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Vorwort zur 6. Auflage

Wenn heute ein Verkaufsbuch eine 6. Auflage erlebt, dann
ist das etwas Besonderes. Vor allem aber muss es fiir die Ver-
kaufer eine echte Hilfe sein! Das bestatigt auch das Urteil des
»Deutschen Vertriebs- und Verkaufsanzeigers®: ,,Das beste
Buch auf dem Gebiet der Neukundenakquise.*

Aber auch die Leser selbst sind begeistert. So schrieb mir
Karl-Heinz Herzog, Verkaufsleiter der Global Trade AG:
»Ich habe die Tipps dieses Buches zu 100 % genutzt
und meinen Umsatz innerhalb von vier Wochen um
200 % gesteigert.“

Dieses Vertrauen verpflichtet und so habe ich die 6. Auf-
lage durch sechs Telefongesprache erweitert und durch ein
brandheiles Erfolgsbeispiel aktualisiert. Es geht um einen
Berater, der es dank neuer technischer und psychologischer
Akquisemethoden geschafft hat, innerhalb von drei Jahren
die Nr. 1 unter 60 Kollegen zu werden. Er zeigt Ihnen, wel-
che Chancen Sie in der Zukunft haben. Nutzen Sie sie und
holen Sie aus jeder Methode das Maximum an Terminen
und Abschliissen heraus.

Dr. Hans Christian Altmann
Miinchen, Marz 2004
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Vorwort

Ist IThre Neukundengewinnung so erfolgreich, wie sie
sein konnte?

Liebe Leserin, lieber Leser,

welcher Verkiufer hat die besten Zukunftschancen? Wer
wird kiinftig die gréften Umsatze machen? Wer wird die
héchsten Provisionen verdienen? Wer wird trotz aller Prob-
leme seine Motivation bewahren?

Ist es der fleifige, der engagierte, der gewissenhafte, der
eloquente, der kompetente oder der begeisterte Verkaufer?

Nattirlich hat der Verkaufer der Zukunft von allem etwas!

Aber wenn ich mir heute die vielen tiberdurchschnittlich
erfolgreichen Verkaufer anschaue, dann ist es vor allem der
»intelligente Verkaufer*!

Wer ist das? — Ist das der Verkaufer, der ein Studium, ein
tolles Expertenwissen oder einen hohen 1Q hat?

Nein. Nichts von alledem!

Der ,intelligente Verkaufer, der wie kein anderer
heute erfolgreich ist, ist der Verkaufer, der weif3, wie er
am schnellsten und am leichtesten zum Erfolg kommt!

Es ist der Verkaufer, der bereits am Ende des ersten Jahres
und nicht erst nach fiinf Jahren unter den Top 100 ist!
Warum aber ist der ,.intelligente Verkaufer* um so viel
erfolgreicher als in Routine erstarrte Kollegen?
Die Antwort ist einfach: Weil er zwei wichtige Erfolgs-
regeln kennt und fiir sich niitzt!

1. Hoch motivierte Verkidufer wollen ihre Ziele immer
so rasch und leicht wie mdéglich erreichen.
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Und:

2. Erfolgreiche Verkaufer sind deshalb so hoch moti-
viert, weil sie genau die Strategien anwenden, die sie
am schnellsten und am leichtesten ans Ziel bringen.

Genau das ist der ,springende Punkt” bei jeder Neukunden-
gewinnung! Man muss die Methoden und Strategien erken-
nen, die einen am schnellsten und am leichtesten zum Er-
folg fithren. Dann ist der Erfolg trotz vieler kleiner Miss-
erfolge auf dem Weg dorthin garantiert. Denn wir verkraf-
ten alle Misserfolge, wenn am Ende immer wieder Erfolg
steht.

Aber nur die richtigen, die erfolgreichen Strategien haben
diese eine unwiderstehliche, motivierende Wirkung! Deshalb
kann es fiir unsere Neukundengewinnung nur eine Erfolgs-
formel geben — und die lautet:

Je besser unsere Strategie ist, desto schneller kommt
der Erfolg! Und je schneller der Erfolg kommt, desto
stérker bleibt unsere Motivation!

Oft geniigt ja schon ein anderer Satz, ein anderes Argu-
ment, ein anderes Wort — und der Erfolg stellt sich ein!

Genau dabei will [hnen dieses Buch helfen!

