und Einwédnden. Wie ist es, wenn der
0663 Kunde nach der Prasentation und den Losungen noch
0664 Einwénde hat, gerade bei einer fondsgebundenen

0665 Altersvorsorge oder beim Bitcoin.

0666 FRANK BONCOL.:
0667 Yeah.

0668 ROBIN SCHATTMANN:

0669 Es gibt ja viele Einwinde, zum Beispiel ob es

0670 gehackt werden kann durch Quantencomputer, ob es
0671 auf null gehen kann, ob es abgeschaltet werden
0672 kann. Es gibt viele Mythen.

0673 FRANK BONCOL.:
0674 Ah.

0675 ROBIN SCHATTMANN:
0676 Wie gehst du damit um. Kommt man eher mit
0677 Gegenargumenten, mit Verstidndnis, eher rational

0678 oder emotional. Wie ist da das Vorgehen.

0679 FRANK BONCOL:
0680 Also den Kunden versuche ich immer emotional

0681 abzuholen. In der Regel stellt er auch keine
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0682 bloden Fragen. Das sind berechtigte Punkte und
0683 dafiir sind wir Berater da. Wir haben das

0684 Fachwissen, um es verstindlich zu erkliren.

0685 Wenn zum Beispiel die Frage kommt, was passiert,
0686 wenn eine Versicherungsgesellschaft pleite geht.
0687 Das haben wir auch schon erlebt. Dafiir gibt es
0688 Antworten. In Deutschland gibt es die Protector
0689 Lebensversicherungs AG.

0690 ROBIN SCHATTMANN:
0691 Ist gut.

0692 FRANK BONCOL.:

0693 Die im Prinzip solche Unternehmen aufféngt,

0694 sodass dem Kunden nichts passieren kann. Im
0695 Fondsbereich gibt es die Einlagensicherung bis
0696 zu hunderttausend Euro. Wie es im Kryptobereich
0697 aussieht. Ich bin der Meinung, dass es fiir Fonds
0698 natiirlich eine Sicherung gibt. Das reine

0699 Investment in Kryptos ist jedoch vollig

0700 ungeschiitzt. Wenn der Kunde es bei uns iiber den
0701 Fonds macht, hat er vollen Schutz. Seinem Geld
0702 kann nichts passieren.

0703 Dazu kommt, dass die WWK Jahr fiir Jahr als
0704 substanzstirkster Lebensversicherer in

0705 Deutschland gewihlt wird. Das ist ein starkes

0706 Argument. Wir haben oft gesehen, dass

0707 Gesellschaften in die Knie gehen oder

0708 fusionieren. Das tun sie nicht aus Spal3, sondern
0709 weil sie finanziell schwécheln. Die WWK gibt es
0710 seit iber hundertvierzig Jahren, friiher als

0711 Witwen und Waisenkasse. Heute immer noch das
0712 gleiche Unternehmen mit hoher Eigenkapitalrendite.
0713 Deshalb sage ich dem Kunden: Wenn Sie in vierzig
0714 Jahren Ihre Rente sicher bekommen mdchten, dann

0715 sind wir der richtige Ansprechpartner.
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0716 ROBIN SCHATTMANN:

0717 OK. Wenn die Einwinde behandelt sind und der
0718 Kunde zufrieden ist, wie gehst du in Verhandlung
0719 und Abschluss vor. Es kann ja sein, dass etwas
0720 nicht inhaltlich stort, sondern der Preis. Oder

0721 dass du noch Informationen im Armel hast. Hast du
0722 Tricks, die du iiber die Jahre entwickelt hast.

0723 FRANK BONCOL.:
0724 Aha.

0725 ROBIN SCHATTMANN:
0726 Behiltst du etwas zuriick, das du am Ende bringst,
0727 falls der Kunde nicht komplett tiberzeugt ist.

