
Vertrieb geht heute
anders - so heißt das neue

Buch von Ihnen, 
Herr  Buhr. Geht es für Frauen im
Vertrieb heute "besonders
anders"?

Andreas Buhr: Gute Frage!
Betrachten wir mal kurz, was
denn den Vertrieb heute über-
haupt so anders macht: das ist der
Kunde 3.0. Der hochinformierte,
kritische und vernetzte Kunde,
der mittels mobilem Internet
überall und zu jeder Zeit
Finanzierungstabellen runterlädt,
Produktbeschreibungen ver-
gleicht, Be -
we r t u ng en
von  Fi nanz -
dienstleistern
checkt. Er ist
auf den
Punkt vorbe-
reitet und
gewohnt, Produkte, die ihn inter-
essieren, mitgestalten zu können.
Er will am liebsten immer
Losgröße 1 - ein Produkt, das
wirklich haargenau auf ihn zuge-
schnitten ist. Und zu all dem ist
er auch noch untreu, entscheidet
sich schnell neu. Der will gelockt
und verwöhnt werden vom
Finanzvertriebler an der Front.
Und da ist es noch ziemlich egal,
ob das ein Mann oder eine Frau
ist.

Tim Taxis: Da bin ich zumindest
in Teilen etwas anderer Meinung.
Zumindest da, wo wir über
Kaltakquise sprechen. Nach mei-
ner Erfahrung mit tausenden
Menschen im Kaltakquise-
Training ist es offensichtlich,
dass die Damen grundsätzlich
höhere und teilweise deutlich
höhere Erfolgsquoten in der
Akquise erzielen als ihre männ-

lichen Kollegen. Und zwar unab-
hängig von ihrem Alter, ihrer
Erfahrung oder ihrer Ausbildung.

Und woran liegt das Ihrer
Meinung nach, Herr

Taxis?

Tim Taxis: Ich denke, es ist das
klassische Modell: Die Situation
stellt sich bis heute leider noch so
dar, dass die große Mehrheit der
Entscheider auf Kundenseite
männlich ist. Gleichzeitig ist
Business nichts anderes als die
Verknüpfung menschlicher
Beziehungen. Und daher wirken

im Business dieselben psycholo-
gischen Prinzipien wie überall
sonst auch. 
Wenn eine Dame aus dem
Vertrieb, beispielsweise um eine
bAV anzubieten, nun einen Mann
als po ten -
z i e l  l e n
Kun  den an -
ruft – dann
ist das in
vielen Fäl -
len eine
Situ at ion,
die der
Mann aus
dem sonsti-
gen Leben
so nicht
kennt. Was
meine ich
damit? Der
Stereotyp
denkt ja, er
als Mann

müsse aktiv werden, wenn es um
ein Thema zwischen Mann und
Frau geht. Jetzt kommt eine
Dame auf ihn zu. Das ist für ihn
definitiv etwas Positives. Folge:
Weniger Ab lehnungshaltung,
mehr Offen heit. Zum zweiten
wirken Damen aufgrund ihrer
Stimme und Tonalität oft ganz
einfacher sympathischer oder
charmanter in den Ohren eines
Mannes als ein männlicher
Vertriebler, der in der Sache das-
selbe sagen würde.

Ursula Vranken: Also, das sehe
ich auch so, dass Verkauf und

Vertrieb immer
ein zwischen-
menschliches
Geschäft ist.
Und dass sich
dabei niemand
von Gefühlen
und kulturell

er wor benen Ver haltens wei sen
freimachen kann. Aber ich
denke, viel wichtiger als die
fröhliche, helle Stimme - die im
Übrigen auch geschult sein muss,
um zumindest am Telefon opti-

mal rüberzukommen -

ist die Fähigkeit von Frauen im
Vertrieb, gut zuhören zu können.
Vollquatschen vertreibt – zuhö-
ren verkauft! In der Personal -
beratung stellen wir oft fest, dass
Frauen im direkten Gespräch,
auch dem Finanz dienst leistungs -
beratungs- oder -verkaufsge-
spräch, die besseren Zuhörerin -
nen sind.  Na tür lich kann man da
nicht alle über einen Kamm
scheren, wie ja auch nicht alle
männlichen Finanzvertriebler
Schnell spre cher und klischee -
hafte Sport wagenfahrer sind.
Doch an Kli schees ist auch was
dran, sonst wären sie ja nicht ent-
standen: Frauen sind darauf trai-
niert, in Partnerschaft und
Kinder er ziehung die Leisen zu
sein und immer genau hinzuhö-
ren. Diese „leise" Fähigkeit wirkt
Wunder, denn so nähern sich
Frauen oft  eben auch dem
Kunden. Und erkennen Bedarfe
besser und schneller.

