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Danke, Ihr Hans Janotta

Die meisten Unternehmer haben eine
panische Angst vor Kalt-Akquise. Und
es hat auch nachvollziehbare Griinde,
warum Kalt-Akquise meistens nicht
funktioniert. Weil sich Unternehmer
nicht gut genug darauf vorbereiten; weil
Unternehmer Angst haben, die ,,Liebe“
ihrer Kunden entzogen zu bekommen;
weil sie nicht wissen, was der grofte
Fehler dabei ist. Das alles will ich lhnen
in diesem Booklet nahe bringen. Wa-
rum? Weil trotz der Angste der Unter-
nehmer die Auftragsbiicher leer blei-
ben, wenn die Kundenbasis nicht groR
genug ist. Das zu dndern ist eine der
Aufgaben der Kaltakquise.
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1. Warum iiberhaupt Kaltakquise? ‘

Uberall in Seminaren und Publikationen wird betont, dass Kaltakquise nicht
funktioniert und oft wird hinzugeflgt, dass es demnach der falsche Weg sei.
Unsichere Vertriebler und Networker, die ohnehin Angst vor dem direkten Kun-
denkontakt haben, nehmen diese Botschaft nur allzu gerne auf und lassen es
bleiben. Und dann? Das Hauptproblem, das hinter der Notwendigkeit der Kalt-
akquise steht, haben sie noch nicht gelost.

Werfen wir zuerst einen Blick darauf, wie Kundenakquise normalerweise funkti-
oniert. Schauen Sie sich den Network-Theoretiker an. Der wird Ihnen immer
sagen, dass es das Ziel sein muss, dass Menschen Schlange stehen und da-
rum betteln, bei Ihnen mitmachen zu durfen. Wir kdbnnen uns schnell einigen,
das ist ein erstrebenswertes Ziel. Trotzdem muss es einen Grund geben, wa-
rum nur eine verschwindend geringe Minderheit in dieser Situation ist. Der Net-
worker, der charismatisch ist und schon Millionen verdient hat, der kann sich
leicht zurGcklehnen. Und der exklusive Handwerker oder Berater, der nur von
Mund zu Mund-Propaganda lebt, ebenfalls. Die groRe Mehrheit der vertrieblich
Aktiven muss sich etwas anderes Uberlegen. Ein zweiter Weg zu akquirieren ist
der ,warme“ Markt. Leider bedeutet das in den ideenlosen Kopfen vieler, alle
seine Freunde und Bekannte zu ,verbrennen®. Das flhrt nicht selten zu
schlechter Stimmung zwischen Kunden und Anbieter und fast immer zu aus-
bleibendem oder zu zu geringem Erfolg. Und der dritte Normalweg, zuerst ein
groRes Kaufhaus hinzustellen, das jeder sehen kann, mit enormem Werbeauf-
wand Kunden zu locken und diese dann in nachhaltige Kundenbeziehungen zu
uberfuhren, ist den meisten Existenzgrindern verwehrt. Es sei denn, Sie haben
hundert Millionen zum Investieren zur Verfiugung. Ob das dann schlau einge-
setzt ist, ist dann immer noch die Frage. Es gibt noch weitere Wege, wie zum
Beispiel das Annoncieren in Tages- und Fachzeitungen. Aber auch hier muss
sich jeder fragen, ob er damit leben will, dass eine Annonce bestenfalls zu einer
Response von 1% fuhrt (und auerdem nach 24 Stunden im Papierkorb landet).
Diesen Aspekt werden wir noch im Kapitel ,WEB-Marketing“ genauer anschau-
en. Warum also Kaltakquise?

Sie brauchen die Kaltakquise, weil lhre warmen
Kontakte erschopft sind und Sie immer noch zu
wenig Ertrag aus lhrem Vertrieb erzielen.

Ob Sie die Kaltakquise personlich oder mit Hilfe des Internet machen, hangt
von lhrem Angebot und lhren Personlichkeitsmerkmalen ab. Eines sollten Sie
gleich zu Beginn wissen, an Kaltakquise ist noch niemand gestorben. So
schlimm, wie es oft dargestellt wird, kann es also nicht sein. Hautproblem ist,
dass Menschen Angst vor Kaltakquise haben. Nur wenn Sie dann noch wissen,
dass Angst nie etwas mit der Wirklichkeit zu tun hat, sondern nur mit Ihrer sub-
jektiven Vorstellung von der Wirklichkeit, dann sollten Sie sich cool und rational
mit der Wirklichkeit befassen und anfangen kalt zu akquirieren.
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2. Warum Kaltakquise so nicht funktionieren kann ‘

Es gibt ganz klare Grinde, warum Kaltakquise, so wie normalerweise betrie-
ben, nicht funktionieren kann. Bevor Sie sich also in dieses unbequeme Hai-
fischbecken stirzen, sollten Sie die Stellen kennen, wo die Haifische lauern. Sie
konnen dann einfach besser ausweichen, wenn Sie angefallen werden. Also,
warum funktioniert Kaltakquise nicht?

Weil Sie ungelegen kommen und storen.

Stellen Sie sich die typische Situation des Vertreters vor, der bei lhnen klingelt
und Ihnen irgendeinen Schrott oder sonstige Versicherungen anbieten will. lhre
Katz hat gerade den Kanarienvogel erlegt; Ihr Junge ist gerade mit einer sechs
nach Hause gekommen und heult; Ihre Oma hat sich im Supermarkt verirrt und
muss abgeholt werden. Da kommt Ihnen der Typ an der Tur gerade recht. Und
der fragt Sie auch nicht nach lhrer Oma und so, sondern fangt sofort an zu la-
bern. Naturlich wimmeln Sie ihn ab und beerdigen zuerst den Kanarienvogel.
Der Typ hat einfach gestort. Jetzt sind Sie in einem Wellness-Netzwerk aktiv
und haben auf dem letzten Meeting gelernt, dass es in lhrer Stadt 170 Friseure
gibt. Also machen Sie sich auf den Weg und besuchen alle, einen nach dem
anderen. Und was tun Friseure normalerweise? Auf Sie warten? Sicher nicht.
Sie fummeln in den Haaren fremder Menschen rum und weisen lhnen die Tur,
bestenfalls noch mit der nebuldésen Aussicht, heute Abend um sieben fur Sie
Zeit zu haben. Um sieben waren die dann schon lange erschopft und Sie ste-
hen vor verschlossener Tur. Sie sind einfach in einer Situation gekommen, wo
Sie ungelegen waren. Die gleiche Situation finden Sie bei der telefonischen Ak-
quise vor. Dort ist es noch viel schlimmer, weil Sie Inrem Gegenuber nicht in die
Augen sehen und keine Visitenkarte mitnehmen kdnnen. Arrangieren Sie sich
mit der Einsicht, dass lhr potentieller Kunde ein Recht darauf hat, in diesem
Moment gerade das zu tun, was er tut. Sie kommen zum falschen Zeitpunkt;
Sie kommen ungelegen; Sie storen. Sie kommen noch nicht einmal zum Punkt,
feststellen zu kdnnen, ob Sie auch noch mit dem falschen Angebot kommen.
Kaltakquise, so betrieben, hat versagt. Problem dabei ist, dass viele Menschen
dieses ,so betrieben® Ubersehen oder ignorieren. Wenn Kaltakquise nie funktio-
nieren wurde, wirde ich mir nicht die Mihe machen, dieses hier zu schreiben.
Ich wirde lhnen sagen ,Lassen Sie’s“. Wenn ich’s nicht tue, gibt es moglicher-
weise noch Licht am Ende des Tunnels.

Weil Ihr Gespriachspartner kein Vertrauen zu lhnen hat.

Haben Sie Vertrauen zu dem Typ, dessen Angebot wichtiger zu sein scheint als
Ihr toter Kanarienvogel oder die rumirrende Oma? Warum sollten Sie? Sie kon-
nen einfach nicht sofort beurteilen, ob lhnen der ungebetene Besucher nur sei-
nen Staubsauer vorfuhren oder lhre Wohnung ausspionieren will. Und ob der
nachste Vertreter sein seridses Aussehen nur als Trick verwendet oder wirklich
serios ist, konnen Sie auch nicht mit einem Blick erkennen. Also ist der erste
und weit verbreitete erste Eindruck ,Misstrauen®. Beschaffen Sie sich aus
www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com das Dokument ,Aufbau Verkaufsge-
sprach®. Dort finden Sie die Grundlagen fur den Aufbau von Vertrauen. Fur Sie
ist wichtig zu wissen, dass es vollig irrelevant ist, dass Sie selbst eine hohe
Meinung von sich haben und wissen, dass Sie selbst Vertrauen zu sich haben.
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Ihr Gegenuber hat noch keinen Grund, das auch so zu sehen. Was glauben
Sie, wie viele dilettierende Networker der schon gesehen hat? Was glauben
Sie, wie viele Vertreter er schon von der Tur gewiesen hat? Und was glauben
Sie, wie oft er schon Uber den Tisch gezogen worden ist? Wieso sollte er Ihnen
vertrauen. Vertrauen ist aber eine Grundvoraussetzung fur Geschafte und Ab-
schllsse. Sie selbst haben mit dieser Art von Kaltakquise eine Firma gewahlt,
die den schwierigsten Weg darstellt. Das Problem mit dem Vertrauen losen Sie
so nicht. Bestenfalls kdnnen Sie |hr Vertriebsproblem mit der Quote I6sen.
Heil3t: Wenn Sie alle 170 Friseure auf diese Weise heimsuchen, werden schon
ein paar Erbarmen haben und abschliel3en, um endlich Ruhe zu haben. Selten
sind das aber nachhaltige Geschafte. Nachhaltige Geschafte machen Sie nur
mit Kunden, die lhnen gewogen sind und die sich freuen, Sie zu sehen. ,Deal®
with your friends“ sagen die Amis, ohne dabei wirklich das zu meinen, was Sie
unter ,Freund” verstehen. Also, jemanden anzufallen, der keine Ahnung hat, ob
er dabei heil rauskommt, ist keine gute Idee und einer der Misserfolgs-Faktoren
bei der Kaltakquise.

Weil Sie die 3-Sekunden-Regel nicht kennen und henutzen.

,Guten Tag, wer ist hier der Chef? Ach Sie selbst! Mein Name ist Heribert-Hugo
von Wohlfarth-Schreckenhausen und ich habe ein sensationelles Angebot fiir
Sie. Damit kbnnen Sie Milliondr werden. Interessiert Sie das?“ Stoppen Sie mal,
funfzehn Sekunden, bestenfalls. Und Sie haben nichts von sich gegeben, was
Ihr Gegenuber wirklich interessiert. Und Sie haben vergessen oder noch nie
gehort, dass sich jedes Hirn 3 bis maximal Sekunden Zeit nimmt um zu beurtei-
len, ob eine Botschaft relevant ist. Es ist egal ob Sie eine Zeitungs-Annonce
sehen oder eine WEB-Seite; egal ob Sie einen Flyer anschauen oder einen
Vertreter vor sich haben, Sie sind immer Sklave dieser 3-Sekunden-Regel.
Wenn Sie es nicht schaffen, innerhalb dieser Zeit die Aufmerksamkeit Ihres Ge-
sprachspartners zu bekommen, kdnnen Sie sich alle weiteren Sekunden spa-
ren. Machen Sie mal den Versuch und besuchen zehn beliebige Internetseiten
und fragen sich, ob die auf einen Blick klar ausdricken, was sie von lhnen wol-
len. Und dann schauen Sie mal auf einige meiner Verkaufs- und Lasso-Seiten.
Das ist der Unterschied. Und genau das mussen Sie bei der Kaltakquise auch
hinkriegen. Wie das genau geht, behandeln wir spater. An dieser Stelle ist nur
wichtig fur Sie, dass Sie Ihren Gesprachspartner meistens zu Beginn so uber-
strapazieren, dass er lhnen mit Recht keine Chance geben will, weitere Irrele-
vanzen abzusondern. Sie haben die 3-Sekunden-Regel missachtet und damit
lhren Erfolg selbst sabotiert. Sie finden spéter ein paar Ubungen dazu, sich so
auf diese Regel zu fokussieren, dass Sie eine zweite Chance bekommen. Diese
3-Sekunden-Regel hat direkt etwas mit dem nachfolgenden AIDA-Prinzip zu
tun.

Weil Sie das AIDA-Prinzip nicht l(ennen.

Gehen Sie doch mal zu google und .. . .. B
geben das Suchwort ,AIDA-Prinzip“

ein. Sie bekommen dieses Ergebnis
(21.10.2011). 190.000 Funde zu

diesem Stichwort. Deshalb kann ich

es hier kurz machen. Im Kapitel 4  ~ o’ :
schauen wir das genauer an. : MDA Prnzip
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Weil Sie keine Catcher-Fragen kennen und benutzen.

Schauen Sie sich nochmal die Eroffnung von oben an: ,Guten Tag, wer ist hier
der Chef? Ach Sie selbst! Mein Name ist Heribert-Hugo von Wohlfarth-
Schreckenhausen und ich habe ein sensationelles Angebot fiir Sie. Damit kén-
nen Sie Milliondr werden. Interessiert Sie das?“. Wen um alles in der Welt kann
man damit fangen? Wenn Sie beginnen wirden mit: ,Interessiert es Sie, wie Sie
alle meine Freunde und Bekannten als Kunden bekommen?“ kann ich nicht
ausschlie®en, dass lhnen der Friseur sagt: ,Ich keuche sowieso schon vor lau-
ter Arbeit“. Aber zumindest haben Sie auf den ersten Blick ein Angebot ge-
macht, das denjenigen interessieren wird, der zu wenig Geschaft hat. Es ist ei-
ne allgemein gultige Weisheit, dass Sie bei aller Genialitat, zu der Sie fahig
sind, nie alle erreichen werden. Aber Sie durfen sich die Frage stellen, wie Sie
die wenigen in kurzester Zeit so ansprechen, dass man |hnen zuhért. Eine Cat-
cher-Frage, die ein unwiderstehliches Angebot formuliert, ist das was die meis-
ten Akquisiteure nicht kennen und nicht benutzen. Schauen Sie sich nochmal
einige unserer Seiten an. Ich kann nicht ausschliel3en, dass es Menschen gibt,
die diese Fragen nicht interessieren. Aber ich kann ausschlieen, dass ich nicht
eine Frage gestellt habe, die ein attraktives Angebot formuliert und damit ein
paar Kunden erreiche. Solange Sie das Mysterium der Catcher-Fragen nicht
kennen, solange wird Kaltakquise aus lhrem Mund scheitern oder zumindest
aulerst schwierig werden. Die Catcher-Frage ist also ein Beitrag zum Finden
des Weges des geringsten Widerstandes. Dabei muss man allerdings beruck-
sichtigen, dass es Catcher-Fragen gibt, wie zum Beispiel ,Wollen Sie Millionéar
werden?” oder ,Mdchten Sie bei freier Zeiteinteilung von zu Hause aus arbei-
ten?“, die so ausgelutscht sind, dass lhnen damit auch niemand mehr zuhéren
wird. Ein bisschen mehr Geist und Einfihlungsvermogen wird schon notig sein.
Auch das schauen wir spater genauer an.

