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Vorwort

Vor allem in den Bereichen Finanzdienstleistung, Immobiliensektor
und auch fiir den Strukturvertrieb ist Expansion nicht nur sehr wichtig,
sondern fiir die einzelnen Unternehmen und deren Mitarbeiter schon
fast eine Lebensnotwendigkeit. Nur Wachstum sichert das Fortbestehen
der Branchen. Diese Tatsache und der Stellenwert der Gewinnung
neuer Mitarbeiter sind allen durchaus bewusst, die in diesen Bereichen
titig sind. Dennoch ist festzustellen, dass wir uns immer wieder nur
allzu leicht vom konkreten Handeln in Richtung Expansion abhalten
lassen. Einige haben sogar mit ganz massiven Hemmschwellen zu
kdmpfen, die fiir sie sehr schwer zu tiberwinden sind. Bei ihnen steht
noch allzu sehr die kurzfristige Existenzsicherung im Vordergrund, die
allerdings — das wissen wir alle — nicht der Koénigsweg zum Erfolg sein
kann. Wer erfolgreich sein will, muss seine Energien auf zukunftsorien-
tiertes Handeln und langfristige Erfolgssicherung konzentrieren.

Das Buch, das Sie in Ihren Hénden halten, befasst sich genau mit dieser
Frage: Wie sichere ich meinen Erfolg fiir die Zukunft? Dabei geht es
nicht um Neukundengewinnung oder Kundenbindung, sondern um das
wichtige Thema Vertriebsaufbau. Obwohl wir uns alle immer wieder
mit diesem Thema beschiftigen, halten fehlendes Know-how und
psychologische Barrieren die meisten von uns davon ab, dieses Thema
handlungsorientiert fest in den Arbeitsalltag zu integrieren.

In der heutigen Zeit gute Mitarbeiter oder Vertriebspartner zu gewin-
nen, stellt in der Tat eine enorme Herausforderung dar. Das vorliegende
Buch stellt IThnen Strategien vor, mit denen Sie durch professionelle Te-
lefonakquise neue Mitarbeiter gewinnen und auf diese Weise Thren Ver-
triebsaufbau optimieren konnen. In den folgenden Kapiteln werden
Punkt fiir Punkt konkrete Methoden vorgestellt, die Ihrer Ansprache
potenzieller Mitarbeiter Struktur geben und die Erfolgswahrscheinlich-
keit Threr Recruitingsgespriache erhdhen. Als Ziel gilt, dass Sie nach



Beendigung der Lektiire ein System erarbeitet haben, das Thnen eine
sichere Basis dafiir gibt, Thren Vertrieb zu erweitern. Das heiflit Men-
schen auf eine neue Titigkeit anzusprechen, sie zu motivieren und ge-
meinsam mit ihnen erfolgreich den Vertrieb auszubauen.

Seit der Erstauflage dieses Buches im Oktober 2003 hat sich der Markt
zwar dynamisch weiterentwickelt, die Grundsitze der Mitarbeiterge-
winnung unterliegen allerdings immer noch den gleichen ,,ehernen Ge-
setzen®. Um die zentralen Grundgedanken zu diesem Thema zusétzlich
zu verankern, wurde die vorliegende Auflage um eine kommentierte
Zusammenfassung erweitert. In Kapitel 14 finden Sie die wichtigsten
Punkte nochmals nutzerfreundlich aufgelistet. Zur Auffrischung des
Gelernten, zur Motivation zwischendurch und als Unterstiitzung fiir
neue Zielsetzungen.

Ich wiinsche Thnen bei der Lektiire und der Umsetzung des Gelernten
viel Erfolg!