Frank M. Scheelen: Das Thema
hat aber mehrere Aspekte! Wenn
wir ein bisschen höher springen
und von der eigenen Er fahrung
abstrahieren, wissen wir 

Frauen im Vertrieb -
Vertrieb an Frauen?

Verkaufen Frauen anders? Bei der laufenden Umstellung auf Unisex-Tarife fragte sich unsere Redaktion: Wenn schon nicht mehr bei den
Produkten, wie  „uni”  ist es denn eigentlich im Vertrieb? Versicherungsbote hat Andreas Buhr, Experte in Vertriebsführung, Ursula Vranken,
Spezialistin im Bereich des internationalen Personalmanagements, Tim Taxis, den Fachmann fü r B2B-Kaltakquise sowie den Top-Consultant
Frank M. Scheelen zur gemeinsamen Diskussion zum Thema „Frauen im Vertrieb - Vertrieb an Frauen”  getroffen.
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»Wenn eine Dame aus dem Vertrieb, beispielsweise um eine
bAV anzubieten, nun einen Mann als potenziellen Kunden

anruft – dann ist das in vielen Fä llen eine Situation, die der
Mann aus dem sonstigen Leben so nicht kennt.«
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heute auf wissenschaftlicher
Basis recht gut über die unter-
schiedlichen Kompetenzprofile
Be scheid. Denn die Frage:
Arbeiten und führen Frauen, z.B.
im Vertrieb, anders als Männer,
beschäftigt die Arbeits psycholo -
gen und auch uns, die wir uns um
das Kompetenz modelling in gro-
ßen  Unter nehmen gerade auch
der Finanz dienstleistung küm-
mern, schon seit Langem.
Es zeigt sich jedenfalls Erstens,
dass wir hier sehr spezifisch hin-
schauen müssen: In welchem
Bereich, in welcher Branche
genau sind Vertriebs-Frauen
erfolgreicher als Männer. Denn
die Kompetenzunterschiede sind 
hier gering. Es zeichnet sich ab,
dass Frauen auf allgemeiner
Vertriebs- oder Verkaufsebene
mit den oft so bezeichneten
weiblichen Kom petenzen im
Vorteil tatsächlich im Vorteil
sind. Weil sie als sanfter und zu -
 hörender empfunden werden,
mögen sie an der einen oder
anderen Stelle im Finanz vertrieb
besser ankommen. Sie erzeugen
und erhalten mehr Vertrauen –
beispielsweise, wenn sie Frauen
finanztechnisch beraten. 
Hier wird ihnen aus dem sozialen
Erfahrenswissen heraus eine
höhere Kompetenz, ein höheres
Engagement und eine höhere
Identifikation mit den Zielen der
Kundin zugebilligt. Das ist aber
nicht zwingend bei der Beratung
von Männern so! Viel entschei-
dender als „Rollen spie le“ zwi-
schen den Geschlech tern im
Verhältnis zwischen Kunde und
Verkäufer ist in jedem Fall die

nachweisliche Kompetenz, das
Wissen um die Produkte und die
Leistungensowie das Einmaleins
des Verkaufs: Aktives Zuhören,
echte Bedarfe ermitteln, indivi-
duell passende Produkte anbie-
ten!

Herr Scheelen, Sie nen-
nen es „Rollen spiele“ –

welche Aspekte sind Ihrer
Meinung denn wichtiger als
diese?

