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1. DAS UNTERNEHMEN UND DIE GESCHAFTSIDEE

Am Anfang der Realisierung einer herausragenden Geschaftsidee steht eine Vision.
Diese Vision beschreibt all diejenigen Annehmlichkeiten, die mit den wirklich gewor-
denen Lebensumstanden nach der Realisierung einer herausragenden Fahigkeit ver-
bunden sind.

Der Markt der Finanzdienstleistung ist die Grundlage unserer Vision. Durch den inten-
siven Wandel der Rahmenbedingungen im 21. Jahrhundert und beschleunigt durch
die Auswirkungen der europaischen Vermittlerverordnung werden sich insbesondere
diejenigen Unternehmen durchsetzen und etablieren, die besondere Qualitat und Al-
leinstellungen innerhalb der Leistungsfahigkeit realisieren.

Durch umfangreiche und anspruchsvolle fachliche Qualifikation, durch die anhand der
GroRRenordnung des Gesamtunternehmens optimierten Produktlésungen in Preis und
Leistung sowie durch intensive serviceorientiert gefestigte Kundenbeziehungen wird
der Weg fur unsere aul3ergewohnlich erfolgreiche Zukunftsidee geebnet.

afm stellt sich dieser besonderen Herausforderung und hat sich auf die Entwicklung
qualitativ hochwertiger Rahmenbedingungen spezialisiert. afm wird die bestehende
Ausgangssituation nutzen, um landesweit den Ruf als meisterhafte Premium-Marke
zu etablieren.

Das Zusammenarbeiten im afm Netzwerk ermdglicht uns allen dieses anspruchsvolle
Ziel zu formulieren und bietet Ihnen personlich eine herausragende Zukunftschance.
Dauerhafte Selbstverwirklichung, Anerkennung und wirtschaftlicher Erfolg sind
nur einige Triebfedern, die Sie fur hohe Trainingsbereitschaft und individuelles En-
gagement belohnen werden.

Neben elementaren Qualitaitsmerkmalen férdern wir grundlegende Fahigkeiten der er-
folgreichen Kommunikation. Das Beherrschen von Kommunikationsregeln, von Kun-
denbeziehungsmanagement und von sprachlichen Entscheidungshilfen sind die In-
strumente zur Realisierung unserer Vision.

Das Erlangen und standige Vertiefen dieser Fahigkeiten wird ein fundamentaler Be-
standteil lhrer erfolgreichen beruflichen Karriere sein. Je intensiver Sie die ersten
Schritte einleiten, desto grol3er ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie ein bedeutsames
Mitglied der Premium-Marke afm werden.

Wir laden Sie ein zur Realisierung einer auf3ergewodhnlichen Geschéftsidee...
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2. GRUNDREGELN DES KONTAKTES

Kontaktfreude ist eine positive und chancenreiche Féahigkeit. Die richtige Einstellung
ermdglicht Menschen durch den Nutzen an den herausragenden Leistungsmerkmalen
des afm Mehrwertpools ihre personliche Finanzplanung und lhr Leben positiv zu be-
einflussen. Wir kdnnen den Menschen helfen, in dem wir Turen oOffnen...

Kontaktregel Nr. 1

Das Kontaktgesprach hat nur ein Ziel: die feste Vereinbarung eines Termins. Das Mit-
tel dazu ist das Wecken von Neugierde auf unser Angebot, ohne die Neugierde zu
befriedigen. In diesem Sinne ist das Kontaktgesprach ein eng begrenztes und Inte-
resse weckendes ,Reizgesprach®. Halten Sie sich beim Kontaktgesprach an die KUSS
- Formel:

K-urz
U -und
S -ehr
S — impel

Die Aufmerksamkeit und der Spannungsbogen steigen, das Interesse des Kunden
wird geweckt und das Motiv fir die Vereinbarung eines gewinnbringenden Termins
wird geschaffen.

Wer das Kontaktgesprach bereits mit zu vielen Beratungsinformationen fillt, hat das
Terminziel verfehlt. Solche Informationen kdnnen zu Missverstandnissen, Vorurteilen
und Diskussionen, also moglicherweise sogar zu ,Streitgesprachen® fuhren. Jedes
,Streitgesprach® in dieser Phase ware ein verlorener Kunde und eine verlorene
Chance auf beiden Seiten.

Das Motto lautet: ,Interessieren nicht informieren*

Kontaktregel Nr. 2

Sorgen Sie von Anfang an fir eine positive Atmosphare. Lacheln Sie und die Welt
lachelt zurlick. Auch am Telefon spirt man Ihr Lacheln. Sprechen Sie herzerfrischend,
locker und erfolgsorientiert. Seien Sie Uberzeugt von sich und lhrem Unternehmen.

Machen Sie sich immer Klar:
— Zu uberzeugen fallt nur den Uberzeugten leicht!
- Uberzeugungskraft entsteht durch Begeisterungskraft!
— Nur wer selber brennt, kann andere entziinden!
— Schauen Sie auf Menschen, die begeistert sind, und Sie sehen Gewinner!

— Sich eine Sache und den Erfolg zu wiinschen ist zu wenig. Sie missen das Er-
gebnis kennen, es visualisieren und Erfolgswillen entfachen!

— Sie wollen nichts von lhrem Kunden, Sie bringen ihm grof3en Nutzen!
Das Motto lautet: ,,Der Erfolg beginnt im Kopf zuerst*
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Kontaktregel Nr. 3

Kein Ertrag ohne Abschluss. Kein Abschluss ohne Beratung. Keine Beratung ohne
Kontakt. Nichts ist so wichtig wie das Kontaktgesprach!

Beherrschen Sie es in allen Varianten in- und auswendig. Es muss auch im Redefluss,
in der Betonung und in der Sprachmelodie sitzen. Auf jede Kleinigkeit kommt es an!
Nirgendwo bei Ihrer Berufsaustibung kénnen Fehler sich so schnell negativ auswirken,
wie in der Kontaktphase. Werden Sie daher ein Kontaktprofi, ein Routinier in der Ter-
minvereinbarung.

