Bei Anruf Termin
Der Weg zu neuen Kunden

+Ein einziger Anruf kann der Ausléser sein!”
Klaus-J. Fink

Die wirtschaftliche Gesamftsituation macht Akquise-Telefonate
schwieriger denn je. Ob Versicherungen, Finanzanlagen oder
Immobilien — das Geld in den Taschen der Kunden, sitzt einfach
nicht mehr so locker. Der (T)Euro tut ein Ubriges dazu, dass ein-
fach mehr Aufwand fUr das gleiche Ergebnis notwendig wird.

Schade fUr denjenigen, der jetzt den Kopf in den Sand steckt
und weniger, statt mehr telefoniert. Er vergibt die Chance, die
Geschdfte zu tatigen, die trotz oder gerade wegen der schwie-
rigen Lage Erfolgsgaranten fUr’s Tagesgeschdéft sind und die
Wirtschaft am Leben erhalten. Bange machen gilt nicht! Gehen
Sie’s an, greifen Sie zum Telefon und nutzen Sie den direkten
Draht von Mensch zu Mensch. Telefonakquise fuhrt Sie zu (neu-
en) Kunden - allgemeine Tipps und ganz persénliche Fragen an
Sie liefert Klaus-J. Fink*

1. Erfolgsfaktoren fur professionelle Telefonakquise
a) Das Telefonat vor dem Telefonat

b) Das Gesetz der Zahl

c) Die richtige Strategie fUr den Einsatz des Telefons

2. Kundenorientierte Verkaufsrhetorik am Telefon
a) Das richtige Sprachverhalten als Erfolgsfaktor

b) Killeroemerkungen und Mulleimerworte

c) Hofliche - Hartn&ckigkeit - Hilft

3. _Zindende Gesprachseroffnung fir die Telefonakquise
a) Die BegruBung und Vorstellung am Telefon

b) Der ,,SIE-Standpunkt" und der ,,|ICH-Standpunkt"

c) Die Nutzenargumentation

4. Kundenvorwand diagnostizieren und Einwande abfedern
a) Der Unterschied zwischen Vorwand und Einwand

b) Die Schlusseltechnik

c) Kundeneinwdnde weich abfedern

5. Professionelle Einwandbehandlung am Telefon
a) Allgemeine Kundeneinwdnde

b) Konfrontationsworte sind tabu

c) Beispiele fUr die wirksame Einwandbehandlung

6. Terminabsprache und Absicherung des vereinbarten Termins
a) Die Alternativfrage in der Abschlussphase

b) Die Nachmotivation

c) Die definitive Fixierung des Termins




Erfolgsfaktoren fur professionelle Telefonakquise

Das Telefonat vor dem Telefonat

Der qualifizierte Besuchstermin ist in vielen Branchen der gréBte
Engpass fur Verkaufer. Bei der Aufgabenstellung ihr persdnliches
Terminbuch zu fUllen und die telefonische Terminvereinbarung
als festen Bestandteil in ihren Verkaufsalltag zu integrieren, er-
fahren viele Vertriebsmitarbeiter ein hohes Frustpotenzial.

Ein entscheidender Grund liegt in der falschen Einstellung zu
dieser Aufgabenstellung. Glaubenssdtze zu verschiedenen
Rahmenbedingungen der Teefonakquise sind fest verankert.
Die professionelle Einstellung zu diesem Bereich ist ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor. ,,Das Telefonat vor dem Telefonat" muss be-
ricksichtigt werden, nur dann besteht die Chance fir ein volles
Terminbuch.

Das Gesetz der Zahl

Samtliche Aktivitaten zur telefonischen Neukundengewinnung
gilt es in Zahlen festzuhalten. Eine Zahlentransparenz ist Voraus-
setzung, Schwachpunkte zu erkennen und zukinftig zu behe-
ben. Sowohl fur den Verk&ufer selbst, als auch fir seine FUh-
rungskraft, sind Zahlen notwendiges Handwerkszeug.

Die richtige Strategie fur den Einsatz des Telefons

DarUber hinaus ist der strategisch zielgerichtete Einsatz des In-
struments Telefon maBgeblich fUr den Erfolg. Sei es zur Neukun-
denakquise, zur Reaktivierung von Bestandskunden oder zum
After-Sales-Service, die optimale Telefonstrategie wirkt sich auf
die persdnlichen Umsatzziele gravierend aus.

Fragen dazu:
e Wie ist Inre Grundeinstellung zur Telefonakquise?

e Wie oft kommt es vor, dass Innen viele Dinge dringlicher
erscheinen als die telefonische Neukundenakquise?

¢ Wie sind Ihre persénlichen Glaubenssatze zum Thema
Akquisezeitpunkt, Zielgruppe oder Verkaufsgebiet?