Es zeigt Thnen anhand der elf effektivsten Akquisitions-
strategien genau die Methoden, mit denen Sie heute am
schnellsten und am leichtesten Thre Verkaufsziele erreichen.

So erfahren Sie neben vielen anderen Ideen ganz konkret:

® wie Sie am schnellsten das Interesse neuer Kunden ge-
winnen,

® wie Sie am effizientesten zu qualifizierten Terminen kom-
men,

® wie Sie am besten zum Abschluss kommen,

® wie Sie sich am wirkungsvollsten motivieren.
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Wenn Sie dann noch genau die fiir Sie optimale Strategie
anwenden, setzen Sie eine beinahe unglaubliche Erfolgsspi-
rale in Gang.

Denn je besser lhre Strategie ist, desto schneller wer-
den Sie erfolgreich sein! Und je schneller Sie erfolg-
reich sind, desto stirker wird auch thre Motivation blei-
ben. Je stirker aber IThre Motivation ist, desto mehr Mut
werden Sie haben, neue Kunden zu erobern.

Dazu gehort auch, dass Sie wissen, wie man mit dem neuen
BGH-Urteil umgeht, das telefonische Terminvereinbarun-
gen bei unbekannten Privatpersonen verbietet.

Gerade dabei will Sie dieses Buch unterstiitzen, denn es
bietet Ihnen neben der Telefonstrategie noch zehn weitere,
aulerst wirkungsvolle Akquisitionsstrategien.

Zuletzt noch ein Wort an die Leserinnen!

Trotz der grofRen Bedeutung, die Ihnen heute im Verkauf zu-
kommt, bitte ich Sie doch um Verstandnis dafiir, dass ich
aus Griinden der Lesbarkeit und Klarheit nur von ,Verkau-
fern“ spreche. Dennoch werden Sie in diesem Buch eine
Reihe von Kolleginnen kennen lernen.

Dr. Hans Christian Altmann, Germering
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Erster Teil

Neukundengewinnung
per Telefon






1. Der Aufstieg zur Nummer 1

1.1 Die ideale Kombination von
Motivation und Strategie

Wenn es Ihnen gelingt, die richtige Strategie und Motivation
miteinander zu verbinden, dann kann das Telefon sich fiir
Sie als exzellentes Verkaufsinstrument entpuppen. In diesem
Fall ist die Telefonakquise die kostengiinstigste, schnellste
und erfolgversprechendste Methode, um als Verkaufer ganz
schnell auf der Karriereleiter nach oben zu klettern.

Das folgende Beispiel von Kurt Bohlmann beweist das auf
sehr eindrucksvolle Weise. Er verkaulft fiir seine Bank Finan-
zierungen von Maschinen, EDV-Anlagen, Autos und ande-
ren beweglichen Giitern an Unternehmer und an Geschéafts-
fihrer mittelstandischer Unternehmen - gelegentlich auch
an die Einkaufsleiter von Konzernen.

Zwei Dinge fallen an Kurt Bohlmann sofort auf. Erstens:
Er hat entgegen den Empfehlungen seiner Geschéftsleitung
auf die bisherige konservative Akquisitionsphilosophie ver-
zichtet und eine neue, geradezu revolutionédre Verkaufsstra-
tegie per Telefon und ,Win-Fax“ entwickelt. Und zweitens:
Er ist mit dieser ausgefeilten Strategie innerhalb von
drei Jahren zur Nummer 1 unter 60 Kollegen aufgestie-
gen und hat auBerdem im letzten Jahr trotz konjunktu-
reller Schwierigkeiten als Einziger seine vorgegebenen
Sollzahlen um 54 Prozent tibertroffen.

Von ihm kénnen Sie lernen, dass Sie als Verkaufer am er-
folgreichsten werden, wenn Sie nicht stur die Methoden der
anderen Kollegen nachmachen, sondern die fiir Sie geeig-
netste und erfolgversprechendste Verkaufsstrategie ent-
decken und standig weiter verbessern.
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Dariiber hinaus kénnen wir uns bei ihm abschauen, was aus
einem Topverkaufer einen echten Siegertyp macht. Hans-
Georg Hausel hat ihn in seinem Buch ,,Limbic Success” her-
vorragend beschrieben. Kurt Bohlmann beherrscht namlich
wie kaum ein anderer die unbewussten Regeln des Erfolgs
und damit auch die besten Strategien der Sieger!

