Geheimnis Nr. 1

Ungeahnte Akquiseerfolge
durch Gelassenheit

»>Ich weifd gar nicht, warum ich jetzt
unterschrieben habe!<

Hans Breitner verkauft Werbung fiir offizielle
»Stadtbroschiiren«. Sein Ziel ist es, neue Kunden
fuir erste Anzeigen und alte Kunden fiir gréflere
Anzeigen zu gewinnen. Die Schwierigkeit liegt
auf der Hand: Er kann die Kunden nicht mit exak-
ten Zahlen von der Werbewirksamkeit dieser An-
zeigen tuberzeugen. Wichtiger sind daher die
emotionalen Faktoren! Der Wunsch nach Selbst-
darstellung oder der Wunsch, sich gegeniiber
den wichtigsten Konkurrenten am Ort zu be-
haupten.

Die folgende Geschichte fand an einem scho-
nen Herbsttag im Altmiihltal statt und soll zwei-
erlei zeigen: erstens, wie es Hans Breitner
schaffte, funf Kunden hintereinander zum Ab-
schluss zu bringen und zweitens, welche unbe-
wussten Erfolgsgesetze dabei eine Rolle spielten.
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Der erste Kunde, der ihm »spontan auffiel« war
ein Fahrschullehrer, der gerade von einer Fahrstun-
de zuriickkam. Breitner sprach ihn sofort an, wie
es denn mit der Werbung bei ihm aussehe. Und
das erste Wunder geschah. Der Kunde reagierte
nicht, wie so oft, mit der iiblichen Ablehnung:
»Das brauche ich nichtl«, sondern meinte: »Ich
habe erst gestern an die Stadtbroschiire gedacht.«
Und im Nu verlingerte er nicht nur den bisheri-
gen Auftrag, sondern erweiterte ihn sogar, indem
er sich eine Anzeige mit Fettdruck und Kasten
wiinschte. Prompt nahm Breitner seinen Laptop
zur Hand und gestaltete iiber ein spezielles Soft-
wareprogramm gemeinsam mit ihm die neue
Anzeige. Der Kunde war hichst erstaunt, brachte
selbst noch einige Korrekturen an und unter-
schrieb dann héchst zufrieden den Auftrag.

Schon hier vermittelt uns Breitner die erste
Lektion fur eine erfolgreiche Neukundengewin-
nung:

Schirfe deine Wahrnehmungen und
entwickle ein Gespiir fiir sofort abschluss-
bereite Kunden!
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Der zweite Kunde, der ihm auffiel, war eine
Metzgerei. Er wusste nicht warum. Es war ein-
fach ein Gefiihl, dass er da jetzt reingehen sollte.
Kaum hatte er sich vorgestellt, sagte die Inhabe-
rin schon zu ihm: »Wir haben erst vor fiinf Mi-
nuten von der Stadtbroschiire gesprochen.«
Auch hier ging der Verkauf reibungslos {iber die
Bithne. Denn Breitner hatte eins der wichtigsten
Erfolgsgeheimnisse aller Topverkdufer bertick-
sichtigt:

Achte auf deine Intuition! Hér auf dein
Gefiihl! Erkenne so die abschlussbereiten
Kunden!

Breitner war mehr als verbliifft tiber diese bei-
den Kunden, die von sich aus an seine Werbung
gedacht hatten. Prompt beschloss er, diese
Methode erneut zu testen. Er wusste, dass es in
dieser Stadt eine Physiotherapeutin gab, die ihn
schon zweimal aus ihrer Praxis hinauskompli-
mentiert hatte, als er sie zu einer gréferen Wer-
bung tiberreden wollte.
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Diesmal stiirzte er jedoch nicht sofort in die
Praxis, sondern rief sie 500 Meter vor ihrer Praxis
per Handy an, um seinen Besuch zu avisieren.
Und das Wunder geschah — die Kundin sagte
merkwiirdigerweise nicht sofort abrupt nein,
sondern forderte ihn auf, 20 Minuten spiter vor-
beizukommen, da sie noch eine Kundin zu be-
handeln habe.