Weil Sie kein unwiderstehliches Angehot machen.

Ein unwiderstehliches Angebot? Ich will Ihnen ein Beispiel auf meiner Praxis
geben: ,Melden Sie sich zu diesem 8-teiligen Online-Seminar an. Wenn Sie
nach dem ersten Teil nicht zufrieden sind, kbnnen Sie fristlos kiindigen und be-
kommen ohne Wenn und Aber noch am selben Tag Ihr ganzes Geld zurlick”.
Naturlich mussen Sie voraussetzen, dass das Thema selbst interessant und at-
traktiv ist. Wenn ein Kunde, der Sie noch nicht kennt aber trotzdem noch Be-
denken hat, haben Sie nicht nur ein unwiderstehliches Angebot unterbreitet,
sondern auch noch das Prinzip der Risiko-Umkehr angewandt. Kennen Sie die
Firma ,Lands End“? Genau, die mit dem lebenslangen Ruckgaberecht. Wenn
Sie ein Artikel aus dem Sortiment interessiert und sie ihn bezahlen kénnen, gibt
es keinen Grund mehr, ihn nicht sofort zu bestellen. Das gleiche Prinzip drickt
sich im Rucktrittsrecht fur Verbraucher aus. Dort ist die Risikoumkehr im Vor-
dergrund. Sie sind hier aufgefordert sich zu Uberlegen, wie Sie in |hren ersten
Satzen ein unwiderstehliches Angebot ausdricken kénnen. Dieses Angebot
muss naturlich zu lhrem Gesamtgeschaft passen und in erster Linie fur den
Kunden unwiderstehlich sein. Wenn Sie also anbieten: ,Kaufen Sie eine Flache
Parfum und ich schenke Ihnen einen Porsche dazu®“, mag das unwiderstehlich
sein, aber kaufmannisch sicher nicht klug (es sei denn Sie fahren eine Promoti-
on-Kampagne). Und es wird auch nicht ausreichen, dass Sie sich selbst als
unwiderstehlich ansehen. Das ist erst als Geschaftsmodell brauchbar, wenn es
Ihnen schon Menschen massenweise rickgemeldet haben.
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Weil Sie nicht wissen, was C2A hedeutet.
Und wissen Sie’s? ,C2A" bedeutet ,call to act”, also ,Aufforderung zum Han-
deln. Viele Akquisiteure kdnnen stundenlang begeistert reden, ohne dem Kun-
den zum Schluss klar zu sagen, was er tun soll. Wieso sollte der Kunde selbst
auf die ldee kommen, was der nachste Schritt sein kdnnte? Es ist Ilhre Aufgabe.
Schauen Sie sich mal Zeitungs-Annoncen an. In den meisten Fallen ist es das
hochste der Geflihle, dass eine Telefonnummer oder eine Internet-Seite ange-
boten wird. Schauen Sie sich an, www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com. Eine
glasklare Aufforderung zum Handeln mit dem

s‘Me/der'; Sie sich zu einem Telefon-Termin an Zelgen des Nutzens und er Konsequenzen
und erfahren mehr zu... und einem sofort ausflllbaren Kontaktformu-
. Das ist unser Anliegen lar. Der Kunde, der das Angebot als unwider-
X g“d das lst unser Angebot stehlich betrachtet, kann sofort handeln.
» Das haben Sie davon - . . . . X
. So erreichen Sie uns Uberprufen Sie mal, wie viele Internetseiten es

Anmelden zum Telefon-Termin zum Thema "Mein Internet verdient Geld"

Vorname

Nach

gibt, die irgendwo auf der Kontaktseite die Op-
tion anbieten, irgendwas einzugeben. Sie fin-

l den auf HansJanotta.com an jeder Stelle ge-
[ nau das Kontaktformular, das zu diesem Kon-
— text passt. Der Kunde muss nicht den Job

ubernehmen, selbst herauszusuchen, wie er
Sie mit einem Abschluss beglicken kann. Das gleiche Problem haben Sie bei
einem personlichen Besuch. Wenn Sie nicht dafur sorgen, dass Sie dem Kun-
den sagen, wie er handeln soll, wird er nicht handeln. Es ist Ihr Interesse, es zu
tun. Schauen Sie sich mal die ublichen Angebote der Zeitungs-Verlage, der
Kreditkarten-Anbieter oder der Automobil-Clubs an. Sie werden kein Angebot
finden, ohne Antwort-Karte. Solche Response-Elemente zu missachten ist ein
weiterer Grund, warum Kaltakquise so oft scheitert. Der Kunde wird allein ge-
lassen. Und der Mochtegern-Verkaufer wundert sich, warum sich der Kunden
wieder seinem Tagesgeschaft zuwendet. Eben weil er nicht klar und deutlich
aufgefordert wurde zu handeln. Ich finde immer wieder Menschen, die mir klar-
machen wollen, dass das wenig serids sei. Wenn ich deutsche Seriositat miter-
lebe, bekomme ich meistens sowieso einen Anfall. Aber komischerweise sind
das auch fast immer Menschen, die tief in der finanziellen Not stecken. Lernen
Sie Unseriositat von Professionalitat zu unterscheiden und es wird Ihnen besser
gehen.

Weil Sie Angst hahen, den Kunden nicht zu erreichen.

Viele erreichen auch ihre Kunden wirklich nicht. Was sie nicht wissen ist, dass
es Angst ist, die den Erfolg verhindert. Sie kennen sicher das Wort: ,Angst ist
ein schlechter Ratgeber®. Stimmt. Was aber viele nicht wissen ist, dass Ihr Ge-
genuber lhre Angst instinktiv und unbewusst wahrnimmt und dann das Spiel
,Wer ist hier eigentlich das Alpha-Tier losgeht®. Wenn Sie Angst haben, sind
Sie’s schon mal nicht. Ihr Gesprachspartner wird die Kontrolle GUbernehmen,
das Gesprach bestimmen und Sie werden verlieren. Das hat dann uberhaupt
nichts mit der Qualitat Ihrer Botschaft oder lhres Produktes zu tun, sondern nur
damit, dass Sie signalisieren, der unterlegene und schwachere Partner zu sein.
Menschen muissen nicht bése sein und das bewusst ausnutzen. Aber glauben
Sie mir eines: Der Mensch ist noch so nahe an seinen Primaten-Vorfahren,
dass instinktives Verhalten haufiger ist als bewusstes. Angst wird Sie unterle-
gen machen und die Kraft Ihrer Argumente und Angebote unsichtbar klein wer-
den lassen.
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3. Ein Denkansatz, um Sie zum Funktionieren ‘
zu bringen

Was muissen wir also anders machen, um bei all diesen Widrigkeiten die fr
den Erfolg notwendige Kaltakquise zum Funktionieren zu bringen? Das sind die
wichtigsten Konsequenzen aus dem bisher Gesagten:

Kommen Sie nicht ungelegen

Das kann entweder heil}en, dass Sie sich anmelden (was dann keine richtige
Kaltakquise mehr ist), oder beobachten Sie Ihren potentiellen Geschaftspartner
SO genau, dass Sie den madglichst besten Moment erwischen. Ob das noch
wirtschaftlich ist, hangt von der Situation ab. Eine Mdglichkeit ist auch, bei ei-
nem Erstbesuch mit zwingendem 3-Sekunden-Angebot einen Termin fur ein
ausfuhrliches Gesprach zu vereinbaren. Vielleicht denken Sie Uber ein sehr at-
traktives Print-Medium nach, das so eindrucksvoll ist, dass man sich entweder
an Sie erinnert, oder gar aktiv zur Vereinbarung eines Termins zurlck ruft.
Langweilige Angebote sind dabei genauso schadlich, wie Uberzogene.

Was fallt mir dazu ein?
Oo

o

A 0 O

A0

Das Prinzip muss sein, keinen Druck zu erzeugen, sondern Sog. lhr ertraumter
Gesprachspartner muss begreifen, dass es ein Vorteil ist, sich mit lhnen zu un-
terhalten. Dabei ist es eine dumme Idee, sich als Retter, sei es aus gesundheit-
licher oder finanzieller Not aufzuspielen. Denken Sie mal driber nach, was im
Kunden vorgehen muss: ,Ich bin der kleine Doofe, dem es schlecht geht und
das ist der groBe Retter, dem ich dankbar sein muss®. Egal, wie gerechtfertigt
das sein mag, es erzeugt ein schlechtes Gefuhl bei Ihrem Kunden und ist daher
kontraproduktiv. Denken Sie also Uber die Antwort auf diese Frage nach:

Was kann ich tun, damit der Kunde das Gesprach
mit mir von sich aus sucht?
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Sorgen Sie dafiir, dass Ihr Gesprachspartner lhnen vertraut.

In der Kaltakquise haben Sie genau 3-5 Sekunden Zeit das zu tun, wofur ande-
re Tage, Wochen oder Monate brauchen: Vertrauen herzustellen. Drei Elemen-
te sind dafur maf3geblich:

® |hre Stimme
@ |hre AuBBenwirkung
® |hre Beziehung zum Gespréachspartner

Merken Sie was? Nirgends steht, dass Ihr Produkt oder Ihr Angebot wichtig sein
konnte. Das wird sicher irgendwann wichtig werden, aber totsicher nicht in den
ersten funf Sekunden. Wenn diese drei Elemente nicht stimmen, kénnen Sie Ihr
Angebot getrost im Koffer lassen. Denken Sie Uber die Antworten auf folgende
Fragen nach:

Wie wirkt meine Stimme auf Fremde?
Oo

o

TN

Wie wirkt meine Stimme, wenn ich nervos bin?
Oo

o

AL

Schon Enkelmann hat in diversen seiner Videos und Publikationen darauf hin-
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gewiesen, wie wichtig die Stimme fur den ersten Eindruck ist. Fragen Sie sich,
ob Sie schon Komplimente fir Ihre Stimme bekommen haben. Wenn Sie diese
Antworten nicht alleine finden, fragen Sie Ihre bekannte Umgebung. Seien Sie
offen auch fur unbequeme Wahrheiten. Es hilft lhnen nicht weiter, wenn Sie
sich in diesem Punkt was vormachen. Sicher haben Sie auch schon gehort: ,Es
gibt keine zweite Chance flir den ersten Eindruck®. Mdglicherweise kann man
erste Eindrucke korrigieren. Aber es wird Mehraufwand bedeuten. Mehrauf-
wand, den Sie besser in die Pflege der Kundenbeziehung stecken. Nehmen Sie
sich auf einen Tontrager auf und horen sich selbst objektiv (?) ab. Geben Sie
die Tondatei anderen zur Beurteilung. Schauen Sie sich genau an, ob es als
angenehm empfunden wird, sich mit Ihnen zu unterhalten. Sollte die Antwort
,nein“ sein, dann kdnnen Sie lhre Stimme entweder trainieren oder sich andere
Kommunikationswege suchen. Es gibt immer eine Losung, wenn Sie danach
suchen.

Wie ist meine AuBenwirkung auf einen Blick?
Kleidung, Pflegezustand, Sauberkeit, Frisur, Rasur, Unterlagen, Visitenkarte, Auto, etc.

Oos

=

A

Ihr Gegenuber nimmt Sie immer ganzheitlich wahr. lhre AuRenwirkung muss als
Ensemble zusammen passen und sie muss als Signal eingesetzt werden, um
von lhrem Gegenuber als vertraut angesehen zu werden. Wenn Sie im feinen
Zweireiher auf eine Baustelle kommen, werden Sie genauso deplatziert er-
scheinen, wie in Jeans in der Oper. Es ist also eine gute Idee, sich die Gepflo-
genheiten und Erwartungen einer Zielgruppe genau anzuschauen, bevor man
auf die los geht. Die Normen scheinen zunehmend zu verschwimmen, aber
glauben Sie mir, tief im Inneren der Menschen sind noch sehr konservative
Messlatten prasent. Sie kdnnen selten mit spontaner Toleranz rechnen, wenn
Sie erst mal in ein Fettnapfchen getreten sind.

Es gibt noch ein paar besonders heimtlickische Elemente lhrer Aulenwirkung.
Das sind zum Beispiel Ihr Anrufbeantworter und lhre WEB-Seite. Mit einem di-
lettantischen Text auf dem AB kdnnen Sie den mihsam hin designten Erstein-
druck schlagartig kaputt machen. Ebenso eine Internet-Seite, die aussieht, wie
heimlich nachts gebastelt.

Schauen Sie sich also extrem kritisch von aufen an und stellen sich externer
Beurteilung. Bei jeder Kritik sagen Sie einfach nur ,Danke®.
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Besonders schwierig ist es, eine vertrauensvolle Beziehung zu jemandem zu
haben, den man gerade erst kennen gelernt hat. Es ist trotzdem die Aufgabe
des Erfolg suchenden Verkaufers. Wie konnen Sie das hinkriegen? Machen Sie
sich ein paar Gedanken, wie Sie das in anderen Situationen gemacht haben
und dann schauen wir, was ich fur Sie tun kann

Wie stelle ich sofort eine gute Beziehung her?
Oo

(o]

TN

Wir mussen uns Gedanken machen, zwischen welchen Menschen leicht gute
Beziehungen herzustellen sind. Zum Beispiel:

Zwischen Menschen...
... mit gleichen Interessen
... gleicher sozialer Herkunft
... mit gleicher Problemstellung
... mit gleicher Sprache
... mit gleichen Lebens- oder Geschéfts-Erfahrungen
... die sich gegeniiber Dritten verteidigen miissen
... die Interesse aneinander haben
... die sich ohne Druck begegnen
.. die sich das Maul iiber Dritte zerreien wollen

.. gleicher politischer Einstellung
(manchmal, wenn sie nicht gerade Profalla und Bosbach heif3en)

... in gleicher Lebens-Situation
... und eigene Ideen

Zusammenfassend und vertrieblich nutzbar kann man sagen: ,Menschen mit
gleicher Story“. Bevor Sie sich also mit Kaltakquise befassen, missen Sie sich
Gedanken machen Uber a) lhre Zielgruppe und b) was Sie mit dieser Zielgruppe
gemeinsam haben.
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Verinnerlichen Sie die 3-Sekunden-Regel fiir jeden Moment, wo
Sie eine Botschaft an Dritte richten.