Solange Sie nicht sichergestellt haben, dass Sie jeweils fir die nachsten sechs Ar-
beitstage Ihre Termin-Sollzahl fest vereinbart haben, darf es fir Sie nur eines geben:
kontaktieren, kontaktieren und nochmals kontaktieren!!!

Das Motto lautet: ,,Kénnen kommt von Uben und Tun*

Kontaktregel Nr. 4

Beenden Sie mdglichst jeden Gesprachsabschnitt mit einer Frage. Fragen Sie mog-
lichst nach der Bestatigung einer positiven, durch Sie aufgebrachten These.

Wer fragt, der fuhrt und gewinnt!

Dies gilt insbesondere in der Kontaktargumentation. Manchmal sind auch direkte Ge-
genfragen die besten Antworten auf Fragen oder Gegenargumente des Gesprachs-
partners. Sie konkretisieren Argumente und regen Ihren Gesprachspartner zum
Nachdenken an.

Aber der Ton macht die Musik. Ihr Gesprachspartner muss sich bei lhren Fragen wohl
fuhlen. Reizen Sie ihn nicht, seien Sie reizend.

Folgendes erreichen Sie mit Fragen:

— Sie erhalten wichtige Informationen.

— Sie lenken die Aufmerksamkeit des Gesprachspartners auf das Wichtige.
— Sie fuhren das Gesprach.

— Durch Fragen lernen Sie Ihr Gegenuber kennen.

— Durch Fragen zeigen Sie Interesse am anderen.

— Durch Fragen gewinnen Sie manchmal Zeit zum Nachdenken.

Das Motto lautet: ,,Wer fragt, der fiihrt und gewinnt*
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Kontaktregeln Nr. 5
Machen Sie Ihrem Gesprachspartner die Terminentscheidung leicht.

Nennen Sie immer eine Terminalternative, zum Beispiel: "Wann passt es Ihnen besser:
vormittags oder nachmittags... vor 17.00 Uhr oder nach 17.00 Uhr... wahrend der Wo-
che oder am Wochenende... oder vor oder nach der Tagesschau...?“

Bei Empfehlungsadressen ist es noch besser, wenn Ihr Gesprachspartner den Termin
selbst bestimmt, nachdem Sie alternativ festgestellt haben: "Den Termin hierzu be-
stimmen selbstverstandlich Sie. Ich kann am ... um ... Uhr.”

Das Motto lautet: ,,Alternativen sind positiv*

Kontaktregel Nr. 6

Die Terminvereinbarung ist insbesondere dann erfolgreich, wenn von vornherein ge-
wabhrleistet ist, dass am Beratungstermin alle fir eine Entscheidung maf3gebenden
Personen anwesend sind: bei Verheirateten der Ehepartner, bei Verlobten der zukunf-
tige Partner, bei Lebenspartnern der Lebenspartner, bei Geschaftspartnern der Ge-
schaftspartner, bei Nicht-Volljahrigen die Erziehungsberechtigten.

Fragen Sie daher ausdricklich danach, ob deren Teilnahme mdglich ist. Ist dies nicht
maoglich, fragen Sie nach einem passenden Termin.

Das Motto lautet: ,,Entscheider entscheiden*

Kontaktregel Nr. 7

Eine Terminvereinbarung ist letztendlich erfolgreich, wenn Ihr Gesprachspartner sich
den Termin merkt, die Wichtigkeit erkennt und ihn einhalt. Helfen Sie dem Kunden,
dass er die hiermit verbunden Chance erkennt und die entsprechende Prioritat wahr-
nimmt.

Nennen Sie den Termin mehrere Male auf verschiedene Weise und betonen Sie die
Uhrzeit, zum Beispiel um 18.45 Uhr also Viertel vor 7...

Das pragt sich nicht nur besser ein, sondern sichert den Termin auch besser ab.

Eine zusatzliche Terminsicherung verschafft die Formulierung der Terminbestati-
gung:

"Ich freue mich (Sie mussen es auch wirklich tun) auf unser Gesprach.”

"Ich werde (ggf. wir werden) punktlich sein.”

Machen Sie es sich zur Gewohnheit, den Termin - wenn zeitlich noch méglich - schrift-
lich (kurz) zu bestatigen. Und dann seien Sie tatséchlich pinktlich, das heil3t weder zu
spat noch zu fruh. Sollte dies aus unvorhergesehenen Grinden nicht méglich sein -
selbst wenn es nur Minuten sind - unterrichten Sie lhren Kunden dann per Telefon.

Ein solches Telefonat bedeutet zusatzliche Terminsicherheit.
Das Motto lautet: ,,Das Erstgespréch ist ein bedeutsamer Termin*
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Die 7 Mottos des Kontakterfolges:

Das 1. Motto lautet: ,,Interessieren nicht informieren**
Das 2. Motto lautet: ,,Der Erfolg beginnt im Kopf zuerst*
Das 3. Motto lautet: ,,Kénnen kommt von Uben und Tun“
Das 4. Motto lautet: ,,Wer fragt, der fiihrt und gewinnt*
Das 5. Motto lautet: , Alternativen sind positiv*

Das 6. Motto lautet: ,,Entscheider entscheiden*

Das 7. Motto lautet: ,,Das Erstgespréch ist ein bedeutsamer Termin*
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3. COGITOS BEHERRSCHEN

Der Kunde wird Nutzen aus Ihrer Beratung ziehen. Er hat Bedarf flr unsere leistungs-
fahige Dienstleistung und wird davon umfangreich profitieren. Gegebenenfalls ist der
Nutzen dem Kunden noch nicht bewusst. Er hat also Vorurteile oder Gewohnheiten,

die er in solchen Momenten anwendet.

Helfen wir ihm also die Chance zu nutzen!

Keine Zeit

Kein Interesse

Worum geht es?

Ich habe schon einen
Steuerberater.

»

Kann ich sehr gut verstehen, Herr Kunde, dass
Sie keine Zeit haben - geht mir als viel beschaf-
tigte/m Frau/Mann genau wie Ihnen - aus diesem
Grunde mussen wir vorausschauend planen —
ubernachste Woche?