Mit diesen Strategien haben auch Sie die Chance, lhre
Verkaufsergebnisse explodieren zu lassen und &hnliche
Spitzenergebnisse zu erzielen. Freuen Sie sich nun auf die
zwolf einzigartigen Verkaufsstrategien von Kurt Bohlmann,
dieses ebenso sympathischen wie erfolgreichen Topver-
kaufers.

1.2 Das neue Kundenkontaktsystem

Kurt Bohlmann hat nach seiner Ausbildung bereits im ersten
Jahr eigenverantwortlich einen Umsatz von einer Million
Euro gemacht — eine Summe, die sonst nur Mitarbeiter nach
drei Jahren Erfahrung mit dem Geschaft schaffen. Sein weit
iiberdurchschnittlicher Erfolg basiert auf den folgenden zwdlf
Strategien, die jeder Verkaufer nachvollziehen kann, der fiir
neue Medien, schnelles Handeln und hohe Ausdauer aufge-
schlossen ist.

Strategie Nr. 1: Man muss selbst die richtigen
Akquisitionsstrategien erkennen!

Die Verkaufsphilosophie seiner Bank, die stark konservativ
ausgerichtet ist und seit 15 Jahren unveréndert beibehalten
wird, lautet: ,Am Ende kriegen wir sie alle! ... Wir miissen
sie nur permanent mit Mailings und Anrufen zuschiitten!*
Bohlmann war von Anfang an gegen diese Philosophie
und sagt dazu: ,Erstens mdchte ich gar nicht alle Kunden,
die Interesse zeigen. Und zweitens sende ich auch keine
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Massenmailings aus, denn das heif3t, Geld zum Fenster
hinauszuschmei8en!“

Doch die Geschiftsleitung besteht weiterhin auf ihrem al-
ten Kundenwerbungsprinzip, und das lautet: Was gut war,
wahrt ewig! Und so verpflichtet sie ihre Mitarbeiter dazu,
sich zuerst ein interessantes Industriegebiet auszusuchen,
dann bei den einzelnen Firmen die Werbeunterlagen abzu-
geben, anschlieffend den Namen und die Durchwahlnummer
des Inhabers oder des Geschéftsfiihrers in Erfahrung zu brin-
gen und ihn eine Woche spéter anzurufen.

Bohlmann bleibt jedoch bei seiner Meinung: ,Das macht
heute keinen Sinn mehr. Man kann heute Kunden viel
schneller durch Telefon, E-Mail, Fax und Internet errei-
chen.“ Und er begriindet diese moderne Form der Akquise
mit der Erklarung: ,Die Realitat sieht doch heute so aus, dass
die Geschéftsfithrer im Durchschnitt von vier bis fiinf Ver-
kéufern pro Tag angerufen werden, denn Anrufe sind billiger
als Werbebriefe und persénliche Besuche. Dabei ist jedoch
das tibliche ,Geschleime am Telefon‘ heute absolut sinnlos,
denn der Kunde will sofort wissen, worum es geht und
worin sein Vorteil liegt. Das personliche Verhéltnis zwi-
schen Kunde und Verkaufer spielt dagegen am Anfang eher
eine Nebenrolle. Also sind Anrufe ohne einen besonderen
Aufhanger witzlos.

Genauso witzlos ist es, eine Woche lang Werbeunterlagen
zu verteilen und dann acht Tage spéter telefonisch nachzu-
fassen. Zu dem Zeitpunkt wissen die meisten Inhaber schon
gar nicht mehr, dass sie irgendwelche Werbeunterlagen von
uns erhalten haben. Das ganze Prozedere dauert viel zu lang,
ist viel zu umstandlich und auch viel zu zeit- und kostenauf-
wandig.

Dartiber hinaus lehne ich auch die vorgeschriebene lang-
atmige Ist-Aufnahme bei einem neuen Kunden ab, denn sie
gleicht mehr einem polizeilichen Verhor als einer schnellen
Bedarfsqualifikation.
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So hat Kurt Bohlmann sich geweigert, die konservative Ak-
quisemethode seiner Bank zu verfolgen, und hat sich eine
andere, viel bessere und erfolgreichere Strategie zurechtge-
legt. Und der Erfolg gibt ihm Recht!

Strategie Nr. 2: Gute Methoden zahlen sich mit der
Zeit immer mehr aus!

