Erstaunliche Zahlen

Kein Rechenfehler

Vertrieb und Vermarktung funktionieren nicht nur aus dem
Bauch heraus. Und da eines meiner besonderen Spezialgebiete die
Simulation von Vorgingen in Unternehmen ist, versuche ich auch
die komplexen Zusammenhinge im Vertrieb durch Simulation zu
erhellen die besonderen Erfolgsfaktoren, die Hebel, die Zusammen-
hinge, aber auch die Nebenwirkungen, die Abschliisse zum Platzen
bringen und Projekte sabotieren. Alles um herauszufinden, was
funktioniert und was nicht, und wo mit weniger Aufwand mehr
Erfolg lauert. Da es zu aufwendig ist, alles in der Realitit auszupro-
bieren und ich mir gerne einige Fehlschlige einspare, probiere ich
meine Strategien erst in einer simulierten Welt aus, wie ein Pilot,
der im Flugsimulator die Extremsituationen seines Berufslebens
austestet.

Also setzte ich mich schon vor einiger Zeit hin und produzierte
ein Computermodell meines eigenen Vertriebs. Hinein flossen sol-
che Dinge wie die Art, wie Berater und Trainer zu ihren Kontakten
kommen, wie zum Beispiel Kaltakquise, Kongresse oder Werbung.
Oder wie man vom Kontakt zum Kontrakt kommt und in welcher
Zeit man den dann abarbeitet. Alle diese vielfiltigen Details des Ver-
triebslebens wurden sorgfiltig modelliert, zusammen mit den Din-
gen, die sie beeinflussen. Also zum Beispiel die Anzahl der Akquise-
telefonate pro Tag und wie erfolgreich sie in Kontakte und Termine
umgewandelt werden kdnnen.

Irgendwann hielt ich mein Modell fiir fertig und begann damit
abends nach Seminaren und Vortrigen in Hotelzimmern zu spielen.
Ich erhohte die Anzahl der Anrufe, um herauszufinden, was pas-
siert, wenn ich in den nichsten Monaten einfach ein wenig mehr
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telefoniere. Die Umsatzkurve (oder die Anzahl verkaufter Manntage)
stieg, allerdings nur am Rande der Wahrnehmungsschwelle. Aufler-
dem dauerte es ein halbes Jahr im Zeitablauf der Simulation, bis
uiberhaupt etwas passierte und dazu musste ich sehr viel mehr telefo-
nieren. Frustrierend. Also setzte ich auf mein Rednertalent, besuchte
in der Simulation mehr Kongresse und schitzte die Kontaktrate. Der
Effekt? Vergleichbar! Viel Aufwand, Wenig Reaktion.

Und so war es bei allen Simulationsliufen mit den typischen
Hebeln des Vertriebs. Es kam in dieser simulierten Zukunft in fast
puritanischer Prophezeiung »viel Arbeit fiir wenig Brot« auf mich
zu. Nicht meine Vorstellung vom eleganten Geschiftemachen. Was
auch immer man tat, es hatte kaum einen Effekt.

Einige Tage hielt ich mich von der simulierten Welt fern, bis zu
einem Abend, an dem ich wieder ein bisschen daran herumspielte.
Und plétzlich sah ich diese Kurve auf dem Schirm:
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Abb. 1: Die Umsatzexplosion

Diese explosive Entwicklung zeigte meinen zukiinftigen Umsatz!
Nach der stindigen Aussicht auf wenig ergiebige Fronarbeit plétz-
lich das! Da musste es einen Haken geben!

Nun ist es bei Computermodellen leicht einmal so, dass der
Gestalter bei all dieser Komplexitit an irgendeiner Stelle eine kleine,
aber wirkungsvolle Katastrophe eingebaut hat. Da steht dann eine
Null an einer Stelle, an der sie nicht sein sollte und das bemerkt kei-
ner. Dann berechnet dieser Computer eben vélligen Unsinn oder es
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passieren Dinge wie die amerikanische Marssonde, die den Mars ver-
fehlte, weil im Computerprogramm Zentimeter und Inch vertauscht
wurden. War also meine glorreiche Zukunft eine Rechenfehler?