Wann passt es lhnen besser? Montag oder Frei-
tag...

Wenn Sie fir eine halbe Stunde lhrer Zeit 500
Euro bekommen wirden, hatten Sie dafir Zeit?
Wann passt es Ihnen besser?

Mal abgesehen davon, dass Sie momentan kein
Interesse haben, was ich ja grundsatzlich verste-
hen kann, weil Sie ja auch noch gar nicht wissen,
worum es konkret geht, sind Sie bestimmt immer
daran interessiert Steuern zu sparen (oder Kos-
ten zu reduzieren oder Liquiditat zu verbessern
oder Zinsen/Renditen zu erhdhen), richtig?

Wann passt es Ihnen besser...

Es geht darum, dass Sie sich verbessern
1. personlich.
2. finanziell.
3. materiell.

Wann passt es Ihnen besser...

Herr Kunde - die Gesetzgebung — (Steuern, Sozi-
alversicherung, Foérderung) halten Sie diese fur
zu einfach oder zu kompliziert? Sehen Sie, auch
aus diesem Grunde bedarf es eines personlichen
Termins, um Naheres zu erlautern.

Wann passt es Ihnen besser...

Gut, dass Sie einen Steuerberater haben, lieber
Kunde. Dieser beschaftigt sich jedoch tberwie-
gend mit lhrer finanziellen Vergangenheit. Wir
hingegen stellen Ihre finanzielle Zukunft in den
Mittelpunkt.
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Was kostet das eigent-
lich?

Ich habe schon einen
Versicherungsvertreter.

Sie wollen mir doch nur
etwas verkaufen.

Kommen Sie von
einer Versicherung?

Ich habe kein Vermo-
gen.

Ich habe schlechte Er-

fahrungen gemacht.

Ich habe kein Geld.

Ich habe schon alles.

»

»

Wann passt es lhnen besser...

Eine halbe Stunde unserer gemeinsamen Zeit.
Wann passt es Ihnen besser...

Sehr gut, Herr Kunde, dass Sie schon einen Be-
rater haben. Hier gibt es nun zwei Mdglichkeiten:
Entweder Sie kriegen die Bestatigung dafir, dass
Sie tats&chlich optimal bedient sind, wie Sie
schon immer geglaubt haben, oder wir finden
noch den einen oder anderen Punkt, der fur Sie
einen nachhaltigen geldwerten Vorteil bedeutet.
Aus diesem Grund habe ich mir Zeit genommen.
Wann passt es Ihnen besser...

Wenn ich Ihnen einen Vorteil verkaufe, waren Sie
mir bose?

Wann passt es lhnen besser...

Ware es gut, wenn es um Versicherungen geht?
Ja/nein - Sehen Sie, gerade aus diesem Grund
sollten wir uns zusammensetzen.

Wann passt es Ihnen besser...

Ware es denn gut, wenn ich IThnen Mdglichkeiten
zeigen konnte, wie Sie dies mittel- oder langfristig
erreichen kénnten?

Wann passt es Ihnen besser...

Gerade, weil Sie schlechte Erfahrungen gemacht
haben, sollten wir uns zusammensetzen.

Wann passt es Ihnen besser...

Ich finde es gut, dass Sie offen Utber Ihr Geld
sprechen, aber ich will Ihnen in erster Linie zei-
gen, wie Sie von Vater Staat Geld dazu bekom-
men oder Kosten einsparen kénnen.

Wann passt es Ihnen besser...

Schdn, dass Sie schon alles haben. Wenn ich
Ihnen dartber hinaus Kostenvorteile von mindes-
tens 2.500 Euro (innerhalb der nachsten funf
Jahre) verschaffen konnte - ware das ganzlich
uninteressant oder eine halbe Stunde lhrer Zeit
wert?

Wann passt es lhnen besser...
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Ich bin arbeitslos.

Ich habe mein Geld
gut angelegt.

Ich bin zu alt

Ich fahre in Urlaub.

Haben Sie denn Lust zu arbeiten? Dann kdnnen
wir uns dartber unterhalten. Dazu mussen wir
uns aber zusammensetzen.

Wann passt es Ihnen besser...

Das tut mir leid, dass Sie zurzeit keine Beschéfti-
gung haben. Gerade aus diesem Grund mussen
Sie sicherlich noch mehr darauf achten, Ihre fi-
nanziellen Mittel sinnvoll einzusetzen. Auch das
ist etwas, was wir unseren Kunden verschaffen.

Wann passt es lhnen besser...

Finde ich gut, dass Sie Ihr Geld gut angelegt ha-
ben. Es ist aktuell ein sehr guter Zeitpunkt die ge-
troffenen Moglichkeiten mit den vielen Neuerun-
gen und den Aktualitaten der Rahmenbedingung
abzugleichen.

Wann passt es Ihnen besser...

Finde ich gut, dass Sie Ihr Geld gut angelegt ha-
ben. Wenn ich Ihnen jetzt noch zeigen kann, wie
Sie den Ertrag zusatzlich steigern kénnen, ist das
fur Sie ganzlich uninteressant oder eine halbe
Stunde lhrer Zeit wert?

Wann passt es lhnen besser...

Gerade fur altere Menschen gibt es zahlreiche
spezielle Bedurfnisse innerhalb der Finanzpla-
nung. Hierflr haben wir passende Antworten.

Wann passt es lhnen besser...

Schdn, da sind Sie bestimmt schon voller Vor-
freude (Interesse am Urlaub zeigen: wo geht es
hin?). Darf ich Sie nach IThrem Urlaub noch ein-
mal anrufen oder wollen wir vorausschauend pla-
nen?

Wann passt es Ihnen besser...
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4. TELEFONGESPRACHE

4.1. Bei einer Empfehlung

“Guten Tag Frau/Herr..., mein Name ist ..., Sie haben sicherlich schon von mir gehort
und zwar von Frau/Herrn ... ©

[‘Oh, das wundert mich, denn der Frau/Herr ... hat mir zugesichert Sie zu informieren]

“Ich war vor kurzem bei Frau/Herrn ..., und habe ihr/ihm in einigen entscheidenden
finanziellen Fragen weiterhelfen kébnnen. Das hat Frau/Herrn ... so gut gefallen, dass
sie/er mich direkt gebeten hat, mich unbedingt auch mit Ihnen in Verbindung zu setzen.
Aus diesem Grund habe ich mir speziell fur Sie Zeit genommen. Wann passt es lhnen
besser..."