Solange Sie diese 3-Sekunden-Regel nicht in jeder Zelle Ihres Korpers gespei-
chert haben, werden Sie immer wieder ins Schwatzen kommen und werden
immer wieder ein unnotiges ,Nein“ aushalten mussen. Diese Regel kdnnen Sie
trainieren. Notieren Sie sich fur die drei wichtigsten Botschaften, die Sie vertei-
len mochten (egal ob geschaftlich oder personlich) einen ersten und starken 3-
Sekunden-Satz.

3-Sekunden-Satz fiir meine 3 Botschaften
Oo

o

Ry

Oo

0 A

o

A

Und jetzt nehmen Sie diese drei Satze mit lhrer WEB-Cam oder lhrem Handy
oder sonst einer Tonaufzeichnung auf und geben Sie drei Bekannten zum Beur-
teilen. Drei Fragen mussen Sie sich dazu positiv beantworten kdnnen:

1. Ist die Botschaft klar verstandlich?
2. Ist sie so attraktiv, dass man mehr wissen will?
3. Ist sie so attraktiv verpackt, dass der Inhalt nicht zerstért wird?

Notieren Sie diese Antworten zusatzlich zu den Fragen oben und feilen solange
daran, bis die Botschaft innerhalb von 3 Sekunden fur AuRenstehende stimmt.
Trainieren Sie das immer und immer wieder. Verfassen Sie keine Visitenkarte
mehr, keinen Flyer, keine WEB-Seite, keine eMail, keine persoénliche Anspra-
che, ohne diesen Prozess vorher durchgefuhrt zu haben (bis er lIhnen zum Hals
rauskommt). Das ist die einzige Moglichkeit, sich die schlechte Angewohnheit
unpraziser Botschaften anzugewohnen und durch die gute Angewohnheit der 3-
Sekunden-Botschaften zu ersetzen. lhr Inneres wird sich lange wehren, wenn
das bisher nicht Ihre Vorgehensweise war, aber es wird sich schliel3lich erge-
ben, wenn es sehen muss, dass Sie es ernst meinen. Irgendwann werden Sie
erstaunt feststellen, dass Sie neben dem Erfolg noch enorm Zeit sparen, die Sie
fur die Pflege lhrer Kundenbeziehungen einsetzen kdnnen.
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Studieren Sie das AIDA-Prinzip.

Das AIDA-Prinzip werden wir spater ausfuhrlich besprechen, weil es fur alle
vertrieblichen und werblichen Aktivitaten essentiell wichtig ist. Hier nur ein kur-
zer Uberblick:

Attention
Aufmerksamkeit erregen durch eine Ziel-Aussage, der die Mehrheit zustimmt.

Interest
Interesse wecken zu den Details der Sehnsucht (Einkommen, Sicherheit, Aner-
kennung, etc.)

Desire (Wunsch)
Darstellen der Erreichbarkeit der Ziele und der Traume

Action (Handeln, c2a)
Aufforderung zum Handeln

Googeln Sie alles, was Sie Uber dieses Prinzip finden kénnen und lesen es im-
mer und immer wieder. Erst wenn lhre gesamte vertriebliche AuRenwirkung von
diesem Prinzip bestimmt wird, werden lhre Botschaften so zwingend und klar
ruber kommen, dass Sie Menschen erreichen.

Meine wichtigste Botschaft nach AIDA formuliert
Oo

o

A0

Versuchen Sie zusatzlich folgendes nach dem AIDA-Prinzip:

@ Sie moéchten Ihren Lebenspartner motivieren, mit Ihnen ins Kino zu
gehen.

@ Sie méchten Ihr Kind liberzeugen, sein Zimmer aufzurdumen.

® Sie moéchten einen lahmen Geschaftspartner anregen, einen Gast
auf ein Meeting mitzunehmen.

® Sie méchten mich liberzeugen, mich |hrem Business anzuschlie-
Ben.

Also, Ubungen auf der nachsten Seite
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ch motiviere meinen Partner, mit mir ins Kino
OFY gehen
(o]

ch liberzeuge mein Kind, sein Zimmer aufrdumen
Oo

o

=
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ch motiviere einen lahmen Geschaftspartner,
O oGéiste aufs nédchste Meeting mitzubringen

=

ch liberzeuge Hans Janotta, in mein Business
einzusteigen
Of g

=¥
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Formulieren Sie jede lhrer Botschaften in einer Catcher-Frage.
Bei der Catcher-Frage geht es um das erste ,A“ von AIDA. Die Frage muss so
formuliert sein, dass Sie sofort Aufmerksamkeit erregt ohne Uberzogen zu sein.

Catcher-Fragen zu meinen 3 wichtigsten Botschaften

Uberzogene Catcher-Fragen catchen nicht, sondern stoRen ab. Uberlegen Sie
was Sie empfinden wurden, wenn Sie so gefragt wurden.

Mochten auch Sie endlich aus der Not raus?

Waire ein Ferrari nicht angenehmer als ein alter Opel?

Haben Sie Lust, Ihre Yacht neben meiner zu ankern?

Wann werden sie endlich reich?

Finden Sie nicht, dass mein Angebot das Beste ist?

Arbeiten Sie noch mit Gangstern zusammen oder sind Sie offen fiir
eine Zusammenarbeit mit mir?

® Swarowski oder doch lieber echte Diamanten?

Schauen Sie sich auch an, was der Unterschied ist, wenn Sie gefragt werden:

® Wohnst du noch oder lebst du schon?

Catcher-Fragen haben immer das Ziel, eine Problematik so darzustellen, dass
sich der Lesende oder der Betrachter oder der Zuhdrer sofort in seinen Trau-
men und Sehnsuchten wiederfindet und innerlich zustimmt. Diese Zustimmung
fuhrt dann zum Weiterlesen oder im Gesprach zum Mandat weiter reden zu dur-
fen. Und dieses Mandat holt sich der erfahrene Verkaufer immer wieder nach
ein paar Satzen ein. So behalt er die Kontrolle und erfahrt genug von seinem
Gegenuber. Und das ist das grof3e Geheimnis: Nicht Ihr Kunde muss maximal
uber Ihr Produkt erfahren, sondern Sie mussen maximal Uber Ihren Kunden er-
fahren, damit Sie ein passendes Angebot machen kdnnen. Das bedeutet ,fra-
gen“ und ,Klappe halten und Antwort abwarten®.
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Beschreiben Sie, was an Ihrem Angehot unwiderstehlich ist.

Mit dem unwiderstehlichen Angebot ist das so eine Sache. Die meisten Anbie-
ter finden sich selbst sowieso aber vor allem ihr Produkt unwiderstehlich. Das
druckt sich dann in der Vertriebsargumentation so aus: ,Dieses Produkt braucht
jeder”. Es ist aber eine Binsenweisheit, dass sich kein Produkt von selbst ver-
kauft. Nicht mal Coca Cola oder Porsche. Warum wurden die sonst Werbung
machen? Und hier kommt ein wichtiges Prinzip ins Spiel:

Der Wurm muss dem Fisch schmecken,
nicht dem Angler.

Probieren Sie’s. Beschreiben Sie fur lhr wichtigstes Angebot, was es fiur den
Kunden unwiderstehlich macht und dann formulieren Sie das in einer kraftvollen
Catcher-Frage.

Was macht mein Angebot unwiderstehlich? <2
Oo,
|
==
==
==
==
==
==
=4
==
==
=3
==
==
=3
==
==
=
=
Die Catcher-Frage, die das ausdriickt gl
Oo,
==
==
==
=
==
=
=3
=3
==
=3
==
==
=4
=

Testen Sie jetzt diese Catcher-Frage mit z.B. Ihrem Lebenspartner; mit drei ty-
pischen Kunden; mit jemandem, der kritisch ist; mit jemandem, der kraftvoller ist
als Sie und notieren die Ergebnisse. So wird schrittweise Ihre angelernte Pro-
duktkenntnis echtem Kundenutzen Platz machen und Sie werden es ausdru-
cken kdnnen.
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Fiigen Sie jeder Ihrer Botschaften ein C2A-Element hinzu.

Machen Sie nie mehr ein Angebot, ohne dem Kunden zum Schluss prazise zu
sagen, was er tun soll. Argumente wie ,Das ist doch eh klar‘ und ,Ist das nicht
zu aufdringlich?“ haben hier uberhaupt keinen Platz. Erstens wissen Sie nie,
was im Kopf des anderen vorgeht. Wenn Sie meinen, es sei alles klar und zwar
so klar, dass es lhrem Sinne ist und Sie driicken es nicht aus, ist das gleichbe-
deutend damit, dass Sie lhrem Gesprachspartner die Kontrolle tUberlassen. Das
konnen Sie nicht ernsthaft wollen. Und das Thema ,aufdringlich® kann keinen
Platz in Ihren Uberlegungen haben, wenn Sie ein Verkaufsziel erreichen wollen.
Naturlich gibt es aufdringliche Menschen. Und naturlich kann man sein Gegen-
Uber so missachten, dass man als aufdringlich empfunden wird. Aber davon re-
de ich hier nicht. Ich rede davon, dass Sie sich weigern den letzten von hundert
Schritten zu tun, nachdem Sie schon neunundneunzig getan haben. Ist es
schlau, hundert Meter vor einer Berghutte aufzugeben, nachdem man schon
drei Stunden bergauf gelaufen ist? Nein, ist es nicht. Das Weglassen eines
Call-to-act-Elementes im Verkaufsprozess bedeutet genau das. Formulieren Sie
zu lhrem wichtigsten Angebot ein starkes C2A-Element, und zwar:

Als Abschluss in einer eMail

Oo,
—
==
==
==
==
==
=
==
==
=
==
_
=
==
==
=3
B
==
Is Abschluss eines persénlichen Gespraches
Oo,
==
==
==
==
=
==
==
=
=3
===
=
==
==
==
-
=

Und dann studieren Sie in Zukunft Angebote Dritter (Annoncen, Flyer, Internet-
Seiten, eMails, Prospekte, etc.) daraufhin, ob starke C2A-Elemente erkennbar
sind. Aus allen diesen Impulsen werden Sie schrittweise lernen. Und wenn Sie
das wollen, dann entfernen Sie bitte auch das ,, Bitte keine Werbung “-Schild von
Ihrem Postkasten. Jede Werbung ist ein kostenloses Bildungsangebot.
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Besiegen Sie Ihre Angste.

Das ist ein grolRes Fass, das wir da aufmachen. Sie kdnnen
im nachsten Jahr ein Buch von mir erwarten. Es wird heil3en:
,GESPENSTER-MANAGEMENT — der Einfluss von Angst
auf unternehmerische Entscheidungen®. Dort werde ich das
Thema erschopfend behandeln. Bis dahin mussen Sie sich
mit Ihren Angsten selbst auseinander setzen. Trotzdem
mochte ich Sie nicht ganz allein damit lassen. Das Wichtigs-
te, das Sie lernen kdnnen ist:

Angst hat nie etwas mit der Wirklichkeit zu tun,
sondern nur mit lhrer Vorstellung
von der Wirklichkeit.

Auf die Wirklichkeit hatten Sie unter Umstanden keinen Einfluss, aber sehr wohl
auf lhre Vorstellung davon. Sie konnen selbst entscheiden, was Sie |hrem Hirn
einreden wollen, wie zum Beispiel: ,Es ist unserids, einem Kunden eine Hand-
lungsanweisung zu geben“ oder ,Wenn ich da rein gehe, werde ich bestimmt
storen®. Beides hat rein gar nichts mit der Wirklichkeit zu tun, sondern nur mit
dem, das Sie sich einreden. Und Ihr Hirn glaubt das alles und verhalt sich ent-
sprechend. Das Ergebnis kdnnen Sie direkt an Ihrem Kontostand ablesen. No-
tieren Siejetzt, was lhre groten Angste im Vertrieb sind.

eine gréBten Angste beim Verkaufen

Oo

o

A A A A A AP A A

Horen Sie nicht auf, bis das Blatt voll ist. Und dann Uberlegen Sie sich bitte,
was das mit der Wirklichkeit zu tun hat und was mit Ihnen.
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4. Das AIDA-Prinzip fiir Ihre AuBenwirkung }

Wiirden Sie dieses Kapitel lesen, wenn lhr
Marketing dadurch so viel besser wiirde,
dass lhr Gewinn explodiert?

Wie schon oben erwahnt, empfehle ich allen Werbetreibenden, sich dieses
Prinzip tief zu verinnerlichen und immer haufiger bei allen PR-Aktivitaten anzu-
wenden. PR-Aktivitaten sind dabei alles, was bei Ihrer verkauferischen Tatigkeit
von aufden wahrgenommen wird. Also...

® Werbematerial, wie Visitenkarten, Flyer, Prospekte, Preislisten,
Kataloge, Produktmuster, Einladungskarten, etc.
Internetseiten

Emails, eMail-Signaturen

Social Networks

T-Shirts

Poster und Plakate

Anrufbeantworter

Redaktionelle Publikationen

Vortrdge, Seminare

Personliche Kundenbesuche

Warum sollten Sie das tun? ganz einfach:

® Weil das AIDA-Prinzip die 3-Sekunden-Regel
benutzt.

® Weil Menschen heute unter einem enormen In-
formation-overload leiden.

® Weil sie deshalb nicht mehr zuhoren kénnen.

® Weil Sie es aber brauchen, dass man lhnen zu-
hort.

® Weil sehr kompetente Werbepsychologen
lhnen durch dieses Prinzip helfen hunderte ei-
gener Fehler zu vermeiden.

® Weil Ihre Chance steigt, dadurch bessere und
schnellere Geschafte zu machen.

