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Vorwort zur zweiten, erweiterten
Auflage

Der Innendienst wird immer mehr zur verkaufsaktiven Zone. Das ist
die wohl bedeutendste und folgenreichste Entwicklung, die sich seit
der ersten Auflage dieses Buches im Jahr 2008 ergeben hat. Und dar-
um gewinnt der aktive Verkauf am Telefon immer mehr an Gewicht.

Diese Entwicklung wirkt sich ganz unmittelbar auf unser Buch aus.
Denn vor einigen Jahren, als die erste Auflage erschien, hatten wir als
wichtigste Zielgruppe vor allem den klassischen Verkdufer vor Augen,
der am Telefon Kundenbeziehungen anbahnt sowie Produkte und
Dienstleistungen vorstellt und verkauft. Heute sind die im Folgenden
dargestellten Inhalte jedoch auch fiir den Innendienstler von Interesse.

Diese neue Rolle des verkaufsaktiven Innendienstes beschreiben
wir mit dem Stichwort ,, Kommunikative Schaltzentrale®. Was bedeu-
tet das? In der telefonischen Kundenbetreuung wird die Grundlage
dafiir gelegt, dass sich der Kunde gut betreut fithlt und weif3, dass in
der Firma ein Mensch arbeitet, der sich intensiv um ihn bemiiht und
kiitmmert. Der Innendienstler betreibt aktive Beziehungspflege und
stellt den Kontakt zum Kollegen vom Auflendienst her.

Mit anderen Worten: Der Verkéufer fiihrt als verlangerter Arm
des Innendienstes das am Telefon Besprochene in der personlichen
Begegnung weiter. Der Mitarbeiter aus dem Innendienst ist nicht
linger der ,langweilige Sachbearbeiter — sondern die Kontaktbrii-
cke zum Auflendienst und zum Kunden.

Darum sind vor allem der erste Teil dieses Buches, in dem es um
die Einstellung und die grundsitzliche Philosophie geht, mit der
der Telefonverkdufer sein Handwerk betreibt, sowie der dritte Teil
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tir den Innendienstler von groflem Interesse. Denn im dritten Teil
geht es um die professionelle Nachbereitung des Telefonats, also eine
klassische Aufgabe des Innendienstes.

Wie die neue Zusammenarbeit zwischen Innendienst und Aufien-
dienst aussehen sollte, veranschaulichen wir ausfiihrlich am Schluss
des Buches im ,, Ausblick®

Doch damit nicht genug. Die zweite grofiere Weiterentwicklung,
die wir in den letzten Jahren in unserer Praxis als Trainer beobachtet
haben, ist die Notwendigkeit des Provozierenden Problemlésungsver-
kaufs, kurz PPV genannt. Um nicht missverstanden zu werden: Nach
wie vor pladieren wir fiir den Telefonverkauf von Mensch zu Mensch.
»Erst kommt der Mensch, dann der Verkauf.“ Das ist und bleibt die
Grundlage des erfolgreichen und glaubwiirdigen Telefonverkaufers.

Aber gerade deswegen gilt: Wenn Sie hundertprozentig wissen und
davon iiberzeugt sind, fiir Ihren Kunden eine bessere Probleml6sung
bereitzuhalten als der Konkurrent oder der Wettbewerb, dann ist es
Thre Pflicht und Schuldigkeit, diese Losung aktiv und offensiv anzubie-
ten und dabei auch provokativ vorzugehen, nach dem Motto: ,,Sehr ge-
ehrter Herr Kunde, diese Beispielkalkulation zeigt, dass Sie damit rech-
nen miissen, zehn Prozent Marktanteil zu verlieren, wenn Sie nicht...*

Es geht nicht darum, dem Kunden Angst zu machen, sondern ihm
die Folgen aufzuzeigen, die entstehen, wenn er nicht Ihrer, der besse-
ren Problemlésung folgt. Dieser neuartige Verkaufsansatz setzt eine
etwas andere Gesprachsfithrung am Telefon voraus - am Ende des
zweiten Teils haben wir einen Exkurs zum PPV ergdnzt.

Verkaufsaktiver Innendienst und PPV - auch der Telefonverkiu-
fer sieht sich stindig mit neuen Herausforderungen konfrontiert.
Entscheidend ist, diese Herausforderungen als Chancen zu definie-
ren und kreativ zu nutzen, und noch kundenorientierter zu agieren,
als Sie es ohnehin schon tun.