Mit den besten Wiinschen fiir erfolgreiche Recruiting-Telefonate,

Thr Klaus-J. Fink
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Grundsitzliches zum Mitarbeiter-Recruiting

Der Verkauf und die Rolle des Verkiufers selbst sind heutzutage leider
nicht unbedingt positiv besetzt. Das Image des Klinkenputzens, das
Bild des ,,OTS-Prinzips* (Onkel, Tante, Schwiegermutter), nach dem
Multilevel-Marketingsysteme oder einige dubiose Strukturvertriebe
ihre Mitarbeiter anleiten, spiegelt eine allgemeine Einstellung wider:
Alles, was mit Strukturvertrieb zusammenhéngt, wird erst einmal mit
Misstrauen betrachtet. Und das nicht erst seit kurzem — da niitzt es we-
nig, wenn die Medien in regelméfigen Abstinden immer wieder vom
Comeback des Verkidufers sprechen. Wir haben in Deutschland immer
noch ein eher gespaltenes Verhiltnis zum Thema Strukturvertrieb. Das
heif3t, dass Sie oft mit der Aussage eines potenziellen Kandidaten kon-
frontiert werden: ,,Strukturvertrieb? Kommt fiir mich nicht in Frage.*
Der Laie denkt ndamlich sofort an ein Schneeballsystem und hat eigent-
lich gar kein klares Bild davon, wie ein Strukturvertrieb iiberhaupt auf-
gebaut ist. Letztendlich ist im Wirtschaftsleben ja alles strukturiert: In
fast jedem Unternehmen gibt es den Chef, vielleicht einen Geschéfts-
fiihrer, dann den Abteilungsleiter, die Mitarbeiter und — last but not
least — den Pfortner. Wenn Sie sich das Organigramm anschauen, haben
Sie eine Struktur vor sich, eine Pyramide. Ohne Struktur ist ein Zu-
sammenleben gar nicht moglich. Weshalb also diese grolen Vorbe-
halte?

Bankberater, Immobilienhéndler, Sales Manager und Auflendienstmit-
arbeiter — das alles sind Berufe, die direkt mit dem Verkauf zu tun ha-
ben. Und die allesamt nicht besonders gut angesehen sind, noch nie be-
sonders gut angesehen waren. Das negative Image dieser Berufszweige
ist seit Jahrzehnten iiberliefert und historisch bedingt. Handwerker wa-
ren Minner, die ihre Arbeit mit den Hianden ausfiihrten, die von dieser
Titigkeit auch entsprechend gezeichnet waren. Anders verhielt es sich
natiirlich mit den Kaufmannsleuten, deren Beruf saubere Hinde und
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damit den Neid und die Missgunst aller anderen einschloss. Der Kauf-
mann verfiigte zwar iiber eine dicke Geldschatulle, aber so richtig hoch
war sein Ansehen nie. Wer also will schon unbedingt in einem Bereich
beruflich aktiv werden, der zwar nachweislich finanziell lukrativ, vom
Image her aber eher negativ besetzt ist?

Mit besonders negativen Vorurteilen wird der Bereich der Finanzdienst-
leistung (Immobilien, Assekuranz, Strukturvertrieb) betrachtet. Umso
schwieriger ist es also auch, in und fiir diesen Markt neue Mitarbeiter
zu gewinnen. Dabei gibt es gerade in diesem Bereich die grofiten
Wachstumschancen und die besten Moglichkeiten fiir personlichen Er-
folg. Diese zwei Gegenpole erzeugen natiirlicherweise Konflikte — so-
wohl bei denjenigen, die einen Vertrieb aufbauen wollen, als auch bei
denjenigen, die fiir eine Tétigkeit in diesem Bereich in Frage kommen.

Wer sich allerdings ein klares Bild dariiber macht, was er im Vertrieb
durch eigenes Engagement und zielgerichteten Einsatz erreichen kann,
wird sich entscheiden und seinen Weg gehen — in Richtung finanzieller
und personlicher Erfolg.