Auf dieser Seite haben Sie schon das ,A" und das ,I* des Prinzips kennenge-
lernt. Schauen wir uns alle vier Buchstaben genauer an und machen wieder ein
paar Ubungen dazu. Googeln Sie auBerdem das Stichwort ,AIDA-Prinzip“ und
ignorieren heute mal alle Kreuzfahrt-Angebote, die Sie damit auch bekommen.
Alle unsere Lasso-Seiten sind alle nach dem AIDA-Prinzip aufgebaut. Sie mus-
sen dabei naturlich immer berucksichtigen, dass so eine Lasso-Seite immer fur
spezielle Zielgruppen gemacht ist, und damit nie alle erreicht werden. Gerade
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Existenzgrunder oder frische Networker meinen immer, sie mussten alle errei-
chen. Das wird nicht gelingen. Jede Zielgruppe versteht nur die Botschaft, die
speziell an sie gerichtet ist, hat ihr eigenes Grafik- und Farb-Empfinden, ver-
steht nur Beispiele aus der eigenen Branche, ist nur an speziellen Geschaften
interessiert und hat auch nur eigenen Erfahrungen und Kunden. Wenn Sie also
versuchen mit dem AIDA-Prinzip die ,Goldene- Eier-legende-Wollmilchsau® zu
entwickeln, wird das nicht klappen. Eines meiner Lieblingsspiele in meinen Un-
ternehmer-Seminaren ist immer zu fragen: ,Wie viele unterschiedliche Visiten-
karten braucht ein Unternehmer?“. Die Antwort ist dann meistens: ,Zwei, eine
private und eine geschéftliche®. Falsch! Die richtige Antwort lautet allgemeingul-
tig fur alle: ,So viele, wie er Zielgruppen hat‘. Deshalb sollten Sie verinnerli-
chen:

Der erste Schritt erfolgreicher Werbung ist das Er-
mitteln der Zielgruppen und die Beantwortung der
Frage, worauf jede Zielgruppe sofort anspringt.

Also bitte, wer sind lhre Zielgruppen?

eine Zielgruppen und deren wichtigsten Interessen 1L

Oo

o

P AP OAC PR

|
|
al

A0

Wenn Sie noch einmal einen Blick auf die Seite www.Erst.info werfen, werden
Sie bei genauerem Hinsehen erkennen, dass im Grunde genommen nur drei
verschiedene Angebote gemacht werden. Das haufigste Angebot ist Internet-
Marketing. Es ist allerdings in verschiedenen Verpackungen angeboten, so
dass die Zielgruppe, die auf Ihr Thema anspringt, auch ihre spezifische Spra-
che, Problematik und Lésung findet. Schauen Sie immer wieder mal rein, wir
eroffnen laufend neue Zielgruppen-Losungen dafur. So, jetzt zum nachsten
Schritt des AIDA-Prinzips. Es gibt Menschen, denen ist alles egal, die sind mit
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den Lochern, in denen sie hausen zufrieden, und auch mit den wenigen Kroten,
die Sie verdienen. Fragen Sie sich, bevor Sie sich weiter mit AIDA befassen, ob
das Resultate sind, die Sie haben mochten:

@ Ein Geschift, das anfangt von selbst zu laufen.

® Mehr Freizeit und Gelegenheit, das Leben zu ge-
nieflen.

@ Ein Einkommen, von dem ich ein paar Tausender
beiseitelegen kann.

® Dreimal drei Wochen Urlaub im Jahr.

® Kunden, die sich bei mir bedanken, dass ich mei-
ne Leistung fiir Sie erbringe.

® Eine gliickliche Familie.

@ Ein reichhaltiges und erfiilltes Leben.
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Das ist der nachste Schritt im AIDA-Prinzip, das ,,D“ (desire, Wunsch). Sie mus-
sen also etwas anbieten, von dem lhre Zielgruppe spontan sagt ,Haben wollen®.
Und dabei ist es vollig unwichtig, ob Sie es auch wollen. Ich wehre mich immer
gegen die lacherlichen Amerikanismen wie ,Mein Haus, meine Yacht, meine
Millionen, meine Mietze®, aber ich stelle fest, dass ich haufig allein bin mit mei-
ner deutschen Konservativitat. Fragen Sie sich schnorkellos, was lhre Zielgrup-
pe wirklich will. Fragen Sie sich aber zuvor, was Sie wollen.

Was will ich persénlich in meinem Leben?

Oo,

T
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Selbstandige stellen sich die Frage nicht so oft. Viele tun das, was sie glauben
zu kénnen, weil sie es immer schon so gemacht haben, weil sie das Geschaft
geerbt haben, weil es ihrer Ausbildung entspricht, weil man es halt so macht,
weil man die Firma doch nicht zu machen kann. Ich sage Ihnen ganz Klar:
Wenn |hre Firma nicht lhren Lebenszielen entspricht, dann machen Sie sie zu
und machen etwas anderes. Punkt. Mehr dazu werden Sie im Gratis-Download-
Bereich von www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com finden, wie z.B. ,Mein Mis-
sion-Statement” oder ,successability“. Schauen Sie halt immer wieder mal rein,
denn ich schaffe nicht alles in einer Woche ©

Was ist jetzt also der letzte Schritt des Prinzips. Richtig hatten wir schon, c2a,
also das zweite ,A“ des Prinzips (action). Was ist es also, das Sie an dieser
Stelle des Lesens ganz konkret tun kdnnen?

® Mochten Sie mehr wissen?
Gehen Sie ins Internet und besuchen
www.Shop.SuccessWorld24.com

@ Mochten Sie als Unternehmer persénlich von mir ge-
coacht werden? machen Sie hier einen Termin:
https://ZoomTermin.HansJanotta.com

® Mochten Sie ein hoch-wirksames Marketing fiir Ihre Ge-
schifte einfiihren und Ihre Kunden zu Fans machen?
Ebenfalls: https://ZoomTermin.HansJanotta.com
und stellen den Sofort-Kontakt zu mir her.

Sie sehen, was ich gemacht habe. Ich habe Ihnen eine konkrete Handlungs-
anweisung gegeben. Sie konnen sofort handeln. Im echten Geschaft wurde ich
nie diese drei Alternativen nebeneinander stellen, sondern wissen, mit wem ich
mich unterhalte, habe also zugehort und wirde dann genau den richtigen Vor-
schlag aus dem Sack ziehen. Hier das Prinzip noch einmal auf einen Blick zu-
sammengefasst:

Attention

Aufmerksamkeit erregen durch eine Ziel-Aussage, der die Mehrheit zustimmt.
Interest

Interesse wecken zu den Details der Sehnsucht (Einkommen, Sicherheit, Aner-
kennung, etc.).

Desire (Wunsch)

Darstellen der Erreichbarkeit der Ziele und der Traume.

Action (Handeln, c2a)

Aufforderung zum Handeln.

Auf der folgenden Seite finden Sie ein Planungs-Tool fur alle |hre zukinftigen
PR-Aktivitaten. Fertigen Sie sich mehrere Kopien davon an, und machen Sie
gar nichts mehr in Richtung Aul3enwirkung, ohne die MaRnahme so vorbereitet
zu haben. Lassen Sie nie mehr zu, dass Sie PR nur machen, weil es Ihnen
Spald macht, sondern fuhren das Prinzip ein ,Jede Werbeaktion muss flr eine
definierte Zielgruppe messbare Verkaufs-Resultate erbringen®.
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PR-Planung nach dem AIDA-Prinzip

Was sind die Verkaufsziele?

Wer ist die Zielgruppe?

Welche Vorlieben, Trdume, Sehnsiichte, zu I6sende Probleme hat die Zielgruppe?

Was ist das konkrete Produkt oder Leistungsangebot?

Wie kann ich spontan Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erzeugen? ,A“ attention

Wie kann ich Interesse am Nutzen erreichen? ,I” interest

Wie erzeuge ich das Gefiihl ,Haben wollen!*? ,D“ desire

Was biete ich als Sofort-response-Element an? ,A*“ action

Termin, Ort, Ausstattung der PR-MalBnahme

Mit wem stimme ich ab, ob das alles so stimmt?

MeineFragen@email.de
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9. Checkliste fiir eine funktionierende Kaltakquise k

Zurick zum Thema ,Kaltakquise®. Diese komplette Checkliste stellt das Thema
dar und hilft lhnen zu beurteilen, wo Sie noch Bildungs- oder Beratungsbedarf
haben. Im Folgenden werden wir uns dann die einzelnen Komponenten einzeln
vornehmen. Sie finden diese Liste in der Produktlieferung aullerdem als sepa-
rates PDF-Dokument fur lhre personliche Verwendung.

Leadership « Kaltakquise Wie gut bin ich?

Problem und Lésung Erlauterung und Aufgabe ¥ 9 A Das muss ich noch tun, um dieses
Element in meine Akquise einzubauen
Ve
Ungelegen Wenn Sie Ihren Kontakt kalt anrufen oder oaoa
unangemeldet personlich kommen, werden Sie im
kommenv Allgemeinen storen. Damit ist ein erfolgreiches
storen Verkaufsgesprach sofort tot. Sie miissen alles tun, um
e e e m - 21N UngestOrtes Gespriich fibren zu kbnnen. _ _ _ W SN .
Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit a0a
Stérlevel klaren Klaren Sie, ob Sie stéren o000

Vereinbarung Vereinbaren Sie, ob Sie weiterreden durfen oder vereinbaren (0 O O
einen besseren Termin

Kontaktdaten Notieren Sie die Kontaktdaten (eMail, ggf. Telefon) a0g
Vertrauen Ihr Kontakt kennt sie nicht und hat demzufolge auch Q3 0 QO
kein Vertrauen zu lhnen. Nur ein Kunde, der Vertrauen
schaffen hat, redet weiter mit lhnen kauft bei Ihnen.

Vorbereiten Gehen Sie nie unvorbereitet in ein Kaltakquise-Gesprach o0oaQ
(Prospekt. Besuch, Homepage, Referenz. etc.)

Gemeinsame Story Uberlegen Sie, was Sie mit dem Kontakt verbindet und aaa
erwahnen es sofort
Stimme Sorgen Sie dafiir, dass lhre Stimme unaufgeregt und aaoa
angenehm klingt
Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit g0oa

Erlaubnis Bitten Sie um Erlaubnis jetzt reden zu kénnen oder nach o000
wenigen Satzen weiterreden zu dirfen
3-Sekunden- EinHirn nimmtsich genau 3 Sekunden Zeit, um zu Oo0aQ
beurteilen, ob eine Botschaft relevant ist oder nicht.
Regel Ilhre Aufgabe ist es, innerhalb dieser drei Sekunden
—————————_ Relevanz fir Ihren Kontakt deutlich zumachen. ___ {8 ______________________
Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit aus der Sicht 3 O O
Ihres Kontaktes, ohne zu Gbertreiben
Unwiderstehliches Machen Sie gleich ein Angebot, zu dem der Kunde nicht a0a
Angebot "Nein” sagen kann
Mandat Klaren Sie, ob dieses unwiderstehliche Angebot auch fir = [mn]
Ihren Kunden unwiderstehlich ist
Verknappung Flhren Sie bei der Kaltakquise nie ein Verkaufsgesprach o0aaq
sondern machen das Angebot knapp und vereinbaren einen
Termin (personlich, online)
Nutzen-Argmente Konfrontieren Sie den Kunden mit dem Nutzen, den erdaven @ O O
hat (Produkt. Zusammenarbeit mit Ihnen. Entscheidung)
Das AIDA- Es ist ein allgemeingiiltiges Prinzip in Marketingund 3 O O
AR Verkauf, nach der AIDA-Regel vorzugehen. Es ist
Pl'anIp hundert-tausendfach erprobt und Sie sollten es sich zu
Nutze machen. A
Attention Das wichtigste Element zu Beginn eines Akquise- O0a
Gespraches ist es, Aufmerksamkeit zu erzeugen. Sonst
verstofRen Sie gegen die 3-Sekunden-Regel

Interest Im zweiten Schritt missen Sie dafiir sorgen, dass der o |mjn]
konkrete Kunde seinen eigenen Bedarf im Angebot wieder
erkennt
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Desire Als nachstes missen Sie dafiir sorgen, dass der Kunde den @ O O
Wunsch hat, "haben zu wollen”

Action Das letzte Element ist das "C2A" (Call to act, Aufforderung @ O O
zum Handeln). Beenden Sie nie ein Gesprach, chne mit
dem Kunden eine konkrete Vereinbarung zu treffen. was der

nachste Schritt ist. Am besten ein Schritt des Kunden

Catcher- Entwickeln Sie fiir sich eine Fragetechnik, die sofort 3 OQ O
Aufmerksamkeit erzeugt, ohne iibertrieben und
Fragen unglaubwiirdig zu wirken.

kundenorientiert Die Catcher-Frage muss so formuliert sein, dass sie aus der | o0a
Sicht des Kunden ein Problem beschreibt
erstrebenswert Die Problemlésung muss fiir den Kunden erstrebenswert a0a
sein
beweisbar Wenn die Frage eine Lésung suggeriert. missen Sie notfalls O O O
beweisen konnen, dass die Antwort funktioniert
"serigs" Vermeiden Sie ausgelutschte Phrasen oder lacherliche o0oaq
Gigantismen. Sie werden sonst unglaubwiirdig (egal. wie
wahr sie sein mégen). Orientieren Sie sich an der
Vorstellungskraft lhres Kunden
Das unwider- Formulieren Sie lhr Angebot so, dass es o0oa
unwuderstehllch ist und ein "normaler” Kunden nur

stehliche An- -, sagen kann.