Frank M. Scheelen: Da sind wir
beim Zweitens. Schauen wir auf
die Führungsebene, also auch die
Vertriebsführung, liegen Frauen
in ihrer Kompetenzbewertung
eindeutig vorne! Ich will da mal
ganz beispielhaft eine Studie von
Zenger Folkman zitieren: Sie hat
sich 2011 auf Basis der
Evaluierung von fast 7.300
Führungskräften mit deren
Stärkenprofilen auseinanderge-
setzt. Das Ergebnis: In 12 von 16
getesteten Führungsaufgaben
schnitten Frauen besser – teils
deutlich besser – ab als ihre
Chefkollegen. Dabei waren die
Frauen nicht nur in den ihnen
sowieso zugeschriebenen sozia-
len Führungskompetenzen wie
Teamentwicklung und Be -
ziehungs management besser,
sondern in ganz entscheidenden
„harten“ Feldern wie Initiative
übernehmen, Ziele festlegen,
Zielerreichung vorantreiben.
Spannend grade deswegen, weil
ein Großteil der Testpersonen aus
dem Verkauf und Vertrieb kam!

Andreas Buhr: Den Faden will

ich gerne aufgreifen! Das passt
nämlich perfekt zu Ergebnissen
unserer Umfrage, die wir
gemeinsam mit der ESB
Reutlingen auf Basis des
Kompetenzmodells der Ver -
triebs- Intelligenz für das erwähn-
te Buch „Vertrieb geht heute
anders“ durchgeführt haben.
Kurz gesagt, umfasst
VertriebsIntelligenz die vier
Kompetenzfelder Marktstrategie,
Vertriebsvermögen, ©lean lea-
dership und Gestalterkraft. Nach
der Studie von Zenger Folkman,
die Frank gerade zitiert hat, lie-
gen in zwei dieser vier
Kompetenzbereiche die Frauen
vorn: In allem, was mit wert-
schätzender, zielgerichteter, mit-
arbeiterentwickelnder Führung
zu tun hat, und in der faktischen
gestaltenden Umsetzung. Denn
da verlieren sich Frauen nicht im
Machtanspruch, sondern nehmen
sich auch schon mal selbst
zurück, um tatkräftig mitzuwir-
beln, dass die Ergebnisse stim-
men. Schaffen statt Status -
symbole, gemeinsamer Erfolg
statt einsame Ent schei dungen!
Ver triebs wissen, Ver triebs -
vermögen: Was die „technischen
Details“ des Vertriebs betrifft, so
sind beide Geschlechter gleich-
auf, und die Männer scheinen
tendenziell wieder stärker im
Bereich Markt strategie.

Frank M. Scheelen: Und auch
das trifft, Andreas, unser Wissen
aus der psychologischen Kom -
petenz forschung: Männer
schneiden in den Kompetenzen
besser ab, in dem es um strategi-

sche  Voraus -
schau geht.
Da bleibt uns
wen igs t ens
noch ein
R e f u g i u m
(lacht). 
Aber ich
habe noch ein
Drittens:
Drittens ist
für den Ver -
triebs er folg
ent schei  dend
wich  tig die
richtige Mi -
schung im
Team! Und
damit meine

ich nicht nur die jeweilige
Anzahl männlicher und weib-
licher Verkäufer und Berater in
der Finanzdienstleistung, son-
dern die richtige Mischung der
Charakter- und Kom petenz -
typen! Denn hier geht es um
innere Werte, um Einstellungen
und Verhaltensausprägungen –
und die entscheiden im
Finanzvertrieb natürlich mit!
Hier muss es passen – sowohl
zwischen Finanzunternehmen
und Vertriebler, als auch zwi-
schen Vertriebler und Kunde! Ein
ausgewogenes Team umfasst
dabei sowohl die „feuerroten
Macher“, die „lichtgelben
Ideensprudler“, die „erdgrünen
Stetigen“ und die „gewissenhaf-
ten eisblauen Rechner“ sowie die
vielen Mischtypen. Frauen wie
Männer. Und die müssen sich
darüber im Klaren sein, dass
auch Kunden solche Charakter -
typen sind. Dann wissen sie
auch, warum sie mit den einen
schnell „können“ und mit den
anderen nicht warm werden, ihn
einfach nicht überzeugen kön-
nen. Weil sie gar nicht auf seiner
Wellenlänge funken – und gar
nicht sensibilisiert sind, auf die
entsprechenden Signale des
Kunden zu achten. 