Die Ansprache potenzieller Mitarbeiter

Ein Riesenpotenzial, das selten genutzt wird, um neue Mitarbeiter zu
gewinnen, stellt der bereits bestehende Kundenstamm dar. Haben Sie
einmal daran gedacht, Ihre Kunden darauf anzusprechen, ob sie an ei-
ner nebenberuflichen Titigkeit interessiert sind? Wer von Thnen hat
zum Beispiel mindestens 50 Prozent seiner Kunden schon mal auf eine
solche Titigkeit angesprochen oder auch nur nach einer Empfehlung
gefragt? Wie oft haben Sie einen dieser Schritte unternommen?

Ihre Kunden sind Ihnen zum Teil bereits iiber einen lingeren Zeitraum
bekannt. Gerade im Wissen iiber diese Kunden, von denen einige sogar
,,offene Biicher* fiir Sie sind, steckt ein enormes Potenzial. Sie verfii-
gen iiber Kenntnisse, die Sie nutzen sollten. Kenntnisse iiber die fami-
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lidre Situation, iiber die Arbeitssituation und eventuell auch iiber Zu-
kunftspldne und Wiinsche. Sie kennen die Lebensumstinde Thres Kun-
den und sind immer wieder im Gesprich mit ihm tiber seine allgemeine
Situation. Vielleicht hat der eine oder andere sich sogar schon einmal
bei Thnen iiber seinen Job beschwert. Wer, wenn nicht Sie, kann Thre
Kunden am besten einschitzen? Es lohnt sich also, einmal konkret dar-
iber nachzudenken, wie Sie Thr bestehendes Kundenpotenzial fiir den
Vertriebsaufbau nutzen kénnen. In dem Moment, in dem Sie sich ent-
schliefen, den Stamm der Vertriebsmitarbeiter zu erweitern und so fiir
zuverldssiges Wachstum zu sorgen, fangen Sie weit {iber Null an: Thre
Kunden sind die Ersten, die Sie direkt ansprechen kénnen!

Fazit: Bevor Sie sich mit der Direktansprache von Neukontakten be-
schiftigen, macht es Sinn, das bestehende (Kunden-)Potenzial zu nut-
zen und in diesem Kreis systematisch zu akquirieren.

Bei den Recruiting-Gesprichen, die Sie mit der Absicht fithren, Mitar-
beiter fiir sich zu gewinnen, geht es in erster Linie darum, auf die Fitel-
keit des Menschen abzuzielen, und nicht — wie bei den iiblichen Termi-
nierungsgesprichen — die Nutzenargumentation bzw. das Geschift in
den Vordergrund zu stellen. Viele der Personen, die Sie auf eine Tétig-
keit fiir den Vertrieb ansprechen, werden stolz darauf sein. Sie werden
sich als etwas Besonderes fiihlen. Denn Sie haben einen Versuch unter-
nommen, genau ihn fiir eine Mitarbeit zu gewinnen. ,,Da hitte ich auch
anfangen konnen, die wollten mich haben.” Das ist es, was ein Ange-
sprochener sich innerlich sagt — auch wenn er Ihr Angebot nicht ange-
nommen hat. Was haben Sie also zu verlieren, wenn Sie Thre Kunden
ansprechen? Und was hélt Sie davon ab, Thre Kunden konsequent zu
fragen, ob sie an einer (nebenberuflichen) Tétigkeit interessiert sind?
Warum z6gern Sie, sie iiber die Moglichkeiten zu informieren? Warum
tun Sie nicht den Schritt und laden sie einfach zu einer Informations-
veranstaltung ein, lassen sie selbst entscheiden, ob sie diese Chance
wahrnehmen wollen? Warum entscheiden so viele von uns von vorne-
herein: Der hat eh kein Interesse! Der hat bestimmt keine Zeit! Und:
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Die kann das sowieso nicht! Warum zerbrechen wir uns den Kopf ande-
rer Leute?