Bohlmann: ,Meine Planung fiir das nachste Jahr belautft sich
auf finf Millionen Euro. Das ist eine Summe, die andere erst
nach fiinf Jahren mit vielen Kontakten erreichen. Mein Ziel
ist es, bei den Altkunden durch eine schnelle, hoch qualifi-
zierte und intensive Betreuung einen Schneeballeffekt zu
erreichen! Das heilit, dass sie sowohl ihre nachste Finanzie-
rung unbedingt mit mir machen, als auch mich aktivan ihre
Geschaftspartner weiterempfehlen.

Dieser Ansatz hat sich gelohnt: Friither erhielt ich acht An-
rufe pro Tag von Altkunden, heute sind es ca. 30. Statt jeden
Tag neu zu akquirieren, kann ich jetzt immer mehr auf Kun-
denanfragen reagieren, die obendrein auch noch eine sehr
lukrative Aussicht bieten.

Fiir mich heif§t das heute konkret: Frither habe ich jeden
Tag so lange telefoniert, bis ich fiinf interessierten Kunden
ein Schnellangebot machen konnte. Dazu brauchte ich etwa
70 Anrufe. Heute schaffe ich diese Anzahl Telefonate nicht
mehr, denn sie kosten mich rund fiinf Stunden und die Zeit
habe ich nicht mehr! Durch die zunehmende Zahl von Alt-
kunden, die von sich aus zuriickrufen, kann ich mich jetzt
vielmehr der Ausarbeitung der attraktivsten Angebote wid-
men.

Dennoch werde ich versuchen, eine Halbtagskraft fiir die
Administration zu bekommen, um mich weiter der Kaltak-
quise widmen zu kénnen.

Bohlmanns Prinzip lautet: Man muss seine Organisa-
tion immer wieder umstellen und dem Arbeitsaufwand
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anpassen! Viele seiner Kollegen glauben dagegen, dass es
eine endgiiltige ,,Orga-Lésung® gibt — doch das ist ein Fehler.

Strategie Nr. 3: Kompetenz macht stets einen guten
Eindruck!

Bohlmann: ,Ich weif}, dass ich meine Aufgabe gut beherr-
sche. Und ich weil}, dass ich sehr kompetent bin. Auch die
anderen Kollegen, die in ihre Kompetenz investiert haben,
konnten im letzten Jahr alle eine Umsatzsteigerung ver-
zeichnen.

Zu der Kompetenz gehotrt auch meine Fahigkeit, schnell
zu arbeiten. Das kommt bei den Kunden gut an. So mache
ich heute zwei Finanzierungsangebote in einer Stunde. Und
ich traue mir aufgrund meiner Erfahrung in Zukunft auch zu,
Finanzierungen iiber 300.000 Euro am Telefon abzu-
schlielen.“

Hier gilt die Regel: Wer so schnell wie méglich zu Erfolgen
kommen méchte, muss auch schneller an die Sache heran-
gehen — und das zahlt sich dann auch aus.

Strategie Nr. 4: Nur eine hohe Motivation bewirkt
planmaflige Erfolge!

Bohlmann: ,Meine Motivation beruht auf den folgenden
sechs Saulen:

1. Saule: meine stindig wachsende Kompetenz. Ich fokus-
siere meine ganze Kraft auf meine Tatigkeit. Und ich suche
standig nach Verbesserungen, um noch kompetenter und
schneller zu werden.

2. Saule: die guten Verdienstchancen. Das bedeutet fiir
mich: Ich weil}, dass mein Einkommen von meinem FleiRR ab-
hangt.
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3. Saule: das zunehmende Potenzial an Alt- und Stamm-
kunden. Das gibt mir ein beruhigendes Gefiihl und zugleich
einen echten AnstoR, heute noch mehr zu akquirieren. Denn
ich weil3: Je mehr Kaltakquise ich heute mache, desto weni-
ger muss ich spater tun. Und je mehr Kunden mit Empfeh-
lungspotenzial ich heute habe, desto sicherer sind meine
Umsétze.

4. Séaule: das Vertrauen in meine Arbeitsweise und Planung.
Ich weil}, dass meine Methode funktioniert. Und ich weil3,
dass ich so spéater auch ein relativ leichtes Leben im Aullen-
dienst haben werde. Andere Kollegen fahren dagegen den
ganzen Tag herum, sind am Abend total erledigt und haben
keine Freizeit (und Erholung) mehr — weder fiir sich noch fiir
die Familie.