unwiderstehlich Das Angebot muss so ein, dass es |hr Kunde als o0a
unwiderstehlich empfindet, und es mit seiner Entscheidungs-
und Zahlungsfahigkeit ibereinstimmt
Risikoumkehr Bieten Sie dem Kunden die Umkehr des Kaufrisikos an ooa
Desire Sorgen Sie dafiir, dass das Angebot den Sehnsiichten lhres @ O O
Kunden entspricht
Call to act Fordern Sie Ihren Kunden auf, eine Entscheldung zZu OO0
e eeeee———otoflenundioderzuhandeln. _ ___ _________§&8 __ ___________________._
Kontaktdaten Fragen Sie alle benétigten Kontaktdaten des Kunden abund @ O O
notieren sie. Bestatigen Sie sie per eMail mit lhren eigenen
Kontaktdaten
Terminzusage Verlangen Sie vom Kunden eine Terminzusage (Besuch, o0a
Online-Prasentation. etc.)
Sofort kaufen Bieten Sie dem Kunden |hr Produkt zum sofortigen Kaufan. @ O O
Das wird der Kunde tun, wenn das Angebot unwiderstehlich
ist und Sie vertrauen erworben haben
eMail erwarten Kiindigen Sie lhre eMail an und sorgen dafir. dass sielhr |3 O O
Kunde (sehnsiichtig) erwartet
Verknappung Verknappen Sie das Angebot {begrenzte Stiickzahl, o0a
Subskription, Aktionszeitraum, etc.)
Sonderpreis Bieten Sie diesem Kunden glaubhaft einen Senderpreis fir '@ O O
eine sofortige Entscheidung an und sorgen dafiir, dass diese
Leistung in lhrem Shop nur teurer zu finden ist
kundenorientiert Die verlangte Aktivitat muss so gestaltet sein, dass siefir @ Q O
den Kunden machbar ist

lhre Angst Solange Sie Angst haben, dieses Geschaftnichtzum 3 0O O
AbschluB zu bringen, werden Sie entweder nicht klar
genug formulieren oder gegen Ende des Gesprachs
unverbindlich verwaschen werden. i
glasklar Formulieren Sie alle lhre Angbeote immer so, dass sie o0oa
glasklar riiber kommen. Wenn Sie Angst haben. Sie
kénnten den Kunden durch Klarheit verprellen. wird der
Kunde nur lhre Angst spiiren und "Nein" sagen
Verkaufswunsch Machen Sie ebenfalls klar, dass Sie anrufen, weil Sie o0oa
verkaufen wollen
fordern Fordern Sie von Ihrem Kunden Entscheiungen, Verbindlich- '@ 0O O
keit zu Zuverlassigkeit ein
loslassen Wenn Sie mit dem Kunden eine Vereinbarung getroffen o0aQ
haben, lassen sie ihn los und beobachten entspannt. ob er
seine Zusagen einhalt

ablegen Sollte sich der Kunde als unzuverlassig herausstellen, a0oo
markieren sie ihn "rot” und legen ihn ab
Therapie Sollten Sie grundsatzlich ein Problem mit Angst haben, = |[mjm]

beschaffen Sie sich psychologische Unterstiitzung
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Nun zu den Details dazu. Sie haben in friheren Kapiteln schon viele Impulse
dazu bekommen. Hier noch einmal ein paar ganz personliche Anmerkungen
von mir. Es ist naturlich klar, dass jede PR-Mallnahme, jede verkauferische
AuRerung, jedes persdnliche Auftreten stark von der Verkaufer-Persdnlichkeit
abhangt. Niemand, der Kaltakquise betreibt oder das AIDA-Prinzip anwendet,
soll sich verbiegen, laut sein und Dinge tun, die er nicht authentisch leben kann.
Aber jeder, der zu wenige Ertrage hat, sollte sich Gedanken machen, ob dieser
Impuls, incl. einer Veranderung von Personlichkeitsmerkmalen, nicht geeignet
ist, ein reichhaltigeres Leben zu fuhren. Es sei denn, Sie gonnen sich das nicht
und wollen leiden.

leaﬂersnin @ Kaltaquise Wie gut bin ich?

Problem und Lésung Erlauterung und Aufgabe ¥ 9 A Das muss ich noch tun, um dieses

Element in meine Akquise einzubauen
V4

Die wichtigen Elemente in dieser Checkliste sind die interaktiven Spalten
rechts. Sie helfen lhnen, sich weiter zu entwickeln und in lhrem Marketing bes-
ser zu werden. Dieses Booklet ist nicht geeignet, einfach gelesen zu werden.
Benutzen Sie es aktiv und befassen sich konkret mit sich selbst. Dann wird es
fur Sie seinen wahren Wert zeigen.

Ungelegen Wenn Sie lhren Kontakt kalt anrufen oder a0oa
unangemeldet personlich kommen, werden Sie im
kommen, Allgemeinen storen. Damit ist ein erfolgreiches
storen Verkaufsgesprach sofort tot. Sie miissen alles tun, um
e mmm m m . 2iD ungestbrtes Gespréch fihren zukonnen. _ _ _ __ WS ___ ___ _ _______________
Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit oaaga
Stérlevel klaren Klaren Sie. ob Sie stéren ooa

Vereinbarung Vereinbaren Sie, ob Sie weiterreden dirfen oder vereinbaren | O O
einen besseren Termin

Kontaktdaten Notieren Sie die Kontaktdaten (eMail, ggf. Telefon) aaa

Das wichtigste, das ich lhnen dazu gesagt habe waren diese beiden Punkte:

@ |hr Kunde hat das Recht, das zu tun, was er gerade tut, und wobei sie
ihn gerade storen.

@ Sie haben das Recht und die unternehmerische Pflicht, durch Kaltakqui-
se |lhre Geschafte zu erweitern.

Das erzeugen von Attention geschieht sehr unbewusst und erfordert ein gewis-
ses Mal} an psychologischen Kenntnissen. Ich empfehle Ihnen nicht, sich jahre-
lang mit einem Psychologie-Studium zu befassen. Aber ich empfehle lhnen, of-
fen zu sein fur das Thema und sich Uberall, wo Sie nur kdnnen anzuschauen,
was Profis in diesem Sinne tun. Ein wichtiges Element beim Thema ,ungelegen
kommen*® ist das permanente Einholen der Erlaubnis, weiterreden zu durfen
(Zum Beispiel: ,Was interessiert Sie daran?“ oder ,Wurde Ihnen das helfen, lhr
Problem benennen zu I6sen?“). Nur so bekommen Sie eine Rickmeldung, ob
Ihr Gesprachspartner noch bei lhnen ist und nur so erfahren Sie mehr Uber ihn.
Ihre Aufgabe als Verkaufer ist es namlich nicht, zu reden wie ein Buch, sondern
passende Angebote zu machen. Und dazu mussen sie etwas Uber |hren Kun-
den wissen. Das erreicht man durch Fragen und Klappe halten. Was die Kon-
taktdaten angeht, reicht es nicht aus, dass Sie lhre Visitenkarte Ubergeben,
sondern Sie brauchen die Kontaktdaten Ilhres Gesprachspartners. Nur so behal-
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ten Sie die Kontrolle Uber den nachfolgenden Nachfassprozess. Die Kunden-
Aussage ,Ich melde mich“ kbnnen Sie getrost verstehen als ,kein Interesse,
geh’ so schnell wie moglich®.

Vertrauen Ihr Kontakt kennt sie nicht und hat demzufolge auch 3 0O O

schaffen

kein Vertrauen zu lhnen. Nur ein Kunde, der Vertrauen
hat, redet weiter mit lhnen kauft bei lhnen.

Vorbereiten Gehen Sie nie unvorbereitet in ein Kaltakquise-Gesprach o0oaQg

Gemeinsam

(Prospekt, Besuch, Homepage, Referenz, etc )
e Story Uberlegen Sie, was Sie mit dem Kontakt verbindet und aaao
erwahnen es sofort

Stimme Sorgen Sie dafiir, dass lhre Stimme unaufgeregt und oaoaQ

angenehm klingt

Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit aaa
Erlaubnis Bitten Sie um Erlaubnis jetzt reden zu kénnen oder nach aaa

wenigen Satzen weiterreden zu dirfen

Wenn Sie heute einen Unternehmer mit einer Kaltakquise-Aktion besuchen wol-
len, ist es im Allgemeinen Uberhaupt kein Problem vorbereitet und informiert zu
sein. Das Internet halt fast immer alle Informationen vor, die Sie bendtigen wer-
den. lhre Kundenansprache wird besser sein, wenn Sie Details aus dem Ge-
schaft Ihres potentiellen Kunden wissen und benutzen kénnen. Das Signal ,Der
hat sich mit mir beschaftigt und ist interessiert an mir“, wird positiv wahrge-
nommen werden. Es mag Branchen geben, die traditionell nicht stark im Inter-
net vertreten sind. Suchen Sie sich andere Informationsquellen, gehen aber
nicht unvorbereitet zum Kunden. Wenn eine Branche Ublicherweise im Internet
prasent ist, Ihr konkreter Kunde aber nicht, dann fragen Sie sich, ob es eine
fruchtbare Zusammenarbeit sein wird. Zur Vorbereitung gehort auch das Ermit-
teln einer gemeinsamen Story. Es wurde hier zu weit fuhren, dazu auch noch
Ubungen anzubieten. Lassen Sie Ihre eigenen Ideen sprudeln. Verstehen Sie
einfach das Prinzip ,Wenn wir uns Uber etwas gemeinsames unterhalten kon-
nen, haben wir grofiere Nahe als sonst”. Der Rest sollte mittlerweile klar gewor-
den sein. Uben Sie es immer und immer wieder.

3-Sekunden- Ein Hirn nimmt sich genau 3 Sekunden Zeit, um zu u|mjn]

Regel

beurteilen, ob eine Botschaft relevant ist oder nicht.
Ilhre Aufgabe ist es, innerhalb dieser drei Sekunden
Relevanz fiir lhren Kontakt deutlich zu machen.

Attention Erzeugen Sie im ersten Satz Aufmerksamkeit aus der Sicht 3@ O O

Unwiderste

Ihres Kontaktes, ohne zu ibertreiben
hliches Machen Sie gleich ein Angebot, zu dem der Kunde nicht a0a

Angebot "Nein” sagen kann

Mandat Klaren Sie, ob dieses unwiderstehliche Angebot auch fiir ogaoa
lhren Kunden unwiderstehlich ist

Verknappung Fuhren Sie bei der Kaltakquise nie ein Verkaufsgesprach aaoa

sondern machen das Angebot knapp und vereinbaren einen
Termin (personlich, online)

Nutzen-Argmente Konfrontieren Sie den Kunden mit dem Nutzen, den erdavon @ O O

hat (Produkt. Zusammenarbeit mit lhnen. Entscheidung)

(c) 2010+ diePUBLIKATI

Wenn Sie sich genau und objektiv betrachten, werden Sie erstaunt bis entsetzt
sein, wie oft Sie ins Labern kommen. Das ist fur Sie das wichtige Signal ,Ich bin
in diesem Punkt noch nicht klar genug®. Und es ist wertvoll fur Sie, das zu er-
kennen. Denn Klarheit ist das, was Sie fur Ihren Vertrieb brauchen, weil es die
einzige Botschafts-Qualitat ist, die Ihr Kunde bereit ist zu verstehen. Ein grol3er
Fehler, der immer wieder gemacht wird ist, sich vom Kunden unter Zeitdruck in
eine Mini-Produktprasentation drangen zu lassen. Wenn Sie ein erklarungsbe-
durftiges Produkt oder eine Leistung anbieten, kdnnen Sie es nicht ausreichend
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gut in 3 Sekunden oder wenigen Minuten erklaren. Sie kdnnen aber sehr wohl
den Hauptnutzen in drei Sekunden nennen, dann nachfragen, ob Sie weiterre-
den durfen und einen qualifizierten Termin fur ein fundiertes Gesprach verein-
baren. Wenn Ihr Kunden dann ,nein“ sagt, heil3t das fur Sie nur, dass Sie nicht
genugend ,A“ und I und ,D“ erzeugt haben. Arbeiten Sie daran. Rest klar?
Wenn nein, MeineFragen@email.de

Das AIDA- Es ist ein allgemeingiiltiges Prinzip in Marketingund 3 O O
Verkauf, nach der AIDA-Regel vorzugehen. Es ist

Pran|p hundert-tausendfach erprobt und Sie sollten es sich zu
Nutze machen.

Attention Das wichtigste Element zu Beginn eines Akquise- 00oaQ
Gespraches ist es. Aufmerksamkeit zu erzeugen. Sonst
verstofen Sie gegen die 3-Sekunden-Regel

Interest Im zweiten Schritt missen Sie dafiir sorgen. dass der 000
konkrete Kunde seinen eigenen Bedarf im Angebot wieder
erkennt

Desire Als nachstes miissen Sie dafiir sorgen, dass der Kunde den | O O
Wunsch hat, "haben zu wollen”

Action Das letzte Element ist das "C2A" (Call to act, Aufferderung '@ O O
zum Handeln). Beenden Sie nie ein Gesprach, ohne mit
dem Kunden eine konkrete Vereinbarung zu treffen. was der
nachste Schritt ist. Am besten ein Schritt des Kunden

Sollte jetzt schon alles klar sein. Wichtig ist fur Sie, keine Aktion mehr ohne die-
ses Prinzip zu beachten. Trainieren Sie’s am besten auch in allen privaten Si-
tuationen um zu Uben, Uben, Uben. Schreiben Sie mir eine eMail. Ich verschaffe
Ihnen gerne einen kostenlosen Testzugang, mit dem Sie diese Seiten in Ruhe
studieren konnen. Wir benutzen dieses Tool ubrigens fur unsere Internet-
Kaltakquise und sind beeindruckt, mit wie wenig Aufwand und Kosten wir kalte
Kontakte bekommen. Schreiben Sie mir:
Service@diePUBLIKATIONSwerkstatt.com

Catcher- Entwickeln Sie fiir sich eine Fragetechnik, die sofort 3 O O
Aufmerksamkeit erzeugt, ohne iibertrieben und
Fragen unglaubwiirdig zu wirken.

kundenorientiert Die Catcher-Frage muss so formuliert sein, dass sie aus der @ O O
Sicht des Kunden ein Problem beschreibt
erstrebenswert Die Problemlésung muss fiir den Kunden erstrebenswert o0a
sein
beweisbar Wenn die Frage eine Lasung suggeriert. missen Sie notfalls @ O O
beweisen kdnnen, dass die Antwort funkticniert
"serigs" Vermeiden Sie ausgelutschte Phrasen oder lacherliche gaoa
Gigantismen. Sie werden sonst unglaubwrdig (egal, wie
wahr sie sein mégen). Orientieren Sie sich an der
Vorstellungskraft lhres Kunden

Sollte auch klar sein. Wichtig ist fur Sie zu spuren, dass es sich dabei nicht um
einen peinlichen Ubergriff auf lhren Kunden handelt, sondern solche Fragen,
wenn sie nicht abgedroschen sind, dem Kunden die Chance geben, sofort zu
verstehen, worum es geht. Wenn ein Kunde das nicht sofort versteht, schickt er
Sie mit Recht weg. Die Verkaufer-Erkenntnis ,Der hatte das doch brauchen
kénnen® ist flr die Katz’. Sie haben nicht auf einen Blick klargemacht, wie bri-
sant Ihre Botschaft ist. Warum sollte also ein Kunde, der bei Sinnen ist, weiter
seine wertvolle Zeit fur etwas offenbar Unwichtiges verplempern? Ich kann
Ihnen nur empfehlen, sich zehn oder zwanzig Botschaften aus Privat- und Ge-
schaftsleben herzunehmen und dafir funktionierende Catcher-Fragen zu entwi-
ckeln und die dann mit je funf Vertreten der Zielgruppe zu testen. Und da sind
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wir bei einem ganz wichtigen Punkt im Marketing. Es gibt bei allen schlauen
Blchern keine Patentrezepte, die immer und Uberall funktionieren. Die Devise
heildt: testen, testen, testen. Zu aufwendig? ,Zu“ nicht, ,aufwendig“ wohl, aber
sicher unvermeidlich, wenn Sie fihrenden Marketing-Coachs glauben wollen.
Und Uberlegen Sie mal ganz ruhig: Gut, Sie sind jetzt unter Druck, schnell Geld
verdienen zu mussen. Verstehe ich. Aber wenn Sie unter diesem Druck jahre-
lang etwas falsch machen, wird das auch nicht zum Erfolg fuhren. Wenn Sie
jetzt Inre Not noch einen oder zwei Monate aushalten, dieses Verfahren testen,
und dann jahrelang sicher sein konnen, auf dem richtigen Weg zu sein, was
wird wohl eher ein Erfolgsrezept sein? Also entwickeln und testen Sie Catcher-
Fragen bis Sie nachts davon traumen. Und vermeiden Sie dabei die allerorten
bekannten Peinlichkeiten und Ubertreibungen.

