Regina Mittenhuber

Vertriebspraxis Innendienst






Regina Mittenhuber

Vertriebspraxis Innendienst

Verkaufsvorbereitung und Adressqualifizierung
Kommunikationstechniken und Beschwerde-
management

Akquise und After-Sales-Betreuung



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliogra-
fie. Detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

ISBN 978-3-86880-004-3

© 2009 by mi-Wirtschaftsbuch, FinanzBuch Verlag GmbH, Miinchen
www.mi-wirtschaftsbuch.de

Lektorat: Michael Schickerling, Miinchen

Umschlaggestaltung: Jarzina Kommunikations-Design, Holzkirchen
Umschlagabbildung: Jarzina Kommunikations-Design, Holzkirchen
Satz: Jirgen Echter, Landsberg am Lech

Printed in Germany

Alle Rechte, insbesondere das Recht der Vervielfiltigung und Verbreitung sowie der Ubersetzung,
vorbehalten. Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner Form (durch Fotokopie, Mikrofilm oder ein
anderes Verfahren) ohne schriftliche Genehmigung des Verlages reproduziert oder unter Verwen-
dung elektronischer Systeme gespeichert, verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden.



VOIWOIL .« oot e e e e e 7
1 Verkaufsvorbereitung............ .. .. . i L. 9
1.1 Adressqualifizierung. ... ......... .. ... o ... 10
1.2 Akquisetelefonate vorbereiten . ....................... 15
1.3 Organisatorische Planung . ........................... 20
1.4 Vorverkauf....... ... ... i 23
2 Kommunikationstechniken am Telefon ..................... 27
2.1 Aufbau einer positiven Beziehungsebene ............... 28
22 AktivzuhOren ........... ... i 38
2.3 Professionelle Gespriachsfithrung . ..................... 39
2.4 Niitzliche Verkaufsrhetorik . .............. ... ... ... 42
25 Story-Selling ....... ... 47
2.6 Dierichtigen Fragenstellen........................... 49
2.7 Professionelle Einwandbehandlung .. .................. 55
3 Verkaufenim Selling-Team ............................... 61
3.1 Abstimmung mit dem Aulendienst .................... 62
3.2 Telefonische Terminvereinbarung. ..................... 67
3.3 Akquisekoordination............ ... ... oo 69
3.4 Angebotserstellung fiir Au3endienst-Kunden. ........... 72
3.5 Nachverfolgung von Angeboten....................... 75
3.6 Unterstiitzung des Key-Account-Managers ............. 77
3.7 Zusammenarbeit mit der Marketingabteilung ........... 81
3.8 Messebeteiligungen vor- und nachbereiten.............. 91
4 Akquiseprozesse abwickeln........ ... ... .. . o oL 95
4.1 Akquisevorbereitung ............c.. i, 96
4.2 Erstkontakt: telefonisch oder schriftlich? ............... 103
43 Derzweite Kontakt.......... .. ... .. . L 109
4.4 Angebote nachbereiten ............. ... ... ... ...... 112
4.5 Erfolgreich verhandeln am Telefon .................... 114
4.6 Kauthinderungsgriinde beseitigen ..................... 126
4.7 Abschluss festmachen............... ... ... ... ... ... 131
4.8 Empfehlungsmanagement und Referenzen ............. 135



Inhalt

5 Nachdem Kaufistvordem Kauf................. ... .. ... 139
5.1 Cross-Selling-Potenziale nutzen ....................... 140
5.2 After-Sales-Betreuung ........ ... ... . o oo, 143
5.3 Nachkaufchancenergreifen........................... 148
5.4 Kontaktpflege mit Stammkunden...................... 151