Danach tat Breitner etwas Besonderes: Er fuhr
zu der Praxis der Kundin und machte schon
vorab mit seinem Handy eine Auflenaufnahme.
Als er zehn Minuten spiter die Kundin persén-
lich begriifite, machte er, ermutigt durch den
freundlichen Empfang, auch Fotos von ihr und
den Behandlungsriumen. Auflerdem bat er sie
um ihre Visitenkarte. All das fiigte er dann vor
ihren Augen auf seinem Laptop zu einer hiib-
schen Anzeige zusammen und forderte die Kun-
din auf, ihm zu sagen, wie sie ihr gefalle, was sie
gerne dndern wollte oder ob er ihr noch weitere
Gestaltungsmoglichkeiten zeigen solle. Die Kun-
din begutachtete die verschiedenen Entwiirfe
und entschied sich in Rekordzeit fiir eine be-
stimmte Anzeige.
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Sie schien selbst davon erstaunt, wie schnell
sie ohne Widerspruch und Preisfeilscherei unter-
schrieben hatte. Es kam ihr vor, als wire bei die-
sem spontanem Entschluss ihr kritischer Ver-
stand ausgeschaltet gewesen.

Und wir erleben die Tatsache:

Die richtige Form der Ansprache — zuerst
Ankiindigung per Handy, dann Prisentation
der Praxisfotos — entscheiden, ob der Kunde
sofort mit Abwehr oder Interesse reagiert!

Warum? Die Antwort liefert der italienische
Literatur-Nobelpreistriger Luigi Pirandello. Er
sagte dazu:

»Ich prasentiere mich lhnen in einer Form,
die der Beziehung entspricht, die ich zu
lhnen anstrebe.«

Und was signalisiert es, wenn man einen Kun-
den tberfillt? Und das ohne positiven Grund
fur ihn? Egosimus pur!

17



Der vierte Kunde war ein Autohaus, dessen In-
haber - so die Mitteilung seines Verlages — die be-
stehende Anzeige kiindigen wollte. Als Breitner
diese Botschaft des Kunden horte, sagte er zu
ihm nur: »Sie sind doch gut aufgestellt. Thr Be-
trieb macht doch etwas herl« Und schon nahm er
sein Handy zur Hand und machte ein paar Fotos
von dem Showroom und dem Inhaber. Wie bei
der Physiotherapeutin entwickelte er dann ge-
meinsam mit dem Kunden die neue Anzeige —
mit dem Bild des attraktiven Showrooms und des
stolzen Inhabers! Denn dass dieser statusbewusst
war, hatte Breitner sofort gespiirt. Wie ein Regis-
seur ging er mit dem Kunden gemeinsam die ein-
zelnen Details fiir die beste Anzeige durch: die
Form, den Inhalt, die Farben, die Schriftgréfien.
Prompt redete der Kunde eifrig mit und wurde so
selbst zum Gestalter seiner Anzeige! Von Ableh-
nung und Widerrede war keine Spur mehr. Es
fiel auch kein einziges kritisches Wort mehr und
am Ende unterzeichnete er den Auftrag anstands-
los.

Hier demonstriert uns Breitner eins der grof3-
ten und wichtigsten Verkaufsgeheimnisse:
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Gib dem Kunden die Chance, bei seinem
Produkt mitzureden, es vor seinen Augen
und nach seinen Wiinschen mitzugestalten
und er steht dahinter. Denn jetzt ist es
»sein« Produkt!