In diesem Sinne wiinschen wir Thnen eine informative und zu-
gleich unterhaltsame Lektiire!

Ricarda Zartmann
Lothar Stempfle



Einleitung: Von Mensch zu
Mensch

»Den Menschen gewinnen — und am Telefon mehr verkaufen®: Das
ist die Einstellung, die Sie zum erfolgreichen Telefonverkaufer macht.
Wir - die Autoren - sind der festen Uberzeugung: Erst kommt der
Mensch, dann das Verkaufen. Wer nur verkaufen will - ohne Ansehen
der Person, ohne Beziehungsaufbau, ohne den Willen, den Anderen in
seinem So-Sein zu akzeptieren, wird nur kurzfristig erfolgreich sein.
Viele Gesprachsleitfaden fiir das Verkaufsgesprach am Telefon
definieren das Telefonat als relativ statisches Gebilde, bei dem der
Verkdufer einem bestimmten Schema folgen soll. In diesem Buch
verfolgen wir einen flexibleren Ansatz: Wir verstehen jedes Kunden-
gesprach als einmalige Interaktion zwischen zwei Menschen, von
denen der eine etwas verkaufen will, aber nicht (immer) weif3, ob
der Gesprachspartner dies auch wiinscht. Und der andere soll etwas
kaufen, ohne dass er dies im Moment des Anrufs schon beabsichtigt.
Aus dieser grundlegenden Konstellation heraus ergibt sich die Ein-
maligkeit eines jeden Telefonats und die notwendige Einstellung des
Telefonverkéufers, den Gesprachspartner zuallererst als Menschen
wahrzunehmen - und dann als potenziellen Kaufer.

Erst der Mensch - dann der Kaufer

Damit wir uns nicht missverstehen: Sie miissen verkaufen, Sie sollen
verkaufen. Das schaffen Sie am besten, wenn Sie zum spateren Kaufer
von Anfang an eine menschliche Beziehung aufzubauen versuchen.

Vil
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Eine Geschichte verdeutlicht dies - sie stammt von einem unserer
Kunden, dem Geschiftsfithrer eines Callcenters. Dieser hatte seine
Telefonverkdufer angehalten, jedes Kundengesprich mit dem Satz
zu beenden: ,,Ich wiinsche Ihnen noch einen erfolgreichen Tag!“ Im
Rahmen einer Werbekampagne hatte er angekiindigt, jedem Kun-
den ein Prasent zuzusenden, wenn ein Mitarbeiter seines Callcenters
ein Gesprdch nicht mit diesem Satz beenden wiirde. In einem Se-
minar erzdhlte uns der Geschiftsfithrer dann von einem Mitarbei-
ter, der einen Tag nach der Werbeaktion diesen Satz aus seinem Ge-
sprachsleitfaden entfernt habe: ,Warum soll ich mich jetzt noch so
verabschieden, ich sage, Auf Wiederhoren, und fertig. Was soll das
Brimborium!“ Kunden, die nicht wussten, dass jene Aktion zeitlich
befristet war, und dem Mitarbeiter mitteilten, dass sie sich schon auf
das Geschenk freuten - er hatte ja jenen Abschlusssatz nicht gesagt
- entgegnete er: ,,Tut mir Leid, diese Aktion ist langst abgelaufen. “
Nun konnte er sich wieder seinem eigentlichen Geschift widmen,
dem Verkaufen.

Die Geschichte zeigt: Wenn Kundenfreundlichkeit und Kunden-
orientierung nicht durch die innere Einstellung des Telefonverkéu-
fers begriindet und legitimiert sind, sind sie so gut wie wertlos. Der
Telefonverkdufer in der Geschichte sah seine Kunden wahrschein-
lich als Moglichkeiten, sein Gehalt zu verdienen, die Provision zu
steigern, eben als Kaufer, nicht als Menschen. Doch es muss genau
anders herum ablaufen: Sie miissen sich die innere Einstellung er-
arbeiten, dass Sie es auf der andere Seite der Leitung mit einem Men-
schen zu tun haben. So gewinnen Sie den Menschen — und dann den
Kéufer.