¢ Wie kdnnen Sie sich nach einer frustigen Telefonphase
neu motivieren?

e Wie tfransparent sind Ihre Zahlen um das Terminbuch op-
timal zu fGllen?

e Wie wirkt sich das ,,Gesetz der Zahl" m Ihrer Branche aus?

e Mit welcher Strategie / Zielsetzung nutzen Sie das Tele-
fone

e Welcher strategischer Ansatz fUr Ihre Zielerreichung ist
noch optimierbar?

Kundenorientierte Verkaufsrhetorik am Telefon

Das richtige Sprachverhalten als Erfolgsfaktor

Am Telefon hat der Verkdufer nur seine sprachliche Ausdrucks-
fahigkeit, um auf den Gesprdchspartner einzuwirken. Eine posi-
tive, emotionale und bildhafte Sprache ist entscheidend, um
das gewunschte Ziel kundenorientiert darzustellen und in kirzes-
ter Zeit zu erreichen. Kunden sind GefUhlswesen, die Entschei-
dung fur oder gegen einen Termin ist nicht rational sondern e-
motional.




Killerbemerkungen und Mulleimerworte

»Killeroemerkungen" verletzen den Gespréchspartner, ,,Mullei-
merworte" erzeugen ein negatives Klima am Telefon, somit ist
die bewusste Wortwahl im Terminierungsgesprdch ein weiterer
entscheidender Faktor zur Zielerreichung.

Ho&fliche — Hartndckigkeit - Hilft

Neben der sprichwortlichen Hoflichkeit ist ein gehdriges MalB an
Hartndckigkeit wichtig. Kunden wollen in jeder Situation um-
worben werden. Diejenigen Verkdufer, die zu frGh aufgeben,
beleidigen den Kunden. Wenn eine Statistik méglich wdare, wel-
che Anzahl von Terminen nicht erreicht wurde, weil der Ver-
kaufer zu froh resigniert hat, wdére jedem Akquisiteur sehr ge-
holfen.

Fragen dazu:
e Wann haben Sie einmal Ihr Sprachverhalten Gberprifte

e Wissen Sie, wie viele Verlegenheitslaute und Floskeln sich
in Ihr Termingespréch eingeschlichen haben?

e Wie oft argern Sie sich, wenn Sie in der Kundenrolle sind
und eine ,Killerbemerkung" héren?

e Welche Worte mit einer negativen Assoziation kénnen
Sie durch eine positive Umschreibung ersetzen?
Bitte erstellen Sie eine entsprechende Liste!

e Wie hoch schdtzen Sie lhren persénlichen Grad an Hart-
nackigkeite

e Wie oft / wann haben Kunden zu Ihnen gesagt ,,Alle
Achtung, Sie sind aber hartnackig"?

e Wo liegt lhre persdnliche Grenze zwischen Hartndckigkeit
und Beldastigung?e

Zindende Gesprdchseroffnungen fir die Telefonakquise

Die BegruBung und Vorstellung am Telefon

Die optimale BegruBung und Vorstellung der eigenen Person
erleichtern das nachfolgende Telefonat. Durch die richtige Rei-
henfolge von Kundenname, eventuell Unternehmensbezeich-
nung und Eigenname erhdhen Sie die Sympathiequote und
Aufmerksamkeit beim Angerufenen.

Der ,,SIE-Standpunkt* und der ,ICH-Standpunkt*

Viel zu oft wird die Gesprachserdffnung verk&uferorientiert for-
muliert und zu wenig die KundenbedUrfnisse berucksichtigt. Die
unbewusste Kundenfrage ,,Was habe ich davon, wenn ich ei-
nem Termin zustimme”' muss bereits in den Einstiegsatzen Be-
ricksichtigung finden. Die zweite, ergdnzende Fragestellung
~Weshalb soll ich gerade mit Dir (als Anbieter) einen Termin ver-
einbaren?" kann ebenfalls bedeutend wirksamer im verkauferi-
schen SIE-Standpunkt beantwortet werden.

Die Nutzenargumentation

Die Nutzenargumentation ergdénzt diese Vorgehensweise, da
das Produkt niemals Kaufgrund ist. Niemand ist an einem Termin
interessiert, wenn aus den Informationen die er erhalt, fUr ihn
keine handfesten Vorteile zu ersehen sind.




Fragen dazu:
e Wie kdnnen Sie lhre bisherige BegriBungsformel noch

opfimieren, um in den ersten Sekunden die Aufmerksam-
keit zu steigerne

e Wie viele Ich-Botschaften sind m Ihrem bisherigen
Termingesprdch enthalten?