Recruiting ist ein absolutes ,,Kopfthema®. Deshalb ist es wichtig, dass
Sie — bevor Sie aktiv werden — fiir sich selbst noch einmal tiberpriifen,
wie Sie personlich mit diesem Thema umgehen. Wie ist Ihre Einstel-
lung zum Recruiting? Was halten Sie personlich vom Vertriebsaufbau?
Ist er ein notwendiges Ubel oder entwickeln Sie mit Threm Team Spaf3
daran, zu wachsen? Haben Sie Freude daran, Menschen kennen zu ler-
nen, ihr Potenzial herauszufinden und mit einer wachsenden Vertriebs-
mannschaft aufergewohnliche Erfolge einzufahren? Glauben Sie
daran, dass Sie Thre Kunden erfolgreich auf eine Tétigkeit in Threm
System ansprechen kénnen? Oder nehmen Sie vorher schon gerne den
Misserfolg billigend in Kauf? Sich mit diesen Fragen auseinander zu
setzen, ist bereits der erste Schritt in die richtige Richtung. Auf den
nachfolgenden Seiten werden wir uns mit genau diesen Fragen befas-
sen, denn ihre Kldrung ist die notwendige Voraussetzung dafiir, dass
Sie erfolgreich aktiv werden.

Haben Sie fiir sich dann alle Zweifel aus dem Weg gerdumt und den
Entschluss getroffen, Ihre Energie dem Ausbau der Vertriebsstruktur zu
widmen — das hei3t Thren Erfolg auch langfristig zu sichern —, gilt es,
das Gelernte in die Praxis umzusetzen. Im vorliegenden Buch werden
Sie anhand vielfiltiger konkreter Formulierungshilfen und praktischer
Tipps im Umgang mit Thren Gesprichspartnern iiben, wie Sie Gewinn
bringende Telefonate fithren. Im Laufe der Praxis wird es Thnen gelin-
gen, mit diesem ,,Handwerkszeug* eine individuelle Vorgehensweise zu
entwickeln, die speziell auf Ihre ganz eigene Personlichkeit zugeschnit-
ten ist. Eine eigene Strategie fiir [hren ganz eigenen Erfolgsweg ...
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1. Das Prinzip der ,,Affenfaust

Haben Sie schon einmal von der ,,Affenfaust® gehort? Es geht dabei um
einen einfachen, aber umso effektiveren Trick, mit dem in Afrika und
anderen Lindern Affen gefangen werden: Der Jédger versteckt einen Le-
ckerbissen in einem Tontopf mit einer relativ kleinen Offnung — gerade
grof} genug fiir eine Affenhand. Der hungrige Affe, der Witterung auf-
genommen hat, schleicht sich an den Topf heran und steckt seine Hand
durch das Loch, um das Essen herauszuholen. Sein Greifreflex ist dabei
so stark, dass es ihm nicht mehr gelingt, seine um den Leckerbissen ge-
schlossene Faust durch die relativ enge Offnung des Tontopfes wieder
herauszuziehen. Und da er hungrig ist, weigert er sich instinktiv, das
Essen loszulassen. Der Affe ist nun durch den Tonkrug am Handgelenk
so gehandicapt, dass er fiir den Jiger zur leichten Beute wird. Der Trick
funktioniert auch, wenn der Jiger sein Lockmittel in dem Loch eines
Baumstamms platziert.

Sie haben diese Geschichte bestimmt schon einmal gehort oder gelesen
— auf Seminaren, von Kollegen, in dem einen oder anderen Buch. Das
,Prinzip der Affenfaust® allerdings bezieht sich auf eine ganz andere
Thematik. Es hat zwar auch mit ,,altem‘ Wissen zu tun, aber in einem
anderen Zusammenhang: Hier geht es um eine ganz bestimmte Me-
thode, die Seefahrer anwenden, wenn sie ihr Schiff im Hafen festma-
chen wollen. Und diese Methode eignet sich im iibertragenen Sinne
auch fiir die Anwerbung, fiir das ,,Festmachen®, neuer Vertriebsmitar-
beiter!