6 Schwierige Situationenmeistern ..................coooo.... 155
6.1 Mit unerfiillbaren Kundenwiinschen umgehen ........... 156
6.2 Reklamations- und Beschwerdemanagement ............ 158
6.3 Kundenriickgewinnung. .................. .. ... . ..... 166
6.4 Umgang mit unrentablen Kunden...................... 172
6.5 Sdumige Kunden zur Kasse bitten...................... 177
6.6 Wenn der Verkaufserfolg ausbleibt..................... 181
6.7 UmgangmitAbsagen............ ... .. ... ... ... 188
6.8 In Stress-Situationen gelassenbleiben .................. 193

Zusammenfassung. . ......... i 197

Literatur. . ..o o e 199

Register .. ... 201

Autoreninformation . .......v ottt 205



Vorwort

Vertriebspraxis Innendienst richtet sich — wie der Name schon sagt — an alle,
die im Innendienst verkaufen. Das Buch deckt alle wichtigen Themenbe-
reiche ab, die verkaufsaktive Innendienstmitarbeiter vor allem im Busi-
ness-to-Business-Bereich betreffen. Deshalb sind auch sdmtliche Beispiel-
sdtze und -formulierungen aus dem Geschéftskundenbereich. Die meisten
lassen sich aber ebenso gut auf das Privatkundengeschéft iibertragen.

Checklisten, Beispiele und Musterformulierungen sind als Moglichkei-
ten und Anregungen zu verstehen. Da gerade im Verkauf Glaubwiirdig-
keit und Empathie eine groBe Rolle spielen, ist es kaum mdoglich,
pauschale und allgemeingiiltige Kommunikationsregeln aufzustellen.
Vielmehr mochte Thnen das Buch ein mdoglichst breites Spektrum an
Handlungs- und Kommunikationsmdoglichkeiten eréffnen, von denen Sie
im FEinzelfall Gebrauch machen kénnen. Die Tipps und Informationen
sind so aufbereitet, dass sie leicht umsetzbar sind und dennoch geniigend
Raum fiir Thre individuelle Entfaltung geben.

Das Buch ist so strukturiert, dass Sie die einzelnen Kapitel und vor
allem die Unterkapitel auch unabhéngig voneinander nutzen konnen. Da
sich das Thema Kommunikation, speziell am Telefon, durch alle Bereiche
zieht, ist diesem ein eigenes Kapitel gewidmet. Bei Bedarf konnen Sie dort
immer wieder etwas nachschlagen.

Der Aufbau der einzelnen Kapitel ist weitgehend chronologisch und
vor allem praxisorientiert: Von der Verkaufsvorbereitung bis hin zum
erfolgreichen Abschluss, der Kundenbindung und Potenzialausschopfung
sind alle wesentlichen Themenbereiche abgedeckt. Um den unterschiedli-
chen Bediirfnissen moglichst vieler Leser gerecht zu werden, behandelt
das Buch sowohl die Zusammenarbeit im Vertriebsteam, als auch den
reinen Telefonverkauf. Und da Sie auf dem Weg zum Auftrag — und
danach - oft noch allerlei Hindernisse und Herausforderungen bewiltigen
miissen, wird auf die besonders schwierigen Situationen im Verkauf
gesondert eingegangen. Ziel ist es, Sie in Threr tiglichen Verkaufsarbeit zu
unterstiitzen und Ihnen die notige Anregung und Motivation fiir Thren
Verkaufserfolg zu geben.

Regina Mittenhuber






1 Verkaufsvorbereitung

Schon die Vorbereitung entscheidet mit dariiber, wie erfolgreich Ihre
Kundenakquise verlduft. Bevor Sie also damit loslegen, priifen Sie, ob alle
wichtigen Voraussetzungen erfiillt sind. Dazu gehort als erstes die syste-
matische Adressqualifizierung: Die Adresse allein sagt oft nicht viel aus. Je
mehr Zusatzinformationen Sie besitzen, umso zielgenauer konnen Sie
Ihre Kundenansprache gestalten.

