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Vorwort

Die Vorzeichen des Telefonmarketings haben sich vor allem in den letzten Jah-
ren wesentlich gedndert. In den 80er- und 90er-Jahren war diese Form der Akqui-
se noch weitestgehend unbekannt, entwickelte sich dann aber zu einem der wich-
tigsten Akquiseinstrumente nahezu jeder Branche und jeden Unternehmens. Kein
Erfolg ohne professionelles Telefonmarketing — das ist gleich geblieben. Was sich
verdndert hat, ist die Art und Weise des Zugehens auf potenzielle Kunden oder Mit-
arbeiter im dritten Jahrtausend. Einige Techniken, zu Beginn von Erfolg gekront,
sind heute tiberholt. Wie Verkaufer eine zeitgemifie Ansage entwickeln und immer
sensibler werdende Gesprichspartner von ihrem Anliegen tiberzeugen, wird in der
nunmehr vierten Auflage des vorliegenden Buches behandelt.

Nach wie vor ist das Geschift der Telefonakquise eine Herausforderung fiir je-
den im Vertrieb titigen Mitarbeiter. Eine Herausforderung allerdings, die sich lohnt:
Selbststindigkeit nimmt eine immer wesentlichere Rolle im Arbeitsmarkt ein, Ei-
geninitiative und Weiterentwicklung sind gefragt. Die notwendige Eigenmotivation
findet durch stindiges Lernen und neue Zielsetzungen statt. Gerade im Verkaufsge-
spréch ist es unabdingbar fiir den ,Werbenden’, Techniken anzuwenden, in denen
sich nicht nur die Befindlichkeit des modernen Menschen, sondern auch die veran-
derten Kommunikationsbedingungen spiegeln.

Gerade am Telefon sind solche Techniken wesentlich: Denn so gerne das Tele-
fon als Kommunikationsmedium auf beiden Seiten — sowohl von Unternehmern
(Neukundengewinnung, Terminvereinbarung u. a.) als auch von den Kunden (Be-
stellungen, Reklamationen) — genutzt wird, so aufreibend kénnen unzihlige Anrufe
zu immer gleichen Themen sein.

Deshalb hat sich auch das Berufsbild des Telefonverkdufers bzw. Akquisiteurs,
neudeutsch Call-Center-Agent genannt, zwischenzeitlich verselbstiandigt. Nicht nur
neu gegriindete Unternehmen bieten ihren Kundenservice etc. per Telefon an, selbst
konservative Anbieter wie Industrie- und Handelskammern haben separate Aus-
bildungsginge. Dies alles zeugt davon, dass das Thema Telefonmarketing in der
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Vi Vorwort

Unternehmens- und vor allem in der Vertriebsstruktur lingst eine feste Grof3e ge-
worden ist.

In einem Call-Center zu arbeiten, bedeutet mehr, als nur ,.ein wenig telefonie-
ren’, wie sich das so mancher denken mag. Die Anforderungen an Personen, die
im Telefonmarketing arbeiten, steigen nach wie vor immens. Neben einer guten
Rhetorik wird heute auf Grund der Reiziiberflutung in vielen Mirkten eine hohe
psychische Stabilitit von den Mitarbeitern gefordert, um die hohe Ablehnungsquo-
te iberhaupt verarbeiten zu konnen.

Doch warum setzen viele Firmen auf das Telefon und nicht auf den personlichen
Kontakt? Zum Teil ist es — wie so vieles - eine finanzielle Frage. Was kostet es, wenn
ein Kundenberater zu einem hundert Kilometer entfernten Kunden féhrt, nur um
ihm sein Produkt vorzustellen, das er am Ende gar nicht verkauft? Einen Haufen
Geld. Hat der Kunde jedoch die Moglichkeit, sich telefonisch von einem Produkt
ein Bild zu machen, kostet es die Firma nur einen Bruchteil dessen, was fiir einen
personlichen Termin aufgewendet werden miisste.