¢ Welche gangigen Ich-Botschaften kdnnen Sie zukUnftig
im Sie-Standpunkt noch optimaler m das Telefonat ein
bringen?
Bitte erstellen Sie eine entsprechende Liste!

e Welche Ausnahmen kennen Sie von dieser kundenorien-
tierten Argumentationsweise?

e Welche nutzenorientierten Formulierungen sind in lhren
gangigen Gesprdchserdffnungen integriert?

e Mit welchen ,Zauberworten" kdnnen Sie zwei Nutzenar-
gumente optimal verknupfen?e

e Mit welchen Nutzenargumenten erreichen Sie in lhrer
Branche die héchste Aufmerksamkeit?
Bitte erstellen Sie eine entsprechende Liste!

Kundenvorwand diagnostizieren und Einwdnde abfedern

Der Unterschied zwischen Vorwand und Einwand

Ein Kundenvorwand ist eine allgemeine pauschale Aussage (z B
»Kein Interesse"), die zumeist am Anfang des Gesprdchs gedu-
Bert wird und den Verkaufer mit erheblichem Widerstand kon-
frontiert. Bedeutend sympathischer ist es, wenn der Kunde et-
was gegen das persdnliche Kennenlernen einwendet, da hier
ein konkreter Anhaltspunkt geliefert wird, der gerzielt entkraftet
werden kann.

Die SchlUsseltechnik

Eine Argumentation auf eine pauschale Kundenaussage ist
meist erfolglos. Nur wenn der Verkdufer analysiert, welcher kon-
krete Grund sich hinter ,der Wand" verbirgt, kann er eine er-
folgreiche Einwandbehandlung einleiten. Aus der pauschalen
ZurUckweisung zu einer Terminabsprache zu kommen, ist in der
Akquise meist unmoglich. Mit der SchlUsseltechnik hat der Ver-
kaufer ein hervorragendes Diagnoseinstrument und kann nach
anfanglicher Zurickweisung erkennen, welcher Einwand bisher
eine Terminierung verhindert hat.

Kundeneinwd@nde weich abfedern

Kunden-Einwdnde werden erst einmal abgefedert, um somit
die entgegengebrachte Aggression zu reduzieren. Durch ein
detailliertes Kundenlob wirkt der Anrufer sympathisch und das
Gesprachsklima wird positiv beeinflusst.

Fragen dazu:
e Wie definieren Sie bisher Vorwand — Einwand?

¢ Welchen Stellenwert hat fUr Sie eine Vorwanddiagnose
mit einer anschlieBenden gezielten Emwandbehand-
lung?

e Wie wurden Sie einem Kollegen den Aufbau der SchlUs-
seltechnik erkl@ren?

e Wenn Sie den Text der SchlUsseltechnik Inrem Sprachver-



halten anpassen, wie wurde diese Formulierung lauten?2
Bitte formulieren Sie schriftich zwei verschiedene Aus-
fuhrungen der Schlisseltechnik in lhrem Sprachverhal-
ten!

e Wie definieren Sie den Unterschied zwischen pauscha-
lem und detailliertem Abfedern von Kundeneinwdnden?

e Wo hegt fUr Sie der Unterschied zwischen Kundenlob
und Anbiedern beim Kunden?

e Wie lautet zu den g&ngigen 7-10 Kundeneinwdnden lhre
persdnliche abfedernde Einleitung zur Enwandbehand-
lung?

Bitte erstellen Sie eine Liste der Kundeneinwande und
formulieren Sie die ,,abfedernde Einleitung"!

Professionelle Einwandbehandlung am Telefon

Allgemeine Kundeneinwdnde

In der Einwandbehandlung zeigt sich die verk&uferische Fahig-
keit des Akquisiteurs. Auf Standardeinwdnde vorbereitet zu sein
und branchensperzifische Einwdnde zu kennen, unterscheidet
ganz erheblich den Profi vomm Amateur. Kundenreaktionen
kommen zum groBen Teil aus dem Geltungsbedurfnis des Kun-
den, weniger aus dem Informationsbedurfnis. Durch Ab-
federn/Annehmen der Aussage berUcksichtigt der Verkaufer
diese Erkenntnis.

Konfrontationsworte sind tabu

Meist wird nachfolgend dieser kundenorientierte Ansatz durch
Verwendung von Konfrontationsworten wieder zunichte ge-
macht. Hier ist ein weicher Ubergang zwischen Kundenlob und
Argumentation ganz entscheidend. Unsere Ublichen Sprach-
muster, die viel zu oft mit ,,Ja, aber " den Gesprdchspartner im
GefUhlsbereich verletzen, kbnnen m nahezu allen Fallen durch
kundenorientierte Formulierungen noch weiter optimiert wer-
den.

Beispiele fUr die wirksame Einwandbehandlung

Die beispielhaften AusfUhrungen zu den hdéufigsten Aussagen,
wie ,Kein Geld, keine Zeit, schicken Sie bitte Unterlagen,
schlechte Erfahrungen" etc ermoglichen Ihnen fir den Akqui-
sealltag besser vorbereitet zu sein.