Dies gilt nicht nur fiir die Neukundengewinnung: Auch bei Stammkun-
den kann sich die Situation und damit die Bedarfslage schnell wieder
andern. Eine fortlaufend gepflegte, aktuelle Datenbank ist daher die beste
Grundlage, um auch mit diesen Kunden weiterhin gute oder sogar noch
bessere Verkaufserfolge zu erzielen.

Akquisetelefonate sind oft der erste direkte Schritt zum potenziellen
Kunden beziehungsweise Neuauftrag. Damit Sie einen interessanten
Einstieg finden und den Gesprichspartner hellhorig machen, ihm die
richtigen Informationen geben und die passenden Fragen stellen, arbeiten
Sie mit Telefonleitfidden. Diese konnen Sie je nach Anlass, Ziel und Zweck
variieren. Solche Leitfdaden erleichtern Thnen die Vor- und Nachbereitung
Ihrer Telefonkontakte. Zudem sind sie hilfreich bei der eigenen Erfolgs-
kontrolle.

Wie viele Anrufe Sie pro Tag, Woche, Monat, Quartal und im gesamten
Jahr durchfiihren, richtet sich nach Thren Vertriebszielen, den Anldssen
und Thren organisatorischen Moglichkeiten. Lassen Sie sich bei Ihrer
Planung nicht vom Wunschdenken leiten, sondern von Ihren Erfahrungen:
Sie konnen leicht ermitteln, wie viele Akquisetelefonate Sie im Schnitt
fiihren miissen, um einen Auflendiensttermin zu vereinbaren oder einen
echten Interessenten zu generieren. Rechnen Sie auch geniigend Zeit fiir
die Nachbereitung und unvorhergesehene Tétigkeiten ein. Denn der beste
Zeit- und Aktivitdtenplan niitzt nur dann etwas, wenn Sie ihn auch
einhalten konnen.

Es féllt Thnen leichter, das Vertrauen von Neukunden zu gewinnen,
wenn Thr Unternehmen einen guten Ruf und einen hohen Bekanntheits-
grad hat. Auch ist es moglich, Kunden schon weit im Vorfeld fiir Thre
Produkte und Leistungen zu interessieren, damit sie im richtigen Moment
an Ihr Unternehmen denken.
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Versuchen Sie deshalb, Ihre Produkte und Leistungen vorzuverkaufen:
Indem Sie moglichen Interessenten nutzwertige Informationen zukom-
men lassen, beispielsweise in Form von Newslettern und Kundenmagazi-
nen. Denn je 6fter ein potenzieller Kunde von Ihnen hort oder liest, umso
vertrauter wird ihm Thr Unternehmen. Er hat das Gefiihl, es schon zu
kennen. Und damit ist bereits die erste Hiirde genommen. Jetzt kommt es
auf Thr Engagement und verkduferisches Geschick an, das aufgebaute
Vertrauen zu nutzen und dem Interessenten zu bestétigen, dass er in Thnen
einen Lieferanten gefunden hat, der ihm zum Erfolg verhilft.

1.1 Adressqualifizierung

Gehen Sie Thre Adresslisten erst einmal durch, bevor Sie diese Schritt fiir
Schritt »durchtelefonieren« oder anschreiben. Dies gilt sowohl fiir neue,
hinzugekaufte Adressen als auch fiir solche, die Sie bereits in Ihre
Datenbank eingepflegt haben.

Bei »Neueinspeisungen« ist es natiirlich Thre erste MaBnahme, iiber
den automatischem Doublettenabgleich diejenigen Adressaten herauszu-
filtern, zu denen Sie bereits Kontakt haben, die sogar schon zu Thren
Kunden gehoren oder die frither einmal eingepflegt wurden. Im zweiten
Schritt konnen Sie selbst noch einmal priifen, ob es dhnliche, »verdéch-
tige« Adressen in IThrem Datenbestand gibt, bei dem Sie Doubletten
vermuten. Beispiele:

¢ Der Firmenname ist gleich oder dhnlich, aber die Adresse weicht ab.

e Die Schreibweise ist unterschiedlich, zum Beispiel Meyer versus Meier.

