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VORWORT

ch nenne mich Marc Pflugstetter. Das ist nicht mein richtiger

Name, ich schreibe unter einem Pseudonym. Ich habe mich
dazu entschieden, weil nicht nur Positives geschehen ist und ich
mich vor bésen Zuschriften schiitzen mochte. Dafiir bitte ich Sie
um Thr Verstindnis!

Ich bin seit Anfang der 1990er-Jahre im Telefonverkauf titig und
kann mit Fug und Recht behaupten, den Beruf von der Pike auf
gelernt zu haben, und zwar in der hirtesten Schule dieses Ver-
triebsbereichs: im Verkauf von Warenterminkontrakten im
Warentermingeschift.

In meinen beinahe 30 Jahren als Telefonverkiufer ist sehr viel pas-
siert und ich habe die unterschiedlichsten Produkte tiber das Tele-
fon verkauft. Nun ist es eben so, dass nicht alle vermittelten oder
verkauften Produkte fiir den Kiufer — und ebenso fiir mich —immer
nur von Erfolg gekront waren. Eine Menge Leute haben viel Geld
mit mir verdient und waren mir auch sehr dankbar dafiir. Aber
wenn es nicht so liuft, wie zunichst erhofft, und obendrein noch
viel Geld verloren geht, dann wird nicht nur geschimpft, sondern
auch geklagt — unter Umstidnden sogar vor Gericht.
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Das ist einer der Griinde, warum ich in diesem Buch keinerlei
Namen von Ansprechpartnern oder Kunden nennen werde.
Schreibe ich iiber eine Sekretirin, so wird diese in diesem Buch
immer als »Frau Miiller« bezeichnet werden. Meinen Ansprech-
partner am Telefon bezeichne ich immer als »Interessenten« spa-
ter als »Kunden« oder als »Herr Behrends«.

In diesem Buch werde ich das Rad nicht neu erfinden konnen.
Aber ich hoffe, Thnen viel grundlegendes Know-how vermitteln
zu konnen, das Thnen, sei es bewusst oder unbewusst, dabei hel-
fen wird, sich selbst erfolgreich in diesem Bereich des Verkaufes
zu bewegen. Und sollte Thnen die Natur nur ein kleines Quint-
chen Talent mitgegeben haben, so haben Sie die Moglichkeit, ein
ebenso erfolgreicher Telefonverkiufer zu werden, wie ich es
immer war und heute noch bin.

Die wichtigsten Dinge im Leben, wie Liebe, Gliick und Gesund-
heit kann man (noch) nicht kaufen. Und auch ich habe etwas zu
bieten, was man um kein Geld der Welt kaufen kann: 30 Jahre
ERFAHRUNG im Telefonverkauf. Erfahrungen muss man ent-
weder selbst machen, oder man ist in der gliicklichen Position,
von den Erfahrungen anderer lernen zu kénnen. Sie werden von
meinen Erfahrungen profitieren kénnen. Sicherlich werden sich
gewisse Regeln im Buch wiederholen, aber Wiederholungen fes-
tigen Wissen. Einige Passagen enthalten Ubertreibungen, aber
diese machen die Dinge erst richtig anschaulich. Und schon
haben wir bereits die ersten beiden Grundregeln, die sie im Tele-
fonverkauf verinnerlichen sollten:
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GRUNDREGEL 1:

Wiederholen, wiederholen, wiederholen! So pragen sich
Sachverhalte ein - bei Ihnen und dem potenziellen Kunden!

GRUNDREGEL 2:

Ubertreibungen veranschaulichen!

Nun liegt es an Thnen. Ich werde wie immer mein Bestes geben.

Dabei werde ich das Ganze mit der ein oder anderen lustigen

Geschichte wiirzen; Geschichten, die Sie kaum zu glauben wagen,
die ich aber alle selbst erlebt habe.

Da gebe ich Thnen mein Ehrenwort!

Denn es gibt am Telefon nichts, was es nicht gibt!