Nach vielen Tests und Checks stand fest: es war kein Rechenfeh-
ler. Also musste ich einer wirklich michtigen Sache auf der Spur
sein. Die michtige Sache hatte aber einen ganz winzigen Grund: Ich
hatte im Simulationsmodell die Zahl der Empfehlungen durch
bestehende Kunden von 1 auf 2 gesetzt. Das heifét jeder bestehende
Kunde gibt mir nicht einen weiteren Kontakt, sondern zwei. Diese
Kleinigkeit ist der Unterschied zwischen kargem Frondienst und
einer Zukuntft, in der Sie soviel Auftrige bekommen, dass Sie die gar
nicht mehr abarbeiten kénnen, oder wie es im Film »Blow« heifit,
das Geld schneller verdienen, als Sie es zihlen kénnen.
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Abb. 2: Die exponentielle Kundenvermehrung

Betrachten wir den Effekt einmal genauer, ist der Zusammenhang
schnell klar. Bei Kaltakquise, Kongressvortrag oder Mailing ist die
mogliche Wirkung einer Erhchung sehr eingeschrinkt: Wenn Sie
funfzig Leute anrufen und ein Kontakt entsteht, ist das schon viel
Arbeit. Verdoppeln Sie ihre Anstrengungen, rufen Sie also hundert
Leute an, gibt es doppelt so viel Kontakte. Im besten Fall, denn das
»Gesetz vom abnehmenden Grenzertrag« aus der Okonomie besagt,
dass Sie aus Threr Arbeit immer weniger herausbekommen, zum
Beispiel weil Sie beim vielen Telefonieren immer miider und unkon-
zentrierter werden. Der Effekt ist hochstens linear und das heifdt, Sie
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miissen mindestens so viel hereinstecken, wie Sie herausbekommen
wollen. Das geht schnell an die Substanz. Schliellich sprechen Sie
jeden Kunden oft einzeln an! Und wenn die Erfolgsrate in manchen
Bereichen im Hunderstel- bis Tausendstelbereich liegt, ist das kaum
motivierend. Bei verdoppelter Anstrengung werden dann aus einem
erregenden Tausendstel bahnbrechende zwei Tausendstel.

Vergleichen wir das mit der Empfehlung: Dort werden aus einer
Sache fast ohne ihr Zutun zwei, und dann vier (zwei Kunden emp-
fehlen Sie an zwei andere weiter), dann sechzehn, dann zweiund-
dreiflig und ehe Sie Thren Morgenkaffee getrunken haben, sieht die
Kurve schon so aus wie in der Abbildung 1. Ein explosiver Verlauf,
nicht linear, sondern exponentiell. Sie setzen einen gigantischen
Hebel an und Verdoppelungen der Anstrengung bewirken wirklich
etwas. Mehr als Sie sich bisher vorstellen kénnen.

Nun werden Sie einwenden, dass der Ruf nach Empfehlungsmar-
keting ja schon eine Weile ertont, es ist nichts wirklich Neues. Dass
eine Kundenempfehlung die billigste Werbung ist, wird schon
gebetsmiihlenartig in Seminaren erzihlt.

Nichtsdestotrotz ist den wenigsten in der Regel klar, wie gigan-
tisch die potentielle Wirkung eines exponentiellen Zusammenhan-
ges ist. Da dreht es sich nicht um ein paar Prozent, sondern um den
Unterschied zwischen wenigen Cent und Millionen Euro. Wie bei
einer Lawine oder einer Kernexplosion werden in rasender
Geschwindigkeit aus kleinen sich aufschaukelnden Banalititen Ent-
wicklungen von ungeheurer Sprengkraft. Den richtigen Knopf
gedriickt und schon locken Kundenlawinen und Absatzexplosionen
(Abbildung 3).
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Abb. 3: Die Kundenlawine

12 | Erstaunliche Zahlen



Und damit noch nicht genug. Denn als ich in meinem Hotelzim-
mer staunend die Kurve meines Simulationsmodells betrachtete und
die fundamentale Wirkung der Empfehlungsrate erkannte, kam mir
der Bezug zu einer der aktuellen Entwicklungen dieser Welt in den
Sinn: der Vernetzung. Wenn Sie tiber die globale Vernetzung unzihlige
Menschen direkt erreichen konnen und gleichzeitig die exponentielle
Wirkung des Empfehlungsmarketing abliduft, wo fithrt das hin?

Wenn Sie zum Beispiel in einem Social Network wie XING (frii-
her openBC) aus Thren hundert Bekannten {iber Zweitkontakte ganz
schnell einmal 40 ooo machen und dort den Hebel ansetzen, aus
einer Weiterempfehlung zwei zu machen, wo kann das hinfithren?
Mir wird schwindlig, wie geht es Thnen?