In den néchsten Jahren wird natiirlich die technische Vernetzung von Telefon-
marketing und Internet, insbesondere soziale Netzwerke, sowie Telefax und E-Mail
noch stirker in die Vertriebslandschaft integriert werden. Gut, wenn ein Unterneh-
men in diesem Bereich fiir die Zukunft geriistet ist — sowohl technisch als auch
personell mit gut und speziell dafiir ausgebildeten Mitarbeitern.

Als ich selbst wahrend meines Jurastudiums begann, in einem Call-Center fiir
die Akquise von Kapitalanlagen tétig zu sein, gab es nahezu keine deutschsprachige
Literatur zum Bereich Neukundenakquise per Telefon. Das fiel mir vor allem des-
halb auf, weil ich es als Student gewohnt war, neue Themenbereiche anhand von
Biichern zu recherchieren und mich so einzuarbeiten.

Zwischenzeitlich haben viele Kolleginnen und Kollegen zum Thema Telefon-
marketing Biicher veroffentlicht. Gleichzeitig ist gerade die telefonische Terminver-
einbarung nach wie vor ein schwieriger Bereich, der in den meisten Publikationen
nur am Rande behandelt wird. Die folgenden Seiten sollen helfen, diese Liicke zu
schlief3en. Sie richten sich an Verkéufer und Call-Center-Mitarbeiter, die das Tele-
fon als Akquiseinstrument noch professioneller nutzen und ihre Erfolgsquote bei
der Terminvereinbarung erh6hen mochten.

Personliche Erfahrungen aus vielen tausend selbst gefiihrten Telefonaten zur
Terminabsprache mit potenziellen Kunden sind in diesem Buch berticksichtigt wor-
den. Diese Erfahrungen habe ich zu einem groflen Teil bei der bedeutendsten Ver-
triebsgesellschaft fiir steuerbegiinstigte Kapitalanlagen gesammelt, die den Markt
Anfang der 80er-Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts bestimmt hat.



Vorwort VI

Thnen, liebe Leser, wiinsche ich nach der Lektiire dieses Buches eine deutliche
Steigerung Threr vereinbarten Verkaufstermine!

Mit besten Wiinschen Thr
Klaus-]. Fink »Auf Wiederhoren!“ Tututut ...
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Bedeutung der Akquise

> Eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche verkaufe-
rische Tatigkeit ist die Fahigkeit zur Akquise. Akquise ist lernbar - die
folgenden Kapitel werden Ihnen die wichtigsten Informationen und al-
le Grundsatze liefern, die Sie fiir die Entwicklung lhrer ganz persénlichen
Strategie brauchen.

Viele Verkiufer, insbesondere in harten Verdringungsmirkten, waren in der
Vergangenheit gezwungen, sich beruflich zu veridndern, weil sie den gréfiten Eng-
pass — namlich die gentigende Anzahl von qualifizierten Verkaufsterminen — nicht
beheben konnten. Die hohe Fluktuation im Vertrieb, insbesondere in Multi-Level-
Marketing-Gesellschaften, ist darauf zuriickzufiithren, dass der Verkdufer nicht in
der Lage ist, tiber die urspriinglich vorhandenen Kontakte im Freundes- und Be-
kanntenkreis hinaus neue Kontakte zu akquirieren. Folglich scheitert er an dieser
Aufgabe. Inzwischen gibt es Unternehmen, die ihre Mitarbeiter durch den Einsatz
unternehmensinterner Call-Center unterstiitzen, um eine geniigende Anzahl von
Verkaufskontakten bereitzustellen. Diese Methode hat Vor- und Nachteile: Viele
Mitarbeiter der mit Call-Centern arbeitenden Vertriebsabteilungen verlassen sich
zu sehr auf diese Unterstiitzung und leben in dem Irrglauben, dass sie ,,nur noch
verkaufen miissen In den Fillen, bei denen der Termin durch das Call-Center
akquiriert wurde, jedoch nicht zum gewiinschten Abschluss fiihrt, tendiert der ent-
tduschte Verkdufer dazu, die Qualitit des gelieferten Termins anzuzweifeln. Tat-
sidchlich kommt es immer wieder vor, dass das Akquisetelefonat durch das Call-
Center nicht qualifiziert genug gefithrt wurde und der potenzielle Kunde zum Bei-
spiel gar nicht weif$, worum es bei dem Termin iiberhaupt geht. Solche Situationen
entstehen, wenn der Akquisiteur so hartnéckig ist, dass sich der Angerufene kaum
wehren kann und quasi zu einem Termin tiberredet wird. Ist bei einem solchen Ak-
quisetelefonat dann auch noch vereinbart worden, dass der Auflendienstmitarbeiter
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2 1 Bedeutung der Akquise