Der nichste Kunde war ein Heizungsbauer. Thm
geschah das Gleiche wie auch den anderen Kun-
den. Als er nach 20 Minuten den Auftrag unter-
schrieb, nachdem auch er zuerst seine bisherige
Anzeige kiindigen wollte, sagte er ebenso er-
staunt wie respektvoll zu Breitner: »A Hund
san’s schol«

Breitner schmunzelte, denn diesmal hatte er
noch eine zusitzliche Uberzeugungsmethode
eingesetzt: die MISE-Strategie. Statt sofort eine
neue Anzeige vorzustellen hatte er dem Kunden
zuerst einen Mangel bewusst gemacht, dann ge-
meinsam mit ihm eine Ideallésung gestaltet, da-
nach durch den Kontrast zwischen der Mangel-
und der Ideallssung eine Spannung hergestellt
und ihm zuletzt sein Angebot als Erlésung davon
angeboten.
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Im Originalton horte sich das so an: Als der
Heizungsbauer seine bisherige Anzeige kiindi-
gen wollte, fragte ihn Breitner: »Sollen denn jetzt
Thre Konkurrenten das Feld beherrschen?« Er
wusste, dass die meisten Unternehmer groflere
Anzeigen nicht aus Werbegriinden schalten, son-
dern, um andere Wettbewerber auszustechen.
Danach machte Breitner per Handy von ihm und
seinem Verkaufsraum ein Foto und gestaltete mit
ihm spontan die optimale Anzeige. Als Kontrast
stellte er ihr die alte foto- und farblose Anzeige ge-
geniiber. Dann schwieg er und hielt dem Kunden
nur die beiden Anzeigen vor Augen — bis der mit
dem Wunsch nach Erlésung aus dieser Span-
nung unterschrieb.

Wie funktioniert das? Warum sind bei diesen
Kunden die normalen, kritischen Abwehrreak-
tionen ausgeschaltet gewesen?

Die Antwort liefert die Neurobiologie:

Wenn Sie einem Kunden ein neues Produkt
vorstellen und ihm die Vorteile nach der traditio-
nellen Formel »Das bedeutet fiir Sie...« erliu-
tern, dann bedeuten ihm diese allgemeinen Vor-
teile im Zeichen des Individualismus gar nichts!
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Gerade die rationale Aufzihlung bewirkt nicht
nur die Unterdriickung jeder Fantasie beim Kun-
den, sondern ldsst auch sofort seine alten Schalt-
kreise mit den iiblichen »Preis-Leistungs-Verglei-
chen« anspringen. Eine todliche Falle fur alle Ab-
schliisse.

Wenn Sie aber — nach dem richtigen Einstieg
und Threm Gespiir fiir die jetzt vorhandene Ab-
schlussbereitschaft des Kunden sofort seine
Sinne ansprechen, ihm Fotos von seiner Firma
zeigen, mit ihm am Laptop selbst seine Anzeige
gestalten, seine Verbesserungsvorschlige auf-
nehmen und dem Kunden so die Chance geben,
die optimale Gestaltung selbst zu beeinflussen,
damit er zuletzt genau weif3, wie seine Anzeige
spater aussieht, dann verstirken Sie damit seine
Identitit als verantwortlicher Unternehmer.
Dann springen durch diese emotionale, sinnliche
und ungewohnte Vorgehensweise ganz andere
Schaltkreise an! Nimlich die der Verbliffung, der
Gestaltungsfreude, des Fortschrittserlebnisses
und des Wohlbefindens, weil er genau weifs, was
er spiter fiir eine Anzeige bekommt: »seine«
selbst hergestellte Wunschanzeige!
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Der letzte Kunde war eine Gemeinschaftspraxis
von Zahnirzten. Auch sie wollten am liebsten
die bisherige grofle Anzeige auf Normalmafl
herunterdrosseln, »weil sie ja eh nichts bringt«.
Wieder begann Breitner seine Uberzeugung mit
der MISE-Strategie. Mangelbewusstsein erzeugte
er, als er ihnen klarmachte: »Das wissen Sie
schon, dass es keine Stadtmauern mehr gibt.«
Als ihn die Arzte verbliifft ansahen, meinte er:
»lhre Patienten konnen sich heute jederzeit in
einer anderen Stadt behandeln lassen. Und sie
fahren locker 50 km zu einem Zahnarzt, wenn
sie das Gefiihl haben, dass er gut ist und sie sich
bei ihm wohlfithlen. Und woran sollen sie er-
kennen, dass ihr Zahnarzt am Ort gut ist und
und was er alles kann?« Nach dieser Schock-
sekunde fiir die Arzte zog Breitner mit dem
Spruch »Darf ich Thnen mal zeigen, wie Ihre
Anzeige optimal aussehen kénnte?« sein Handy
hervor, machte einige Aufnahmen von ihnen
und den blitzsauberen Behandlungsriumen,
scannte die Bilder in seinen Laptop und ent-
wickelte mit ithnen gemeinsam die ideale An-
zeige. Dabei probierte er mit ihnen alle Moglich-
keiten durch, bis zuletzt eine, also »ihre« Lo-
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sung ein Licheln auf ihre Gesichter zauberte.
Und dieses Licheln erstarb auch nicht, als sie
genauso kritiklos wie die anderen Kunden hoch
zufrieden den Vertrag unterschrieben.