Ursula Vranken: .... Damit sind
wir auch mal bei denen, die uns
im Vertrieb am meisten interes-
sieren: bei den Kunden. In die-
sem Fall den Kundinnen. Ich
stelle in der Beratung oft fest,
dass das Bild der „Zielgruppe
Frauen" eigentümlich unscharf
ist. Es schwankt zwischen
„Frauen interessieren sich per se
nicht für Geldanlagen" und
„Frauen sind die eigentlichen
Finanzminister in den Familien".
Die Commerzbank hat vor weni-
gen Jahren ihr Kundinnenbild
mal in eine Statistik gegossen.
Dabei hat sie vier Typen ausge-
macht: Die größte Gruppe mit
rund einem Drittel aller Frauen
nimmt „die Traditionelle" ein,
für die das Thema Finanzen zu
kompliziert ist und die am lieb-
sten nicht drüber redet. Der zwei-
thäufigste Frauentyp sei „die
Konventionelle", die sich passiv
einfach mehr staatliche Fürsorge  

»
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wünscht. Dann immerhin folgt
„die Selbstbewusste", die eine
positive Einstellung zum Geld
hat und sich fit in allen Fragen
rund um Finanzanlage hält. Ein
kleinerer Anteil wird höflich mit
„die Erlebnisorientierte" um -
schrieben, was letztlich nichts
anderes heißt als Fashion Victim
und Kreditopfer. Ich weiß ja
nicht, wie solche Einschätzungen
zustande kommen - aber ich
frage mich, ob sie wirklich zeit-
gemäß und hilfreich sind. Denn
natürlich haben Unterschiede bei
Lebenssituationen und Ansprü -
chen auch unterschiedliche Aus -
wirkungen auf den Umgang mit
Geld. Das Finanzgebahren der
alleinerziehenden Mutter, der
Studentin, der Rentnerin, der
„Nur-Hausfrau“ hat wenig zu tun
mit den Ansprüchen der reichen
Erbin, der aufstrebenden Kar -
riere frau, der erfolgreichen
Unter nehmerin. We nigs tens auf
letztere ha ben es neuerdings
viele Banken abgesehen, denn
die Zahl der sehr vermögenden
Frauen steigt schneller als die der
Männer. 

Wie können Finanz -
dienstleister diese Frau -

en denn wirklich erreichen,
Frau Vranken?

Ursula Vranken: Wie jede
andere Zielgruppe auch: sehr
individuell. Ich glaube weder,
dass die „Champaign and
Chocolate"-Programme, die bri-
tische und US-amerikanische
Banken auflegen, wirklich die
Antwort sind, noch der allge-
meine Ansatz, dass Frauen eben
nur an Sicherheit interessiert
seien, und man ihnen daher nur
ein paar Standard produkte,
Sparbücher, Bausparen und
Bank sparpläne anbieten solle.
Wenn überhaupt, ist schon die
Er kenntnis interessant, dass spe-
zialisierte Frauen-Beratungs an -
bieterinnen recht erfolgreich sind
- und da sind wir wieder beim
Thema Frauen im Vertrieb für
den Vertrieb an Frauen!

Andreas Buhr: Ich bin auch
sicher, dass mit dem Kunden 3.0
die ses altbackene Ziel gruppen -
 den ken der Vergangenheit ange-
hört: Es gibt eigentlich nur noch

Interessensgruppen, die sich je
nach Thema immer neu formie-
ren. Der Kunde oder die Kundin
3.0 definiert sich weit weniger
nach geschlechtlichen, soziogra-
fischen oder altersmäßigen  Ste -
reotypen als bisher, sondern viel
stärker über ihre momentane
Lebens situation, ihr augenblick -
liches Vorteilsinteresse.

Frank M. Scheelen: Sicher rich-
tig. Und doch gibt es ein paar sta-
tistische Daten, die nicht wegzu-
diskutieren sind. Zwar haben
junge Frauen heute ein höheres
schulisches Bildungsniveau als
Männer, doch verdienen berufs-
tätige Frauen im Schnitt immer
noch signifikant weniger als ihre
männlichen Kollegen. Zwar
arbeiten immer mehr Frauen,
doch erklärt sich dieser Be schäf -
ti gungszuwachs überwiegend
durch Teilzeitarbeit. Ent spre -
chend schließt sich die Schere
zwi schen den durchschnittlichen
Arbeitszeiten von Frauen und
Männern nicht wirklich, und in
der Konsequenz auch nicht zwi-
schen den frei verfügbaren Ein -

kom men und der regelmäßig
angelegten Summen für die
 Alters vorsorge. Das zu leugnen,
wäre sozialromantisch - oder je -
den falls der Realität leider noch
einige Jahre vorgegriffen. 