EINLEITUNG

issen Sie, was die wichtigste Erfindung war, die es in der
Geschichte der Menschheit je gegeben hat?

Es war nicht die Dampfmaschine; es war auch nicht das Rad, auch
nicht der elektrische Strom. Das Bedeutsamste, was dem Men-
schen gelungen ist, ist meiner Meinung nach, die menschliche
Stimme von einem Ort an einen anderen Ort zu iibertragen. Also
ein Mikrofon an einem x-beliebigen Ort auf der Erde mit einem
Lautsprecher an einem anderen x-beliebigen Ort auf der Erde zu
verbinden. Denn erst dadurch waren Menschen dazu in der Lage,
mit anderen Menschen wie von Angesicht zu Angesicht zu kom-
munizieren, ohne sich auf eine lange, beschwerliche und oftmals
gefihrliche Reise machen zu miissen.

Man nennt diese Erfindung »Telefon«. Mittlerweile gibt es viele
Technologien und Produkte, die sich unter der Bezeichnung
»Telefon« etabliert haben: Skype, WhatsApp, Zoom und viele
andere mehr. Wie auch immer ... erst das Telefon machte es mog-
lich, das wichtigste Element des Wirtschaftskreislaufs jedermann
zuganglich zu machen: den Verkauf! Denn ohne Verkauf gibe es
keine Produktion, keine Umsitze und keine Gewinne, keine
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Unternehmen, keine Arbeit. Ohne Verkauf gibe es keine Wirt-
schaft! Und ja, auch heute in Zeiten des World Wide Web ist das
Telefon mit seinen daraus entstandenen Anwendungen immer
noch das wichtigste Arbeitsmittel eines jeden Verkiufers.

Wihrend das Telefon bis in die 1980er-Jahre mehr oder weniger
ein ganz normales Arbeitsmittel des Verkdufers war, dnderte sich
diese Situation durch eine Bérsengesetz-Novelle in Deutschland
im April 1975, die das alte Borsenrecht an die damaligen Erforder-
nisse anpassen sollte, drastisch. Denn erst durch diese Novelle
und der damit verbundenen Mdoglichkeit, Warentermingeschifte
auch tiber das Telefon zu verkaufen, erblickte ein ganz neuer Ver-
kaufertypus das Licht der Arbeitswelt: der Telefonverkiufer.

Ende der 1970er- und Anfang der 1980er-Jahre schossen vor allem
in Diisseldorf und Miinchen unzihlige Unternehmen aus dem
Boden, die nur einen einzigen Zweck verfolgten: Kunden aus-
schlieRlich tiber das Telefon dazu zu bewegen, Warenterminge-
schifte zu titigen. Je hoher die Geldanlage, desto besser! Denn
umso hoher war auch die Provision des Verkiufers. Und weil sich
diese Provisionen teilweise in astronomischen Hohen bewegten,
entstand eine unstillbare Nachfrage nach Telefonverkiufern, die
von vielen Unternehmen rekrutiert worden sind. Es waren Tau-
sende, wenn nicht Abertausende von branchenfremden jungen
Minnern, die vom Geruch des groflen Geldes angelockt wurden
und ihr Gliick bei einem der Unternehmen mit wohlklingenden
Namen wie »Wellshire Securities«, »New York Broker« et cetera
versuchen wollten. Aber die meisten fielen ganz schnell durch
den Rost und waren genauso schnell wieder drauflen, wie sie ihre
Chance bekommen hatten. Denn nur die Besten der Besten wur-
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den schlieflich das, was man einen erfolgreichen Telefonverkiu-
fer nennen konnte.

Ich werde Sie in diesem Buch an meiner Geschichte teilhaben
lassen und davon erzihlen, wie ich von einem einfachen Schlos-
ser zu einem der besten Telefonverkdufer unserer Branche gewor-
den bin. Wie ich damit jede Menge Geld verdient, aber genauso
schnell auch wieder verloren habe. Und welche verriickten, aber
auch schonen Geschichten ich in dieser Zeit erlebt habe, von
denen ich heute noch zehre, wenn ich immer mal wieder an sie

denke.