5. Sé&ule: die Freiheit, so zu handeln, wie ich mdchte. Das
war schon immer mein Wunsch als Verkaufer. Durch meinen
Erfolg unterstiitzt mich auch der Innendienst so, dass dies
wiederum meinen Erfolg optimal begtinstigt.

Dabei merkte ich mir das Wort meines besten Kollegen.

Als ich einmal kurzzeitig in einer Krise steckte, sagte mir die-
ser Folgendes: ,Ich sehe, du hast im Augenblick wenig Lust.
Merk dir eines: Uberdurchschnittlich erfolgreichen Verkau-
fern geht es gut — ihnen wird der rote Teppich ausgelegt, sie
verdienen méchtig Kohle und bekommen null Kritik. So ist
der Aullendienst wirklich schén! Unterdurchschnittlich erfolg-
reiche Verkaufer erleben stattdessen permanenten Druck,
Stress und Arger. Also entscheide dich, was du willst!*
6. Séaule: die standige Anpassungsbereitschaft. Ich frage
mich immer wieder: Was muss, ja, was will ich erreichen?
Wie schaffe ich das? Wie passe ich mich optimal an? Wie
kann ich noch besser werden? Und: Wie erreiche ich zwi-
schen 8:00 und 17:00 Uhr den maximalen Erfolg? Und mit
jeder neuen Erkenntnis, jeder neuen Strategie steigt meine
Motivation wieder an, denn ich will sie ja mit Erfolg einset-
zen!“
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Strategie Nr. 5: Durchdachte Telefonakquise
ermoglicht jeden Tag einen Abschluss!

Bohlmann: ,Mein Telefonskript ist darauf ausgerichtet,
einerseits ganz schnell Kunden zu qualifizieren und anderer-
seits spatere Geschéfte vorzubereiten. Ich sage zum Kunden:
,Hier ist die ABC-Bank. Mein Name ist Kurt Bohlmann. Es
geht um Folgendes ... und ich mache es auch ganz kurz. Die
ABC-Bank ist Ihnen wahrscheinlich noch nicht bekannt?

In der Regel wird der Kunde Ja sagen, wobei es mir dar-
auf ankommt, wie freundlich und interessiert dieses Ja klingt.
Dann fahre ich fort: |Ich rufe Sie bzw. alle meine Kunden
grundsétzlich vorher an und frage sie, ob iiberhaupt Bedarf
an dem besteht, was ich anzubieten habe — bevor ich Thnen
irgendeine Werbung zusende.’

An dieser Stelle mache ich eine Pause, um dem Kunden
eine Frage zu entlocken.

Kunde: ,Worum geht es denn?*

Mit dieser Frage soll der Kunde ein gewisses Interesse sig-
nalisieren. AuRerdem soll sie sein Vertrauen stirken, weil sie
ihm das Gefiihl gibt, das Gespréch unter Kontrolle zu haben.
Gleichzeitig erkenne ich an dem Tonfall, wie groR sein Inte-
resse ist.

Ich: ,Es geht um die Finanzierung von Investitionen —
sprich Autos, Maschinen, EDV ...°

(Pause, damit er sich geistig auf dieses Thema einstellen
kann.)

Ich: ,Und da ich hier ein neues Biiro habe und meine Ge-
schéftsleitung daran interessiert ist, neue Kunden zu gewin-
nen, kann ich Thnen eine Finanzierung ab vier Prozent an-
bieten.*

... Peinliche Stille! (Ich bleibe absichtlich still, damit dem
Kunden das Thema Finanzierung oder Investitionen voll be-
wusst wird.)

Kunde: ,Wir haben keinen Bedarf! Das macht unsere
Konzernmutter.
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Ich: ,Dann brauchen Sie mich ja gar nicht?” Damit provo-
ziere ich ein Lachen des Kunden. ,Dann gibt es héchstens
noch einen Berithrungspunkt, an dem wir zusammenkom-
men konnten: Autos mit GroRabnehmer-Nachlassen. Die
ABC-Bank hat durch Rahmenabkommen mit den groflen
Herstellern Sonderkonditionen erreicht, die in jedem Fall
besser sind als die Konditionen, die ein Einzelner von dem
Handler vor Ort bekommt. Ist das ein Thema von Interesse
fir Sie?*

Wenn sich gar keine Berithrungspunkte mit dem Kunden
finden oder er z. B. alles iiber den Verband einkauft, verab-
schiede ich mich schnell und hoflich. Ansonsten setze ich
das Akquisegesprach folgendermallen fort:

Kunde: ,Ja ... das klingt interessant mit den vier Prozent,
aber im Augenblick steht nichts an.*

Ich: ,Es ist also aktuell nicht interessant, aber generell
schon?’

