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Ach, noch ein Buch iiber Akquise?
= ) Aber ja!

Kundengewinnung im Allgemeinen und Akquise im Besonderen emp-
finden die meisten Freiberufler’ und Unternehmer als eine der schwie-
@ rigsten Aufgaben ihrer Geschiftstétigkeit. Berater, Trainer und Coachs

sind oft zdgerlich in puncto Akquise, weil sie ihre Aufgabe beratend

und nicht verkaufend verstehen. Dabei haben gerade sie als ,Kommuni-

kationskiinstler” und , Arbeiter mit und am Menschen” alle erforderlichen
Fertigkeiten schon im Gepack.

Dieses Buch unterstiitzt Sie dabei, das schon vorhandene Wissen fiir die
Akquise nutzbar zu machen und ich verspreche Ihnen: Vieles fiigt sich fiir
Sie mit einem erleichternden ,Ah so!”. Und Sie werden am Ende sagen: ,So
habe ich Akquise noch nie gesehen!” Mit der richtigen Herangehensweise
bringt Akquise nicht nur Erfolge, sondern kann sogar Spa machen - und
diese Erfahrung wiinsche ich Thnen von Herzen.

Raus aus der Komfortzone — aber wie? Vom passiven
zum aktiven Vertrieb

In meiner Praxis habe ich es hdufig mit freiberuflichen Trainern, Beratern
und Coachs zu tun, die seit 5 bis 20 Jahren in ihrem Beruf erfolgreich sind.
Bis, ja eben ... das geliebte Empfehlungsgeschift plétzlich abreifit. Das ist
im Ubrigen iiberhaupt nicht ungewéhnlich, oft hat es mit einem Genera-
tionenwechsel zu tun: Langjahrige, vertraute Kunden gehen peu a peu in
den (Vor-)Ruhestand und junge Kontakte wachsen nicht in ausreichender
Menge nach. So diinnen die Empfehlungen mit den Empfehlungsgebern
aus und versiegen schliefllich ganz. Dann ist Holland in Not und die aktive
Vermarktung ist gefragt — aber wie? Davon handelt dieses Buch.

Es heil3t jetzt: aktiv werden! Dazu sind auch die meisten bereit, sogar wild
entschlossen. Jedoch: Der Selbstvermarktungsmuskel ist vollig untrainiert
und es fehlt Wissen und die Erfahrung. Darauf folgt fiir so manche eine

* Das maskuline Nomen oder Pronomen wird verwendet, um den Lesefluss nicht zu
stéren. Gemeint sind aber selbstverstdndlich alle Geschlechter.



frustrierende Phase des Trial & Error, die schlieRlich den Berater, die Trai-
nerin oder den Coach zu mir fithrt. Wir nehmen gemeinsam offene Faden
auf, sortieren sie neu, fiihren Begonnenes sinnvoll weiter und erértern, um
welche frischen Ideen wir ergdnzen.

Diesen Turnaround von passiver zu aktiver Selbstvermarktung haben in
den letzten sieben Jahren etwa 500 Kunden erfolgreich durchlaufen. Aus
stets wiederkehrenden Elementen hat sich eine Methode und schlieRlich
ein ganzes Losungssystem herauskristallisiert. Dieses System, so stellte
sich im Lauf der Zeit heraus, ist gut auf die Situation der meisten Berater,
Trainer und Coachs {ibertragbar.

Der Aufbau des Akquisetrainings

Erfahren Sie also zundchst, worauf es bei guter Telefonakquise ankommt -
genau darum geht es im ersten Kapitel, um das ,Arrangement”. Dort be-
reiten Sie mit praktischen Tipps Ihre Person als Anbieter vor, reflektieren
Thr Angebot und bereiten es ,telefontauglich” auf. Sie bekommen einen
Blick, ein Gespiir fiir gut geeignete Kunden, stellen sich auf die méglichen
Gesprdchspartner am Telefon ein und wissen, welche Informationen diese
von Thnen brauchen - und welche erst mal nicht.

= @ Das zweite Kapitel ist der ,Auftakt” am Telefon. Hier
lernen Sie eine spruchfeste Gesprachserdffnung und trai-
nieren gute Anworten auf die Worum-geht’s-Frage, die so-
wohl Sie als auch Thr Gegeniiber weiterbringen. Sie wissen
jetzt auch den freien Teil des Dialogs zu gestalten, konnen mit
Ablehnung entspannt umgehen und sorgen dafiir, dass Sie mit
der Beschreibung Ihrer Dienstleistung im Geddchtnis bleiben.