Wir sind einfach zu bescheiden. Diese neue Welt des Vertriebs
braucht neue Glaubenssitze, die Idee grenzenlos zu wachsen. Mit
der Exponentialkurve als Symbol.

Schach und die wundersame Kundenvermehrung

Esist mit die bekannteste Geschichte, um Menschen die seltsame
Wirkung der Exponentialkurve zu erkliren. Da Sie hier nicht genug
davon bekommen kénnen, tiber wundersames Wachstum zu erfah-
ren, will auch ich die Schépfung des mittelalterlichen arabischen
Dichters al-Sabhadi hier noch einmal wiedergeben:

Einem weisen Mann drohte die Hinrichtung. Er hatte leichtfer-
tig behauptet, ein Konig konne ohne sein Volk keinen Sieg errin-
gen. Dariiber war der K6nig »not amused« und gab dem Weisen
eine Nacht Zeit, um seine Worte zu beweisen. Oder er wiirde auf
die damals {iblichen unterhaltsamen Arten vom Leben zum Tode
beférdert.

Der Weise entzog sich dieser Spielart des Entertainments indem
er dem Konig das von ihm erfundene Schachbrett prisentierte,
ein Spiel, bei dem der Konig eben nicht ohne sein Volk gewinnen
konnte. Das hinterlief} einen bleibenden Eindruck und der Weise
durfte sich eine Belohnung wiinschen. Er verzichtete auf die
offensichtlichen Verlockungen und wiinschte sich statt dessen
Weizenkorner auf dem Schachbrett, beginnend mit einem auf
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dem ersten Feld, und die Anzahl auf dem jeweils nichsten Feld
immer verdoppelnd: 1 Weizenkorn, 2 Weizenkérner,
4 Weizenkorner usw. fiir alle 64 Felder des Schachbretts.

Der Konig akzeptierte, nur um spiter schmerzlich zu erfahren,
dass weder die Ernte seines Konigreichs, noch die der ganzen
Welt ausreichen wiirde, diese Bedingung zu erfiillen.

Die exponentielle Struktur zeigte eben auch auf dem Schach-
brett seine Wirkung. Langsam, aber drastisch. Ist der Weizenliefe-
rant in der ersten Reihe am Ende noch mit 128 Weizenkérnern
beruhigt, schligt seine Stimmung mit weiterer Entwicklung bald
in Panik um:

Aufdem 64. Feld sind es schliefilich 9.223.372.036.854.775.808
Weizenkorner. Gelesen: neun Trillionen zweihundertdreiund-
zwanzig Billiarden dreihundertzweiundsiebzig Billionen sechs-
unddreifdig Milliarden achthundertvierundfiinfzig Millionen
siebenhundertfiinfundsiebzig Tausend achthundertundacht
Weizenkorner.

Ob es besonders weise war, den Konig auf diese Art vorzufiih-
ren, statt sich einfach ein paar Edelsteine, Weinfisser und Konku-
binen zu wiinschen, ist nicht tiberliefert. Der Chefcontroller
riachte sich jedenfalls mit dem Vorschlag, der Weise solle seine
Belohnung abholen, aber bitte jedes Weizenkorn abzihlen!

Grenzenlose Ausbreitung

Unsere Bescheidenheit im Vertrieb liegt darin begriindet, was wir
tiber die Welt glauben. Und da sind wir noch sehr von unserer bio-
logischen Vergangenheit geprigt. Tief drinnen glauben wir an den
Mangel. Wir nehmen, wie Tiere in freier Wildbahn an, die Menge an
Nahrung sei begrenzt und wir miissten uns um die wenigen Reser-
ven streiten. Erinnern Sie sich nur an Hunde oder Katzen. Wenn die
an einen Napf mit einer Futtermenge kommen, die gerade fiir eine
Diit reicht, zdhlt Geschwindigkeit. Zihne werden gefletscht, Krallen
ausgefahren. Wer sich nicht durchsetzt, bleibt mit knurrendem
Magen zuriick. Tiere haben dieses Verhalten so verinnerlicht, dass
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sie sogar anfangen, sich vorbeugend zu priigeln, wenn sie vor einem
gigantischen Berg von Futter sitzen, der jeden fiir Wochen versorgt.