Kunde: ,Ja.

Ich: ,Gut, dann geben Sie mir kurz lhre Faxnummer und
ich schicke Ihnen sofort ein Dokument zu, aus dem Sie erse-
hen, welche Konditionen wir lhnen anbieten kénnen. Die
kénnen Sie dann — wenn spater Bedarf auftaucht — mit an-
deren vergleichen und mich zuriickrufen.

Bohlmanns Spezialmethode: Er setzt das Faxgerit ein,
wodurch der Kunde bereits nach eineinhalb Minuten das Do-
kument und den Anforderungsschein fiir spéter vorliegen hat.
Der Vorteil: Durch den Einsatz dieses ,,Win-Fax“ bekommt
der Kunde das Angebot innerhalb kiirzester Zeit und legt es in
seinem Ordner ,Finanzen“ ab. Er wirft es also nicht in den
Papierkorb, sondern verwahrt es, sodass es selbst nach Mo-
naten noch préasent ist, wenn plétzlich Bedarf besteht.

Aullerdem ist der Erinnerungswert dadurch viel hoher!
Bohlmann: , Viele Kollegen machen den Fehler, dass sie sich
nur auf den aktuellen Bedarf konzentrieren, aber den generel-
len Bedarf iiberhaupt nicht abchecken — mit der Folge, dass
der Kunde sie schon nach einem Tag wieder vergessen hat.
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Strategie Nr. 6: Die Fokussierung auf die erfolgver-
sprechendsten Zielgruppen zahlt sich in h6heren
Abschlusssummen aus!

Bohlmann: ,Ich qualifiziere alle meine Kunden zuerst nach
der Bonitét, dann nach der FirmengréRe und zuletzt nach
dem Empfehlungspotenzial. Fiir die Bonitatspriifung habe
ich die Branchen-CD der Kreditreformanstalt fiir 400 Euro
gekauft. Das ist eine Datenbank mit kreditgepriiften Unter-
nehmen, die man dariiber hinaus auch noch nach bestimm-
ten Kriterien selektieren kann.

AuRerdem habe ich auch eine Bonitatspriifung bei der
Controlling-Abteilung meiner Bank durchgefiihrt. Ich habe
nachgeforscht: Welche Kunden aus welchen Branchen
passieren die Kreditpriffung am problemlosesten? Das
Ergebnis: Vor allem bei den Branchen Laser, Metall und
Kunststoff belief sich die Ablehnungsquote auf unter zehn
Prozent!

Dariiber hinaus akquiriere ich natiirlich auch in anderen
Branchen, wenn Not am Mann ist — z. B. im Bereich des ver-
arbeitenden Gewerbes, der Feinmechanik, der Optik, der
Elektrotechnik, der Biiromaschinen und des Landmaschi-
nenhandels. Im Transportwesen und Gebrauchtwagenbe-
reich war die Bonitat dagegen schlecht. Diese Ergebnisse
kénnen sich nattirlich von Monat zu Monat andern!

AuBerdem habe ich mich bei der Neukundenakquise da-
rauf konzentriert, die Finanzierung neuer Fertigungsmaschi-
nen anzusprechen. Denn sie ergeben in der Regel die grof3-
ten Finanzierungen und sagen sehr viel dariiber aus, welches
Potenzial dieses Unternehmen in der Zukunft hat.

Meine drei weiteren Kriterien fiir die Kundenqualifikation
sind die Gré8e der Firmen — wobei ich von mindestens zehn
bis 20 Mitarbeitern ausgehe —, die durchschnittliche Finan-
zierungssumme, die ich pro Auftrag bei 70.000 Euro an-
setze (meine Kollegen erreichen einen durchschnittlichen Fi-
nanzierungsbetrag von 30.000 bis 40.000 Euro) und das
Empfehlungspotenzial. Mein Ziel sind Kunden mit hohem
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