Der wichtigste Mensch auf der Welt

Es ist wie bei der Entstehung von Freundschaften: Der beste Freund
ist nicht der beste Freund, weil man sich vor dem ersten Aufein-
andertreffen vorgenommen hat, diesen Menschen jetzt zum bes-
ten Freund gewinnen zu wollen. Und die gute Geschiftsbeziehung
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ist nicht unter dem Motto entstanden: ,Den mache ich mir jetzt
zum Geschiftsfreund!” Vielmehr fiihren das unvoreingenommene
Kennenlernen und das ehrliche Gesprach zu dem, was man , tiefe
Freundschaft® nennt.

Beim Telefonverkauf, wie wir ihn verstehen, geht es also nicht
um den funktionalen Beziehungsaufbau, bei dem Kontakt zu einem
Menschen aufgenommen wird, weil man sich von den Rollen und
Funktionen, die dieser innehat, einen Vorteil erhofft - hier von sei-
ner Rolle als ,Kéaufer®. Vielmehr geht es um den personlichen Be-
ziehungsaufbau. Und dazu miissen Sie den Kunden fiir die Zeit des
Telefonats zu Ihrem wichtigsten Gespriachspartner machen: Hier
und heute, jetzt im Telefonat, ist er fiir Sie der wichtigste Mensch der
Welt. Und den wichtigsten Menschen auf der Welt behandelt man
ehrlich, man will glaubwiirdig und authentisch wirken, man lasst
sich auf ihn ein, will ihm helfen, ihm einen Nutzen bieten, sein Pro-
blem lésen.

>  Praxis-Tipp: Telefonieren Sie von Mensch zu
Mensch Telefonate von Mensch zu Mensch sind moglich,
wenn es flr die Zeit des Telefonats nicht um lhre Welt, um
Ihre Wiinsche, Erwartungen und Hoffnungen geht — son-
dern um die Welt des Gesprachspartners, um seine Win-
sche, Erwartungen und Hoffnungen. Sein Universum steht
im Mittelpunkt, nicht das lhre.

Auf,Treu und Glauben”

Beim Telefonverkauf zahlen in erster Linie Vertrauen und Verlass-
lichkeit — sofern der langfristige und dauerhafte Verkaufserfolg das
Ziel sein soll. Dabei kommt das Vertrauen nicht von allein - es will
vielmehr erarbeitet sein. Die Basis ist eine gute Beziehung, die auf
gegenseitiger Sympathie fufit. Dies ist vor allem deshalb notwendig,
weil am Telefon haufig erklarungsbediirftige Produkte verkauft wer-
den - und eben Versprechungen und damit Hoffnungen. Hoffnung
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auf Lieferfahigkeit, auf Qualitit, auf Genauigkeit, auf Servicefahig-
keit. All dies kénnen Sie nicht zeigen, am Telefon auch nicht bewei-
sen, indem Sie dem Gesprichspartner schwarz auf weifd eine Statistik
vorlegen. Sie sind zuriickgeworfen auf sich selbst, Thre Stimme, Thre
Uberzeugungskraft.

Sie miissen darum in der Lage sein, sich in den Kunden hinein-
zuversetzen, seine Perspektive einzunehmen, ihn zu 6ffnen, in ihn
hineinzuhdren, um ihn und seine Gedankenwelt zu verstehen. Und
das von Anfang an, in der Phase des Kennenlernens. Dabei hilft jene
Einstellung, die Kundenwelt zum Mittelpunkt auch Threr Welt zu
machen. Dann ist es moglich, dass der Kunde und Sie Gemeinsam-
keiten erfahren und erfiihlen, fiireinander Vertrauen empfinden. Die
Schnittmenge zwischen seiner Welt und Ihrer Welt wird grof3er. Der
Gesprachspartner spiirt Thr innerliches Beteiligtsein an seiner Situ-
ation. Schlieflich akzeptiert er Sie — als Mensch und als Verkaufer.
Und erst dann konnen Sie im verstehenden Gesprach die Motive des
Kunden erfassen und daraus Losungen zu seinem Vorteil und Nut-
zen entwickeln.

Sicherlich wiachst das Vertrauen mit der Linge der Kundenbe-
ziehung, die Grundlage aber schaffen Sie im ersten Kontakt. Und
darum ist die Vorbereitungsphase — wir beschiftigen uns damit im
ersten Teil dieses Buches - so ungeheuer wichtig.