So meinen wir als Verkiufer eben auch oft, es gibe nur eine
begrenzte Anzahl Kunden und wenn ein anderer Verkdufer da auch
schon »baggert« konnten wir nur verlieren. Mehr als eine bestimmte
Anzahl Kunden kénnen wir gar nicht erlangen, denken wir dann,
weil wir in unserem Wirkungskreis nur begrenzte Moglichkeiten
haben. In jedem Fall gehort harte Arbeit dazu: »Von nichts kommt
nichtsl« Dabei spricht alleine schon unsere Existenz in diesem Uni-
versum gegen diese Volksweisheit.

Die typisch mangelorientierten Verkduferspriiche kennen wir alle:
»Die Leute kaufen nicht«, »der Markt ist abgegrast«, »der Wett-
bewerb ist einfach zu intensiv«, »wir sind zu teuer« oder etwas gebil-
deter: »Die Mirkte sind gesittigt«, »das Konjunkturklima ist un-
gilinstig«, »die Industrie produziert auf Halde, es gibt Uberkapaziti-
ten«! Selbst wenn einige dieser Dinge bedenkenswert sind, bremsen
wir in der Regel weit unterhalb unserer Moglichkeiten ab. Wir glau-
ben ganz intensiv an unsere Grenzen.

Dieser am Mangel orientierte Pessimismus ist tief in der euro-
paischen Kultur verwurzelt. So schrieb der Katastrophenprophet
Malthus im 18. Jahrhundert, dass der Boden und die Ressourcen der
Wirtschaft begrenzt sind und es deshalb bei wachsender Bevélke-
rung zu Verteilungskimpfen und Hunger kommen miisse. Eben ein
Glaubenssatz des Mangels, ebenso wie die begrenzte Kundenanzahl
oder die begrenzten Absatzmirkte solche Mangelglaubenssitze sind.

Abb. 4:  Kampf um knappe Kunden
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Sie gehen davon aus, dass man anderen etwas wegnehmen muss,
wenn man selber gewinnen will.

Aber Malthus ahnte nichts davon, dass es ganz andere Ressourcen
als Boden und Rohstoffe geben kénnte und wir durch Innovation
bestindig die Spielregeln umschreiben. Statt den Schwerpunkt auf
die Innovation, also das Erzeugen von Fiille zu legen, konzentrieren
sich Mangelglaubenssitze auf die Grenzen, die Knappheit, die Kon-
kurrenz. Und in so einem Glaubenssystem bemiiht sich der Verkiu-
fer eben auf »gesittigten Mirkten« mit der harten Konkurrenz um
das knappe Geld der Interessenten.

Nur in Wirklichkeit gibt es immer etwas zu verkaufen, neue
Mirkte entstehen und breiten sich aus, auflerdem gibt es im
Moment einen globalen Investitionsstau, das heifdt es ist so viel Geld
vorhanden, dass die Menschen schon gar nicht mehr wissen, wo sie
es ausgeben sollen!

Der Verkauf muss auf die Glaubenssitze der Fiille umsteigen, auf
die Ideen der offenen Horizonte, der grenzenlosen Ausbreitung.
Nur wenn Sie an die nicht enden wollenden Fullhérner des Univer-
sums glauben, werden Sie auch die Kraft der Exponentialkurve bin-
digen, und keine »Verkaufserfolge«, sondern Verkaufsexplosionen
erleben (Abbildung s).

Sie glauben nicht, dass es grenzenlos weitergeht? Wir hitten ja
schliellich auf der Welt auch schon Probleme mit den Grenzen?
Nun, ohne die Effekte der Uberbevilkerung verniedlichen zu

Abb. 5:  Die neue Perspektive
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wollen, die wachsende Menschheit bedeutet zuerst einmal mehr
potentielle Kunden! Und die wirtschaftlich rasante Entwicklung
anderer Linder bedeutet in erster Linie das Anwachsen einer zah-
lungskriftigen Kauferschaft. Die ersten Schritte privater Reiseanbie-
ter in den Weltraum zeigen, dass der alte Spruch »The sky is the
limit« so nicht mehr gilt und das Wachstum jenseits unseres Globus
weitergeht.