Ich werde Thnen zeigen, was einen guten — nein, was den besten
(1) — Telefonverkdufer ausmacht: welche Eigenschaften er besitzen
muss, ganz gleich ob angeboren oder angelernt, und welche Tricks
es gibt, um am Ende immer wieder Sieger zu sein und zu bleiben.
Denn Telefonverkaufist wie ein Spiel. Es gibtimmer einen Gewin-
ner. Und der bin ich! Oder vielleicht bald Sie.

So, und nun begeben wir uns zusammen auf die Reise ...






VOM SCHLOSSER ZUM
VERKAUFSPROFI

MEIN EINSTIEG IN DIE BRANCHE

SPricht man von Verkauf, so meint man damit nichts anderes,
als in jemandem ein Interesse zu wecken und dieses Interesse
so schnell als moglich zu befriedigen.

Kein Kunde steht morgens mit dem Gedanken auf: Heute inves-
tiere ich mein schwer verdientes Geld in Aktien oder dhnliche
Produkte. Denn grundsitzlich ist es so, dass die Angerufenen tig-
lich von allen Seiten mit unzihligen Angeboten bombardiert wer-
den — von Diibeln, iiber Wein, bis hin zu Aktien und weifd der
Teufel nicht alles. Die grofde Aufgabe eines Telefonverkiufers
besteht darin, eine hundertprozentige Absage in ein Interesse an
seinem Angebot zu wandeln.

Mittlerweile sind Hinz und Kunz der Meinung, am Telefon erfolg-
reich verkaufen zu kénnen und einem Kunden auf Teufel komm
raus alles aufs Auge driicken zu kénnen. Das stimmt nicht. Der
wahre Telefonverkiufer ist in den 1980er-Jahren entstanden. Und
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zwar im Telefonverkauf von Warenterminkontrakten. Ich bin
einer von diesen Warenterminkontrakt-Telefonverkiufern und
habe die komplette Schule dieser Branche durchlaufen.

Kurz zu meiner Person: Ich bin Anfang der 1990er-Jahre von
Karlsruhe nach Diisseldorf gezogen. Aufgrund eines Arbeitsun-
falls, bei dem ich meinen rechten Daumen verlor, konnte ich
nicht mehr in meinem vorherigen Beruf als Schlosser arbeiten.
Deshalb musste und wollte ich ganz von vorne anfangen und zog
in die WG meiner Schwester ein.

Zu einem Neustart gehort natiirlich eine neue Arbeit. Da es
damals noch kein Internet gab, hatte ich keine andere Moglich-
keit, als zum nichsten Kiosk zu gehen und mir eine Tageszeitung
zu besorgen. Dort stief ich auf eine Annonce, in der das Wort
»Akquisition« vorkam. Von der Bedeutung dieses Wortes hatte
ich nicht die geringste Ahnung. Ich war neugierig und grift zum
Horer: Ich wollte die Bedeutung dieses Begriffs erfahren.

Mein Gespriachspartner am anderen Ende der Leitung erklirte
mir, damit sei nichts anderes gemeint, als Waren oder Dienstleis-
tungen iiber das Telefon zu verkaufen. In dieser Branche wurden
damals Quereinsteiger en masse gesucht, und ich wurde sofort zu
einem Vorstellungsgesprich eingeladen. Ich habe erst viel spiter
erfahren, dass die Geschiftsfithrung nach diesem Telefonat
bereits vom Klang meiner Stimme begeistert war.