Auf lhre Glaubwiirdigkeit kommt es an

In den hochst vergleichbaren Mirkten, in denen sich die meisten
Telefonverkdufer bewegen und behaupten miissen, entscheidet tiber
Erfolg und Misserfolg die Personlichkeit desjenigen Verkaufers, der
am glaubwiirdigsten ist. Thre Kunden wollen sich sicher sein, dass
das, was Sie sagen, mitteilen und versprechen, auch stimmt und von
Thnen eingehalten wird. Wenn sich Thr Kunde tiberredet oder ge-
dréngt fithlt - ob nun zu Recht oder zu Unrecht - haben Sie ihn
schon verloren. Er verweigert den Abschluss oder bestraft Sie mit
harten Einwédnden und gar mit der Stornierung des Auftrags. Mit
diesen Verhaltensweisen spiegeln Kunden das Druckverhalten des
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unsensitiven Telefonverkaufers, sie reagieren auf den Hochdruck-
verkaufer mit Gegendruck.

>

Praxis-Tipp: Bieten Sie den Menschen eine Probleml6-
sung an Unserer Erfahrung nach bauen Sie Glaubwiirdig-
keit dann auf, wenn es lhnen gelingt, vom Kunden nicht
primdr als jemand wahrgenommen zu werden, der ihm
etwas verkauf en — oder ,andrehen” — will, sondern als
Mensch, der ihm in der Eigenschaft als Verkdufer einen
Nutzen und eine Problemldsung anbietet.

Der Aufbau des Buches

Wenn Sie jetzt den Eindruck haben, Sie brauchten ,,nur® die richti-
ge Einstellung, um ein guter Telefonverkdufer zu sein, miissen wir
Sie enttduschen. Denn natiirlich sind jene Einstellung, das Vertrau-
en und Ihre Glaubwiirdigkeit das Fundament - darauf aber miissen
die Strategien, Techniken und Methoden des Verkéufers aufsetzen.
Nur dass es jetzt eben die Strategien, Techniken und Methoden des
glaubwiirdigen und empathischen Verkaufers sind.

Aus diesen grundsitzlichen Uberlegungen ergeben sich der Auf-

bau und die Gliederung unseres Buches:

Im ersten Teil dreht sich alles um die Gesprachsvorbereitung, die
Einstellung des Verkdufers zum Verkaufen, zum Telefonieren und
zum Gesprachspartner - es geht um Thr Selbstmanagement, Ihre
Selbstmotivation und Selbstorganisation. Unser Ziel: Die ersten
zwei Kapitel bewegen Sie dazu, sich ab jetzt so zu verhalten, als sei
der nichste Anruf der allerwichtigste Ihres Lebens. Und auf solch
einen Anruf bereitet man sich entsprechend vor.

Im zweiten Teil steht das Telefongesprach im Mittelpunkt. Der
Aufbau folgt dem klassischen Gesprachsverlauf: Gesprachseroft-
nung/- einstieg — Kerngesprach — Gesprachsabschluss. Aber wir
bieten kein starres Schema. Zwar beachten Top-Verkdufer bei
ihren Telefonaten eine Gesprachsstruktur. Die strategischen und
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operativen Tipps bilden allerdings eher Hilfestellungen, die der
Verkdufer je nach Bedarf einsetzt — nicht automatisch, sondern
flexibel und nach Notwendigkeit. Der Bedarf richtet sich nach
dem individuellen Verlauf des Telefonats Dies gilt insbesondere
tiir den PPV, den Provozierenden Problemlésungsverkauf (Ex-
kurs 4).

o Der dritte Teil beschaftigt sich mit der Nachbereitungsphase. In
ihr entscheidet sich, ob es Ihnen gelingt, sich fiir den anderen
Menschen, den Kunden unentbehrlich zu machen, frei nach dem
Titel des Fantasy-Kultfilms ,,Highlander: Es kann nur einen ge-
ben® mit Christopher Lambert und Sean Connery.

o Wir schlieflen unser Buch im vierten Teil ab mit einer Darstellung
verschiedener Einsatzbereiche fiir das Telefon, wobei wir Thnen
auch einige exemplarische Telefonskripte an die Hand geben und
Thnen tber dies das Konzept des verkaufsaktiven Innendienstes
vorstellen.

In eingestreuten Exkursen vertiefen wir wichtige Einzelaspekte.
Hinzu kommt: Wo immer moglich, gestalten wir unser Buch pra-
xisorientiert. Unsere Praxis-Tipps bieten sofort umsetzbares Wissen,
immer wieder werden wir Sie bitten, das Gelesene auf Ihre person-
liche Situation zu beziehen. Die Kapitel schlieflen wir zumeist mit
einem Test ab, damit Sie priifen konnen, ob und was Sie an Threm
bisherigen Telefonverhalten dndern sollten.