Andreas Buhr: Wenn Sie fra-
gen, wie Finanzdienstleister die -
se Frauen erreichen, muss die
Ant  wort heutzutage heißen: Je -
den falls nicht direkt. In aller
erster Linie über Mar keting maß -
nah men und Social Me dia. Und
dann erst von Mensch zu

Mensch.
Jün gere Stu -
dien bewei-
sen im mer
wieder, dass
der Fi nanz -
vertriebler,
egal ob Frau
oder Mann,
erst der
zweite oder
dritte An -
sprech  par -
tner für ei -
nen An lage -
w i l  l i g e n
oder Ver  si che rungs  kunden ist!
Im Sep tember hat das Markt for -
schungs institut forsa Ergebnisse
einer repräsentativen Umfrage
vorgelegt, die klar beweisen: In -
for ma tionsmedium Nummer 1
bei allen Kunden ist das Internet!
Sind Branchen platt formen, Ver -
gleichs rechner, Website-Down -
loads und Be wer tungs  portale.
Dann folgen bei den weniger gut
Ver  die nenden Freu n  de und
 Bekannte als Emp  feh lungs  geber,
dann erst wird überhaupt der  Ver -
siche rungs- und Finanz  berater

be fragt. Bei vermögenden
Kun den ist es umgekehrt: 
Dort folgen auf die
Internet recherche, die in
dieser Ziel gruppe insge-
samt noch eine höhere
Bedeutung einnimmt,
direkt die Finanz ver trieb -
ler und Makler als In for -
ma tions  quelle. Und auch
hier reden wir von Frauen
als Kundinnen und von
Frauen in der Vermittlung.
Ich denke, man kann sehr
wohl sagen, dass Vertrieb
durch Frauen und an
Frauen in heutiger Zeit
sehr anders geht. 

Gerade in der vermögenden Ziel -
gruppe nivellieren sich die bis -
heri gen Unter schiede zwischen
den Ge schlech tern.

Tim Taxis: Ja, dem kann ich fol-
gen. Daher müssen sich auch
Frauen wie Männer im
Finanzvertrieb anders aufstellen.
In der Praxis werden natürlich
keine Endkunden kalt angerufen,
aber Unternehmen. 
Und da ist es am Telefon so, dass
Vertriebler genau das machen,
was dann zu dem führt, was sie

am meisten fürchten: Ablehnung
und Misserfolg. Sie selbst provo-
zieren den Widerstand des
Kunden, indem sie mit alten
Mustern in die Gespräche star-
ten. Wer mag schon Anrufe á la
„Guten Tag, Nadine Bauer von
der Y-Sparkasse. Haben Sie gera-
de kurz Zeit für mich?“ oder
„…wir bieten innovative XY an
und ich wollte mal fragen, ob die
Möglichkeit besteht, sich vorzu-
stellen.“? Der Kunde, egal ob
Vorzimmer oder Entscheiderin,
sagt sofort: ´Kein Interesse,
keine Zeit, kein Bedarf´. Das
sind „Ablehnungs-Neins“, also
Ablehnung auf der Be ziehungs -
ebene. mitteilen. Und genau das
können Damen besser als
Männer, im Schnitt. Sie gehen
intuitiver in die Gespräche und
lassen sich auch im Ge -
 sprächsverlauf mehr von der
Intuition führen als starr „ihr Di -
ng durchzuziehen“. Das macht
sie vielfach flexibler als ihre
männlichen Kollegen. Allerdings
ist mein Eindruck auch, dass
Män ner „ablehnungsresistenter“
sind. Nicht, dass sie sich nicht
auch ärgern oder wütend sind,
wenn es mal nicht klappt. Aber
sie gehen anders damit um, sie
neh men es glaube ich weniger
per  sönlich, sondern eher sport-
lich mit Ehrgeiz. Frauen hinge-
gen sind hier oftmals schneller
frustriert. 

Zum Abschluss: Welche
Tipps können Sie Frauen

im Vertrieb mit auf den Weg
geben?