Ich fuhr also zu dem Gesprichstermin. Die Adresse fithrte mich
in ein kleines Hinterhofbiiro in Diisseldorf. Im Vorfeld bemerkt:
Ich hatte weder Ahnung vom Telefonverkauf noch vom Kapitalis-
mus, da ich aus der ehemaligen DDR stamme.
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Wenn ich mich recht entsinne, habe ich meine Karriere eigentlich
einem der damaligen Geschiftsfithrer des Unternehmens, Herrn
S., zu verdanken. Ich erinnere mich, am Tag des Vorstellungsge-
sprichs mit mir und dem Job gehadert und in der Eingangstiir
des Unternehmens kehrtgemacht zu haben. Beim Verlassen des
Geldndes traf ich auf einen Herrn im Anzug, der damit beschaf-
tigt war, Handwerker im Hinblick auf die Aufhingung des Fir-
menschilds zu dirigieren. Dieser sprach mich unverblumt an:
»Wo wollen Sie denn hin?« Heute wiirde ich auf diese Frage wahr-
scheinlich anders reagieren, damals meinte ich: »Eigentlich wollte
ich zu einem Vorstellungsgesprach mit der Firma XY.« Er sagte:
»Na, das ist doch prima, wie heiflen Sie dennr« Ich nannte ihm
meinen Namen, und er erwiderte, Herr M. wiirde mich schon
erwarten. Dadurch war es mir eigentlich nicht mehr méglich,
Nein zu sagen und wieder zu gehen. Das war mir trotz meiner
Unsicherheit dann doch zu blod.

Mein erster Eindruck war gut: eine hiibsche Sekretirin und ein
schon eingerichtetes Biiro. Vom Eingangsbereich aus fiel mein
Blick direkt in einen riesigen Verkaufssaal. Alle anwesenden
Verkdufer waren adrett gekleidet, in Anzug, Hemd und Kra-
watte — das schreckte mich, einen ehemaligen Schlosser, geklei-
det in Jeans, Sneaker und Lederjacke, zunichst etwas ab.
Irgendwann erschien der Geschiftsfithrer schliefflich und
nahm mich mit-nichtin sein Biiro, was er damals ganz bewusst
getan hat, sondern wir gingen gleich in den Verkaufsraum, in
dem wir an einem Verkaufspilz Platz nahmen: Einem Rondell,
das acht Arbeitsplitze umfasste. In diesem Verkaufsraum gab
es insgesamt neun Rondelle. Die Atmosphire in diesem Ver-
kaufssaal war beeindruckend und wirkte beinahe elektrisierend
auf mich.
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Der Chef erklirte mir wihrend des Gesprichs, dass es bei der aus-
geschriebenen Stelle um den Verkauf von Warentermingeschaf-
ten ginge. Das Ziel: Den Kunden Geld verdienen zu lassen. Ich
dachte bei mir: »Viel falsch kann ich ja nicht machen«, und
beschloss, es einfach zu versuchen.

Darauthin vereinbarten wir, dass ich, wie jeder andere Querein-
steiger auch, vorbeikommen solle, um mir in zwei Tagen einen
Eindruck tiber das Tagesgeschift zu verschaffen. Zu Hause ange-
kommen, lieR mich der Gesamteindruck dieses Arbeitsplatzes
nicht los. Die Stimmung im Verkaufsraum hatte mich fasziniert,
und ich konnte es kaum abwarten, am nichsten Tag wieder dort-
hin zu gehen. Vorerst musste ich nichts weiter machen, als Platz
zu nehmen und zuzuhéren. Ich kam mir vor wie in einer anderen
Welt. Alle um mich herum briillten in ihre Telefonhérer — faszi-
nierend — abgesehen von der Tatsache, dass ich anfangs nicht im
Geringsten verstand, was tiberhaupt passierte. Abends machte ich
mir Gedanken. War das wirklich etwas fiir mich? Alle hatten so
chic und kompetent gewirkt. Wiirde ich da mithalten kénnen?
Nichtsdestotrotz machte ich mich am nichsten Tag auf den Weg
zu meinem neuen Job.

