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MANAGEMENT & VERTRIEB

Vom Lead zum Abschluss: So macht man
aus Anfragen sicheren Umsatz

Ob Finanzdienstleister, Vermogensberater oder Versicherungsexperte: Jeder will mehr Geschift und folglich mehr Um-
satz machen. In einer Zeit, in der die Digitalisierung immer mehr an Fahrt aufuimmt. In der Social Media fiir das
Geschift einen hohen Stellenwert einnimmt. In der sich das Kaufverbalten der Kunden massiv wandelt. In dieser
Zeit ist es umso wichtiger, auch im Verkauf neue Wege einzuschlagen.

Altbewdhrtes und neue Chancen

Das heif$t natiirlich nicht, dass Sie nun alles Bekann-
te und Thre Erfahrungen tiber Bord werfen massen und
komplett bei null starten. Im Gegenteil: Altbewahrtes
soll man bewahren! Dem Neuen muss aber auch eine
Chance gegeben werden!

In den letzten Jahren durfte ich tber 500 Unterneh-
men beraten zu der Frage: Wie komme ich denn wirk-
lich zu neuen Kunden? Die Antwort lautet ganz klar:
Mit der richtigen Positionierung! Dabei positioniert
man sich nicht einfach nur, weil es halt gemacht werden
muss. Die Positionierung erfiillt immer einen klaren
Zweck: mehr Kundenanfragen. Bekanntlich fithren vie-
le Wege nach Rom. So gibt es auch bei der richtigen Po-
sitionierungsstrategie eine Fille an Moglichkeiten.

Die nachweislich zwei besten Wege fiir Ihre er-
folgreiche Positionierung als Finanzdienstleister
sind ganz klar Empfehlungs- und Onlinemarketing.
Und diese beiden Strategien stelle ich Thnen gern im
Detail vor:

lhre Positionierung im Empfehlungsmarketing

Die Glaubwirdigkeit von Empfehlungen ist gerade
jetzt, wo die Anzahl von Likes und Follows extrem an
Wichtigkeit zunimmt, gestiegen. Aus diesem Grund
sind Empfehlungen nach wie vor eine der besten Mog-
lichkeiten, zuverlassige Neukunden zu erhalten.

Doch um wirklich qualifizierte Empfehlungen zu
erhalten, bedarf es einiger Vorarbeit: Denn wiirden Sie
voller Begeisterung einen Finanzberater empfehlen, der
vertrauensvoll und sympathisch ist? Eher nicht! Denn
eigentlich sollte das doch nichts Besonderes sein,
oder? Darum geht es! Denken Sie nach: Was sollen Thre
Kunden tber Sie erzahlen? Was ist an Thnen besonders?

Leichter gesagt als getan, ich weif. Uberlegen Sie ein-
fach, wie Sie von Thren Kunden wahrgenommen werden
wollen. Das macht sich am besten in einer ruhigen Minu-
te in entspannter Umgebung. Nicht unbedingt am Ar-
beitsplatz, mal eben schnell zwischen zwei Terminen.

Die Rollator-Rennstrecke und der
Cappuccino ohne Netz:
¢ Gehen Sie mit Humor an das Thema.

Wenn es passt, ist eine witzige Story immer gut zum
Weitererzihlen. Mir fillt auf Anhieb — wenn auch bran-
chenfremd - die ,Rollator-Rennstrecke® eines Sanitats-
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hauses ein. Das sprach sich rum im Senioren-Buschfunk
und prompt hatte das Sanititshaus einen groffen Zulauf
an betagten Neukunden.

* Losen Sie “das Problem daneben” gleich mit!

Ihre Kunden haben verschiedene Themen - ihre
PRO-bleme. Diese konnen Sie FUR Ihre Kunden losen.
Ein prominentes Beispiel dafiir ist Starbucks. Kennt je-
der. Doch was hat Starbucks anders gemacht, als alle an-
deren und somit zum Weltmarktfithrer werden lassen?
Stellen Sie sich vor, morgens vor der Arbeit wollen Sie
in aller Ruhe Thren frischen Cappuccino Grande genie-
Ben. Sie greifen zu Threm Handy und wollen sich tber
die aktuellen Nachrichten in Threr News-App informie-
ren. Hm-keine Verbindung... Sie merken, worauf ich hi-
nauswill? Starbucks hat das Problem daneben erkannt
und gelost: Gratis WLAN in den Cafés.