Mit dem dritten Kapitel geht der erste Telefonkontakt in einen Ausblick
auf den langfristigen ,Auftrag zur Kundenpflege” iiber. Das beinhaltet
die schriftliche Riickmeldung zeitnah an dem Gesprach, die Auswahl der
richtigen Informationen fiir den neu gewonnenen Kontakt und nicht zu-
letzt die saubere Formulierung eines schriftlichen Angebots, das keine
Wiinsche offen ldsst. Weil eine stetige und unaufdringliche Kundenpflege
mit dem guten Erstkontakt am Telefon erst anfangt, gibt es hier auch Ant-
worten auf die Frage ,,Was kommt eigentlich nach dem ersten Telefonat?”.




Download-Ressourcen

Dieses Buch ist noch deutlich umfangreicher als das, was Sie in Handen
halten. Zu dem Buch gibt es zahlreiche Beispiele und Anregungen zur
vertieften Reflexion, mit denen Sie an Ihrer eigenen Akquisevorbereitung
feilen konnen. Das nebenstehende Symbol zeigt Thnen an, dass fiir Sie
Material zum Herunterladen zur Verfiigung steht. Geben Sie dafiir den Link
ein, der auf der inneren Umschlagklappe angegeben ist.

Und nicht zuletzt mochte Ich IThnen verraten, dass auch ich mir von die-
sem Buch etwas verspreche:

Akquise aus der Schmuddelecke holen

Leider haben seit den 1980er-Jahren einige skrupellose Macher die Kun-
denansprache zugunsten des schnellen, auf Masse ausgelegten Profits
verraten. So wurden Legionen unterbezahlter und schlecht qualifizierter
Call Center Agents - mit noch schlechteren Leitfdden bewaffnet - dazu ge-
zwungen, Generationen unbedarfter Kunden so lange zu drangsalieren, bis
die beim ndchstbesten ,Guten Tag, Frau Kundin, mein Name ist ... Schon,
dass ich Sie erreiche ...“ nur noch laut schreiend fliichteten. Das ging so
lange, bis der Gesetzgeber das unselige Treiben zum Teil untersagte und bis
heute ist es leider kaum besser geworden.

Von diesem Negativbeispiel wird {iberdeckt, dass Akquise eine Geschafts-
anbahnung auf Augenhéhe zwischen einem Anbieter und einem poten-
ziellen Kdufer ist. Der direkte Austausch erdffnet dabei ungleich mehr
Moglichkeiten als etwa die unpersonliche Ansprache iiber breit gestreute
Anzeigen. Damit Sie die brachliegenden Vorteile dieses direkten Marketing-
kanals aktiv nutzen konnen, brauchen Sie nicht viel auRer der richtigen
Vorbereitung. Dieses Buch ist eine positive Vorlage aus der Praxis, die ich
am Telefon téglich (er-)lebe und die mich zur festen Uberzeugung gebracht
hat: Akquise und Vertrieb funktioniert erfolgreich - mit bedingungsloser
Ehrlichkeit. Damit funktioniert es sogar am besten, und zwar so:

,Hier bin ich, lieber Kunde. Ja, ich mdchte mit Dir ins Geschdft kommen.
Darauf habe ich mich gut vorbereitet und prasentiere Dir meine Leistung
geradeaus, knapp, prazise und ehrlich. Nimm es oder lass es bleiben - diese
Entscheidung ist und bleibt bei Dir. Mir ist beides recht, das eine natiirlich
aber mehr.” Mit dieser Vorgehensweise bin ich ziemlich erfolgreich und die
verbliiffende Masche dabei ist: Es ist keine! Genau darin liegt fiir mich das
Geheimnis von wirklich gutem Verkaufen.



Lernen Sie nun, lhre BegriiBung als gekonntes
Entree zu gestalten.

Wenn Sie mit der Erreichbarkeit und um das
Durchstellen zu kimpfen haben, steckt in lhrer
Legitimation das ,,Sesam 6ffne Dich!" Ein

besonders eleganter Tiir- und Ohrenoffner ist das EVN-Modell.

Und wenn Sie die Erfahrung machen, es klappt nicht auf
Anbhieb, finden Sie hier neue Motivation und Beruhigung.

Angelika Eder: Der Akquise-Coach
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lhre Legitimation: ,,Sesam 6ffne Dich

Dies ist der entscheidende Moment, antworten Sie inte-
ressant, schliissig und pfiffig auf die ungehorten Fragen
Thres Kunden.