Und so saft ich da in diesem riesengroflen Verkaufsraum und
horte zu, wie eine Armee von Verkdufern in ihre Telefone
schrie. Die ganzen Schlips- und Anzugtriger irritierten mich
ein wenig, aber die Atmosphire, die Stimmung in diesem Ver-
kaufssaal hatten sofort mein Interesse geweckt und mich neu-
gierig gemacht. Die ersten zwei Tage verbrachte ich damit,
zuzuhoren, wie die anderen Verkiufer mit den Kunden kom-
munizierten, um einen Eindruck davon zu bekommen, was da
iiberhaupt ablief. Letztendlich musste ich aufgrund dieses Ein-
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drucks eine Entscheidung treffen: mochte ich diese Arbeit
machen oder nicht ...

Der Verkauf erfolgte in drei Schritten beziehungsweise lief iiber
drei Abteilungen. In der ersten Abteilung, der Broschiiren-Abtei-
lung, lernte man eine sogenannte Broschiire zu versenden. Eine
Broschiire zu versenden bedeutet, einen wildfremden Menschen
anzurufen und zu erkliren, dass am anderen Ende der Leitung
jemand sitzt, der dazu in der Lage sei, im Zuge eines Warenter-
mingeschifts das ihm anvertraute Geld des Anlegers zu vermeh-
ren. Im Fokus stand die Kontaktaufnahme mit einem potenziel-
len Kunden.

Auf dieser Grundlage soll dann im zweiten Schritt beziehungs-
weise in der Opening-Abteilung das sogenannte Opening (= Erst-
geschift) erfolgen. Man bringt sein Produkt beziehungsweise
seine Dienstleistung an den Mann. Konkret bedeutet das, die
Kontaktperson davon zu iiberzeugen, wie sinnvoll es sei, sein
Geld in Warenterminkontrakte zu investieren. Im Idealfall kommt
es zu einem Erstgeschift.

In der Loading-Abteilung, im nichsten Schritt — ein Step, der fiir
den Otto-Normalverkiufer eigentlich unerreichbar ist — kommt es
dann im besten Fall zum Folgegeschift (= Loading). Auf dieser
Stufe agieren die Profis, die den Kunden nach einem Erstgeschift
von vielen weiteren Folgegeschiften tiberzeugen konnten, letzt-
endlich also nichts anderes getan haben, als ihm weitere Waren-
terminkontrakte zu verkaufen.

Diese Abteilungen agierten relativ unabhidngig voneinander. Die
Broschiiren-Abteilung sammelte Kontakte, die Opener bemiihten
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sich um Erstgeschifte mit den Angeworbenen und die Loader
titigen dann im Anschluss zahlreiche Folgegeschifte.

Aber dazu spiter mehr ...

STRUKTUR UND HIERARCHIE

Das Unternehmen, in dem ich meine Karriere als Verkiufer star-
tete, war selbst erst wenige Monate jung. Heute wiirde man ein
Unternehmen dieser Art wohl als Start-up bezeichnen. Die bei-
den Geschiftsfithrer, Herr S. und Herr M., kamen aus einem der
europaweit grofiten Warentermin-Unternehmen und waren dort
selbstlange Zeitals Loader titig. Dieses Unternehmen war damals
Marktfithrer und ebenfalls in Diisseldorf ansassig.

Wir konnten férmlich dabei zusehen, wie dieses neue Unterneh-
men in unglaublicher Geschwindigkeit wuchs. Die Raumlichkei-
ten waren bereits zu Beginn schon und machten einen exklusiven
Eindruck, mit der Zeit wurden sie immer dekadenter. Die Ver-
kaufssile zogen sich iiber mehrere Etagen. In einer Etage befand
sich die Broschiiren-Abteilung, mit dem ein oder anderen Bespre-
chungsraum. Hier bestand der Grofiteil der Beschiftigten aus
Frauen, die damit beauftragt waren, Broschiiren im Akkord zu
versenden, um die Opening-Abteilung mit Kontaktdaten zu ver-
sorgen. Eine Etage tiber der Broschiiren-Abteilung befand sich
das Opening. Daran angeschlossen war die Loading-Abteilung.
Auf dieser Etage gab es einen Ruheraum, in welchem sich
gestresste Opener erholen konnten. Sie sehen, die Chefetage war
wirklich darum bemdiiht, dass wir uns wohlfiihlten. Vielen Neu-
einsteigern erging es wie mir: Sie konnten gar nicht glauben, in
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diesen schonen Riumen arbeiten zu diirfen. Die Struktur und die
gestalterische Aufmachung der Verkaufsriume hatte System, und
der Erfolg gab diesem System recht.

