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issen Sie, welches die meistge-
Wnutzte Akquisitionsstrategie

im Verkauf ist? Nein? Die
meistgenutzte Methode ist das Abwar-
ten. Abwarten, dass der Kunde anruft.
Und wie oft geschieht das? Bei den
meisten Verkéufern viel zu selten. Des-
halb sind die Zahlen héufig so, wie sie
sind. MiaBig. Dabei konnen Sie sich auf
den Erfolg in der Kaltakquise pro-
grammieren. Das geht mit der richtigen
Einstellung und den richtigen Ver-
kaufstechniken

Spitzenverkédufer wollen gewinnen
und das gelingt ihnen auch. Selbst in
herausfordernden Zeiten gibt es immer
die, die besonders erfolgreich sind.
Weil sie die richtige Einstellung haben
und sich mehr als andere auf den Kun-
den fokussieren. Und weil sie akqui-
rieren — jeden Tag! Ich rechne IThnen
das einmal vor: Wenn Sie jeden Tag
konsequent zwei potenzielle Wunsch-
kunden anrufen, dann kommen Sie
iibers Jahr gesehen auf 400 neue Kon-
takte. Da miisste es doch mit dem Teu-
fel zugehen, wenn Sie keine Neukun-
den gewinnen.

Wenn Sie nicht nur Thre Quote er-
fiillen mochten, sondern durchschla-
gende Steigerungen erwarten, miissen
Sie Thren Akquisitionsprozess syste-
matisieren und kontinuierlich durch-
fithren — so lange, bis er Ihnen in
Fleisch und Blut iibergegangen ist und
Sie nicht mehr dariiber nachdenken,
wie Sie neue Kunden angehen. Je mehr
Sie in den Trichter reinfiillen, desto
mehr kommt auch unten raus.

Und das Gute dabei ist: Durch das
regelméBige Akquirieren bauen Sie
Thre Hemmungen ab, entwickeln Thre
Personality und steigern Ihre Perfor-
mance am Telefon erheblich. Und das
ist wichtig. Denn IThre Wunschkunden
haben in der Regel schon eine Bank
oder gute Berater. Sie miissen sich dem
Wettbewerb stellen und klarmachen,
warum Thre Produkte mehr Wert bie-
ten. Und deshalb gibt es nur einen
Weg: Die Schlagzahl erhéhen und ak-
quirieren, akquirieren, akquirieren —
jeden Tag!

Die richtige Einstellung

Schauen wir uns an, wie das Gros der
Finanzdienstleistungsverkdufer auf
schwierige Situationen reagiert. Sie
jammern, sie klagen, sie finden Aus-
fliichte, sie entschuldigen schlechte
Vertriebsergebnisse. Es fehlt an Biss
und Optimismus, an Selbstbewusstsein
und Verkaufstechnik. Und vor allem
fehlt es an der richtigen Einstellung.
Die meisten Verkdufer sind in meinen
Augen Prospekteversender, Ange-
botsersteller, Warenbewacher, Tech-

Verkauf

= Die Schlagzahl

erhohen

nikfreaks oder Powerpointjunkies und
haben im erfolgreichen Verkauf nichts
zu suchen. Kunden kaufen nur von
Siegern — das ist meine feste Uberzeu-
gung. Wir ziehen an, was wir ausstrah-
len. Wer lamentiert und wehklagt, zieht
auch den Misserfolg an. So unterschei-
den Sie Gewinner von Verlierern:
- Der Verlierer sieht immer das Pro-
blem — der Gewinner identifiziert sich
immer mit der Losung!
- Der Verlierer hat immer eine Ent-
schuldigung — der Gewinner hat immer
ein Programm!
- Der Verlierer sagt: ,,Das ist nicht mei-
ne Aufgabe® — der Gewinner sagt:
,Lassen Sie es mich fiir Sie machen!*
- Der Verlierer hat bei jeder Antwort
ein Problem — der Gewinner findet auf
jede Frage eine Antwort!
- Der Verlierer sieht nur die Sandhiigel
neben dem Griin — der Gewinner sieht
das Griin neben jedem Sandhtigel!
- Der Verlierer sagt: ,,Es konnte mog-
lich sein, aber es ist schwierig® — der
Gewinner sagt dagegen: ,,Es konnte
schwierig sein, aber es ist moglich!“
Betrachten Sie jede schwierige Situ-
ation als echtes Geschenk und Her-
ausforderung und freuen Sie sich dar-
auf. Diese Haltung hilft Thnen auch,

sich nach Fehlschldgen immer wieder
neu zu motivieren. Niederlagen be-
trachten Sie als kostbare Erfahrung
auf dem Weg zum nichsten Erfolg.
Seien Sie kein Hiirdensucher, sondern
ein Wegefinder.