Aber damit nicht genug! In virtuellen 3D-Welten im Internet wie
Second Life gibt es mittlerweile bei den Verkiufern die ersten Millio-
nire, die in einer vollig kiinstlichen Welt in vollig kiinstlichen Gebiu-
den echte Dollars verdienen. Das heifdt, wir erschaffen uns im
Moment Paralleluniversen, in denen wir auch noch Geld verdienen
konnen.

Auch wir skeptischen Mitteleuropier kénnen uns an den Gedan-
ken gewohnen: Es gibt keine Grenze! Wir sollten uns die Glaubens-
sitze der Fiille aneignen und damit rechnen, dass wir von giganti-
schen Absatzsteigerungen iiberrascht werden. Wenn wir an diese
Welt glauben, kénnen wir die Methoden von Empfehlung, Wachs-
tum, Vernetzung intensiv nutzen und zu bahnbrechenden Erfolgen
kommen. In diesem Buch lesen Sie, wie!

Nicken bis an die Grenze

Auf einem Seminar das ich vor Jahren besucht habe, wies der
Trainer drei Freiwillige an, einfach auf einem Stuhl zu sitzen und
mit dem Kopf zu nicken. Vor und zuriick, immer wieder.

Machen Sie das einfach auch einmal eine Weile, bevor Sie wei-
terlesen.

Dann fragte der Trainer jeden Teilnehmer, wieso er eigentlich an
einer bestimmten Stelle aufhéren wiirde mit Vorwirtsnicken und
wieder in Gegenrichtung ginge. Interessanterweise erzahlte jeder
etwas anderes. Der eine meinte, sein Halswirbel sei eben so beschaf-
fen. Der nichste sah die Ursache in der Linge seiner Binder und
Muskeln. Und andere erzihlten von irgendeiner mysteriosen Stelle
auf dem Brustkorb, an der sie aufsetzen wiirden.
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Woran liegt es bei Thnen? Wieso horen Sie an einer bestimmten
Stelle auf zu nicken?

Der Trainer nahm die Erklirung jedes Nickenden an, lief} sie wie-
der nicken und genau an der Umbkehrstelle sagte er im personlichen
Bild des Einzelnen bleibend zum Beispiel: »Stelle Dir vor, Deine
Binder wiirden jetzt viel deeeeeehnbarer!« Und prompt konnte
jeder schlagartig mit groflerer Reichweite nicken.

Nichts Welt- sondern nur Kopfbewegendes! Aber wie steht es
denn mit unseren sonstigen vermeintlichen Grenzen?

Woran liegt es zum Beispiel dass Sie mit Ihrem Business noch
nicht weiter vorgedrungen sind?

Was genau haben Sie dafiir getan, dass es an einer bestimmten
Stelle nicht weitergeht?

Wieso glauben Sie und sei es unterbewusst, dass da eine
Grenze ist?

Konnte es sein, dass diese Grenze selbsterschaffen ist?

Was wire das Bild, das die Grenze schlagartig erweitert?

Bevor Sie ein solch michtiges Werkzeug wie das Empfehlungs-
marketing angehen, sollten Sie einiges iiber Ihre selbstauferleg-
ten Grenzen wissen und sich vorstellen, dass Sie grenzenlos wei-
tergehen konnten. Kénnen Sie sich vorstellen, richtig erfolgreich
zu sein?

Was werden Sie also lesen?

Der Beginn ist das Kundengesprich, egal ob im Laden oder am
Telefon. Ein Verkiufer, ein Kunde und hoffentlich ein Abschluss.
Ein schones Ideal, aber als alleinige Verkaufstechnik hoffnungslos
ineffizient und weit unter den Méglichkeiten.

Gerade wenn wie heutzutage tiblich die Abschlussquoten nicht
mehr so berauschend sind. Sie benétigen Unmengen an Interessenten,
um zu einem Abschluss zu kommen. Und mit jedem Kundengesprich
fingt das Spiel von vorne an. Immer wieder Interessenten finden,
immer wieder Uberzeugungsarbeit, immer wieder maue Zeiten.

Aber ist das nicht schade, wenn Sie sich tiberlegen, dass dieser
Kunde Hunderte von anderen Menschen kennt und obendrein
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genau weifd, wer davon ihm ihnlich ist und sich genau fur die glei-
chen Sachen interessieren wiirde? Er hat in sich ein Wissen, dass
Thnen keine Marktstudie liefern kann.