Nun kommen wir zum entscheidenden Augenblick im Telefonat, dem ein-
zigen und zugleich wichtigsten Merkmal, das ein Kaltakquisegesprdch von
anderen geschéftlichen Kontakten und unterscheidet: Ihrer Legitimation.

Erinnern Sie sich an die drei ungehorten Fragen Ihrer Kunden (S. 27 ff.)?
Thre Legitimation ist die Kehrseite der Medaille, ndmlich Thre Antworten
darauf: Wer Sie als Anbieter sind, was Sie anbieten und warum Sie speziell
dieses Unternehmen kontaktieren. Oft begegnen uns die drei Fragen in
Form der explizit gestellten ,Worum geht's”-Frage, Thre Legitimation ist die
natiirliche Antwort darauf.

Die meisten meiner Kunden empfinden diese Situation als die mit Abstand
kritischste im Gesprdch - und zwar zundchst mal v6llig unabhdngig davon,
wer die Frage stellt. Denn meistens horen wir sie mehrmals, ehe wir beim
Entscheider angekommen sind. Das sind die legendéren ,Pfortner” in Form
von Empfangs- oder Assistenzmitarbeitern, die damit in der jeweiligen
Situation die Gestaltungsmacht {iber den weiteren Verlauf des Kontakts
haben. Abgesehen davon stellt IThnen meistens auch der Entscheider noch
einmal diese Frage. Da heiflt sie dann oft, in geschaftsmaRig strengem und
eiligem Ton vorgetragen: ,Was kann ich fiir Sie tun?” Besonders humori-
stische Zeitgenossen formulieren sie anders herum: ,Und ... was kann ich
gegen Sie tun?”

Wer sie zufriedenstellend beantwortet, hat sich die Chance erarbeitet,
seinem Gesprdchspartner zugleich sein ureigenstes Interesse an diesem
Telefonat deutlich zu machen. Lassen Sie sich deshalb davon nicht ins
Bockshorn jagen, bleiben Sie cool und sagen Sie, was Sie zu sagen haben.
Das ist schlieRlich genau das ,Sesam 6ffne Dich”, fiir gut vorbereitete und
der Sache gewachsen auftretende Anrufer. Souverdn loslegen kdnnen Sie
zum Beispiel mit einem frischen ,Danke fiir diese Frage!”.

Um nicht schon an dieser Stelle vertieft iiber sich selbst als Anbieter und
die Besonderheiten Ihres Seminars zu sprechen zu kommen, sondern erst

Mal nur die Informationen zu geben, die es zum ,Offnen der Tiire” braucht,
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schlage ich eine stets dhnliche, formelhafte Vorgehensweise vor. Mit diesem
Dreisprung fallt es leicht, auf den Punkt zu kommen:

1. Stellen Sie sich nach allen Regeln der Kunst kurz und knapp vor.
(BegriiBung)

2. Schildern Sie den Anlass, der Sie dazu bringt, Herrn/Frau XY
anzurufen. (Legitimation)

3. Geben Sie einen Einblick in Ihr Gesprachsziel und enden mit einer
Frage. (Zielvereinbarung)

Das kann etwa im Fall unseres Herrn Hinrichsen so klingen:

»Guten Tag, Herr X., hier spricht Hein Hinrichsen aus Hamburg. Ich
habe bei meiner Geschéftsreise Ihren Kollegen, Herrn Z., kennenge-
lernt und mich sehr angeregt mit ihm tber Ihr Nachwuchsforderpro-
gramm unterhalten. Toll, was Sie da auf die Beine gestellt haben!
Im Nachhinein ist mir eingefallen, dass ich da noch eine spannende
Ergdnzung in Form einer App dazu hdtte. Wollen Sie sich das kurz
anhoren?”

Anlass und Frage sind natiirlich jeweils unterschiedlich, aber das Tolle ist:
Sie haben mit dieser ,Gesprachsmechanik” den gesamten Gesprachseinstieg
inklusive Legitimation und Zielvereinbarung in kiirzestmdoglicher Form
verbunden!

Vermutlich geht jetzt in Threm Kopf sofort eine Kaskade los: ,Woher be-
komme ich denn so eine Legitimation? Was ist, wenn ich nun einmal nie-
manden kennengelernt habe aus diesem Unternehmen?” Sie haben recht!
Das ist ja die groRte Hiirde, sich so einen guten Anlass - am besten mit
einem Eigennamen - zu erarbeiten. Kluge Dienstleister sind daher in aller
Regel ausgefuchste ,Legitimationsjdger”, die sich bei jedem noch so klei-
nen Anlass merken (oder notieren), mit wem sie wann woriiber gesprochen
haben. Stets eingedenk dessen, dass man ja nie weill, wann man diesen
Kontakt noch einmal brauchen kann.

