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Vorwort

Die Vorzeichen des Telefonmarketings haben sich vor allem in den letzten Jah-
ren wesentlich geändert. 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
verändert hat, ist die Art undWeise des Zugehens auf potenzielle Kunden oderMit-
arbeiter im dritten Jahrtausend. Einige Techniken, zu Beginn von Erfolg gekrönt,
sind heute überholt. Wie Verkäufer eine zeitgemäße Ansage entwickeln und immer
sensibler werdende Gesprächspartner von ihrem Anliegen überzeugen, wird in der
nunmehr vierten Auflage des vorliegenden Buches behandelt.

Nach wie vor ist das Geschäft der Telefonakquise eine Herausforderung für je-
den imVertrieb tätigenMitarbeiter. EineHerausforderung allerdings, die sich lohnt:
Selbstständigkeit nimmt eine immer wesentlichere Rolle im Arbeitsmarkt ein, Ei-
geninitiative undWeiterentwicklung sind gefragt. Die notwendige Eigenmotivation
findet durch ständiges Lernen und neue Zielsetzungen statt. Gerade imVerkaufsge-
spräch ist es unabdingbar für den „Werbenden“, Techniken anzuwenden, in denen
sich nicht nur die Befindlichkeit desmodernenMenschen, sondern auch die verän-
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 können unzählige Anrufe
zu immer gleichenThemen sein.

Deshalb hat sich auch das Berufsbild des Telefonverkäufers bzw. Akquisiteurs,
neudeutschCall-Center-Agent genannt, zwischenzeitlich verselbständigt.Nicht nur
neu gegründeteUnternehmen bieten ihrenKundenservice etc. per Telefon an, selbst
konservative Anbieter wie Industrie- und Handelskammern haben separate Aus-
bildungsgänge. Dies alles zeugt davon, dass das Thema Telefonmarketing in der
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VI Vorwort

Unternehmens- und vor allem in der Vertriebsstruktur längst eine feste Größe 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 Reizüberflutung in vielen Märkten eine hohe
psychische Stabilität von denMitarbeitern gefordert, um die hohe Ablehnungsquo-
te überhaupt verarbeiten zu können.

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

In den nächsten Jahren wird natürlich die technische Vernetzung von Telefon-
marketing und Internet, insbesondere soziale Netzwerke, sowie Telefax und E-Mail
noch stärker in die Vertriebslandschaft integriert werden. Gut, wenn ein Unterneh-
men in diesem Bereich für die Zukunft gerüstet ist – sowohl technisch als auch
personell mit gut und speziell dafür ausgebildeten Mitarbeitern.

Als ich selbst während meines Jurastudiums begann, in einem Call-Center für
die Akquise von Kapitalanlagen tätig 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
Büchern zu recherchieren und mich so einzuarbeiten.

Zwischenzeitlich haben viele Kolleginnen und Kollegen zum Thema Telefon-
marketing Bücher veröffentlicht. 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 Lücke zu
schließen. Sie richten sich an Verkäufer und Call-Center-Mitarbeiter, die das Tele-
fon als Akquiseinstrument noch professioneller nutzen und ihre Erfolgsquote bei
der Terminvereinbarung erhöhen möchten.

Persönliche Erfahrungen aus vielen tausend selbst geführten Telefonaten zur
Terminabsprachemit potenziellenKunden sind in diesemBuch berücksichtigt wor-
den. Diese Erfahrungen habe ich zu einem großen Teil bei der bedeutendsten Ver-
triebsgesellschaft für steuerbegünstigte Kapitalanlagen gesammelt, die den Markt
Anfang der 80er-Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts bestimmt hat.



Vorwort VII

Ihnen, liebe Leser, wünsche ich nach der Lektüre dieses Buches eine deutliche
Steigerung Ihrer vereinbarten Verkaufstermine!

Mit bestenWünschen Ihr
Klaus-J. Fink „Auf Wiederhören!“ Tututut . . .
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