4.2. Bei Freunden

“Hallo Claus, hier ist Thomas, wie geht es Dir?*

“‘Gut.”

a) “Claus ich habe etwas sehr interessantes fur Dich; wir mussen uns unbedingt zu-
sammensetzen.”

b) “Claus ich habe mich beruflich verandert und Deine Meinung ist fur mich sehr wich-
tig, wann hast Du Zeit?”

4.3. Bei Bekannten

“Spreche ich mit Frau/Herrn ...?“
Kunde:
“Ja.”

“Hallo ... (ggf. Vorname), hier ist ... (ggf. Vorname).

Erinnerst Du Dich, wir haben zusammen gearbeitet.”
(Sport getrieben, Schule besucht; immer richtigen Bezug herstellen.)

Kunde:
“‘Ach ja.”

“Du wunderst Dich vielleicht, warum ich anrufe, aber es hat einen besonderen
Grund.”
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Kunde:
“So, welchen denn?”

“Ich bin als Assekuranz-Finanz-Makler tatig und erstelle Finanzpléane, die Ver-
sicherungskosten senken und wichtige Leistungen erhéhen. So kbénnen unsere
Kunden ganzheitlich sehen, welche Mdglichkeiten sie personlich haben. Das
lohnt sich auch fur Dich.

Daher schlage ich vor, wir setzen uns einfach einmal zusammen und ich zeige
Dir genau, worum es geht. Danach hast Du immer noch die Mdéglichkeit, eine
Entscheidung zu treffen, ob das auch fur Dich interessant ist, einverstanden?”

Kunde:
“Ja, klar!”

~Wann passt es Dir besser..."
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4.4. Anhang

I FOr jedes Telefongespréach gilt:
a) Alternativen anbieten!!!
e Passt es Ihnen diese oder ndchste Woche?
e Passt es Ihnen eher Montag oder Mittwoch?
e Eher vormittags oder nachmittags?
e Eher um 16.00 Uhr oder um 17.00 Uhr?

“Prima Frau/Herr ... ich habe mir den Termin notiert.”
(Tag, Datum, Uhrzeit noch einmal nennen)

b) “Darf ich mir Ihre Anschrift notieren?”
c) ,Bitte Frau/Herr ... notieren Sie sich jetzt doch bitte meine Telefonnummer.”

d) “Wenn Sie einen Lebenspartner (Mann, Frau, Freund, Freundin) haben, ware
es sehr schon, wenn diese(r) dabei sein konnte.”

e) Bei der klassischen Empfehlungsnahme:

“Fur unseren Termin Frau/Herr ... ware es hilfreich, wenn Sie einfach schon
einmal lhre Unterlagen, das heil3t alles was mit Finanzen und Versicherungen
zu tun hat, bei der Hand haben/heraus suchen.

f) “Ich freue mich auf das Gesprach am ... um ... Uhr.”

Seite 12 von 23



5. DAS RENDEZVOUS

Vorwort

Der erste Termin mit dem Kunden ist der Beginn einer dauerhaften Zusammenarbeit
und Partnerschaft. Wir lernen uns kennen, wir schaffen Vertrauen und wir ebnen den
Weg fur die richtige Strategie, die Entscheidungsnavigation fiir Lebensphasen.

Und merke: Menschen treffen einen Grof3teil ihrer Entscheidungen auch ge-
fuhlsorientiert, aus Ihrer Intention und aus ihrem Unterbewusstsein.

Wir zeigen unserem Kunden im Erstgesprach viele Griinde, warum unsere Arbeits-
weise von grofiem Nutzen fir ihn ist und welche Vorteile er hieraus ziehen wird — auf
sachlicher, aber auch auf gefuihlsméafdiger Ebene.

Der Kunde soll den Nutzen erkennen und die Emotionen sollen entsprechend
stimmen...

Vorstellung des Unternehmens - ,,das Rendezvous*

Selbstvorstellung/Einleitung

... bevor ich |lhnen unsere Arbeitsweise naher erlau-
tere, wirde mich naturlich erst einmal interessieren,
was ihnen Herr/Frau ... bisher hieriber berichtet hat.

Nun mochte ich vorab die Gelegenheit nutzen, mich
Ihnen kurz vorzustellen, damit Sie Uberhaupt wissen,
mit wem Sie es zu tun haben, denn wir kennen uns ja
bisher nur vom Telefonieren.

Danach sprechen wir Uber afm. Hierflr habe ich einige Folien vorbereitet, so dass ich
Ihnen unser Unternehmen und unsere Dienstleistung besser visualisieren kann.

Und im Anschluss sprechen wir Uber Ihre persénliche Ausgangssituation, Ihre Win-
sche und Bediirfnisse im Zusammenhang mit lhrer Finanzplanung. Das Ganze wird in
etwa 60 bis 90 Minuten dauern, ist das okay fiur Sie?

Kommen wir also zuerst zu meiner Person. Ich...

[Name, Alter, beruflicher Werdegang, ,Story“ der eigenen Antriebskraft und personli-
che Motive diesen Beruf auszuiiben.]

*[Die Darstellung der eigenen Person sollte sich weniger auf die Angabe eines aus-
fuhrlichen Lebenslaufes, sondern vielmehr auf die Beschreibung der eigenen Beweg-
grunde zur Auslibung des Berufes konzentrieren. Die ,Story“ sollte mdglichst authen-
tisch und gleichzeitig begeisternd sein und ist individuell festzulegen.]
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Powertalking/direkte Ansprache

... um zu meiner Arbeitsweise zu kommen Frau/Herr ..., ich arbeite wie ein Anwalt in
Sachen Finanzen, das heil3t ich erweitere stetig meinen Kundenstamm und méchte,
dass Sie dazugehoren. Ich méchte mit Ihnen eine langfristige Zusammenarbeit auf-
bauen!