¢ Der Firmenname ist gleich, aber die Gesellschaftsform des Unterneh-
mens verschieden, etwa GmbH versus GmbH und Co. KG.

In diesem Fall sollten Sie zur Sicherheit nochmals per Internet (Homepage
oder Suchmaschine) ermitteln, welches die aktuellen Daten sind bezie-
hungsweise ob es sich tatsidchlich um zwei verschiedene Firmen oder
Adressaten handelt. Falls Sie auch an Privatkunden verkaufen, nutzen Sie
fiir die Qualifizierung der Adressen am besten die (Internet-)Telefonaus-
kunft. Sofern Sie iiber topaktuelle Adressen verfiigen, bei denen Sie sich
darauf verlassen diirfen, dass die Daten korrekt sind, konnen Sie auf diese
MaBnahme auch verzichten.



Adressqualifizierung

Niitzliche Zusatzinformationen

Im néchsten Schritt geht es darum, »Leben« in die Adressen zu bekom-
men. Denn die reine Adresse an sich sagt oft nur wenig aus. Einige
Zusatzinformationen sollten Sie schon noch besitzen — es sei denn, Sie
machen sich die Miihe und stellen Threm Gespréachspartner bereits beim
Erstgesprich einen ganzen Fragenkatalog. Ob er allerdings bereit ist,
darauf zu antworten, ist relativ unwahrscheinlich.

Am besten erstellen Sie sich eine Liste der Daten und Informationen,
die Sie als Vorinformation brauchen:

e Unternehmen mit genauer Anschrift, Kontaktdaten (Zentrale), Fir-
mensitz, Hauptsitz, Niederlassungen, gegebenenfalls Konzernstruktur;

e Mirkte, Kunden dieses Unternehmens;

e Branche;

e GroBe (Umsatz- und Mitarbeiterzahlen);

¢ Geschiftsfelder, davon moglichst Teilumsétze;

e Geschiftsfelder, die fiir Sie von Bedeutung sind und in denen Sie als
Lieferant einsteigen konnen;

e Funktion des Ansprechpartners (zum Beispiel bei kleinen Unter-
nehmen Inhaber, Geschéftsfiihrer; bei groBeren Abteilungsleiter, Be-
reichsleiter oder weitere Spezialisierungen);

e Namen des Ansprechpartners. (Immer unter Vorbehalt: Vielleicht
stellen Sie spiter fest, dass der Entscheider gewechselt hat oder jemand
in einer anderen Funktion Ihr wichtigster Ansprechpartner ist.)

Die schnellste und einfachste Informationsquelle ist das Internet. Falls Sie
dort nicht fiindig werden oder nur kurz etwas kldren wollen, zum Beispiel
den Namen eines Ansprechpartners, kann ein einfacher Anruf bei der
jeweiligen Firma zum Erfolg fithren. Dabei konnen Sie der Empfangsda-
me durchaus sagen, dass Sie Ihre Daten iiberarbeiten. Beispiel: »Wir
aktualisieren gerade unseren Datenbestand: Darin ist Herr ... als Ein-
kaufsleiter genannt, ist das noch korrekt? Und seine Durchwahl ist ... 7«

Tipp: Die Adressqualifizierung ist zwar aufwandig, aber lohnenswert. Um sich
selbst zu motivieren, kdnnen Sie sich folgende Vorteile deutlich machen:

e Sie sparen sich Frust-Erlebnisse und Arbeitsaufwand bei Akquisitionen, die
von vornherein nicht erfolgversprechend sind.

e Sie konzentrieren sich umgekehrt auf die Kontakte, die wirklich lohnens-
wert sind und bei denen Auftragschancen bestehen.

e Sie gehen wesentlich zielorientierter vor.