In den Download-Ressourcen finden Sie Empfehlungen, wie Sie zum Le-
gitimations- und Kontaktesammler werden konnen. Wie Sie unabhdngig
von vorherigen personlichen Kontakten Thre Legitimation aus Thren CRM
iiber das Unternehmen vorbereiten konnen, lesen Sie in dem Unterkapitel
auf S. 62 ff. (vgl. dazu auch die Formulierung im Gesprdchsleitfaden auf
S. 130).



Denn auch ohne einen Namen als Referenz nennen zu konnen, liegt in die-
sem Dreisprung der ,Dreh” fiir alles Weitere: Je interessanter, schliissiger,
pfiffiger diese Gesprachspassage vorbereitet ist, desto groRere Chancen ha-
ben Sie auf die Fortsetzung des Dialogs. Hier ist noch ein Beispiel:

,Wir sind als Outdoor-Spezialisten natiirlich immer auf der Suche
nach geeigneten Kooperationspartnern. In der kommenden Saison
werden wir wieder einige neue Hochseilparcours ausprobieren, darun-
ter einen in Ihrer Ndhe. Wenn Sie gerade iiber eine TeambuildingmaR-
nahme nachdenken, wére das eine gute Gelegenheit. Denn Sie wiirden
natiirlich Sonderkonditionen von uns bekommen. Was meinen Sie:
Kommt das Angebot gerade passend?”

Diese Stelle ist so zentral, dass Sie nun zu diesem Dreisprung einen Bau-
satz, ein Modell zum Nachbauen, in die Hand bekommen, das EVN-Modell.

Schonheit liegt im Auge des Betrachters

Was ist eigentlich der Nutzen Ihrer Leistung? Keine einfache Frage, wie ei-
ne kurze Geschichte aus dem Blog von Kerstin Boll demonstriert:

Ein EDV-Berater will einem Kunden ein Software-System schmackhaft
machen. ,Wenn Sie unser System einsetzen”, erklart er, ,sind Sie viel
schneller fertig und konnen abends friiher nach Hause gehen. Dann
haben Sie mehr Zeit fiir Ihre Familie.” Der Kunde erstarrt: Seit Mona-
ten liegt er mit seiner Frau im Clinch. Friiher nach Hause gehen? Das
ist das Letzte, was er im Moment mochte!

Die Geschichte zeigt: Was wir fiir niitzlich halten und das, was unser Kunde
in unserer Leistung sieht - muss noch lange nicht dasselbe sein.

Das EVN-Modell

Das EVN-Modell nimmt genau diesen Gedanken auf. ,EVN“ steht fiir ,Eigen-
schaft - Vorteil - Nutzen”, Kennengelernt habe ich es bei Reiner Voss von
Voss + Partner, dem Trainingsinstitut, das lange meine berufliche Heimat
war. Ein herzliches Dankeschon an dieser Stelle fiir dieses erhellende Mo-
dell!

» Eine Eigenschaft kann man objektiv feststellen, zum Beispiel ,ein Trai-
ning dauert acht Stunden” oder , die Teilnehmer bekommen ein 40-sei-

© managerSeminare

Beispiel fiir den
Dreisprung:
Vorstellung,
Legitimation,
Zielvereinbarung

Die Eigenschaft
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tiges Skript”. Eigenschaften kann man messen, zdhlen, wiegen oder
man kann sie mit den fiinf Sinnen wahrnehmen.

Im obigen Beispiel lautete dieser Part so: ,Wir sind als Outdoor-Spe-
zialisten natiirlich immer auf der Suche nach geeigneten Kooperati-
onspartnern. In der kommenden Saison werden wir wieder einige neue
Hochseilparcours ausprobieren, darunter einen in Ihrer Nahe.”

» Ein Vorteil beschreibt den Unterschied zwischen zwei Angeboten und
deutet ihn positiv. Sie kdnnen zum Beispiel sagen: ,Das Training
meines Wettbewerbers dauert einen Tag, meines dauert zwei Tage. In-
nerhalb von zwei Tagen kann ich viel personlicher auf die Teilnehmer
eingehen.” Der objektive Unterschied - Dauer zwei Tage - gewdhrt
Thnen die Moglichkeit eines individueller gestalteten Trainings. Genau-
so kann aber auch Ihr Wettbewerber auf die Vorteile seines Trainings
verweisen: Nur ein Tag - da fallt das Honorar niedriger aus! Ganz zu
schweigen von der eingesparten Zeit aller Teilnehmer, auch die kostet
schlieflich Geld.