Denn es geht mir ausdrucklich nicht darum, schnell mal irgendwo irgendwelche Ver-
tradge abzuschliel3en. Mein Interesse gilt einer vertrauensvollen Zusammenarbeit. Das
heil3t ich mochte auch in Zukunft Ihre Zufriedenheit in Ihren Augen ablesen kdnnen.

Steht diesem Vorhaben irgendetwas Persdnliches im Wege? Manchmal lernt man je-
manden kennen und dessen Nase passt einem nicht (oder man fuhlt sich anderen
gegenuber verpflichtet oder hat untiberwindbare Vorurteile).

Trifft davon irgendetwas zu?

[Diese Fragestellung sollte mit einem entspannten, leicht ironischen Lacheln verbun-
den werden und der Kunde muss antworten!]

Wir haben also eine faire Chance eine erfolgreiche Zusammenarbeit zu begrinden...

Quickselling afm/Kundenmotive fixieren

Wir erarbeiten Strategien fur private Finanzplanung. Diese Planung wird an alle Le-
bensphasen angepasst und beachtet lhre eigene Situation, alle Produkte des Marktes
und die gesetzlichen Rahmenbedingungen.

Wir verfolgen hierbei drei wesentliche Priméarziele fir unsere Kunden:

1. Existenzsicherung, das heil3t den finanziellen Gefahren fur das Vermogen,
das Einkommen und die Familie vorzubeugen und

die Lebensqualitat umfangreich vor finanziellen afm
Risiken zu schitzen.
2. Vermogenswachstum, das heif3t aus den
bestehenden finanziellen Mittel einen maglichst '.m‘
grofRen und dem eigenen Risikoprofil entspre- L. L. .2

chenden Zuwachs zu erreichen.

3. Liquiditatsverbesserung, das heil3t Kostenvorteile und gesetzliche Forderun-
gen auszunutzen, um die Finanzierung der ersten beiden Primarziele zu er-
leichtern.

Welcher dieser Punkte ist fur Sie ganzlich uninteressant?

Die entscheidende Aufgabe besteht jedoch darin, die Finanzplanung an alle Lebens-
phasen aktiv anzupassen. Grundsétzlich ist Ihre personliche Situation zu beachten und
alle Produkte des Marktes und die sich stetig &ndernden gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen sind mit zu bertcksichtigen.

Ware es fur Sie eine runde Sache, wenn wir hier, heute und in der Zukunft Gber die
nachhaltige Realisierung dieser drei wesentlichen Aspekte sprechen?
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Unternehmensvorstellung

Frau/Herr ..., was verstehen Sie unter der Tatigkeit eines unabhangigen Finanzmak-
lers beziehungsweise was erwarten Sie davon?

Mich interessiert auch welche Erfahrungen Sie bis dato gesammelt haben?

[Diese Informationen werden an dieser Stelle des Gespraches mdglichst nicht kom-
mentiert. Sie konnen im weiteren Verlauf im Zuge der Darstellung unserer Leistungs-
fahigkeit motivkonform aufgegriffen werden.]

Zuerst mochte ich Ihnen die Rahmenbedingungen des Marktes darstellen, weil ich
Ihnen anhand dieser auch zeigen kann welche Bedeutung die Leistungsmerkmale von
afm haben.

Es gibt eine Vielzahl von Banken, Bausparkassen, Versicherungsunternehmen und
Kapitalanlagegesellschaften. Alle wollen Ihnen etwas verkaufen, aber kein Einzelner
kann diesen Berg von Angeboten standig Ubersehen. Die unzéhlige Produktvielfalt
kann nicht nur Gber den Preis verglichen werden.

HERAUSFORDERUNGEN DES MARKTES afm

Auch die Bedingungen der Angebote sind sehr unter-
schiedlich. So zahlt man entweder zu viel Geld fur
seine Versicherungen, verzichtet moglicherweise auf =

Rendite und Flexibilitat oder erlebt bése Uberraschun- T
gen im Schadenfall.

Jeder Anbieter kann natirlich nur die Produkte seiner Gesellschaft anbieten. Es gibt
aber keine Gesellschaft, die in allen Produktbereichen héchste Qualitat bietet. Ein Ban-
ker wurde Ihnen wohl kaum eine Geldanlage einer konkurrierenden Bank empfehlen,
auch wenn die Verzinsung doppelt so hoch wére. Er ware ein schlechter Verkaufer
seiner Gesellschaft, stimmt’'s?

Die Vergleichbarkeit des Marktes und der Produkte wird durch immer neue Paragra-
phen und Gesetze und nicht zuletzt durch den europaischen Binnenmarkt weiterge-
hend erschwert und zu einer fast unlésbaren Aufgabe.

Allen ist bekannt, dass die Leistungen der gesetzlichen Renten- und Kranken und Pfle-
geversicherung nicht mehr ausreichen und weiter abschmelzen werden.

Jeder Einzelne muss Eigeninitiative ergreifen.

Die gesetzlichen Abgaben, also die Steuern und Sozialabgaben, erschweren dies na-
turlich, da ein steigender Teil des Einkommens abgefuhrt wird und gar nicht zur Ver-
fligung steht.

Der Bedarf ist also sehr hoch, die Liquiditat ist begrenzt und die Komplexitat des Mark-
tes ist sehr umfangreich.
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Es kommt immer mehr darauf an richtige Entscheidungen zu treffen und maglichst
hochwertige Produkte und gunstige Konditionen auszuwéhlen.

Es stellen sich also drei wesentliche und elementare Fragen:

[Pause]
1. Wo und wie lege ich mein Geld optimal an?
[Pause]

2. Welches sind die existenziellen, wichtigen Risi-
ken, die ich absichern muss, denn man kann
sich auch Uberversorgen?

[Pause]

3. Und wer berat mich wirklich objektiv?
[Pause]
Unsicherheit muss die logische Folge sein, stimmen Sie mir in diesem Punkt zu?

FRAGEN RUND UM VERSICHERUNGEN UND FINANZEN afm

Und hier kommt afm ins Spiel...