11
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Adressen sinnvoll einteilen

Eine sinnvolle Moglichkeit ist es auch, Ihren angereicherten Adressbe-
stand nun folgendermaf3en einzuteilen:

e Absolute Kaltadressen, zu denen noch niemand aus Ihrem Unterneh-
men Kontakt hatte.

e »Lauwarme« Adressen, mit denen es bereits Kontakte gab, beispiels-
weise Akquisetelefonate, Informationsgespriche auf Messen, Response
auf Mailing-Aktionen et cetera.

Bei den »lauwarmen« Adressen unterscheiden Sie zwischen:

o [nformations-Interessenten, die sich fiir nihere Informationen interes-
siert haben.

e Kauf-Interessenten, die sich fiir ein konkretes Produkt oder eine Losung
interessiert haben, bei denen es aber nicht zum Abschluss gekommen
ist.

e Nicht-Interessenten, die zwar kontaktiert wurden, aber keinerlei Inter-
esse gezeigt haben.

e FEhemalige Kunden, die schon linger nicht mehr bei Ihnen gekauft
haben und bei denen der letzte Kontakt mindestens ein Jahr zuriick-
liegt, sodass sich Ansprechpartner, Daten et cetera gedndert haben
konnen.

Kunden klassifizieren

Bestehende Kunden sortieren Sie grob nach folgenden Kriterien:

o Stammbkunden/bestehende Kunden: Das sind die Kunden, die regelmé-
Big — oder zumindest wiederkehrend bei Thnen kaufen. Welche Inter-
valle und Zeitrdume Sie als MaB3stab nehmen, hingt von Ihren Produk-
ten und den iiblichen Kaufintervallen ab: diese reichen von einmal
jahrlich bis mindestens monatlich.

e FEinmalkunden: Das sind Kunden, die Sie noch keinesfalls zu Ihren
Stammkunden zidhlen diirfen. Denn ein Kunde ist noch lange nicht
sicher gewonnen, wenn er einmal bei Thnen gekauft hat. Erst die
Wiederholungskiufe festigen die Kundenbeziehung.

e FEhemalige Kunden: Das sind Kunden, von denen Sie entweder wissen,
dass sie ihren Lieferanten gewechselt haben oder bei denen es Ihnen
schon langere Zeit nicht mehr gelungen ist, Nachkdufe oder Zusatzge-
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schifte zu erzielen. Ab wann Sie einen Kunden »verloren« haben, ldsst
sich nicht immer genau feststellen: Ma3gebend ist hier die vorausgegan-
gene Kaufhiufigkeit in Relation zu den jeweiligen Produkten (Ver- und
Gebrauchs- oder Investitionsgiiter) und die Dauer der Kundenbezie-
hung.

Diese drei Gruppen sollten Sie separat behandeln. Denn jede fiir sich
erfordert eine ganz andere Ansprache beziehungsweise Betreuung.

Moglichen Bedarf einschiitzen

Bevor Sie das vorhandene Datenmaterial nutzen und mit Threr Akquise
beginnen, konnen Sie mogliche Bedarfsgruppen herausfiltern. Dies ist
natiirlich auch davon abhéngig, ob Sie bei Ihrer nachfolgenden Telefonak-
tion ein bestimmtes Produkt oder eine konkrete Dienstleistung verkaufen
wollen oder ob es Ihnen beispielsweise darum geht, ehemalige Kunden
zuriickzugewinnen.

Bei der Segmentierung nach Bedarf konnen Sie bei Neukunden und
geplanten Akquisitionen auf die Informationen zuriickgreifen, die Sie
bereits im Internet gesammelt haben:

¢ Die Branche, in der das Kundenunternehmen titig ist, bietet hiufig ein
wichtiges Segmentierungskriterium, gerade dann, wenn Sie branchen-
spezifische Produkte und Lésungen anbieten.

* Auch die UnternehmensgroBe ist entscheidend: Beispielsweise bei
Losungen, die sich erst ab einem hohen Nutzungsaufkommen rechnen
oder Maschinen, die entsprechend ausgelastet werden miissen, damit
sie rentabel arbeiten.