Das unwider- Formulieren Sie Ihr Angebot so, dass es o0oaQ
- unwiderstehlich ist und ein "normaler” Kunden nur
stehliche An- o sagen kann.
gebot
T Unwiderstehlich Das Angebot muss so ein, dass es Ihr Kunde als | goo 0

unwiderstehlich empfindet, und es mit seiner Entscheidungs-
und Zahlungsfahigkeit Gbereinstimmt
Risikoumkehr Bieten Sie dem Kunden die Umkehr des Kaufrisikos an = |(mjn]
Desire Sorgen Sie dafiir, dass das Angebot den Sehnsiichten lhres 3 O O
Kunden entspricht

Unwiderstehlich fur den Kunden, nicht fur Sie. Gerade auf den Network-Halli-
galli-Veranstaltungen wird immer so getan, als ob es gelebte Blodheit der Mas-
sen sei, dieses geniale Produkt noch nicht zu kaufen. Lesen Sie dazu: ,Wenn
mein Produkt so genial ist, warum kann ich es dann nicht verkaufen?“ von Kim

E——“ Klaver. Sie finden den Link auf www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com unter
~Produkt-Empfehlungen®. Studieren Sie Marketing-Seiten wie Vistaprint.de und
Landsend.de und schauen einfach ab, was diese Profis tun. Befassen Sie ich
damit, was |hr Kunde als unwiderstehlich ansieht. Deutsche stehen auf Rabatte,
auf Gratisangebote, auf Payback-Kartchen, auf Sammel-Stempel und ahnliches
Zeug. Ok, wenn’s hilft Aufmerksamkeit zu erreichen, so what? Aber verlieren
Sie nie den echten Kundennutzen aus den Augen. Studieren Sie das Prinzip
der Risikoumkehr und Uberlegen Sie, wie Sie dieses Prinzip fur |hr Angebot
nutzbar machen konnen. Und verstehen Sie, dass Desire (Wunsch) nie etwas
mit Zahlen, Daten, Fakten zu tun hat, sondern immer mit Traumen und Sehn-
suchten. Die mussen Sie von Ihren Kunden kennen.
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Call to act Fordern Sie Ihren Kunden auf, eine Entscheidungzu 3 0O O
terffen und/oder zu handeln.

Kontaktdaten Fragen Sie alle benétigten Kontaktdaten des Kundenabund @ O O
notieren sie. Bestatigen Sie sie per eMail mit lhren eigenen
Kontaktdaten
Terminzusage Verlangen Sie vom Kunden eine Terminzusage (Besuch O0aQ
Online-Prasentation, etc.)
Sofort kaufen Bieten Sie dem Kunden |hr Produkt zum sofertigen Kaufan. @ O O
Das wird der Kunde tun, wenn das Angebot unwiderstehlich
ist und Sie vertrauen erworben haben
eMail erwarten Kiindigen Sie lhre eMail an und sorgen dafiir, dass sielhr @ 3 O
Kunde (sehnsiichtig) erwartet
Verknappung Verknappen Sie das Angebot (begrenzte Stiickzahl o |mjn]
Subskription, Aktionszeitraum, etc.)
Sonderpreis Bieten Sie diesem Kunden glaubhaft einen Senderpreis fir '3 O O
eine sofortige Entscheidung an und sorgen dafiir, dass diese
Leistung in lhrem Shop nur teurer zu finden ist
kundenorientiert Die verlangte Aktivitat muss so gestaltet sein, dass siefir @ Q O
den Kunden machbar ist

Dieses wichtige Element im Verkaufsprozess ist deutlich schwieriger, wenn es
sich um Kaltakquise handelt. Méglicherweise verlauft das Gesprach nett, Sie
konnen trotzdem noch nicht sicher sein, ob |hr Gesprachspartner zuverlassig
ist. Sie mUssen also dafur sorgen, dass Sie die Kontrolle tGber das weitere Ge-
schehen bekommen bzw. behalten. Der Besitz der Kontaktdaten lhres Kunden
ist einer der notwendigen Erfolgsfaktoren. Ob das etwas nutzt, wird davon ab-
hangen, wie sehnsuchtig Ihr Kunde auf den nachsten Kontakt wartet. Die Ele-
mente ,Verknappung“ und ,Sonderpreis® funktionieren dabei nur, wenn der
Produktnutzen fir Ihren Kunden so glasklar ist, dass Desire im Sinn von Kauf-
wunsch erzeugt wurde. Alles das ist nicht so einfach, wie es sich schreibt und
liest. Und es wird umso einfacher, je tiefer die Kundenbeziehung ist. Im ersten
Moment der Kaltakquise ist das also noch nicht so. Die Wahrscheinlichkeit zu
scheitern ist hoch. Also missen Sie auch bereit sein, die Kaltakquise als Quo-
ten-Geschaft anzusehen. Je mehr Sie unten reinstecken, umso mehr kommt
oben raus.

lhre Angst Solange Sie Angst haben, dieses Geschaft nichtzum 3 O QO
AbschluB zu bringen, werden Sie entweder nicht klar
genug formulieren oder gegen Ende des Gesprachs
unverbindlich verwaschen werden.

glasklar Formulieren Sie alle Ihre Angbeote immer so, dass sie anoa
glasklar riiber kommen. Wenn Sie Angst haben, Sie
kénnten den Kunden durch Klarheit verprellen, wird der
Kunde nur lhre Angst spiren und "Nein" sagen
Verkaufswunsch Machen Sie ebenfalls klar, dass Sie anrufen, weil Sie aoa
verkaufen wollen
fordern Fordern Sie von Ihrem Kunden Entscheiungen. Verbindlich- '3 O O
keit zu Zuverlassigkeit ein
loslassen Wenn Sie mit dem Kunden eine Vereinbarung getroffen o0oaQ
haben, lassen sie ihn los und becbachten entspannt, ob er

seine Zusagen einhalt

ablegen Sollte sich der Kunde als unzuverlassig herausstellen O0aaQ
markieren sie ihn "rot” und legen ihn ab
Therapie Soliten Sie grundsatzlich ein Problem mit Angst haben o0oaQ

beschaffen Sie sich psychologische Unterstiitzung

Auch dieses Thema ist unerschopflich. Wenn in lhrem Leben Sie von Angst be-
seelt sind, wenden Sie sich dem letzten Punkt zu und fragen sich, ob Selbstan-
digkeit Ihr Weg ist. Wenn Sie nur unsicher sind, kdnnen Sie diese Unsicherheit
mit ein paar Tricks in den Griff bekommen. Schauen Sie sich diese Fragen an:
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Wenn Sie zu Beginn einer vertrieblichen Tatigkeit glauben, rein gar nichts Uber
Produkte und deren Nutzen zu wissen, machen Sie sich folgendes klar:

® Jhre Kunden wissen noch viel weniger. Sie kbnnen nur mit dem
pfunden, was Sie wissen. Benutzen Sie die Differenz zwischen dem
was Sie gestern wussten und dem was Sie heute wissen, um lhre
Kunden iiber genau diese Details zu informieren.

Lassen Sie nie zu, dass Sie jahrelang studieren, um mdglichst perfekt zu sein.
In dieser Zeit haben andere den Baren erlegt und dessen Fell verteilt. Wenn Sie
Angst spuren, dies oder jedes zu tun, z.B. unangemeldet einen mdglichen Kun-
den zu besuchen, fragen Sie sich:

® Was ist das Schlimmste, das passieren kann?

Moglicherwiese weist man sie ab; moglicherweise bezichtigt man Sie der Un-
verschamtheit; aber man wird sie sicher nicht schlagen oder téten. Und flr eine
Anzeige gibt es unter Selbstandigen keine juristische Basis. Also ist das
Schlimmste das passieren kann, dass der schief gegangene Kontakt ein Strich
auf der Nein-Liste ist und damit Ihre Quote bedient. Es hat gar keinen Sinn, sich
Schlimmeres auszumalen. Das lenkt Sie nur von lhrer Aufgabe ab. Au3erdem
sind ,schlimme® Erfahrungen ein Beitrag zu lhrem Lernweg. Wie sollen Sie ef-
fektiver lernen als durch eigene Erfahrung? Gerade wenn Sie Angst spuren,
laufen Sie Gefahr, sich klein zu machen. Menschen wollen aber keine
Schwachlinge sondern starke Persdnlichkeiten, die sie als Vorbild nehmen kon-
nen. Fragen Sie sich also:

® Verhalte ich mich gerade so, dass ich zum Vorbild tauge und man
mich fiir mein Tun bewundert?

Und wenn Sie ,nein“ sagen mussen, dann Uberlegen Sie, was Sie andern kon-
nen, um als Vorbild angesehen zu werden. Dabei sind Gradlinigkeit, Ehrlichkeit,
Klarheit, Zuverlassigkeit und ahnliche Eigenschaften wichtiger als der dicke
Benz, mit dem Sie vorfahren. Und schlieRlich mussen Sie die mitunter schwie-
rigste Ubung beherrschen:

® Wenn Sie sicher sind, alles fiir den Verkauf getan zu haben, dann
lassen Sie den Kunden los. Wenn sie ihm ein eindeutiges c2a-
Element angeboten haben, gibt es nichts mehr, was Sie tun kénnen.
Wenn es der Kunde dann nicht tut, kbnnen sie es nicht @ndern.

Und dabei ist es fur Sie wichtig, zu sehen, dass es der Kunde ist, der den
Kaufwunsch hat. Es muss klar sein, dass sich der Kunde selbst schadet, wenn
er ein erstrebenswertes Produkt nicht erwirbt. Es gibt genliigend Menschen, die
arm sind wie Kirchenmause, und die den Hintern keinen Zentimeter bewegen,
es zu andern. Und es gibt noch mehr Menschen, die lesen taglich ,Rauchen
kann tddlich sein“ und qualmen wie die Schlote. Sie kdnnen es nicht andern,
mag lhr Wissensvorsprung noch so grol3 sein. Also mussen Sie vor diesem
,Nein“ auch keine Angst haben. Ein Kunde, der bei mir ,Nein“ gesagt hat, wird
im Nein-Ordner abgelegt und nach einem oder zwei Jahren neu kontaktiert. Es
konnte sich in seiner Sicht ja was geandert haben.
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6. Personlich, telefonisch oder im Internet? ‘

Bei der Kaltakquise stellt sich immer die Frage, ob man sie personlich durchfih-
ren sollte (Kundenbesuche, Guerilla-Marketing, etc.) oder ob auch das Internet
eine geeignete Plattform darstellt. Dazu ganz klar zwei Statements:

@ Kaltakquise ist durchaus sowohl persénlich méglich als auch im In-
ternet. Beide Plattformen haben spezifische Wirkungs-Mechanis-
men, die man kennen muss und dann effektiv benutzen kann.

@ Das Internet ist keine geeignete Plattform, wenn es nur darum geht,
sich zu verstecken und den direkten Kundenkontakt zu vermeiden.
Sie werden fiir jedes Geschaft zumindest telefonisch den direkten
Kontakt zum Kunden brauchen, wenn Sie an nachhaltigen Geschaf-
ten interessiert sind.

Und mit den Gangstern, die die Anonymitat des Internet brauchen, um Men-
schen Uber den Tisch zu ziehen, unterhalte ich mich nicht. Was die personliche
Kaltakquise angeht, so sind Sie mit dem bisherigen Wissen bestens ausgestat-
tet. Wenden wir uns also dem WEB-Marketing zu. Die meisten Unternehmer
machen den Fehler, WEB-Seiten zu entwickeln, die nichts anderes tun als dem
Kunden sagen: ,Hier bin ich mit all meinem Wissen; ich bin genial. Kunde seh’
das endlich ein und entscheide selbst, wie du dein Geld bei mir los wirst".
Schon aus der nicht ganz ernst gemeinten Formulierung kénnen Sie erkennen,
dass das so nicht gehen wird. Schauen Sie sich selbst ein paar Internetseiten
an, incl. Ihrer eigenen, und beurteilen, ob diese Seite nicht genauso gemacht
ist. Das Problem fangt schon damit an, dass sich viele Unternehmer als einen
der ersten Schritte nachts heimlich an ihren PC setzen und Logos, Flyer, Visi-
tenkarten und eben auch WEB-Seiten basteln. In meinen Seminaren fordere ich
an dieser Stelle dann immer wieder auf, das alles in die Mitte zu werfen und an-
zuzunden. Freunde mache ich mir damit selten, weil Menschen offenbar sehr in
ihre Internet-Auftritte verliebt sind. Selten fragt sich jemand, was er mit seiner
Internetseite erreichen will. Sie werden spater sehen, dass Sie verschiedene
Dinge erreichen kénnen. Vorher aber noch dieses:

@ Sie brauchen kein Logo, ohne zu wissen was es genau ausdriicken
soll.

® Sie brauchen keine Internetseite, bevor Sie nicht wissen, was lhre
Botschaft ist.

® Sie konnen keine Botschaft entwickeln, ohne einen fundierten Bu-
sinessplan.

@ Sie kbnnen keinen Businessplan entwickeln, ohne iiber Ihr unter-
nehmerisches Profil und Leistungsvermégen prédzise Bescheid zu
wissen.

Der Prozess, dass alles zu kdnnen geht dabei genau anders herum. An dieser
Stelle will ich das nicht vertiefen. Ich habe es im Dokument ,Marketing-Konzep-
tion“ im Shop.SuccessWorld24.com dokumentiert. Auf der folgenden Seite fin-
den Sie meinen Vorschlag, wie Sie bei der Konzeption lhres (WEB-)Marketings
vorgehen.
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f 0

Jede Stufe Ihrer Marketing-
und PR-Strategie ist eine
Verdichtung der darunter
liegenden Stufe. Deshalb
mussen alle Stufen kon-
sequent von unten nach
oben entwickelt werden.
Auch wenn sich viele Unter-
nehmer zuerst in ihr Logo
verlieben und sofort an-
fangen, Briefpapier zu ge-
stalten, ist es falsch. Alles,
was der Kunde zu Gesicht
bekommt, kann erst entwi-
ckelt werden, wenn die un-
ternehmerische Strategie
glasklar ist.