Es bedarf einer guten Struktur und einer gewissen Hierarchie,
um ein derart schnell wachsendes Unternehmen erfolgreich fiih-
ren zu konnen. Und diese wurden gnadenlos oder gar militirisch
konsequent durchgesetzt. Die Broschiiren-Abteilung bestand aus
20 bis 40 jungen Frauen, die Opening-Abteilung aus 50 bis 80 Mit-
arbeitern. Wir arbeiteten in einem Irrenhaus — manchmal ging es
zu wie in einem Taubenschlag. Und die Fluktuation war enorm.
Irgendwann horte ich schliefllich damit auf, mir Namen zu mer-
ken, das ergab ohnehin wenig Sinn. Ohne Struktur und Hierar-
chie wire in einem Unternehmen wie diesem keine Kontrolle
moglich gewesen. Das Resultat wire Chaos. Sie konnen sich das
nicht vorstellen? Dann schauen Sie sich den Film The Wolf of Wall-
street an.

Samtliche Abteilungen unterstanden Teamleitern. Diese hatten
die Aufgabe, fiir Punktlichkeit, Disziplin, Ordnung und gute
Stimmung zu sorgen. Auflerdem gaben sie Hilfestellungen.
Teamleiter waren im Grunde nichts anderes als Abteilungsleiter.
In der Opening-Abteilung bestand jedes Team aus acht Perso-
nen, die jeweils einem Teamleiter zugeordnet waren. Auf diese
Weise wurde auflerdem vermieden, dass die Geschiftsfithrer
selbst mit den Problemen der einzelnen Verkidufer konfrontiert
wurden.

Gleiches galt fiir die Loading-Abteilung. Hier gab es jedoch eine
Besonderheit: Loader konnten nicht von anderen Abteilungen
kontaktiert werden. Auch wenn einige Opener den Loadern gerne
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von ihren Gesprichen mit potenziellen Kunden berichtet hitten,
um diese wiederum auf ihre Telefonate vorzubereiten, so war das
nicht gestattet. Wollte man derartige Informationen weitergeben,
so mussten sie auf Karteikarten vorgemerkt werden, aber dazu
spater mehr.

Diese Unternehmensstruktur unterscheidet sich vermutlich nicht
so sehr von der anderer Unternehmen, aber sie erfiillte ihren
Zweck. Das ganze System des Verkaufens funktioniertim Grunde
genommen wie ein Getriebe. Ohne Broschiiren keine Openings,
ohne Openings keine Kunden, ohne Kunden keine Folgege-
schifte. Der Laden musste laufen, und das tat er!

Jede Abteilung war dartiber hinaus mit Umsatztafeln versehen.
Hier wurden die Umsitze der einzelnen Mitarbeiter fiir aller
Augen sichtbar vermerkt. Warum das so gehandhabt wurde und
was diese Umsatztafeln in den einzelnen Verkiufern auslosten,
darauf werde ich im weiteren Verlauf des Buches noch genauer
eingehen.

Ich habe all diese Hierarchiestufen durchlaufen und bin sicher-
lich auch aus diesem Grund heute dazu in der Lage, mich selbst
zu motivieren, mich selbst zu kontrollieren, mich selbst zu diszi-
plinieren und mich zu reflektieren.

Wie bereits erwidhnt, bin ich in der ehemaligen DDR aufgewach-
sen. In der DDR wurden wir autoritir erzogen und infolgedessen
haben wir auch heute noch ein teils sehr ausgeprigtes Obrigkeits-
denken. Ich hatte mit der Unternehmensstruktur und -kultur
daher kein Problem. Im Gegenteil, mir bereitete diese Art zu
arbeiten einen Riesenspafs, denn alles war gut organisiert. Und