Bevor es nun so richtig losgeht, noch folgende Anmerkung: Wir,
Autorin und Autor, haben lange tiberlegt, wie wir Sie, unsere Lese-
rinnen und Leser, ansprechen sollen. Damit unser Text besser lesbar
ist - und die doppelgeschlechtliche Ansprache behindert den Lese-
fluss unserer Meinung nach -, haben wir uns fiir eine Anrede ent-
schieden, namlich die mannliche. Wir bitten Sie dafiir um Verstand-
nis und versichern Ihnen, dass mit ,,Kunden® auch ,,Kundinnen® und
mit ,Telefonverkaufern® auch ,Telefonverkiuferinnen® gemeint sind.

Ricarda Zartmann
Lothar Stempfle
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Teil |

Bereiten Sie sich professionell
vor: Der nachste Anruf ist der
wichtigste lhres Lebens

Eine Binsenweisheit, eine Selbstverstidndlichkeit: kein Telefonanruf
ohne griindliche Gesprichsvorbereitung — auf den Kunden, auf den
Gesprichsinhalt, auf die Gesprachssituation. Und doch: keine Binse,
keine Selbstverstiandlichkeit. Glauben Sie uns, wir wissen, wovon wir
reden: Gerade die Vorbereitungsphase — das miissen wir in unseren
Seminaren immer wieder zur Kenntnis nehmen - wird von vielen
Telefonverkdufern vernachldssigt. Entweder sind sie von ihrem Ta-
lent absolut iiberzeugt: ,,Das habe ich nicht notig®, oder von ihrer Er-
fahrung: ,,Ich bin routiniert genug, um das ohne grofde Vorbereitung
zu schaffen.” Oder sie wissen es einfach nicht besser.

Damit Thre Telefontermine immer ein geplantes Gesprach sind,
legen wir Thnen im ersten Teil unseres Buches dar, wie Sie sich men-
tal und organisatorisch auf den wichtigsten Anruf Ihres Lebens vor-
bereiten. Und das ist immer der néchste.



So bereiten Sie sich mental
vor: Selbstmanagement und
Selbstmotivation

Im Grunde ist Verkaufen eine ganz banale Sache — wenn da nur nicht
die Gedanken wiren - die Gedanken daran, was nun alles schief ge-
hen und nicht klappen konnte. Und darum ist die mentale Vorberei-
tung so wichtig fiir den Verkaufserfolg.

Alles beginnt im Kopf

Schon hiufig haben wir beim Telefontraining in unseren Seminaren
Verkiufer erlebt, die sich in den schwirzesten Farben ausgemalt ha-
ben, wie der Kunde reagieren konnte: Er legt einfach auf, sagt ,,Nein®,
beschimpft den Verkdufer. Aber all dies geschieht — nur in ihren
Kopfen, in ihrer Vorstellung! Die Abkiirzung WYSIWYG: What You
See Is What You Get fasst dies kurz und biindig zusammen.

Der Fluch des Vor- und Nachdenkens - er ist zugleich ein Se-
gen, denn zum Gliick funktioniert die Sache ja auch umgekehrt: Sie
konnen sich das Telefonat mit dem Kunden in den buntesten und
schonsten Farben ausmalen, es liegt in Threr Hand. Denn sich rich-
tig einzustellen, also eine verkaufsfordernde Haltung zu entwickeln,
ist ein aktiver Prozess: Die richtige Einstellung ist der Schliissel zum
Erfolg.

Der Normalfall aber leider ist, dass sich viele Telefonverkaufer von
Negativprogrammen beherrschen lassen, die ihnen einreden, der
nédchste Anruf misslinge bestimmt. Das Problem: Mit diesen Pro-
L. Stempfle, R. Zartmann, Aktiv verkaufen am Telefon, 3
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grammen sind zusdtzlich auch noch Gefiihle verkniipft. Der Verkiu-
fer stellt sich also vor, wie er vom Kunden abgelehnt wird. Je mehr er
daran denkt, desto starker wird das unangenehme Gefiihl, das jeder
bei Ablehnung empfindet. Am liebsten wiirde er nun davonrennen.

Tatsdchlich reagieren so viele Telefonverkdufer. Nein — der Arbeits-
platz wird nicht verlassen, sie rennen nicht weg. Doch die Telefon-
liste mit all den Kunden, die eigentlich angerufen werden miissten
— sie wird nicht kiirzer. Bei jedem Kunden findet der Verkdufer eine
Ausrede, nicht anrufen zu miissen.