Hinter jedem Menschen steckt ein Netzwerk, das es richtig
genutzt ermoglicht, Thren Absatz explosiv zu vermehren. Wenn Sie
die Tricks und Hebel kennen. Dabei kommen Sie vom einfachen
Kundengesprich bis in die ungeahnten Weiten des globalen Inter-
nets und das alles mit diesem einen Buch und dem darin dargestell-
ten praktisch umsetzbaren Leitfaden.

Betrachten Sie Abbildung 6, die das komplette Projekt, das Sie vor
sich haben in einem Rutsch prisentiert, startend oben beim guten
Kundengesprich und endend mit einer gigantischen Community,
bei der die Kunden Ihnen die ganze Arbeit abnehmen, eben einem
Platz an der Sonne.

Abb. 6: Die Schritte im Empfehlungsmarketing
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Sehen wir uns die einzelnen Schritte an:

Im ersten Schritt stehen »Der Kunde und Sie«. Hier wird die
Grundlage gelegt, in einem guten Kundenverhiltnis und mit genau
den passenden Produkten und Dienstleistungen. Wir lernen die
Kundenzufriedenheit und -loyalitit als Basis kennen und fithren
Kundengespriche von vorneherein so, dass sie auf Empfehlungen
hinauslaufen. Sie lernen einige Tricks, wie man Begeisterung
erzeugt und sich unentbehrlich macht.

Im zweiten Schritt »Die Empfehlung wird Realitit« nutzen Sie
dann das Netzwerk Ihres Kunden, um im normalen Verkauf Emp-
fehlungen zu generieren. Ich zeige Thnen gute Formulierungen, um
nach Empfehlungen zu fragen. Wir sprechen dariiber, wann Sie am
besten fragen, wie man mit Einwinden umgeht oder Referenzen
prasentiert.

Sie lernen, wie man Empfehlungen nachgeht, wie man Feedback
gibt und wie Sie die komplette Vorgehensweise dauerhaft in Threm
Unternehmen einrichten.

Schon an dieser Stelle kénnen Sie Thren Absatz schon deutlich
vervielfachen. Schon an dieser Stelle realisieren Sie die exponentielle
Wachstumskurve, die ich in meinem Simulationsmodell erstellt
habe, denn Sie kénnen aus jedem Kunden im Laufe Ihrer Kunden-
beziehungen mehr als zwei Empfehlungen generieren.

Im nichsten Schritt »Ein Netzwerk entsteht« arbeitet das Netzwerk
oder die Netzwerke fiir Sie, selbst wenn Sie gerade nicht arbeiten!
Sie beginnen mit gezieltem Networking, scharren eine Gruppe
enger Verbiindeter um sich, erschliefen Thre Region und sorgen
dann dafiir, dass sich Thre Aussagen wie Lauffeuer verbreiten. Die
Werbung fiir Sie macht sich selbststindig, so genanntes virales Mar-
keting startet. Wir tibernehmen Strategien von Meisternetzwerkern
wie Strukturvertrieben und Religionen. Sie lernen im Buch schritt-
weise die Gesetze der sozialen Netzwerke und wie sie zu Ihren
Gunsten genutzt werden konnen.

Aber damit wollen wir uns nicht zufrieden geben! Denn was wire
ein idealerer Ort fiir Netzwerke als das grofite Netzwerk tiberhaupt,
das Internet? Die im Allgemeinen als Web 2.0 zusammengefasste
Welt von Blogs, Wikis, Podcasts und Social Software wie XING/
openBC geben Ihrem Verkauf iiber den Hebel des Netzwerks eine
grenzenlose Dimension nachzulesen als Schritt 4 in » Der Weg in die
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digitale Welt«. Dort erkliren wir eine Menge des »Techno-Marketing-
Neusprech« fiir normale Mitbiirger und zeigen bei jedem der darge-
stellten Ansitze auf, wie Sie ihn fiir sich umsetzen kénnen. Sie opti-
mieren Thren Auftritt, Thre Geschichten und die Nachrichten, die Sie
im Netz verteilen.

Die Konigsdisziplin ist schliellich der Schritt 5: ein Attraktor im
Internet zu sein, ein Punkt, der Netzwerke anzieht wie ein Magnet.
Die Kunden kommen zu Thnen und itbernehmen das Empfehlungs-
marketing selber.

Was ein Unterschied, wenn Sie sich tiberlegen, dass Sie vor Kur-
zem noch jeden Kunden einzeln angesprochen und tberzeugt
haben ...

Was werden Sie also lesen?
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