* Status ist immer ein Giberzeugender Faktor und
funktioniert wahnsinnig gut!

Fir erfolgsorientierte Kunden kann dies den Aus-
schlag geben, Thre Dienstleistung in Anspruch zu neh-
men. Wenn ein Berater zum Beispiel ausschlieflich Fuf8-
ballprofis berit, dann wird ein fulballbegeisterter Kun-
de sicherlich davon beeindruckt sein. “Der kann ja nur
gut sein, wenn alle Profis bei ihm sind!”

Ihre Positionierung im Online-Marketing

Im Online-Marketing geht es dagegen nicht um das,
was uber Sie erzahlt wird, sondern Giber das, was Sie erzah-
len. Dabeti spielt Thre Positionierung eine zentrale Rolle.

Wir unterscheiden in zwei Dimensionen:
* Die Positionierung tiber das Produkt
* Die Positionierung tber die Person

Natirlich gibt es auch Strategien, die eine Kombina-
tion aus beiden Elementen beinhalten. Fakt ist: Eine ge-
lungene Positionierung triggert immer ihre Zielperson!

Wer ist denn meine Zielgruppe?

Generell gilt: Konzentrieren Sie sich anfangs auf ei-
ne kleine Zielgruppe. Haben Sie diese erobert, knnen
Sie die Fuhler ausstrecken und weitere Zielgruppen
und Mirkte erschliefen. Je kleiner Thre Zielgruppe ist,
desto grofSer liegt der Fokus auf Threm Angebot und



desto eher nehmen Thre Kunden Sie als Experten wahr.
Das beste Beispiel dafiir ist Facebook. Nicht so, wie wir
es heute kennen. Angefangen hat alles an der Uni. Face-
book war zunichst nur fir Studenten einer einzigen
Uni zuganglich. Dann fiir alle weiteren Universititen.
Wie es weiterging, ist eine bekannte Erfolgsgeschichte!

Versuchen Sie, Thre Zielgruppe anhand Ihrer spitzen
Positionierung so genau wie moglich zu definieren.

Wie aktuell in meinem VIP-Coaching der Wiener
Vermogensberater fir Musiker, der selbst Geige im Or-
chester spielt und genau weif}, in welchem Takt seine
Kunden ticken.

Oder der Online-Vermogensberater fiir Mediziner im
Raum Koln, der sich auf die Bediirfnisse von Arzten und
Medizinern spezialisiert hat. Sein Leben ist quasi seine Ex-
pertise: Er ist mit einer niedergelassenen Arztin verheira-
tet. Daher kennt er die Belange von Arzten besser als viele
andere. Deswegen auch online. Welcher Arzt hat noch
Zeit fiir einen Vor-OrtTermin aufSerhalb der Praxis?

Die Zielgruppe muss dabei nicht auf eine Person be-
schranket sein. Sie kann auch eine Berufsgruppe sein
oder sich auf verschiedene Genres beziehen. Manchmal
ist es auch nur eine einzige Firma.

Wichtig ist, die eigene Authentizitit zu erhalten. Blei-
ben Sie einfach Sie selbst und IThre Expertise wird fiir sich
selbst sprechen. So wie in den beiden Beispielen oben.

Was ist der grof3te Engpass lhrer Zielgruppe?

Haben Sie Thre Zielgruppe definiert, fragen Sie sich,
was das vorherrschende Problem dieser Personen ist. Die-
ses gilt es zu 16sen! Zum Beispiel gibt es etliche Coaches,
die ein Problem mit der Sichtbarkeit haben. Ihr Service ist
super und die Qualitit stimmt. Nur sieht es keiner!