® Versuchen Sie einzuschitzen, welche vorhandenen (Standard-)Produk-
te und Losungen auf den Bedarf des Kunden passen konnen und fiir
wen nur kundenindividuelle Losungen in Frage kommen.

e Versuchen Sie auch zu bewerten, ob der Bedarf akut ist oder erst zu
einem spiteren Zeitpunkt auftritt. Meist ist dies aber nur bei solchen
Kontakten moglich, die Sie schon hatten — es sei denn, Ihnen liegen
besondere Informationen vor. Oder aber Sie haben schon einmal
vorgefiihlt und erfahren, dass es noch zu friih fiir eine Neuanschaffung
war, jetzt aber der richtige Zeitpunkt gekommen ist.

e Bestimmen Sie, welche Sortimentsbereiche fiir welche (potenziellen)
Kunden generell in Frage kommen.

13
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Unterschiedliche Informationen

Dank moderner Datenbanken konnen Sie unterschiedliche Informatio-
nen zur Kundensegmentierung heranziehen:

e Grunddaten sind beispielsweise die demografischen und postalischen
Daten eines Kunden; bei Firmenkunden im Business-to-Business-
Bereich sind es natiirlich auch Ansprechpartner und deren Funktion,
Unternehmensgrof3e, Branche, Produktbereiche et cetera.

e Deskriptionsdaten bezeichnen alle Daten und Informationen, die die
bisherige Geschiftsbeziehung mit dem Unternehmen widerspiegeln
(zum Beispiel Kaufhistorie, Konditionen et cetera). Sie liefern aber
auch noch weitere Merkmale, die Ihnen helfen, Kunden im Hinblick auf
sein kiinftiges Verhalten zu bewerten. Dazu gehoren etwa die momen-
tane Produktausstattung, das Alter der Produkte beziehungsweise der
geschitzte Zeitpunkt des Ersatzbedarfs et cetera.

e Aktions- und Reaktionsdaten (auch Kontaktdaten) dokumentieren die
bisher bei den Zielpersonen realisierten Kontakte (Aktionen) und
dadurch hervorgerufene Reaktionen.

Tipp: Verkniipfen Sie bei Ihrer Segmentierung diese Daten, sodass Sie ein
umfassendes und aussagekraftiges Kundenprofil erhalten. Sollte dies schwie-
rig sein, ist es lhre erste Aufgabe, die Daten zu vervollstandigen.

Stammkunden richtig qualifizieren

Selbst bei langjéhrigen Kunden lohnt es sich, die gesammelten Daten und
Informationen immer mal wieder kritisch unter die Lupe zu nehmen —
sonst kann es Ihnen passieren, dass Sie wichtige Verdnderungen bei Ihren
Kunden und deren Bedarf nicht mitbekommen. Oder Sie verpassen die
Chance auf eine erweiterte Zusammenarbeit. Deshalb sichten Sie von Zeit
zu Zeit — mindestens aber einmal jahrlich auch deren Daten, und zwar vor
allem nach folgenden Punkten:

* Bevorzugte Produkte, bisherige gekaufte Produkte, Produkte, die abge-
lehnt wurden. Erstellen Sie ein Kaufprofil.

e Kaufkandile: Zum Beispiel Direktverkauf am Telefon, Internet, iiber
den Auflendienst et cetera.

® Risiko- und Innovationsbereitschaft: Ist der Kunde auch fiir ganz neue
Produkte aufgeschlossen? Eignet er sich als Pilotkunde?
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® Referenzwert: Ist der Kunde ein guter Empfehlungs- und Referenzkun-
de beziehungsweise hat er dafiir die notwendigen Voraussetzungen?

o Zeitrdume, Termine, Kaufzyklen: In welchen Abstinden kauft der
Kunde, ist es immer gleich oder unregelméfBig? Davon hiangt nicht nur
der Betreuungsaufwand ab. Bei ldngeren »Ruhephasen« ist auch das
Risiko, dass Wettbewerber angreifen, weitaus hoher als bei hdufigen
Bestellungen.