Warum? Weil es sicher die beste und leichteste
Verkaufsmethode ist, den Kunden sich selbst
iiberzeugen zu lassen. Aber ein genauso wichti-
ges Erfolgsgeheimnis haben wir bei Breitner
noch gar nicht angesprochen. Er entdeckte es auf
folgende Weise:

Wie man auch in harten
Wettbewerbssituationen den
Glauben an sich und seinen Erfolg
aufrechterhilt

»Als ich noch Biiromaschinen verkaufte«, so
erzihlte er mir, »hatte ich immer Angst, wenn
der Kunde auch einen Konkurrenten zu einer
Prisentation eingeladen hatte. Bis mir einmal
ein guter Verkiufer den Rat gab: >Als Allererstes
musst du die Angst ausschalten. Du musst sicher
sein, dass Gott oder die universelle Intelligenz
deine Interessen schiitzt und dass die Losung aus
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der Situation heraus entsteht. Also dass die richti-
ge Maschine vom richtigen Verkidufer an den
richtigen Kunden verkauft wird.«<

Als ich ihm daraufhin sagte, dass das alles an-
dere als leicht sei, vor allem, wenn man das Ge-
fiihl hat, dass der andere eine bessere Maschine
hat, meinte er: >Genau darin liegt ja das Problem.
In diesem Fall hegst du gegeniiber deinem Kon-
kurrenten kritische, oft sogar feindselige Gedan-
ken. Und diese Gedanken stehen dir nicht nur
bei deiner Prisentation ins Gesicht geschrieben,
sondern du strahlst sie auch gegentiber deinem
Kunden aus. Der spiirt deine negative Haltung
und wird dadurch auch dir gegeniiber ablehnen-
der. Wer kauft schon von einem Miesepeter?«

Und was ritst du mir?, fragte ich ihn. — >Ver-
such, auf keinen Fall gegentiber deinen Konkur-
renten negative oder kritische Gedanken zu
hegen. Denn was du erwartest, ziehst du an! Denk
lieber mit gutem Willen an sie und akzeptiere es,
wenn du einmal eine Maschine nicht verkaufst,
weil die Situation es nicht erlaubt.«<

Seit dieser Zeit habe ich mich stets bemiiht,
ohne Furcht und inneren Widerstand, sondern
mit Gelassenheit und gutem Willen, meinen
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Konkurrenten und Kunden gegeniiberzutreten.
Schon beim ersten Verkauf nach dieser Ge-
schichte geschah etwas Erstaunliches. Trotz eines
Preisnachteils erhielt ich den Auftrag, weil der
Kunde meiner Person und meinen Ausfihrun-
gen iiber unseren Service mehr vertraute als
denen des Mitbewerbers.