lediglich einmal Unterlagen abgibt und das Gesprach ohnehin véllig kostenlos und
unverbindlich ist, dann ist die Frustrationsgrenze des Verkéufers bald erreicht.

Die Unterstiitzung der Vertriebsmitarbeiter durch unternehmensinterne oder
externe Call-Center ist durchaus sinnvoll, wenn diese Aufgabe professionell ge-
handhabt wird. Eine weitere Voraussetzung fiir den Erfolg dieser Arbeitsteilung be-
steht darin, dass die Logistik ein gutes Zusammenspiel zwischen Telefonakquisiteur
und Verkdufer gewidhrleistet. Jeder Auflendienstmitarbeiter muss sich allerdings der
Tatsache bewusst sein, dass es fiir ihn fatal sein kann, wenn er ausschliefSlich auf
dieses Zuliefern von Terminen baut, da er sich auf diese Weise letztlich in eine Ab-
hingigkeit begibt, die der eigenen Akquise irgendwann uniiberwindbar im Weg
stehen wird.

Fiir viele Verkiufer hat die Akquise — und damit das Telefonieren — immer noch
etwas fast Damonisches. Mein Kollege Dr. Christian Altmann meint dazu: ,Viele
Verkiufer stellen sich lieber fiir dreiflig Minuten unter eine kalte Dusche, als dreiflig
Minuten kalt zu akquirieren. Griinde fiir diesen Frust — und damit auch Mittel und
Wege, diese zu iiberwinden — werden in den nachfolgenden Kapiteln eingehend
thematisiert. Dabei werden Sie schnell merken: Bereits die Auseinandersetzung mit
den eigenen Blockaden ist der beste Weg, sie zu tiberwinden.

Auch wenn Sie eine noch so charismatische Ausstrahlung besitzen, in Threr Pri-
sentationstechnik perfekt sind, tiber eine hohe Identifikation mit Threm Produkt
und Threm Unternehmen verfiigen und zudem noch die Fihigkeit besitzen, den
Kunden zielsicher zum Abschluss zu fithren, haben Sie ohne Termin keine Chan-
ce, diese verkiuferischen Stirken einzusetzen! Die gingige Literatur zum Thema
Verkauf, die derzeit auf dem Markt zu finden ist, bezieht sich nach wie vor fast
ausschliefllich auf die Situation, die nach der Terminvereinbarung eintritt, ndm-
lich auf die Begegnung mit dem Kunden vor Ort. Das heifit, auf eine Situation, in
der Sie nach den obligatorischen Fragen ,,Haben Sie gut hierher gefunden?* und
»Mochten Sie eine Tasse Kaffee oder lieber ein Erfrischungsgetrank?“ bereits direkt
in Thr Verkaufsgesprich einsteigen kénnen und die Abschlusswahrscheinlichkeit
recht hoch ist. Das liegt daran, dass einer Terminvereinbarung heutzutage nur noch
bei tatsdchlich vorhandenem Interesse zugestimmt wird. Ob dieses Interesse nun
ausgeprégt oder latent vorhanden ist, wird vor Ort schnell deutlich. Die Reiziiber-
flutung von Kunden hat in den letzten Jahren so betréichtlich zugenommen, dass
es immer schwieriger wird, einen Termin zu platzieren. War die gezielte telefoni-
sche Ansprache vor Jahren in vielen Branchen noch ein Novum, so hat sich das
inzwischen drastisch gedndert: Immer 6fter hort man die Aussage ,,Sie sind schon
der Fiinfte, der mich in dieser Sache anruft! Gerade deshalb ist es wichtig, seine
Akquisetelefonate strategisch vorzubereiten und sich von anderen Anrufern abzu-
heben.