Dieses Problem hat ein guter Kollege von mir er-
kannt und daraus ein Programm fiir Coaches und Trai-
ner entwickelt, um mehr Sichtbarkeit fir Ihre Dienst-
leistungen zu generieren. Beworben hat er dieses mit ei-
nem Clip, in dem er die Zielgruppe direkt ansprach:
“Du bist gut, doch keiner sieht es?”.

Es gibt einen Steuerberater, der sich auf erfolgreiche
Selbststandige als Zielgruppe spezialisiert hat. Er for-
muliert bewusst provokativ: ,Du bist selbststindig und
willst Deine Rolex von der Steuer absetzen?” Mit einem
Satz ist alles gesagt. Bei der richtigen Zielgruppe ausge-
spielt geht die Conversion durch die Decke!

<<fe polarisierender die Positionie-
rung, desto starker der Bezug>>

Das Vehikel und lhr Leistungsversprechen

Ob tber Empfehlung oder Online-Marketing, ein
gemeinsames Vehikel ist immer eine Uberlegung wert.
Bei mir war es zum Beispiel die Veréffentlichung von 11
Biichern. Darunter 3 Bestseller. Das nutze ich natiirlich
als Vehikel: “Der Bestsellerautor’, macht nattrlich Ein-
druck und bleibt im Kopf.

Genauso wie der Berater, der sich auf Inder in
Deutschland spezialisiert hat und ein Video als erste

Orientierung anbietet: “Die ersten 100 Tage in Deutsch-
land” Auch das ist ein starkes Vehikel. Ein Vehikel kann
Sinn machen. In jedem Fall ist es sehr individuell und
abhingig vom personlichen Angebot.

Wenn Ihre Positionierung steht, dann sollte sie so
* schnell,

e direkt und
* kurz

wie moglich bei dem, der es horen soll, ankommen.
Und es muss sitzen! Es soll selbsterklirend sein. Dafiir,
dass es sitzt, sorgt im besten Fall ein Leistungsverspre-
chen. Dieses ist immer auf den Benefit — also den Mehr-
wert- des Kunden ausgerichtet.

Als Beispiel eignet sich Parship. Das Leistungsver-
sprechen kennen wir: “Alle 11 Minuten verliebt sich
ein Single tber Parship” Sie sagen nicht: “Wir sind
Europas grofSte Partnervermittlungs-Agentur® Warum?
Als Single in einer Online-Dating-App habe ich meis-
tens doch ein Ziel: mich zu verlieben! Da ist mir die
Grofle der Agentur doch im ersten Moment egal.
Sprich: Es bringt mir keinen direkten Benefit. Und die
Zeiten des ewigen Suchens sind lange vorbei. Durch
den klaren Fokus auf den Benefit “Verlieben” wurde
die Zielgruppe direkt abgeholt und eins kann ich ga-
rantieren: Das war wahnsinnig erfolgreich!

Auch die Schilerhilfe wirbt Benefit-orientiert: “S
weg, sonst gibt es das Geld zurtck!? Die Tatsache, dass
sie Deutschlands grofite Schilerhilfe sind, ist total egal!

Was heif3t das fiir Sie?

Kennen ist nicht gleich Kénnen. Die Kunst Threr Po-
sitionierungsstrategie liegt darin, das geballte Wissen
aus Threr Erfahrung zusammen mit den eben gewonne-
nen Erkenntnissen auf die Strafe zu bringen.

Gehen Sie in sich, strukturieren Sie Ihre Gedanken
und setzen Sie sich damit auseinander.

Haben Sie etwas gefunden, tiberstiirzen Sie es nicht.
Am besten schlafen Sie eine Nacht driiber und wenn
das Geftihl immer noch passt, dann Go For It! Denn
mit der richtigen Positionierung machen Sie aus Thren
Anfragen sicheren Umsatz!

Dass Thnen das gelingt, das wiinsche ich Thnen von
ganzem Herzen!

Von Roger Rankel

Rankel ist ,,der Verkaufstrainer der Finanzdienst-
leister®. Jahrlich hdlt er 150 Vortrage. Real & digi-
tal. Er gilt als der Experte fiir Empfehlungs,-

und Onlinemarketing. Seine Biicher werden Best-

seller. Mehr unter: www.roger-rankel.de
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