0728 FRANK BONCOL.:
0729 Bei Altersvorsorgeprodukten ist das schwierig.
0730 Es gibt keine Rabatte. Ich arbeite iiber das

0731 Thema Service. Der Kunde bekommt zum Beispiel...

0732 ROBIN SCHATTMANN:
0733 Mhm.

0734 FRANK BONCOL.:

0735 Ich biete ihm an, dass wir uns nach Erhalt der
0736 Police noch einmal treffen, alles gemeinsam

0737 durchsprechen und ich ihm einen Kundenordner der
0738 WWK mitbringe, damit er alles sauber abheften
0739 kann. Und dass er jederzeit auf mich zukommen
0740 kann. Das Thema Service ist extrem wichtig. Wir
0741 sind ein Serviceversicherer.

0742 Friiher sagte man ja in gewissen Kreisen: anhauen,
0743 umhauen, abhauen. Das war natiirlich nie ein
0744 serioses Verkaufssystem, aber so waren manche

0745 Vermittler frither. Wir hatten ja frither keine...
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0746 ROBIN SCHATTMANN:
0747 Mhm.

0748 FRANK BONCOL.:

0749 Wir hatten friither keine EU Vermittlerrichtlinie
0750 mit Bildungsstunden und Sachkundenachweis. Friither
0751 konnte jeder Versicherung vermitteln. Da ist man
0752 zum Kunden hin, schnell hundert Euro monatlich
0753 verkauft und wieder weg. Davon sind wir komplett
0754 weggegangen. Der Kunde muss iiber die gesamte
0755 Laufzeit regelméBig betreut werden. Ich hoffe,

0756 dass der Kunde den Mehrwert erkennt und sagt, ihm
0757 ist ein guter Betreuer wichtig.

0758 Da kann es helfen, beim Zweit oder Drittgespréch
0759 den Ordner mitzubringen und vielleicht ein

0760 kleines Geschenk, um dem Kunden zur Altersvor-
0761 sorge zu gratulieren und ihn auch emotional

0762 abzuholen.

0763 ROBIN SCHATTMANN:
0764 Mhm.

0765 FRANK BONCOL.:

0766 Wir zwei haben das jetzt geregelt. Du wirst
0767 davon profitieren und ich bin fiir dich da.

0768 Im Sachversicherungsbereich gibt es natiirlich
0769 Rabatte, wenn es an der Pramie scheitert. Man
0770 darf aber nie den Preis in den Vordergrund
0771 stellen. Leistung kostet Geld. Wenn Leistung
0772 uninteressant wére, wiirden alle giinstige

0773 Automarken fahren. Aber auf den Stral3en sieht
0774 man viele hochwertige Fahrzeuge namhafter
0775 Hersteller. Das zeigt, Menschen sind bereit, fiir
0776 Qualitit Geld auszugeben. Und das liefern wir:

0777 guten Versicherungsschutz und bestbewertete
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0778 Produkte. Der Preis sollte nicht die einzige
0779 Rolle spielen.

0780 ROBIN SCHATTMANN:

0781 Gibt es in der Servicephase digitale Tools bei
0782 der WWK. Chatbots, Portale, Video Tutorials oder
0783 Community Foren.

0784 FRANK BONCOL.:

0785 Ja. Der Kunde hat das KIP Kundeninformations-
0786 portal. Dort kann er sich anmelden. Dort hat er
0787 auch einen Chatbot, mit dem er sich austauschen
0788 kann. Aber wir haben bei der WWK sowieso einen

0789 Telefonservice, der seinesgleichen sucht.

0790 ROBIN SCHATTMANN:
0791 Mhm.

0792 FRANK BONCOL.:

0793 Sowohl Kunden als auch Vermittler haben eine
0794 durchschnittliche Wartezeit von zwanzig

0795 Sekunden, bis wirklich jemand am Telefon ist, der
0796 helfen kann. Keine Call Agents, die Riickrufe

0797 ankiindigen, sondern Fachwirte und Versicherungs-
0798 profis, die Félle direkt abschlieen. Das wire

0799 meine Empfehlung an den Kunden. Er kann {iber das
0800 Kundeninformationsportal all seine Vertrige

0801 einsehen, verwalten und viele Unterlagen sowie

0802 Informationen herunterladen.

0803 ROBIN SCHATTMANN:

0804 Aber du wiirdest sagen, dass der personliche
0805 Austausch im After Sales entscheidend ist und
0806 nicht durch digitale Tools ersetzt werden kann.