In schwierigeren Zeiten rufen Sie
sich immer wieder die Vorteile Ihres
Berufs in Erinnerung: selbststdndiges
Arbeiten, Kreativitiat, Entscheidungs-
freirdaume, Spafl mit anderen Men-
schen. Die entscheidende Selbstpro-
grammierung auf dauerhaften Erfolg
geschieht in den 15 Zentimetern zwi-
schen unseren Ohren. Denken Sie dar-
an: In guten Zeiten geht es allen gut, in
schlechten nur den Besten!

Vom Wenn-Denker zum
Wie-Denker

Traumen Sie nicht nur von groBen Zie-
len, machen Sie diese auch wahr, indem
Sie den Blick nach vorne richten, zu-
kunftsorientiert denken und handeln:
Seien Sie ein Wie-Denker, der seine
Wiinsche, Triaume, Ziele realisiert, im
Gegensatz zum Wenn-Denker, der ein
Traumer bleibt: ,,Wenn ich nur mehr
Kundentermine hitte, wenn meine
Kunden nur mehr Geld hitten ...
Wenn-Denken bringt Sie nicht weiter —
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werden Sie zum Wie-Denker: ,,Wie
schaffe ich es, mehr Kundentermine zu
vereinbaren? Wie finde ich die Kun-
den, die bereit sind, fiir mein Angebot
die entsprechenden Investitionen zu
tiatigen?“ Grundlage fiir das Wie-Den-
ken ist folgendes Prinzip: ,,Die Klarheit
meiner Zielvorstellung bestimmt die
GroBe meines Erfolges!* Also machen
Sie sich zunéchst Thre Ziele klar.

- Halten Sie Thre Ziele schriftlich fest,
damit Thnen diese stets vor Augen blei-
ben — Thre Vorstellungen, Wiinsche
und Ziele werden Thnen erst dann kon-
kret und klar, wenn Sie konzentriert
dartiber nachdenken und Sie sie klar
und realistisch definiert, konkret, mess-
bar und zeitlich begrenzt formulieren.
- Fassen Sie Thre Ziele in vollstdndigen
Sétzen und nicht in der Zukunft, son-
dern in der Gegenwart, so als hitten
Sie diese Ziele schon erreicht. Das ist
das besonders Kraftvolle an dieser
Ubung!

- Fragen Sie sich, warum Sie dieses Ziel
erreichen wollen: Was bringt es Ih-
nen? Schreiben Sie Thre personlichen
Vorteile und Nutzen auf, wenn Sie Ihr
Ziel erreichen — je langer Thre Nutzen-
liste, umso grofer Thr Wunsch, das
Ziel zu erreichen!

+ Suchen Sie sich Hilfen fiir die Reali-
sierung Threr Ziele: Schreiben Sie alle
Personen auf, die Thnen dazu in den
Sinn kommen, und was diese Personen
genau fiir Sie tun konnen, und gehen
Sie dann in Vorleistung, um so Verbin-
dung und Verpflichtung zu schaffen. So
gelingt es Thnen leichter, Thren Wunsch
zu erfiillen, denn geschéftliche und ge-
sellschaftliche Beziehungen funktio-
nieren auf Gegenseitigkeit.

- Geben Sie Ihr Ziel nicht auf: Wenn es
sich um sehr komplexe und/oder lang-
fristige Ziele handelt, die viel Auf-
wand erfordern, zweifeln Sie nicht an
sich —schreiben Sie auf, welchen ersten
Schritt Sie noch heute tun, um Ihr Ziel
zu realisieren. Halten Sie daran fest,
denn schlielich haben Sie gewaltige
Griinde, weshalb Sie es erreichen wol-
len — Unwegsamkeiten gibt es iiberall.
Verandern Sie nicht Thr Ziel, sondern
Thren Weg dahin!