>  Praxis-Tipp: Nehmen Sie sich Zeit zur Selbstbefragung
« Welche Ausreden finden Sie, um nicht anrufen zu
mussen?
« Was hindert Sie daran, eine Telefonliste mit 100 Kun-
dennamen zu bearbeiten - jetzt und sofort?

Gefangen in SEPPs Teufelskreis

Was sind die Ursachen fiir dieses Verhalten? Es hidngt mit unserer
Angst vor dem ,,sozialen Tod“ zusammen, mit unserer Angst, abge-
lehnt und nicht geliebt zu werden. Diese Angst kann iiberwiltigend
sein.

Das negative Denken entzieht dem Verkéufer die Energie, souve-
ran am Telefon zu agieren und seine Fahigkeiten und Verkaufspoten-
ziale zu entfalten. Entsprechend gering ist seine Uberzeugungskraft,
der Zutritt zur Kundenwelt bleibt ihm versperrt, der Kunde kann
seine Argumente gar nicht erst empfangen. Stattdessen empfangt der
Gesprachspartner die Signale der Schwiche, die der Verkéufer un-
bewusst aussendet. Die Folge: Er definiert den Verkdufer als wenig
sympathisch - und diese ablehnende Haltung bringt er auch zum
Ausdruck.

»Aha, wusste ich es doch, den Kunden kann ich abschreiben. Der
Markt ist schwierig, Verkaufen am Telefon in heutigen Zeiten oh-
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nehin unmdoglich!“ Das Gespréch hat dem Verkaufer recht gegeben.
Er hat die Bestitigung seiner Vorstellung — oder besser: seines Vor-
urteils - bekommen und geht das nachste Gesprach mit einem noch
schlechteren Gefiihl an. Ein Teufelskreis! Ein Kreislauf, den der Ver-
kaufer selbst in Gang setzt und in dem er vor sich selbst davonrennt
und doch nicht weiterkommt. Fast wie ein Hamster, der in seinem
Laufrad versucht zu entkommen.

Es ist ,SEPP® der den Verkdufer so handeln ldsst. Kennen Sie
»SEPP“? ,SEPP“ steht fiir die sich SelbstErfiillende Prophezeiung als
Person in uns, die uns ins Ohr fliistert, dass ,,es“ einfach schiefgehen
muss. Erfolg beginnt zwischen der Ohren. Unser Denken beeinflusst
unser Gefiihl, unser Gefiihl wiederum die Energie, mit der wir han-
deln. Und schliefSlich beeinflusst unser Handeln das Ergebnis. Unser
Denken wirkt sich also auf das Ergebnis unseres Tuns aus. Unser
Denken gibt den Ton an, es setzt einen Rahmen, innerhalb dessen
wir unsere eigene und subjektive Wirklichkeit schaffen.

>  Praxis-Tipp: Vertreiben Sie SEPP

« Verwechseln Sie lhre subjektive Wirklichkeit nicht mit
der Realitat. Realitat ist etwas ganz anderes als Wirk-
lichkeit. Die Wirklichkeit erschaffen wir in unserem Kopf
und hier haben wir absolute Gestaltungsfreiheit. Im
Kopf nehmen wir Ergebnisse vorweg, allerdings zumeist
unbewusst.

+ Der Skispringer Jens Weif3flog soll einmal gesagt haben:
,Du fliegst immer nur so weit, wie Du es Dir zuvor schon
gedacht hast” Wer glaubt, er schaffe nur den kurzen
Sprung, wird schnell wieder auf dem Boden der Tatsa-
chen landen. Wer an den weiten Satz glaubt, der fliegt.