Seit dieser Zeit weifd ich, wie sehr innere Gelas-
senheit und ruhige Zuversicht, ohne dass mir
meine Angst, meine Anspannung und mein Er-
folgsdruck im Gesicht geschrieben stehen, mei-
nen Verkaufserfolg beeinflussen.

Und wir wissen: Wohlwollen und guter Wille
gegeniiber den Kunden und Konkurrenten be-
wirken nicht nur eine positive Ausstrahlung, son-
dern auch, dass man 6o Prozent der Einwinde,
die negative Verkiufer erleben, gar nicht zu
héren bekommt!

Zehn Tipps, wie Sie am schnellsten
neue Kunden gewinnen

Entscheidend sind bei Ihrer Akquise nicht al-
lein Thre Worte, sondern vor allem die subtilen
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und meist unbewussten Botschaften, die Sie
damit signalisieren. Denn sie wirken am kriti-
schen Verstand vorbei direkt ins Gefithlszentrum
des Kunden und beeinflussen sein Verhalten
mehr als alles andere. Welche positiven Signale
Topverkdufer einsetzen und wie Sie sie optimal
nutzen koénnen, zeigen die folgenden zehn
Punkte:

1. Definieren Sie eine klare Zielabsicht!

Breitners Zielabsicht hief3: »Ich brauche heute
funf Auftrigel« Das Ziel war messbar und termi-
niert. Mit solch priziser Zielprogrammierung be-
wirken Sie, dass Ihr Unterbewusstsein konse-
quent all Thre Gedanken und Handlungen auf
das Erreichen des Ziels ausrichtet und dabei
sogar Thre Methoden verbessert.

2. Spiiren Sie mit Intuition abschlussbereite

Kunden auf!

Breitners Vorsatz war: Ich achte heute bei der
Suche neuer Kunden auf meine Intuition, auf
mein Gefiihl und nicht auf die Vorauswahl von
A-, B- oder C-Kunden in meiner Kundenkartei.
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Achten auch Sie auf Thre Intuition und Sie be-
kommen viel schneller als bisher ein Gespiir fiir
die Kunden, die jetzt abschlussbereit sind. Das ist
wichtig, denn nur sie versprechen Sofortab-
schliisse.

Mobilisieren Sie Ihre Intuition, indem Sie sich
vor oder bei jeder Neukundenansprache die
Frage stellen: Hat dieser Kunde ein echtes Inte-
resse? Testen Sie dabei auch Ihre Wahrnehmung:
Zeigt er durch seinen Blick, seine Haltung, seine
Gesten, Interesse? Achten Sie dann auf Thre
positiven oder negativen Gefiithle oder eine be-
stimmte Ahnung wie zum Beispiel: Ja, dieser
Kunde konnte interessiert sein ... oder: Dieser
Kunde sieht eher nach einer hohlen Nuss aus!
Genauso sollten Sie auch im Verkaufsgesprich
auf Thre Intuition und Wahrnehmung achten:
Bei welchen Produktvorteilen reagiert der Kunde
positiv? Wobei lichelt er oder nickt er mit dem
Kopf und signalisiert damit Zustimmung? Mer-
ken Sie sich diese Signale! Denn sie verraten
seine wahren Abschlussmotive!

Dazu noch ein Tipp: Ihre Intuition und Thre
Wahrnehmungen sind umso schirfer, je ent-
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spannter Sie sind und je mehr Sie jede Form von
Egoismus, Angst und Druck vermeiden.

3. Zeigen Sie dem Kunden, dass Sie ihm helfen

wollen.

Breitner war stolz darauf, dass er dem Kunden
keine Standardanzeigen verkaufte, sondern mit
ihm gemeinsam die beste individuelle Anzeige
gestalten konnte. Damit signalisierte er ihm statt
einer provisionsorientierten eine kunden- und
l6sungsorientierte Einstellung. Und genau die
stimmte seine Kunden positiv und abschluss-
bereit.

4. Sprechen Sie mit dem Kunden im normalen

Plauderton!