Ursula Vranken: Der schnelle
Deal, der Quick Win, ist für viele
Vertriebsfrauen nicht immer das 

Frank M. Scheelen
»Erfolgsfaktoren von Spitzen -

verkäufern.« 

Andreas Buhr
»Vertrieb geht heute anders.«
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Verö ffentlichungen der Gesprä chsteilnehmer

»Ich glaube weder, dass die
„Champaign and Chocolate” -

Programme, die britische und US-
amerikanische Banken auflegen,
wirklich die Antwort sind, noch der
allgemeine Ansatz, dass Frauen eben
nur an Sicherheit interessiert seien,
und man ihnen daher nur ein paar
Standardprodukte, Sparbücher,
Bausparen und Banksparpläne 

anbieten solle.«



oberste Prinzip, sie denken lang-
fristiger: Ist die Beziehung erst
mal positiv zum Kunden hin auf-
gebaut, wird das Geschäft schon
kommen - und dann vielleicht
viel umfangreicher als der kurz -
fris tige Deal es je gewesen wäre.
Heißt für das Talent manage ment:
Frau en brau chen nicht härter
werden, sondern Ihr „Basis tool -
kit feintunen“ oder "upgraden".
Frau en im Vertrieb sol len sich
über ihre Qualitäten be   wusst

wer   den und
die se für ei -
nen nach -
h a l  t i g e n
Kun  den nut -
zen aus  bau -
en. 

Tim Taxis:
Ob Schreib -
tisch oder
Telefon: Es
sitzen sich
immer zwei
Men  s ch en
ge  gen  über

und nicht ein weiblicher Ver -
kaufs roboter und ein Einkaufs -
verhinderer. Schluss endlich fällt
es allen Menschen schwer, ein
klares „Nein“ zu sagen – und am
schwersten fällt es meiner Er -
fahrung nach Männern, dies
kompetenten und charmanten
Frauen zu sagen. Gerade in der
Akquise. Daher: Sie haben alle
Vorteile auf Ihrer Seite! 

Frank M. Scheelen: Fallen sie

nicht auf selbstgestrickte Denk -
fallen rein. Frauen bringen im
Vertrieb die gleichen Kom -
petenzen mit wie Männer. Plus
noch eine ganze Reihe von
Kompetenzen, in denen Sie uns
überlegen sind. Es heißt immer:
Stärken stärken! Entwickeln Sie
das, was Sie schon am besten
können. Das kann die Fokus -
sierung auf die Zielgruppe Frau
sein, muss es aber nicht. Sie kön-
nen auf jeder Ebene mitspielen,
wenn Sie das Selbstvertrauen
entwickelt haben in Ihre Kom -
petenzen. Wenn etwas Sie hier
noch weiterbringt, dann ist es das

Wissen, wie Sie die verborgenen
Werte- und Ent schei dungsmuster
Ihrer Kun den sicher zu erkennen

lernen - und mit welchen Sprac -
hmustern Sie diesen begegnen
können!

Andreas Buhr: Entwickeln Sie
Ihre eigene Marke als
Vertriebsfrau. Machen Sie sich
Ihren Kunden und Interessenten
als etwas Besonderes bekannt.
Mit allen Mitteln des Marketings
und der Social Media, die Sie
sinnvollerweise nutzen und
bespielen können. Fokussieren
Sie auf die Bedürfnisse des
Kunden 3.0 und entwickeln Sie
die Flexibilität, die es dafür
braucht. Finden Sie einen Kanal,
auf dem Sie 24/7 erreichbar sind
oder mindestens Informationen
nach Außen geben - denn da ist
Ihr Kunde heute auch. Ja, das ist
anspruchsvoll! Aber eben auch
erfolgreich - und so schnappen
Sie so manchem alten dicken
Hecht die neuen Goldfische weg!

Frau Vranken, Herr Scheelen,
Herr Buhr, Herr Taxis, wir dan-
ken für das Gespräch.
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Tim Taxis
»Heiß auf Kaltakquise.«

Ursula Vranken
»Change-Prozesse erfolgreich 
gestalten..«

»Entwickeln Sie Ihre eigene
Marke als Vertriebsfrau.
Machen Sie sich Ihren Kun -
den und Interessenten als
etwas Besonderes bekannt.«

ANZEIGE
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