- Schaffen Sie sich Verpflichtungen:
Besprechen Sie mit Threm Lebens-
partner und/oder Ihrer Fithrungskraft
Thre Ziele und lassen Sie sich daran er-
innern, wenn Sie mal in ein Motiva-
tionsloch fallen. Stellen Sie regelméaBig
einen Ziel-Ist-Vergleich an: Dieser
Vergleich muss zu Threr Gewohnheit
werden und entsprechend in Threm
(Tages-)Plan beriicksichtigt werden.
Wichtig: Belohnen Sie sich dafiir, wenn
Sie die definierten Teilziele erreicht
haben.

Gut vorbereitet in die
Kaltakquisition

Der Durchschnittsverkdufer geht hiau-
fig schlecht vorbereitet in eine Telefo-
nakquisition. Und wundert sich dann,
wenn kein Kunde anbeif3t. Sie brau-
chen einen Prozess, der Thnen bei der
Kaltakquise hilft. Dann gelingt es Ih-
nen auch, jeden Tag mindestens zwei
neue Kontakte zu machen. Sie haben
richtig gehort: jeden Tag. Stellen Sie
sich vor, wie Sie jeden Tag besser wer-
den und legen Sie los.

Bereiten Sie sich zunéchst griindlich
vor. Wenn Sie zum Beispiel ein Unter-
nehmen akquirieren, versuchen Sie,
den Namen des Entscheiders, der fiir
Thre Finanzdienstleistungsprodukte
oder Dienstleistung die Budgetverant-
wortung hat, im Vorfeld herauszufin-
den. Legen Sie Schreibzeug bereit, Ih-
re Kontaktliste, Ihren Kalender. Ma-
chen Sie sich am Telefon grundsétzlich
Notizen: Zahlen, Namen, Daten notie-
ren, die Durchwahl des Entscheiders,
Mobilnummern, wenn Sie sie bekom-
men, Hinweise, Ideen, Absprachen.
Bei Anrufen bei Bestandskunden hal-
ten Sie die Stammdaten bereit und die

Kunden-Umsatzstatistik, sichten Sie »
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die bisherige Korrespondenz. Uberle-
gen Sie, was zu seiner Situation passen
konnte und machen Sie ihm ein at-
traktives Angebot. Legen Sie Ihren
Argumentationsleitfaden bereit, damit
Sie fiir Einwinde gertistet sind.
Analysieren Sie nach dem Telefonat,
wie es gelaufen ist: Lassen Sie das Ge-
sprach noch einmal Revue passieren.
- War ich gut genug vorbereitet? Lagen
mir alle relevanten Informationen vor?
- Wie lief die Kommunikation mit mei-
nem Gespréichspartner? Wie waren die
Gesprichsanteile verteilt?
- Konnte ich ihn mit meinen Fragen ak-
tivieren oder zeigte er wenig Bereit-
schaft, Informationen zu liefern?
- Habe ich die Gesprichsziele erreicht,
die ich in der Vorbereitung auf den Ter-
min festgelegt habe?

- Habe ich alle Einwédnde meines Ge-
sprachspartners entkriftet? Konnte ich
ihm den individuellen Nutzen meines
Angebots iiberzeugend vermitteln?

- Was ist gut gelungen, wo sind Fehler
unterlaufen? Und wie kann ich diese
Erkenntnisse fiir weitere Kontakte mit
diesem und anderen Kunden nutzen?
» Welche Zusagen habe ich gemacht?
- Worauf legte mein Gespréachspartner
besonderen Wert? Was konnten seine
Kaufmotive sein?

- Habe ich Hinweise bekommen, wie
ich ihn zukiinftig weiter unterstiitzen
kann?

- Hat mein Gesprachspartner iiber Per-
sonliches wie Hobbys oder Familie ge-
sprochen? Ergeben sich daraus weite-
re Ankniipfungspunkte? Wenn Sie
konsequent neue Kunden ansprechen,

wird sich der Erfolg einstellen. Es ist
ganz einfach: Akquirieren Sie jeden
Tag. Und lernen Sie aus den Erfahrun-
gen.

Live erleben Sie Martin Limbeck
am 21. Oktober bei der ,,Leadership &
Sales-Night 2009 in Konigstein bei
Frankfurt.

Internet: www.ml-trainings.de

Martin Limbeck, seit

16 Jahren Verkaufs-

und Managementtrainer,
gilt als fuhrender Hard-

~ selling-Experte. Der Best-
/' sellerautor ist Mitglied

~ im Club55 der Sales-
”‘ und Marketingexperten.
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