« Es ist also unsere Einstellung, die zu einem grof3en Teil
daruiber entscheidet, ob wir zu den Siegern oder zu den
Verlierern zdhlen.
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Raus aus dem Negativprogramm - und rein ins
Positivprogramm

Welches Denken fithrt dazu, dass wir im Telefonverkaufsgesprach
blockieren? Mitentscheidend ist die Gewohnbheit, eigenes Verhalten
zu verallgemeinern und auf andere Menschen zu tibertragen. Wir
glauben, dass alle Menschen genauso ablehnend reagieren, wie wir
es selbst das eine oder andere Mal gemacht haben. Doch sind die
Anderen wirklich so, wie wir selbst sind? Schauen Sie sich um. Sehen
alle so aus wie Sie? Sind alle so gekleidet wie Sie? Nein, natiirlich sind
die Anderen anders — und das ist gut so. Das wiederum bedeutet:
Jeder Mensch reagiert anders, fiir jede Situation gibt es zahlreiche
Entscheidungs- und Handlungsoptionen. Und das gilt auch fiir die
Reaktionsweisen Ihrer Telefonkunden! Geben Sie ihnen doch bit-
te die Chance, sich selbst zu entscheiden, ob sie ,,ja“ oder ,,nein“ zu
Threm Angebot sagen.

»Shit happens - ich kiisse weiter!”

Das blockierende Phidnomen der Verallgemeinerung ldsst sich zu-
dem beobachten, wenn Verkdufer nach einem oder einigen wenigen
Telefonaten, die nicht zum gewiinschten Resultat gefithrt haben, die
Reaktionen der Kunden generalisieren. Anstatt sich nun zu sagen:
»-In Ordnung, shit happens, ich mache weiter®, stecken die meisten
Telefonverkédufer den Kopf in den Sand.

Besser ist es, sich zu fragen, ob beim nédchsten Anruf etwas an-
ders gemacht werden sollte — und wieder aktiv zu werden. Das Pro-
grammmuster: ,,Beim ersten Mal hat es nicht geklappt, dann lassen
wir es in Zukunft lieber®, durch das sich so viele Verkdufer entmuti-
gen lassen, gilt nicht immer: Erinnern Sie sich noch an Ihren ersten
Kuss? Mal ehrlich, war der wirklich so sensationell? Bei vielen sicher
nicht — und haben wir es dann gelassen? Nein - und das ist genau die
richtige Einstellung: ,,Shit happens - ich kiisse weiter!“
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Verborgene Goldnuggets entdecken

Ein weiterer Blockadepunkt ist: Viele Verkdufer meinen, der Erfolg
stelle sich so ein, wie Caesar es in drei Worte fasste: Veni, vidi, vici -
ich kam, ich sah, ich siegte. Diese Sicht kann zur Frustration fithren.
Denn Telefonverkauf ist Arbeit, und erfolgreicher Telefonverkauf ist
harte Arbeit und erfordert Mut, Geduld und Ausdauer.

Wir haben dazu ein Bild geschaffen, das uns hilft, ein Tal der Tra-
nen, das auch bei uns vorkommt, aufrechten Hauptes durchschreiten
zu konnen. Es ist das Bild eines Goldgrabers, eines ,,Diggers".

Der Digger hat sich einen Claim abgesteckt. Nun beginnt er an
einer Stelle zu graben, aber am ersten Tag hat er keinen Erfolg. Hort
er nun auf? Nein, sicher nicht! Am nédchsten Tag beginnt er, an einer
anderen Stelle zu graben und... wieder kein Erfolg. Wirft er nun Ha-
cke und Schaufel weg? Nein! Vielleicht schiirft er den ersten Nugget
erst am vierten oder fiinften Tag. Wichtig fiir seinen Erfolg ist, dass
er dran bleibt, nicht aufgibt, weitermacht. Marie Curie entdeckte das
Radium bei einem ihrer misslungenen Experimente. Thomas Alva
Edison kannte 1 800 Methoden, wie man eine Gliithbirne nicht kons-
truiert. Unser Digger denkt ebenso: ,,Jeder Versuch, der misslungen
ist, zeigt mir auf, welchen Weg ich nicht mehr weiterzugehen brau-
che.”

Ein Anruf ohne Goldnugget — oder ohne Verkaufserfolg - ist kein
Misserfolgstag, sondern ein Anruf mit dem Ergebnis: ,Nun weif$ ich,
dass ich diesen Kunden nicht gewinnen kann - zumindest nicht heu-
te.“ Und dann ran an den nédchsten Kunden und flugs die néchste
Nummer gewéhlt!

Diese Einstellung muss unsere Vorstellung pragen: ,,Hurra, ein
Nein - aber wir haben unseren Job ordentlich gemacht.“ Die Neins
sind der Dreck, den Sie bewegen miissen, um an die Jas zu kommen.
Also: Bewerten Sie Thre Erfolge:

e ... nicht nur nach den Ergebnissen, also nach der Anzahl der ge-
fundenen Nuggets oder der Abschliisse.