Es gibt viele Fragen, die beantwortet werden mussen. Nur richtige Entscheidungen
werden Existenzsicherung und Vermdgenswachstum dauerhatft finanzierbar machen.

Die afm Unternehmensgruppe bietet Antworten auf diese Fragen und steht dem Kun-
den als Interessenvertreter zur Seite. Nach Sichtung der personlichen Ausgangssitu-
ation des Kunden und unter Beachtung eines ganzheitlichen Ansatzes wird ein indivi-
dueller Entscheidungsleitfaden erstellt. afm verfugt tber einen umfangreichen Erfah-
rungsschatz aus der Beratung von rund 70.000 Privatkunden, Unternehmern, Unter-
nehmen und deren Belegschaften und bindelt die Kompetenzen unter dem Dach der
afm Holding AG.

WER WIR SIND afm KOMPETENT. VERLASSLICH. PERSONLICH afm UNSERE KUNDEN UND KOMPETENZEN afm

Unsere Partnerschaft mit MRH TROWE - sind nicht in der Prasentation enthalten

MRH TROWE CONNECT: UNTERSTUTZUNG DURCH GEPRUFTE

UNSERE PARTNERSCHAFT MIT MRH TROWE afm PARTNER WELTWEIT afm
* Die MRH Trowe Gruppe ist ein international tatiges,
inhabergefahrtes Unternehmen MR':!’
MRH e = Mit rund 1.100 Mitarbeitern gehort sie zu den 28 m
TROWE Top 10 Industriemaklern in Deutschland und g

verwaltet ein Pramienvolumen von mehr als
650 Mio. €

* Spezialwissen auf hochstem Niveau %
v Eigene Fachabteilungen

v 95 Underwriter (DVA) for industrielle Haftpflicht-, Sach- A T
aﬁ'. P und Transportversicherung W' < Kotents Servce Lovt Agumnts i e
AR, ¥ 135 Betriebswirte, Ingenieure, Rechtsanwalte ”~N S -
ive D und

* Makiernetzwerk MRH Trowe Connect unterstatzt
durch geprufte Partner weltweit
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Und das bedeutet fuir Sie einen vollig unabhéngigen, einflussreichen und kompetenten
Partner an Ihrer Seite zu haben.

Im Markt sind unterschiedliche Vermittler und Berater
tatig. Diese unterscheiden sich grundséatzlich durch
den Umfang am Markt zugangliche Produkte anbieten T —
zu koénnen. Eine Vielzahl der Vermittler ist hierbei in ih- *okkde -
rer Position auf einzelne Anbieter, Sparten (zum Bei- LAY T
spiel nur bestimmte Versicherungen) oder sogar nur *
auf einzelne Produkte beschrankt.

Wir verfuigen Uber die Tatigkeitserlaubnis als unabhéngiger Finanz- und Versiche-
rungsmakler nach den gesetzlichen Vorschriften. Wir beachten innerhalb unserer Ar-
beitsweise die strengen Berufsausiibungspflichten der auf Basis der EU-Richtlinie ent-
standen gesetzlichen Vorschriften. Wir verzichten vollstandig auf Unternehmensbetei-
ligungen an und durch Versicherungsgesellschaften und Banken und bewahren somit
unsere Neutralitat.

[Gegebenenfalls Bezug zur Erstinformation herstellen und aushandigen.]

GANZHEITLICHE ENTSCHEIDUNGSGRUNDLAGEN afm

Wir betrachten die Mdglichkeiten des Marktes ganzheitlich. Nur so kann ideale Trans-
parenz fur die Entscheidung entstehen. Im Mittelpunkt unseres Beratungsansatzes
stehen grundsatzlich Ihr Motiv, Ihre Ausgangssituation und lhre Ziele. Wir beraten Sie
also nicht Produkt bezogen, wie die meisten Anbieter, sondern grundséatzlich Motiv
bezogen.

UNSERE UNABHANGIGKEIT - IHR VORTEIL! afm

Hierbei beachten wir die Angebote aller wesentlichen
Versicherer, Bausparkassen, Kapitalanlagegesell- P ——
schaften und Banken und vertreten Ihre Interessen ge- e
genuber allen Anbietern des Marktes.

SASSN

....und wenn ich lhnen jetzt sagen wuirde, ich wusste alles und konnte alles ganz al-
leine, wirden Sie mir das glauben? — nein — zu Recht!

Vergleichen Sie afm mit einer Anwaltskanzlei, auch dort findet eine Spezialisierung
statt (Anwalte fur Verkehrsrecht, Anwalte fur Familienrecht, Anwalte fir Steuerrecht,
etc...).

KOMPETENZ RUND UM VERSICHERUNGEN UND FINANZEN afm

Genau aus diesem Grunde fliel3t das Wissen unserer
Fachleute und unserer Fachabteilungen auf Basis un-
seres Kompetenznetzwerkes in die Beratungen all un-
seren Kunden mit ein und kommt somit jedem zu Gute.

SESNKESAS

Ich weil3 nicht alles. Sie wirden es mir auch nicht glauben, wenn ich es behaupten
wurde. Aber ich habe den Zugang zu den Profis aller Bedarfsbereiche. Diese stehen
unseren Beratern grundsatzlich bei der Erstellung einer Beratungskonzeption zur
Seite. Das klingt nicht nur glaubwirdiger, sondern verschafft Innen die Garantie auf
Zusammenarbeit mit Profis, worum es auch geht.

[Nehmen Sie Bezug auf die in der Folie genannten Kernkompetenzen und erlautern
Sie je nach Bedarf Hintergrinde.]
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Durch unsere langjahrige Erfahrung und Praxis ha-
ben wir festgestellt, dass sich die Unterschiede der
Produkte haufig im Detail verbergen. Um die Voraus-
setzungen fur hochwertige Beratungen zu schaffen,
)/ l» verwenden wir unabhangige Produktvergleichssoft-

ware und darlber hinaus erstellen unsere Fachabtei-
lungen Detailanalysen, mit denen die Leistungs-
starke der einzelnen Anbieter bewertet werden kann.
Wir lesen das Kleingedruckte und nehmen die Pro-
dukte sozusagen unter die Lupe.