Die Zeichnung auf der folgenden Seite zeigt Ihnen die typische ,,Affen-
faust” schlauer Matrosen, die mit ihrer Hilfe leichter an Land anlegen
konnten. Denn das dicke Anlegeseil auf die Mole zu werfen, wo es von
den Hafenarbeitern fachménnisch befestigt werden konnte, war kein
leichtes Unterfangen. Irgendwann ist einer der Seefahrer auf die Idee
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gekommen, an dem dicken, schwer zu werfenden Tau ein diinneres Seil
anzubringen, das wiederum an seinem Ende mit einem Gewicht verse-
hen wurde. Dieses Gewicht wurde ,,Affenfaust® genannt. Beim Werfen
der ,,Affenfaust” wurde das diinnere Seil hinterhergezogen, und an die-
sem konnten die Fianger an der Mole das dicke Seil zu sich heranziehen
und das weit gereiste Schiff sicher im Hafen befestigen.

2

Y

Nutzen Sie das ,, Prinzip der Affenfaust”, um neue Mitarbeiter zu ge-
winnen.
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Dieses Bild passt ganz besonders gut fiir das expansive Vorgehen im
Vertrieb, mit dem Sie Ihre Mitarbeiterzahl und damit Ihren Erfolg ver-
groBBern wollen: Das dicke Tau steht fiir die Téatigkeit als Vertriebsmit-
arbeiter. Vielen potenziellen Mitarbeitern féllt es schwer, dieses Tau
aufzunehmen, denn immer noch — und dieses Thema werde ich in die-
sem Buch noch ausfiihrlicher behandeln — hat die Vertriebstitigkeit ein
schlechtes Image. Das heilit, Sie miissen mit einer Menge Vorbehalte
vonseiten Threr potenzieller Mitarbeiter rechnen. Das ,,Prinzip der Af-
fenfaust” erleichtert Thnen, mit diesen Vorbehalten umzugehen und
neue Interessenten an sich zu binden.

Wenn ein Unternehmen im freien Markt lediglich das ,,dicke Tau* aus-
wirft, die Tétigkeit also ausschlieBlich als Hauptberuf anbietet, um
neue Mitarbeiter an Land zu ziehen, hilt sich der Erfolg wahrscheinlich
in Grenzen. Denn dieses Vorgehen bedingt, dass die Angesprochenen
bzw. Interessenten innerhalb kiirzester Zeit ihre derzeitige berufliche
Titigkeit und Existenz aufgeben miissen, um sich auf das ,,Wagnis Ver-
kauf* einzulassen und das auch noch in einem immer noch negativ as-
soziierten Bereich, namlich dem der Immobilien- und Finanzdienstleis-
tung.

Genauso schwer, wie so ein dickes Tau im Hafen wiegt, so schwer
wiegt auch die Entscheidung, sich auf einen neuen Markt und eine neue
Titigkeit einzulassen — zumal in den meisten Fillen keinerlei finan-
zielle Absicherung geboten wird. Also ist auch hier ein diinnes Seil an-
gebracht — ein Seil, das wie beim Anlegen eines Schiffes viel leichter
aufzufangen ist als das dicke Tau. Dieses diinne Seil steht in unserem
bildhaften Vergleich fiir eine nebenberufliche Tétigkeit. Wenn Men-
schen neben ihrem Hauptberuf mit dem Einsatz von 12 bis 15 Stunden
in der Woche ein vollig neues Titigkeitsfeld ausprobieren und dabei
auch priifen kdnnen, welche Chancen sie in diesem Markt haben, dann
fillt es ihnen bedeutend leichter, sich fiir diese neue Titigkeit als
Hauptberuf zu entscheiden. Denn sie konnen nur gewinnen! Es geht in
dieser Phase lediglich um die Entscheidung, {iber einen von vornherein
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