Breitner sprach mit den Kunden entspannt, ge-
lassen, ja freundschaftlich. Mit Verstindnis und
Einfithlungsvermdégen und ohne jeden Verkaufs-
druck und jede Besserwisserei. Mit dem Ziel: Ich
will bei meinen Kunden keinen Stress auslésen —
sondern ihnen helfen! Diese innere Gelassenheit
und positive Ausstrahlung ist es, die Kunden ge-
radezu magnetisch anzieht. Jede andere Sprache
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und jedes andere Ziel dagegen l6st bei neuen
Kunden eher Einwinde und Absagen aus.

5. Strahlen Sie Erfolg und Wohlgefiihl aus!

Breitner lebte den Kunden genau das vor, was
sie sich vom Kauf seines Angebots erhofften:
mehr Wohlbefinden und eine gréflere Wettbe-
werbsfihigkeit. Mit dieser Ausstrahlung steckte
er sie an. Vermeiden Sie daher jede Anspannung.
Zeigen Sie bei Schwierigkeiten lieber das be-
rithmte »Siegerlicheln«. Denn Sieger licheln
noch, wo Verlierern bereits der Angstschweif auf
der Stirn steht. Signalisieren Sie dem Kunden,
dass Thr Geschift gut liuft und dass Sie sich
keine Sorgen um den Abschluss machen.

6. Vertrauen Sie lhrem Schicksal und damit

sich selbst!

Breitner vertraute seinem Schicksal und damit
sich selbst — seinen Worten, seinem Angebot und
seinem Koénnen. Das gab ihm ein Gefiihl der Stir-
ke und der Sicherheit. Und diese Gefiihle iiber-
trug er auch auf seine Kunden, was sie unbewusst
in die optimale Kauflaune versetzte und zum Ab-
schluss motivierte.
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7. Nehmen Sie lhr Umfeld und lhre Kunden

genau wahrl!

Breitner beschloss: Ich lebe ab jetzt im Augen-
blick! Ich denke weder an frithere Misserfolge
noch sorge ich mich um kiinftige Abschliisse.
Stattdessen konzentriere ich mich voll auf das,
was ich gerade bei meinen Kunden wahrnehme!

Dadurch sah er sie sich nicht nur genauer an,
sondern erinnerte sich unbewusst auch viel bes-
ser an die Signale fritherer, abschlussbereiter
Kunden und nutzte sie konsequent fiir seine Ab-
schliisse. William James, ein berithmter amerika-
nischer Psychologe, sagte dazu:

»Genie heif’t kaum mehr als die
Fihigkeit, in einer ungewéhnlichen Weise
wahrzunehmen.«

8. Schaffen Sie beim Kunden zuerst ein

Mangelbewusstsein!

Breitner setzte dafiir die »MISE-Strategie« ein,
die ich Thnen bereits vorgestellt habe. Zur Erinne-
rung: Das Wichtigste dabei ist, dass Sie dem Kun-

30



den nicht sofort ein fertiges Produkt prisentieren,
sondern zuerst ein Mangelbewusstsein wecken,
dann mit ihm gemeinsam eine Ideallésung gestal-
ten, danach durch den Kontrast zwischen der
Mangell6sung (alte Anzeige) und der Ideallosung
(neue Anzeige mit Foto) eine Spannung erzeugen
und zuletzt Ihr Angebot als »Er-Losung« anbieten.
Eine ausfiihrliche Darstellung der MISE-Strategie
finden Sie in meinem Buch »Motivation im Ver-
kauf - Der Faktor X, der alles méglich macht«.”

9. Uberraschen Sie den Kunden mit lhrer

Prisentation!