0807 FRANK BONCOL.:
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0808 Ja, ja, ja. Ich bin jetzt einundvierzig Jahre
0809 alt, das hatte ich vorhin gar nicht gesagt.

0810 ROBIN SCHATTMANN:
0811 Ja. Mhm.

0812 FRANK BONCOL.:

0813 Ich kenne mich in der Materie aus und konnte
0814 mich selbst betreuen. Aber wenn ich mich in den
0815 Kunden hineinversetze und mich fiir ein

0816 beratungsintensives Produkt wie Altersvorsorge
0817 entscheide, wire es fiir mich vollig

0818 unbefriedigend, mit einem Chatbot zu sprechen
0819 oder mit einer KI am Telefon. Ich will jemanden
0820 am Telefon haben oder jemanden sehen, der das
0821 fiir mich klért. Um etwas wirklich abschlieend
0822 zu regeln und die Sicherheit zu haben, dass es
0823 erledigt ist, spreche ich gern mit einem

0824 Menschen. Ich glaube nicht, dass das in

0825 beratungsintensiven Produkten wegfallen wird.

0826 ROBIN SCHATTMANN:
0827 Ja. Eine letzte Frage.

0828 FRANK BONCOL.:
0829 Huh.

0830 ROBIN SCHATTMANN:

0831 Wenn wir uns den Vertriebsphasenzyklus und

0832 Produkte wie fondsgebundene Altersvorsorge oder
0833 Bitcoin anschauen, also erkldrungsbediirftige

0834 Produkte, ist es notwendig, zwischen den Phasen
0835 zusitzliche Schritte einzubauen. Zum Beispiel

0836 kenne ich vom Bankhaus Bauer, die einen Crypto KI
0837 Fonds vertreiben, dass sie vor dem ersten

0838 Kundengesprich ein Webinar schicken, damit der
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0839 Kunde Grundinformationen bekommt. Hast du
0840 Ergidnzungen, was man einbauen konnte oder welche

0841 Phasen besonders wichtig sind.

0842 FRANK BONCOL.:

0843 Da muss ich kurz tiberlegen.

0844 ROBIN SCHATTMANN:
0845 Mhm. Oder macht der Phasenzyklus {iberhaupt Sinn.
0846 Ist deine Praxis dhnlich.

0847 FRANK BONCOL.:

0848 Doch, doch, doch. Ich schaue es mir gerade an. Das
0849 macht auf jeden Fall Sinn. Ich hitte da nichts

0850 hinzuzufiigen. Kundengespréch, Informations-

0851 gewinnung, Bedarfsanalyse.

0852 ROBIN SCHATTMANN:
0853 OK. Mhm.

0854 FRANK BONCOL.:

0855 Ja, klar. Wie gesagt, das Zwischenmenschliche
0856 lauft wie ein Pfeil durch jede Phase mit. Man
0857 muss den Kunden auf seiner Ebene abholen. Ich

0858 glaube nicht, dass eine Beratung zu statisch
0859 sein darf.

0860 ROBIN SCHATTMANN:
0861 Mhm.

0862 FRANK BONCOL.:

0863 Es ist keine Schulung. Ich schule den Kunden
0864 nicht von A nach B. Er braucht die wichtigen
0865 Fakten in dem Umfang, den er sich wiinscht, um
0866 eine gute Entscheidung treffen zu konnen. Die

0867 Informationen miissen absolut richtig und
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0868 vertrauenswiirdig sein. Ich hatte bisher keinen
0869 Kunden, mit dem man sechzig Seiten Bedingungen
0870 durcharbeitet. Das ist ein wichtiges Thema. So
0871 sehe ich das.

0872 ROBIN SCHATTMANN:
0873 OK, vielen Dank. Dann beende ich mal die
0874 Aufzeichnung.

0875 FRANK BONCOL.:
0876 Gut. Ich hoffe, das bringt dich weiter.
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