Im vorherigen Beispiel wird der Vorteil so beschrieben: ,Wenn Sie gera-
de iiber eine TeambuildingmaRnahme nachdenken, wdre das eine gute
Gelegenheit. Denn Sie wiirden natiirlich Sonderkonditionen von uns
bekommen. Und: es findet auRerdem in Ihrer Ndhe statt.”

» Ob das ldngere Training fiir den Auftraggeber von Nutzen ist oder ob
er es als niitzlich bewertet, das konnen wir nicht sagen. Vielleicht ist
die ,gewonnene” Arbeitszeit und das eingesparte Budget viel eher nach
seinem Geschmack? Da hilft nur eins: Fragen Sie!

So, wie es auch in dem Beispiel getan wird: ,Was meinen Sie, kommt
das Angebot gerade passend?”

Die Theorie ist hiermit schnell erkldrt. Damit Sie nun weiter damit vertraut
werden, wie das EVN-Modell eingesetzt wird, finden Sie unter den Down-
loadressourcen Beispiele und Tipps aus der Praxis fiir die Kundenansprache
nach dem EVN-Modell.

Vorsicht Plattitiiden!

Nun noch ein letztes Finish beim Feinschliff Thres T{iroffners: Meiden
Sie abgedroschene Phrasen. Zum Beispiel ist es nicht zu empfehlen, den



Fach- und Fiihrungskraftemangel als Grund fiir irgendwelche MafRnahmen
anzugeben, die das Unternehmen machen soll. Der arme Mangel muss seit
etlichen Jahren fiir wirklich alles herhalten und ist zum Dauer-Joker fiir
samtliche Beratungs-, Trainings- und Coachingleistungen geworden, die
den Markt bevolkern. Genauso ist es eher ungeschickt, wahllos allen Unter-
nehmen FiihrungsentwicklungsmaRnahmen anzubieten, weil verldsslich zu
jeder Belegschaft Fiithrungskrdfte gehoren und ergo so eine MalRname unter
Garantie immer gebraucht werden miisse. So korrekt der Ansatz in der
Theorie auch sein mag: In der Praxis ist er gdhnend langweilig. Eine Best-
of-Liste solcher Plattitiiden finden Sie unter den Download-Ressourcen zu
diesem Buch. Ihnen sei ein kurzer Blick hinein ans Herz gelegt, denn so
vermeiden Sie, beliebig oder nutzlos daherzukommen.

Fragen statt Gedankenlesen

Damit sind wir wieder bei der Quintessenz des EVN-Modells: Was der Nutzen
einer Leistung ist, das kann nur der Kunde selbst beurteilen. Sie als Anbie-
ter diirfen sich zuriicklehnen und von der Idee verabschieden, Sie miissten
den Nutzen qua Gedankenlesen oder Magie entschliisseln. Fragen Sie ein-
fach! Sofern Sie ernsthaft und auf Augenhohe fragen, freut sich Ihr Kunde.
Er bekommt ndmlich Raum fiir seine personliche Sicht auf die Dinge.

Paradigmenwechsel: Status ausgeglichen!

Geschafft, Flaschenhals erfolgreich passiert, Gliickwunsch! Die EVN-Formel
hat dafiir gesorgt, dass Ihr Gesprachspartner Ihnen zugehort und den Ein-
druck gewonnen hat, dass Sie jemand sind, mit dem man reden kann. In
der Gesprdchserdffnung mit dem EVN-Modell liegt eine besondere Magie:
Sie und Ihr Kunde sprechen ab jetzt als gleichberechtigte Partner miteinan-
der. Das ungute Gefiihl, als Bittsteller zu kommen, verschwindet zugunsten
eines offenen, fachlichen Austauschs dariiber, was Ihr Kunde braucht, wie
er es braucht und was fiir ihn wichtig ist. Sie priifen mit gleicher Berechti-
gung, ob Sie Thre Leistungen so erbringen konnen und wollen, wie es der
Kunde wiinscht. Damit ist der entscheidende Paradigmenwechsel, der feine
Unterschied zwischen einem ganz ,herkdmmlichen” Gesprdch und einem
Kaltakquisetelefonat endgiiltig vollzogen. Sie sind nicht der ,Klinkenput-
zer”, der sich und seine Waren anbiedert, sondern ein Unternehmer, der
mit geradem Riicken und offenem Visier seine Leistung prdsentiert: Beide
Partner priifen mit gleichen Rechten und Pflichten, ob sie zueinander pas-
sen und miteinander arbeiten wollen.
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