Breitner gestaltete die Idealldsung gemeinsam
mit dem Kunden per Handy und Laptop, also mit
modernster Technologie. Er lief} die neue Anzeige
vor seinen Augen entstehen und machte sie so zu
einem sinnlichen Erlebnis! Er wusste, dass jede
Prisentation umso erfolgversprechender ist, je
mehr sie den Kunden positiv tiberrascht und ver-
bliifft und je mehr sie seine Sinne und Gefiihle
anspricht. Denn dadurch wirkt sie am kritischen
Verstand des Kunden vorbei, umgeht so seine
geflirchteten, spontanen Abwehrreaktionen und
wirkt direkt in sein Gefiihlszentrum hinein.
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10. Gestalten Sie gemeinsam mit dem Kunden

die Ideallésung!

Breitner lief} den Kunden die neue Anzeige
mitgestalten und sprach damit einen Urtrieb des
Menschen an: selbst schépferisch zu sein! Er
nutzte auch den allen Menschen angeborenen
»Kooperationstrieb« und erreichte so eine indivi-
duelle Losung, mit der sich der Kunde sofort
identifizierte. Warum? Weil er seine Ansichten
respektiert sah und der Verkiufer jeden Verkaufs-
druck vermieden und tiber das gemeinsame Han-
deln eine echte Beziehung hergestellt hatte.

Breitner iiberwand mit diesen zehn Methoden
ein Problem, an dem jeden Tag Tausende von
Verkiufern scheitern, weil sie eines der wich-
tigsten Erfolgsgesetze nicht befolgen. Es besagt:

Der Erfolg kommt automatisch, wenn man
alle Stérungen vermeidet!

Und um welche Stérungen geht es bei der Neu-
kundenakquise? Bei vielen Verkiufern sind das
erstens ihr Egoismus, durch den sie oft die wah-
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ren Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden
nicht wahrnehmen und daher an ihnen vorbei-
argumentieren. Und zweitens: ihre Angst vor
Misserfolgen, wodurch sie unbewusst mit einer
inneren Abwehrhaltung auf neue Kunden zuge-
hen. Diese Gefiihle sind oft so stark, dass sie
ihnen geradezu ins Gesicht geschrieben stehen.

Damit stecken sie nicht nur ihre Kunden an,
sondern iibertragen auch ihre Angst und ihre
Ablehnung auf sie, wodurch sie prompt mit
spontanen Einwidnden und Absagen auf ihr An-
gebot reagieren. Topverkdufer vermeiden diese
Storungen und senden stattdessen positive Sig-
nale aus, die ihre Uberzeugungskraft unwider-
stehlich und ihre Abschlusserfolge wasserdicht
machen.

Zusammenfassung: So strahlen Sie
positive Signale aus, die neue Kunden
anziehen!

1. Definieren Sie vor jeder Akquise ein
klares Ziel (zum Beispiel einen Auftrag
fuir ein qualifiziertes Angebot zu be-
kommen).
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34

. Achten Sie bei der Erstansprache auf

Thre Wahrnehmungen und IThre Intui-
tion, um abschlussbereite Kunden he-
rauszufinden.

. Treten Sie neuen Kunden mit entspann-

ter Gelassenheit und gutem Willen ge-
geniiber und sprechen Sie im Plauder-
ton.

. Vertrauen Sie Threm Schicksal und sich

selbst, dass Sie qualifizierte Kunden
trotz Mitbewerbern zum Abschluss brin-
gen werden.

. Nehmen Sie Ihre Kunden so genau

wahr, dass sie ein Gespiir fiir ihre wah-
ren Absichten und verborgenen Wiin-
sche bekommen.

. Schaffen Sie bei neuen Kunden zuerst

ein » Mangel- oder Gefahrenbewusstsein«,
bevor Sie Ihr Angebot vorstellen.

. Gestalten Sie dann gemeinsam mit dem

Kunden eine individuelle Wunsch- oder
Probleml6sung.



8.

10.

Setzen Sie bei Threr Prisentation
moderne Technologien und sinnliche Er-
lebnisse ein.

Anerkennen Sie die Ansichten des
Kunden und integrieren Sie sie in die
Problemlésung.

Stecken Sie den Kunden mit Thren
positiven Gefiihlen des Wohlbefindens
und ihrer Kompetenz an.
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