Das ist die groRte Ver-
dichtung aller lhrer Marketing-
Aussagen und aller Ihrer PR-
Materialien. Der Kunde muss auf
einen Blick erkennen, worum es
geht. Das Logo wird als letzes
entwickelt.

Die W3 (Unique Selling Pro-
position = Alleinstellungsmerk-
mal) driickt zusammen mit dem
Logo in einem kurzen Slogan
aus, was der Kunde von Ihnen
erwarten kann.

Die LG JE {1y fasst alle

PR-Materialien fur eine Ziel-
gruppe zusammen (z.B. Flyer,
Visitenkarte, Gutschein, Einla-
dung, Web-Seite, etc.). Sie ist ein
zielgruppenorientierter Auszug

Weitere Themen zur
Vertiefung:
e Marketing-Design

e WEB-Design

e USP-Entwicklung

¢ Mission-Statement

e Businessplan

e Brain-Trust

e Empfehlungs-
Marketing

e Event-Marketing

WEB-Market

Incl. Mission Statement des Unternehmers
und seiner leitenden Mitarbeiter
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Kalkulation, Erfolgsprognose, Projekidetails

aus lhrem gesamten PR-Material.

Die 8 dF1ii{e]{1y ist die Gesamt-

heit aller Info- und Werbemate-
rialien, die Sie fir lhre gesamte
AuRendarstellung entwickeln und
einsetzen (z.B. Web-Seiten, Visi-
enkarten, Flyer, Preislisten, Spei-
. sekarten, Kataloge, Geschéafts-

icht, Shop, etc.). Das Material
ibt sich aus dem Businessplan
EIEIREEE L) ist die voll-
dige Dokumentation und
lation lhrer Geschéftsidee
en daraus resultierenden
blichen und Marketing-
amen.

Mach Zielgruppen

Gesamt-Angebot

I CHIE] umfasst lhr ge-

. samtes Wissen, den Markt, die
ie Produkte, lhre Ziele,
keiten und Grenzen,
2n und unternehme-
er, lhre Vision, lhre

4
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Einer der groten Fehler, die beim WEB-Marketing gemacht werden, ist die
Wabhl von voéllig absonderlichen Domainnamen. Schauen Sie sich die mal an:

www.mueller-gmbh.de
www.paparazzi.de
www.hjl.de
www.mukowicz-institut.de
www.lindenberg-schule.de

Welchen Informationswert haben diese Seiten? Stellen Sie sich vor, Sie fanden
solche Seitenauf der Ruickseite eines Autos. Wirden Sie sie sich merken?
Kaum. Stellen Sie sich vor, die Seiten stehen so im Internet. Was glauben Sie,
wie viele Menschen danach suchen wirden? Oder von wie vielen Suchmaschi-
nen sie gefunden wurden. Seiten mit solchen Namen sind vollig fur die Katz’,
weil sie dieses wichtige Prinzip missachten.

Jeder Domainname ist ein extrem kostengunstiger
Werbeplatz und muss die Botschaft an den Kunden
auf einen Blick transportieren.

Schauen Sie sich unter diesem Aspekt diese Seitennamen an:

www.Geldverdienen-sogehts.de
www.Mein-Internet-verdient-Geld.com
www.Geld-verdienen-im-Rollstuhl.info
www.Der-zuverlassige-Klempner.de
www.Mobiler-Bluroservice.de
www.Buchhaltung-bei-lhnen-zuhause.de
www.Bestseller-vermarkten.de
www.Die-ganzheitliche-Massage.de
www.lch-will-einen-Online-Termin.com
www.Erfolgreich-kommunizieren.com
www.Das-beste-Lokal-in-Frankfurt.de
www.einfach-mal-reinschauen.de

Das alles sind Internetseiten, die nicht mehr kosten als die oben genannten.
Aber die enthalten sofort eine Losung, die sich der Kunde merken kann, wenn
ihn das interessiert und er auch nur einen flichtigen Blick darauf wirft. Telefon-
nummern, Postanschriften oder gar USt-ID sind als Aufdruck auf Autos und
auch in Zeitungs-Annoncen véllig Gberflissig. Uber eine Telefonnummer in ei-
ner Annonce lasse ich noch mit mir reden. Aber haben Sie sich schon einmal
eine Telefonnummer auf einem Plakat der Art 06548 69745285 gemerkt. Nie im
Leben! Trotzdem wird uns solche Werbung zugemutet. Im Success-Shop finden
Sie das Dokument ,Domain-Ranking“ mit der zugehdrigen Dokumentation.
Damit werden Sie den passenden Domainnamen fur sich finden. Am aller wich-
tigsten ist es, starke Domainnamen fir Lasso-Seiten zu finden. Was aber sind
Lasso-Seiten? Ich zeige Ihnen jetzt mein WEB-Konzept, das ausschlieRlich da-
rauf ausgerichtet ist, Kaltakquise im Internet zu betreiben und zu Verkaufen zu
fuhren.
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Einen potentiellen Kunden personlich besuchen oder viele solcher Kontakte
uber das Internet zu akquirieren, sind extreme Varianten der Kaltakquise. Bei
den personlichen Besuchen muss der Faktor Aufwand/Ertrag realistisch geplant
werden. Dabei haben Sie dann allerdings den Vorteil Ihrer Personlichkeit auf Ih-
rer Seite. Beim Internet-Geschaft ist sicher sehr viel mehr Knowhow, sowohl bei
der Technik als auch zum Marketing notwendig, um erfolgreich zu sein. Einen
Mittelweg stellt die telefonische Kaltakquise dar. Dort haben Sie nicht den
Wert lhrer Personlichkeit, wohl aber die Option grol3e Mengen von Kontakten
pro Zeiteinheit zu machen. Ich habe in meinem Buch ,Tretminen-Management®
das Thema ,Telefonakquise“ besprochen, deshalb hier nur ein Uberblick. Fiir
die Telefonakquise gelten die folgenden Regeln:

@ Beschaffen Sie sich einen skype-account (kostenlos). So sparen Sie
Kosten bei Kontakten im Ausland oder die nur per Handy erreichbar
sind.

® Keine Telefon-Akquise ohne prézise Festlegung der Zielgruppe.

® Keine Zielgruppe, ohne deren Wiinsche, Angste und Vorlieben ge-
nau zu kennen.

@ Kein personlicher Kontakt, ohne gemeinsame Story.

® Vorbereiten einer ausfiihrlichen Kontaktliste mit Name, Telefon-
nummer, Branche, Homepage und Raum fiir Notizen.

® An einem Tag nur eine Zielgruppe ansprechen. So werden Sie von
Gesprédch zu Gesprédch besser und lernen aus den Argumenten der
vorangegangenen Gespréche.

@ Kein Telefongesprach ohne eigenes Telefon-Skript (AIDA), ohne
das Skript beim Gesprédch abzulesen. Lernen Sie Ihr Skript auswen-
dig.

® Telefonieren Sie immer mit Head-Set, so haben Sie die Hande frei
fiir Notizen und ggf. fiir Online-Prdsentationen.

@ Notieren Sie Details zum Gesprach mit Stift auf Papier und libertra-
gen es danach in lhre IT-Anwendung.

® Pridzise Notizen zu jedem Telefonat. Hier erfahren Sie Details, die
Sie im ndachsten Gesprach benutzen miissen.

® Sauberes Wiedervorlagesystem, um zuverldssig Vereinbarungen
einhalten zu kénnen.

® FEin , Nein“ ist ein Fortschritt auf dem Weg zum Erfolg und darf nur
zum Weitergehen zum néachsten Kontakt fiihren.

® Nie langer als 5-6 Minuten fiir ein Erstgesprach.

® Versenden einer Gesprachs- und ggf. Terminbestédtigung sofort
nach dem Gesprach (am besten mit einer persénlichen Video-
Botschaft, dazu gleich mehr).

Im Ubrigen kénnen Sie alle Kriterien der oben bearbeiteten Checkliste auch fur
Telefonakquise verwenden. Sie haben einfach die zusatzliche Aufgabe, die feh-
lende optische Wirkung |hrer Personlichkeit durch eine kraftvolle akustische zu
ersetzen. Die Chance, eine Video-Botschaft absetzen zu kénnen, und damit der
Optik Genlge zu tun, werden Sie nur haben, wenn die Stimmung im Telefonat
gestimmt hat. Wenn Sie selbst nur einen Handy-Anschluss haben, ist auch flr
Sie ein skype-account notwendig, um lhre Kosten im Griff zu behalten. Fir ein-
fache Akquise, auch mit WEB-Cam und Folien, reicht die kostenlose Version
aus. Allerdings konnen Sie von lhrem Gegenuber eine skype-Konferenz nur er-
warten, wenn er die Chance hat, am PC zu sitzen.
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1. Kaltakquise im Internet x

Wenn Sie Kaltakquise im Internet betreiben wollen, reicht es nicht aus, einfach
eine noch so gut benannte Domain ins Netz zu stellen und darauf zu hoffen,
dass damit nennenswerte Verkaufserfolge moglich sein werden. Vielmehr ist es
notwendig, nach einem ausgekligelten und kundenorientieren Konzept vorzu-
gehen und dabei alle Hilfemittel im Netz zu verwenden, die angeboten werden.
Das sind zum Beispiel einfache Hilfsmittel, mit denen wir gute Erfahrungen ge-
macht haben (ACHTUNG, 2022 nicht mehr aktuell, nur als Beispiele):

WEB-Baukasten (Beispiel) ........ gunstig, einfachst, Anfanger...... www.web.de

Newsletter-Shop ........cccceveveenee. Profis, attraktive Newsletter....... www.clever-reach.com
Lead-Generierung.................... Lasso-Seiten, umfassend.......... www.AdressButler.com (1)
!Video-Marketing ....................... Ertrage, bezahlt sich selbst ....... www.1222450.talkfusion.com
! WEB- und Blog-System........... kostenlos, Microsoft, Profis ....... www.wordpress.com
!Sound- und Video-Bearbeit. ..... Einfache Software. ..................... WWW.magix.com
Bewerben von Seiten................. aufwendig, komplex................... www.google.com/adwords

! Unsere Favoriten (1) Schreiben Sie uns, wir verschaffen lhnen Testzugénge

Wenn Sie Kaltakquise im Internet machen wollen, geht Sie in diesen Schritten

vor:

1.  Festlegen lhres Angebotes

2. Festlegen der Zielgruppen

3. Ermitteln der Interessen der Zielgruppen, deren Probleme und Vorlieben.
4.  Aufbau von Sales-Pages zu jedem Produkt

5. Aufbau von Lasso-Seiten fUr jede Zielgruppe

6. Festlegen weiteren PR-Materials fur jedes Lasso
7. Beschaffen professioneller Leads

8.  Durchfihren von PR-Kampagnen

9. Professionelles Nachfasssystem

10. Professionelle ,Abschlisse”

11. Professionelle Pflege der Kundenbeziehung

Was genau Sales-Pages und Lasso-Seiten sind, erfahren Sie im nachsten Ka-
pitel. Die wichtige Botschaft an dieser Stelle an Sie ist: Wenn Sie Marketing be-
treiben wollen (und das sollten Sie), dann tun Sie es professionell und basteln
nicht planlos in die Gegend. Professionelles Marketing ist nicht teuer und muss
auch nicht von Marketing-Agenturen durchgefuhrt werden. Obwohl die Ihnen
etwas anderes sagen werden. Der Preis ist allerdings, dass Sie sich selbst pro-
fessionell weiterbilden und lhrem Marketing einen deutlichen Raum in lhrer un-
ternehmerischen Woche einrdumen. Wenn Sie zum Beispiel einen Friseursalon
haben und zu wenig Umsatz, dann kdnnen Sie statt zwolf sechzehn Stunden
am Tag arbeiten und werden lhren Ertrag nur unwesentlich erhdhen. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass Sie irgendwann umfallen ist allerdings klar erkennbar.
Wenn Sie stattdessen entscheiden ,Montag vier Stunden Marketing“, kdnnte es
sein, dass Sie lhre Ertrage verdoppeln und lhre Arbeitszeit reduzieren. Und das
ist es was Sie wollen sollten: ,Sie sollen nicht arbeiten, wie bléd, sondern glick-
lich sein“. Ein intaktes Marketing kann genau das leisten; auch ein intaktes
WEB-Marketing.

(c) 2010+ diePUBLIKATIONSwerkstatt, - Stand: 05.03.2022 Seite 38



Leadership .BUSINESS-IMPULS - Kaltakquise

8. Das passende WEB-Konzent fiir erfolgreiche
Kaltakquise nach janottaeLEADERSHIP

Zielgruppe 1.2 Zielgru
Lasso-Page ;
Flvgh\

/- T—
Blogs

Produkt1 R

Zielgruppe 2.2
Sales-Page Sales-Page srupp
Lasso-Page

ppe 2.1
. . Werbemittel
w Visitenkarte
¥ £ a3 Y
Lasso-Karte

Zielgruppe 1.1

Lasso-Page

Zielgruppe 4 2
Lassa-FagF"

Zielgruppe 3@ &[] Produkt4
sso-Page _ Sales-Page Sales-Page

=5 : [EADERSHIF
E::Ia:t.::-rr'

sind 1-seitge zielgruppenorientierte WEB-Seiten (+Impressum) mit
Idsungsorientiertem Domain-Namen, die glasklar und emotional nach dem
AIDA-Prinzip aufgebaut sind und Relevanz in kirzester Zeit klarmachen. Sie
fangen Kundenkontakte Uber ein Kontaktformular ein und, leiten sie ggf. zur Sa-
les-Page weiter. Zu jeder Lasso-Seite gibt es passendes Akquise- und Wer-
bematerial, das sich an genau eine Zielgruppe wendet. Die ver-
fugt Uber alle Informationen und Funktionen, die helfen eine Kauf-Beziehung
zum Interessenten aufzubauen und ihn zum Kauf zu veranlassen (c2a, Shop).
Die | Kompetenz-Page stellt alle Informationen zur Verfugung, die sowohl den
Anbieter als Experten ausweisen als auch tiefer gehende Informationsbedurf-
nisse des Kunden befriedigen. Sie leitet unterschiedliche Interessenten immer
auf die zugehdrige Sales-Page weiter. Eine Private-Page ist ebenfalls eine
Kompetenz-Page ohne Sales-Pages und Lassos.