GANZHEITLICHE PRODUKT- UND MARKTANALYSEN
UNSERER FACHABTEILUNGEN afm

Aber das reicht uns noch nicht:

Auf Basis der Vergleiche, der durchgefiuihrten Pro-
duktanalysen und zahlreicher Erfahrungen mit unse-
ren Kunden haben wir Anforderungsprofile entwickelt.

PHILOSOPHIE UND ALLEINSTELLUNG afm

Markterfahrung, Qualiikation und Stresstest

jerte Anforderungsprofile

Diese verwenden wir um die Angebote selektierter
a8 , : Markflihrer noch weitgehender zu verbessern. Hierbei
..... « | reduzieren wir den Preis, man kdnnte auch Mengen-
rabatt sagen, und verbessern wesentliche Bedingun-
gen weitergehend.

Um eine fur Sie personlich vorteilhafte Strategie zu erarbeiten, erstellen wir heute ei-
nen Status lhrer jetzigen Situation. Hiermit ermitteln wir lhren Bedarf, schaffen die
Grundlage fur die Bewertung bereits bestehender Finanzprodukte und zeigen lhnen in
unserem nachsten Termin die zuklnftigen Vorteile anhand des afm Finanzplans auf.

GANZHEITLICHE 360° FINANZPLANUNG afm BESTANDSAUFNAHME UND ANALYSE aﬁ'l’l FINANZPLAN, MANDATIERUNG UND UMSETZUNG aﬁll

.0 und Bewertung der Finanz- un d
Versicherungsissungen
« Vorstellung der Expertise bzwi der notwencigen Handlungsfelder und Mainahmen
ame Fesllegung der und nachsten Schiitle
m als zukanfiigen Interessenvertreter
L
bzw. der oplimierten Verrage
gesamten aus einer Hand

Naturlich greifen wir hierbei auf das Know-how unserer Fachabteilungen zuriick, ver-
wenden unsere Produktanalysen und ermdglichen Ihnen als zukinftigen afm Kunden
den Zugang zu den veredelten Produktldsungen der Marktfihrer. Um die Beratungs-
gualitat dauerhaft auf héchstem Niveau zu halten, informieren wir Sie zuktinftig Gber
relevante Marktverdnderungen, passen lhre Strategie an veranderte Gegebenheiten
an und vertreten lhre Interessen gegenuber allen Gesellschaften des Marktes, selbst-
verstandlich auch im Schadenfall.
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Mit dem afm Maklerauftrag fixieren Sie unseren Ser-
viceauftrag vertraglich. Somit tber nehmen wir dauer-
haft die Verantwortung fir lhre Interessenvertretung
und realisieren fur Sie das Aktive-Finanz-Management.
Ihre Beratungsstrategie wird aktiv an geanderte Gege-
benheiten und Umstande angepasst. Wir stehen in ei-
nem aktiven Dialog und die Beratung ist dauerhaft gut,
weil sie gepflegt wird. Dies ist kein Lippenbekenntnis,

sondern das gebe ich Ihnen selbstverstandlich schriftlich!

Wie bereits dargestellt, ist das afm Kompetenznetz-
werk schon heute ein Merkmal fir hohe Beratungsqua-
litdt rund um die Finanzen. Wir werden uns auch zu-
kunftig nicht auf unseren Lorbeeren ausruhen und wei-
tere Erfahrungen sténdig in unsere Archive einpflegen,
unsere Marktanalysen laufend weiterentwickeln, den
Markt aktiv beobachten, die eigene Qualifizierung fort-
fuhren und unsere veredelten Produktlésungen standig
auf marktfihrende Leistungsfahigkeit Gberprufen.

UNSER FULL SERVICE FUR PRIVATKUNDEN afm

GEBUNDELTE KOMPETENZ afm

Von diesem Erfahrungsnetzwerk kénnen Sie dauerhaft profitieren.

Die Zusammenarbeit mit afm zeichnet sich also durch drei wesentliche Vorteile aus:

DIE ZUSAMMENARBEIT MIT UNS ... aﬁ“

A

1. Marktselektion nach Preis und Leistung

Das bedeutet fur Sie: Die ganzheitliche Betrachtung aller Anbieter und Produkte des
Marktes und zusétzlich den Zugang zu veredelten Leistungs- und Preisvorteilen.

2. Fachkompetente Beratung auf hochstem Niveau

Das bedeutet fiur Sie: hochste Beratungsqualitat auch in den verschiedenen Bedarfs-
bereichen, der Zugriff auf die Kompetenz unserer Fachabteilungen und die Beach-
tung aller wesentlicher Details unseres Kompetenznetzwerkes.

3. Aktives-Finanz-Management

Das bedeutet fur Sie: Kontinuierlicher Service als Grundsatz unserer langfristigen

Arbeitsweise bestehend aus:
e Informationen zu Marktveranderungen
e RegelmalRige Vertragsiuberarbeitung
e Unterstitzung bei der Schadenregulierung

also dauerhaft einen kompetenten und einflussreichen Ansprechpartner rund um die

Finanzen zu haben.

Sind das Vorteile, mit denen Sie sich anfreunden kdnnen?
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ABS/Empfehlung

... wenn ich Ihnen nun sagen wurde, ich wirde das alles nur aus reiner Nachstenliebe
tun, dann wurden Sie mir das wohl kaum glauben, stimmt’s?

Gut, dann gehen wir noch mal zurtick zu unserer Arbeitsweise:
[zurtckblattern auf “ABS-Folie]

Analyse

Die Analyse ertffnet Ihnen die Moglichkeit auf Basis Ihrer Ausgangssituation eine
ganzheitliche Finanzplanungsstrategie zu erhalten. Die Erstellung ist eine Investition
unsererseits. Die Kosten hierfur ibernehmen wir.

Beratung
Fur die Beratung gibt es zwei Moglichkeiten:

1. Wenn wir durch das Beratungskonzept keine fur Sie klar nachvollziehbaren
geldwerten Vorteile realisieren kénnen, entstehen fur Sie keine Kosten. Dann
haben Sie lediglich die Bestatigung daflr erhalten, dass Sie bereits optimal be-
dient wurden und kénnen sozusagen nachts weiter ruhig schlafen. Das ist mein
unternehmerisches Risiko; das ist doch fair?