Fragen dazu:
¢ Welche Kundeneinwande machen lhnen das Verkauf

erleben schwer?e

¢ Welche branchenspezifischen Kundenaussagen gibt es,
die ausschlieBlich in lhrer Neukundenakquise vorge-
bracht werden?

e Wie stark sind die im Video erklarten Konfrontationsworte
in lhrem persdnlichen Sprachgebrauch enthalten?

e Durch welche Formulierungen kdnnen Sie die Ublichen
Konfrontationsworte durch kundenorientierte Formulie-
rungen ersetzen?

Bitte erstellen Sie eine entsprechende Liste!

e Wie lautet Ihre persénliche Argumentation nach der 4-

Schnitt-Matrix) auf die hdufigsten Kundeneinwande?2



Bitte formulieren Sie die 7 -10 haufigsten Kundeneinwan-
de mit der dazu passenden Einwandbehandlung nach
der 4-Schritt-Matrix, so dass Sie lhren personlichen Ein-
wandkatalog erhalten!

Terminabsprache und Sicherung des Termins

Die Alternativfrage in der Abschlussphase

Nach einer ziUndenden Gesprdchseréffnung und einem kun-
denorientierten Dialog ist die Terminabsprache die letzte ent-
scheidende Phase im Akquisegesprdch. Die alternative Frage-
technik erleichtert die Abstimmung des Gespréchstermins, wo-
bei in der heutigen Zeit ,weiche" Formulierungen angebracht
sind, da Verkdufer in der Vergangenheit diese Frageform haufig
Uberstrapaziert haben.

Die Nachmotivation

Wenn der Kunde dem Termin zugestimmt hat, ist es wichtig, ihn
in dieser Entscheidung zu bestdrken, ihn nachtréglich zu moti-
vieren, dass dieses Gesprdch sehr vorteilhaft ist und es eine gu-
te Entscheidung war, sich diese Zeit im Terminbuch zu reservie-
ren. Viel zu oft verldsst der Verk&ufer nach der Terminabsprache
zu schnell den gemeinsamen Dialog, weil er froh ist, dass er sein
Ziel erreicht hat und beflrchtet, dass Bedenken geweckt wer-
den. Nach der Abschlussphase soll der Spannungsbogen lang-
sam abklingen, um dann mit einer freundlichen Verabschie-
dung den Dialog zu beenden.

Die definitive Fixierung des Termins

Je nach zeitlichem Vorlauf zu diesem Gesprdchstermin und
auch Wegstrecke zum Terminort ist es durchaus sinnvoll, den
Termin einen Tag vorher oder am selbigen Tag hochmals zu fi-
xieren.

Fragen dazu:
e Wie lauten lhre Formulierungen, um den Terminabschluss

einzuleiten?

e Wie kdnnen Sie durch ,,weiche" Alternativfragen den
Zeitpunkt des Termins besser steuern?

e Wie kdbnnen Sie den Kunden nach der Terminabsprache
in dieser Entscheidung bestarken?

e Durch welche Themen / Fragen kénnen Sie den Span-
nungsbogen nach der Festlegung des Termins besser
ausklingen lassen?

¢ Mit welchem Wortlaut konnten Sie ein Telefonat kurz vor
dem Termin fUhren, um die Vereinbarung nochmails zu fi-
xieren?

Bitte entwickeln Sie hierzu fur Ihren Sprachgebrauch
passend einige Beispiele!

*Klaus-J. Fink, der studierte Jurist sammelte 6 Jahre praktische
Erfahrungen mit dem Verkauf von steuerbegunstigten Immobi-
lien und Kapitalanlagen. Seit mittlerweile mehr als 10 Jahren gilt
er deutschlandweit als anerkannter Erfolgstrainer fUr Telefon-
marketing. In der Finanzdienstleistungs- und Immobilienbranche
wird er von vielen als die Nr. 1 in Sachen Telefonmarketing an-



gesehen. Im Jahre 2001 wurde ihm der ,Excellence Award' fir
hervorragende Trainingsleistungen verliehen. AuBerdem ist Herr
Fink Gastmitglied im Club 55, einer Vereinigung der besten Ver-
kaufstrainer Europas. Klaus-J. Fink ist Buchautor und Herausge-
ber von Video- und Audiotrainings.

Weitere Infos zum Thema ,,Empfehlungsmarketing" erhalten Sie
bei Klaus-J. Fink, Spezialist fur Telefonakquise und Empfehlungs-
marketing, Im Musfeld 7, 53604 Bad Honnef, Tel.: 02224/89431,
Fax: 02224/89520, eMail: info@fink-telefontraining.de, Internet:
www.fink-telefontraining.de
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