Eiserne Regel im WEB-Marketing: Fihren Sie nie einen Interessenten als ers-
tes auf eine Kompetenz- oder Sales-Page, immer auf ein Lasso (Landing-Page)
oder kontaktieren ihn dann personlich.

(c) 2010+ diePUBLIKATIONSwerkstatt, - Stand: 05.03.2022 Seite 39



Leadership .BUSINESS-IMPULS
Das ist eine typische Kompetenz-Page: www.SuccessWorld24.com

SuccessWorld24.com — erg,

... wo Taten zu Resultaten werden Und

Erfolgs.THEMEN Internet-Marketing Leadership.VERLAG Verlags.PARTNER Fit+Fun.PARTNER Impressum acb,n

o
Welt des Erfolge: ‘ Welt des Erfolges Kategorien C/’@

Success\World24

successability == IKate orie auswénlen [
successify your business : Dfe:Welt des Erfolges :
— |= enige’’
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2 - 7
Impuls-Konferenz [ G b.g/ti-’e,t?ﬂ‘/ _
SUCCESS-COMMURity - v
Wissen =

Seminare Was wiirden Sie tun. wenn es kein Geheimnis gabe? Wenn Sie erkennen miiliten, dass Leadership.SHOP

Ihnen alle Infarmationen zur Verfigung gestanden haben. Sie sie nur Gbersehen haben. Gute

Coaching 5 = L 3 s z
Machricht: Die Tar ist immer noch offen, und wir zeigen lhnen geme. wo sie ist und wis man
Erfolgs-Biicher und -Seminare sie durchschreitet. Es gibt ein paar Grundweisheiten, die auch uns nicht in die Wiege gelegt
wurden. Heute kennen wir sie und bauen alle Bildungsangehote und Praxisprojkte danach
Erfolgreich und sorgenfrei auf. Ein paar Kostproben.
Tretminen-Management
Das Champagner-Prinzip ‘ Gutes Geld wurde in der Vergangenheit immer nur mit
Trendgeschéften verdient.
ITIENIR O | C._ Cil Tt h_- ool MAeabiin Cin imons timn TemmdesmekEa Sind? 1 ied

Der Besucher hat die Moglichkeit durch alle MenUs zu surfen, sich die Themen
anzusehen, die ihn interessieren und darliber die Kompezenz des Anbieters
beurteilen zu kdnnen. Das ist fur nachhaltige Geschaftsbeziehungen naturlich
wichtig, aber nie als ersten Schritt eines Kontaktes.

Und das eine typische Sales-Page: shop.SuccessWorld24.com

o T [ e Lo
SHOP & SUCCESSWORLD24.COM

Partnerprogramm Kontakt Impressum

keine Produkte
Downloadartikel Herzlich willkommen im Shop.SuccessWorld 24.com

Existenzgriindung
Gratis Downloads
Impuls-Konferenzen

” Hier finden Sie unseren Beitrag zu lhrem Erfolg. Biicher. Seminare, Business-Impulse
” Downloads und vieles mehr. Es entspricht unserer Geschafts-Philosophie, dass Sie

Transparenz und Fairness erwarten kénnen. Wir erwarten das auch von lhnen. Sollte einmal

“»,
i g 2 3 T i = e
' eine Frage offen bleiben, kinnen Sie sich jederzeit an service@successworld24.com wenden
[ /i Wir werden uns um eine faire Lasung in lhrem Sinne bemiihen Wir wiinschen lhnen viel Spals

beim Einkaufen. Und gerne begria®en wir Sie auch im Partnerprogramm...
Ihre Hans und Sophie Janotta

Empfehlungsmarketing
Fachbiicher
Unsere Empfehlungen

Fit+Fun.Produkte, Cocktails

ot | : ‘
| | Sm—
Partnerprogramm Tretmingp Tretmingy g m“:::'m.‘
‘l‘ ‘ln Frinzp
Fartner Informationen e i - ':
Partner Anmeldung 5 i %
—_— P £
- » W‘* ¥

Alle Seiten sind so aufgebaut, dass ein sofortiger Kauf moglich ist. Die Katego-
rien sind so bedarfsorientiert benannt, dass sich die Zielgruppen darin wieder
finden. So eine Sales-Page (Shop) wird separat beworben und es wird von der
Kompetenz-Page dorthin verlinkt, und zwar immer genau in die Kategorie, die
dem Kontext der Kompetenz-Page (Erzeugen des Kaufwunsches) entspricht.

»
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Und das sind zwei typische Lasso -Pages: www.Fuehrungskraft-mit-Format.com

I R I e

FUHRUNGSKRAFTE DER ERSTEN STUNDE GESUCHT

b N It" mw
L0 TR L

o

Jetzt Top-Karriereposition sichern
g I [P in,
Uber 100.000 €uro Jahresei
‘R 1) e

Uber 3.300,-€uro in kiirzester Zeit muglrchE

Vermarkten Sie eine der genialsten Geschaftsideen!

« Direkte Zusammenarbeit mit erfahrenen und erfolgreichen Vertriebs-Profies.

qf Start in einem, Top-Unternehmen” mit sensationellen Produkten.

-qf Online-Marketing-Systern mit diversen Landingpages nutzbar.
+/ Keine Freunde ansprechen. Wir haben das perfekte Online-Kontaktsystem.

+ Legen Sie Jjetzt mit unserem System das Fundament fiir ein Millienenverméagen.

Copyright: Tytoon Medis GmbH

Sie ist nach dem AIDA-Prinzip aufgebaut, enthalt attraktive, knappe Information
und bietet ein Kontaktformular zum Hinterlassen der Kontaktdaten an (c2a). Der

Besucher kann auf einen Blick beurteilen, ob die Information relevant ist.
www.Bestseller-vermarkten.de

I Ml EHETERNERE
Mochten Sie Bestseller vermarkten
und gutes Geld verdienen?

Gearbeitet haben wir schon fiir Sie,
Sie kénnen einfach beginnen.

Ein fix und fertiger Online-Shop mit
echtem Kundennutzen.

Ein Partnerprogramm mit hohen
Provisionen.

Auszahlung bis zu fiinf Stufen tief
zuverldssig einmal im Monat.

Hervorragend geeignet fiir Existenz-
griinder, Networker und PC-Freaks.

Auch als Vollexistenz geeignet mit ;
sicherem passivem Einkommen. www. Bestselleravermarkten de

Gleiche Zielsetzung. In diesem Fall befindet sich das Kontaktformular direkt un-
ter der Lasso-Grafik. Zu dieser Seite gibt es zusatzlich eine Lasso-Karte (gross)
und eine Visitenkarte.
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9. Meine Verkaufs-Botschaft ,leht” x

Beim WEB-Marketing hat der werbende Unternehmer, wie uberall, das Problem
zu losen, aus der Masse der Mitbewerber wahrgenommen zu werden. Mitbe-
werber sind dabei nicht nur Unternehmer der gleichen Branche oder der glei-
chen Botschaft, sondern alle, die einen Werbeplatz in der Wahrnehmung des
Kunden belegen. Wenn Sie anschauen, wie viele der 40 Mrd. taglich versende-
ten eMails als Spam oder zumindest als irrelevant wahrgenommen werden, se-
hen Sie auch glasklar, was lhre Aufgabe ist.

lhre unternehmerische Aufgabe ist es, in der Masse
der werbenden Unternehmen als etwas Besonderes
wahrgenommen zu werden.

Und das ist nicht leicht, weil Menschen heute unter einem enormen Information-
overload leiden. Das liegt einmal an der Fulle der Nachrichten, aber auch an ei-
nem mangelhaften Informations-Management der Internet-Benutzer. Ich be-
komme auch hunderte von Mails pro Woche, und es sind viele dabei, die mich
zwar grundsatzlich interessieren, wofur ich mir aber an diesem Tag keine Zeit
nehmen will. Ich habe einen so glasklaren Fokus, dass ich erstens diejenigen,
die ich als Spam einordne auf einen Blick erkenne und diejenigen, die momen-
tan nicht relevant sind, ebenfalls. Es dauert wenige Minuten pro Tag, bis ich alle
diese Nachrichten entfernt habe. Ich habe mir allerdings durch das Entgegen-
nehmen der Botschaften die Option offen gehalten, die eine wirklich wichtige zu
erkennen und flr mich zu nutzen. Zurtick zum Thema. Ich empfehle lhnen bei
Ihrer AuRenwirkung uber folgendes nachzudenken:

Wie kann ich mir eine Kunden-Community aufbau-
en, die auf meine Botschaften wartet?

Wie kann ich meine Botschaften so lebendig
gestalten, dass sie als etwas Besonderes
wahrgenommen werden?

Schwierig? Nein, ist es nicht, wenn Sie eines beachten. Es ist nicht Ihr Produkt
oder |hre Leistung, die den Kunden faszinieren sollte. Wahrscheinlich gibt es |hr
Angebot an hunderten von Stellen im Markt. Und maéglicherweise gibt es sogar
grolRere Anbieter, die schon mehr Referenzen aufweisen, und deshalb in der
Wertschatzung der Kunden hoher rangieren. Hart aber wahr! Aber etwas haben
Sie als Erfolgsfaktor auf Ihrer Seite, das kein Mitbewerber anbieten kann:

Es sind lhre (unternehmerischen) Personlichkeits-
werte, die Sie von anderen abheben.
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Die gilt es zu nutzen und in Erfolg umzusetzen. Wenn Sie das tun wollen, mus-
sen Sie vom Kunden oder Interessenten personlich wahrgenommen werden.
Und zwar so lebendig, wie Sie sind. Das schafft keine normale Mail und auch
selten ein Foto. Dazu brauchen Sie Bewegung, Stimme, Mimik, Gestik, Kraft,
Leben, Ihr Leben. Das werden alle Kollegen bestatigen, die schon oft live oder
online ,auf dem Seil“ waren, also Vortrage und Seminare angeboten haben und
dabei eine gute Performance haben, charismatische Leader eben. Es ist jetzt
allerdings ein groRer Fehler zu meinen, Sie mussten grolke Redner-
Personlichkeiten kopieren und nachmachen. Es wird Ihnen nicht gelingen. Nicht
jeder steht auf Jurgen Holler, auf Michael Strachowitz, auf Michael Mittermeier
oder auf Hans Janotta. Sie erreichen sowieso nur die Menschen, die lhren We-
sensmerkmalen entsprechen. Ich kann nicht vermeiden, dass Sie diese Men-
schen suchen mussen, aber ich kann Ilhnen garantieren, dass Menschen, die
auf Sie stehen, schwerlich von anderen erreicht werden. Und das ist |hr Vorteil.
Nehmen Sie sich also dieses Prinzip an Bord:

Bauen Sie |lhre Kundenansprache so auf, dass
moglichst viel von lhrer Personlichkeit wahrge-
nommen wird und Kunden Sie schatzen.

Eine hervorragende Mdglichkeit sind die immer haufiger anzutreffenden Video-
Botschaften. Fordern Sie Uber MeineFragen@email.de eine solche Botschaft
an und ich werde Ihnen zeigen, wie lebendiges Marketing funktionieren kann.
So konnte das aussehen:

Ihr Corporate Design

SUCCESSWORLD24 $ COM

erfolgreich. KOMMUNIZIEREN | Der passende Slogan

AT I,’ Das passende Bild
> N A AM‘-—-“‘-‘
scall © fo e ]

janotta.LEADERSHIP GbR

d hi
N ey 5003 tong Ihre Kontaktdaten
lanotta@anotta.com

TALK FUSION{‘;) REPLAY VIDED FORWARD VIDED

www Mein-Internet-verdient-Geld .com

Die Follow Up-Seite

lanoitae LEADERSHIP
Ihr Logo mit Link

Jede Botschaft muss so daherkommen, wie wenn es von Ihrem Grafik-Designer
speziell fir diesen Kunden gemacht worden ware. Das Werkzeug, das dahinter
steht, kann das alles und wird damit ein wichtiges Werkzeug in lhrer Hand zur
Pflege Ihrer Kundenbeziehungen. Hier noch ein paar Beispiele:
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/| ®Dankel.
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SN Vi erund | ‘ G
€ oM Enn b et o ©
KIZ / Ostpol / Oﬁ'enbac: J 1 Hans und Sophie Janotta

thr Erfolgs-Coach: Hans Janotta y -Fischer-Allee 23, 65929 Franidurt
0693003 B854

hansundsgohie@ianotis,
Hintemetverdient-Ge

11.11.2011, 18:30 Uhr
Hans und Sophie Janatta
059 3003 6854
natia com

TALK Fusion 0> janottas LEADERSHIP

Bei ca. 400 Templates, die Sie alle anpassen kénnen und der Mdglichkeit noch
drei eigene zu entwerfen, werden Sie fur jede Kunden-Situation das passende
finden. Und darauf kommt es an, den Kunden mdglichst personlich anzuspre-
chen und ihm ein Outfit zu bieten, das er erstens als attraktiv empfindet und das
zweitens zur Situation passt. Wir machen extrem gute Erfahrungen mit dieser
Art der Kundenpflege. Wir tun das deshalb, weil wir wissen:

Einen Neukunden zu gewinnen ist zehnmal aufwendiger
als einen Kunden zum Stammkunden zu machen.

Ein Kunde braucht 5-7 Kontakte,
bevor er Sie Uberhaupt wahrnimmt.

Also muss lhr Interesse sein, so eindrucksvoll wahrgenommen zu werden (per-
sonlich, telefonisch, eMail, Internet), dass Sie die Festigung des Kontaktes auch
wirklich innerhalb der funf Kontakte schaffen. Wir fragen zum Beispiel unsere
Kunden immer nach www.Unser-Geburtstagsgeschenk.de, weil wir damit ein-
mal im Jahr unvermutet einen Kontakt herstellen kdnnen und bei unserem Kun-
den gute Stimmung erzeugen. Dafur konnen Sie getrost zwei Sachargumente
verbrennen. Sie wissen ja:

Beim Verkaufen geht es um Beziehungen. Punkt.
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Und so erreichen Sie uns ¥

Hanslanotta «/FADERSHIP

(siehe Impressum von
www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com

eMail Service@diePUBLIKATIONSwerkstatt.com

Internet www.diePUBLIKATIONSwerkstatt.com
Bucher www.diePUBLIKATIONSeerkstatt.com/Buecher/
Projekte www.HansJanotta.de
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Ab sofort keinen Tag mehr
in lhrem Unternehmer-Leben,
ohne eine Stunde Marketing

und Kaltakquise.
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