2. Sollten wir Ihnen aber in der Beratung fur Sie klar nachvollziehbare Vorteile
aufzeigen, entstehen fur die Beratung Kosten.

Es gibt zwei Mdglichkeiten diese zu verrechnen:

a) Entweder Sie versuchen das erarbeitete Beratungskonzept personlich in
geldwerte Vorteile umzumuinzen. Hierbei hatten Sie allerdings keinen Zugriff
auf die exklusiv fur unsere Kunden erarbeiteten Produktldsungen und das
Aktive-Finanz-Management. In diesem Fall wirden wir auf Basis einer rei-
nen Honorarvereinbarung 100 Euro pro Stunde Beratungshonorar in Rech-
nung stellen.

b) Die meisten unserer Kunden entscheiden sich fir die vollstandige Zusam-
menarbeit mit uns. Dann kénnen wir auf die in Rechnungsstellung eines Ho-
norars verzichten, werden als Makler fur Sie tatig und somit von den jeweili-
gen Gesellschaften bezahlt. Zudem tGbernehmen wir den vollstandigen Ser-
viceumfang auf Basis des Maklerauftrages und Sie haben den Zugang zu
den veredelten Produktlésungen.

Kann ich davon ausgehen, dass auch Sie sich aus den benannten Griinden fir die
vollstdndige Zusammenarbeit entscheiden, sofern die Vorteile fur Sie nachvollziehbar
sind?

[Es handelt sich hierbei um eine vorbereitende Vorabschlussfrage nach dem Motto:
kommen wir ins Geschaft, sofern die Qualitat stimmt und Sie diese nachvollziehen
konnen...]
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Service
Nun folgt der Service, der ein Leben lang gilt und der fur Sie bedeutet:

= standig Uber wichtige Marktveranderungen informiert zu werden, um recht-
zeitig reagieren zu kénnen;

= regelmé&Rig einen Check-Up uber die eigene Finanzsituation zu erhalten,
um die eigene Strategie an veranderte Gegebenheiten anzupassen und
eventuellen Unter-/Uberversorgungen entgegenzuwirken;

= im Schadenfall von uns — quasi wie ein Anwalt - gegeniber den jeweiligen
Anbietern vertreten zu werden

= und standig einen kompetenten Ansprechpartner rund ums Geld zu ha-
ben.

Nun sagte ich eingangs, ich arbeite wie ein Rechtsanwalt...

Stellen Sie sich vor, Sie gehen zu lhrem Rechtsanwalt und lassen eine Rechtsbera-
tung durchfihren. Was kostet so etwas circa?

Zwei Jahre spater suchen Sie diesen Anwalt wieder auf, wirde er Sie nun umsonst
beraten? Das ware in erster Linie zwar schon fur Sie, aber langfristig hatten Sie auch
nichts davon, weil dieser Anwalt wirtschaftlich gar nicht mehr existieren kénnte,
stimmt’s?

Ich bin ein offener Mensch, aus diesem Grunde sage ich lhnen, dass ich fir den be-
schriebenen, allumfassenden Service auch bezahlt werden muss!

[Lacheln]

Was glauben Sie, kostet dieser Service, der ein Leben lang gilt und Ihnen so viele
Vorteile bringt?

Auch hier kann ich Ihnen ein gutes Geschaft anbieten. Das heil3t, dass alle Beteiligten
daran partizipieren. Vorausgesetzt, Sie sind mit dem Ergebnis meiner Beratung zufrie-
den und es kommt zu einer Zusammenarbeit.

Ich mache mit meinen guten Kunden ein gutes Ge- afin
schaft, weil Sie mir drei bis vier Menschen lhres Ver-
trauens benennen, denen Sie die gleichen Vorteile zu-
kommen lassen mochten, wie die, die Sie personlich
gerade nachvollziehbar genutzt haben. Das ist fur Sie
von grofdem Nutzen, weil Sie aul3erst kostengunstig .
den dauerhaften Anspruch auf das allumfassende Ak-

tive-Finanz-Management erhalten. Das ist fur die Menschen Ihres Vertrauens ein gu-
tes Geschaft, weil sie die gleiche Chance erhalten, wie die, die Sie gerade nachvoll-
ziehbar genutzt haben.

Und das ist auch fur ... (den eigenen Namen nennen) ein gutes Geschaft, weil ich
wirtschatftlich erfolgreich arbeiten kann.
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Und damit schlieft sich der Kreis, denn so kann ich lhnen den allumfassenden Service
nachhaltig und dauerhaft garantieren.

Denn was bringt es Ihnen, wenn ein Berater lhnen diesen allumfassenden Service
anbietet und aus finanziellen Griinden zukunftig flr Sie nicht mehr tatig sein kann.

Ihre Empfehlung ist unser Honorar!

Offene Fragen:

=  "Was erwarten Sie von unserem nachsten Termin?“
... von mir?”

= ”"Bendtigen Sie noch weitere Personen, um finanzielle Entscheidungen zu
treffen?” (Ehefrau, Rechtsanwalt, Steuerberater etc.)

= "Wenn wir lhnen klare geldwerte Vorteile unterbreiten kdnnen, dann steht
unserer Zusammenarbeit nichts mehr im Wege, einverstanden?”
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Empfehlung

Ja, ich bin mit der Beratung durch Frau/Herrn ... sehr zufrieden und empfehle diese
Dienstleistung gerne an folgende Personen weiter:

Name, Vorname:
Anschrift:
Alter/Beruf:
Telefon:
Bemerkung:

Name, Vorname:
Anschrift:
Alter/Beruf:
Telefon:
Bemerkung:

Name, Vorname:
Anschrift:
Alter/Beruf:
Telefon:
Bemerkung:

Name, Vorname:
Anschrift:
Alter/Beruf:
Telefon:
Bemerkung:

Name, Vorname:
Anschrift:
Alter/Beruf:
Telefon:
Bemerkung:
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