Tipp: Abweichungen und Unregelmafigkeiten in den Daten von Stammkunden
sind Risiko und Chance zugleich. Vielleicht ist ein Kunde abwanderungsge-
fahrdet, bei einem anderen ergeben sich Méglichkeiten fiir Zusatzgeschafte
oder eine Ausweitung der Geschaftsbeziehung. In jedem Fall sind sie der
Anstof fiir eine moglichst schnelle Kontaktaufnahme.

Fazit: Die Adressqualifizierung und Informationsrecherche ist mitunter
sehr aufwindig — aber lohnenswert. Denn damit ersparen Sie sich hinter-
her, wenn Sie mit Ihrer eigentlichen Akquise beginnen, viel Zeit, Miihe
und Frust. Nicht zuletzt erleichtern Sie sich auch die Kontaktaufnahme mit
(potenziellen) Kunden und konnen IThre Telefonate und Schriftwechsel
wesentlich zielorientierter und erfolgversprechender gestalten. Das gibt
Ihnen wieder neue Motivation.

Nachgedacht

Ist Ihr Adressbestand aktuell?

e Wissen Sie, bevor Sie mit Ihrer Neukundenakquise beginnen, mit wem Sie es
zu tun haben?
Qualifizieren Sie auch die Adressen bestehender Kunden kontinuierlich?
Reichern Sie Ihren Adressbestand fortlaufend mit neuen Informationen an?

1.2 Akquisetelefonate vorbereiten

Akquisetelefonate sind fiir Sie oft der erste direkte Kontakt zum Kunden.
Sei es, dass Sie fiir die Kollegen im Auf3endienst Besuchstermine vereinba-
ren oder dass Sie selbst komplette Akquiseprozesse abwickeln: Vom
Erstanruf hingt es oft schon ab, ob iiberhaupt noch Folgekontakte
stattfinden. Ein guter Leitfaden erleichtert Ihnen den Kaltanruf.

Gleich vorneweg: Ein einziger » Allround-Leitfaden« fiir alle Gelegen-
heiten ist natiirlich reine Illusion. Es gibt aber gewisse Richtlinien und
»Spielregeln«, an denen Sie sich bei jedem ausgehenden Telefonat orien-
tieren konnen. Beispielsweise konnen Sie den Gespréchseinstieg und den
damit verbundenen Beziehungsaufbau iiberwiegend einheitlich gestalten.

15
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Dazu gehort eine Einstiegsfrage, mit der Sie den Gesprichspartner positiv
einstimmen wollen. Dafiir sollten Sie sich mehrere Alternativen zurechtle-
gen, auf die Sie dann im Einzelfall spontan zugreifen konnen.

Gesprichsziel

Fiir Ihren Leitfaden brauchen Sie handfeste Kriterien. An oberster Stelle
steht die Frage: Was ist das Gesprichsziel? Denn mit Threm Kalt-
beziehungsweise Erstanruf konnen Sie ganz unterschiedlichen Ziele ver-
binden. Beispielsweise kann Ihr Telefonat das Ziel haben, generelles
Interesse zu wecken oder jemanden auf IThr Unternehmen und seine
Leistungen aufmerksam zu machen. Oder Sie wollen jemanden dazu
einladen, an Thren Messestand zu kommen. Vielleicht ist es auch IThr
konkretes Ziel, fiir den AuB3endienst einen Termin zu vereinbaren.

Maoglicherweise sind selbst diese Ziele fiir den Erstanruf noch zu hoch
gesteckt: Vielleicht miissen Sie erst noch ein paar Informationen vervoll-
stindigen, den richtigen Ansprechpartner ermitteln et cetera. Erst wenn
Sie ganz klar wissen, was Sie mit Threm Anruf erreichen wollen, konnen
Sie Thr Akquisetelefonat vorbereiten. Schreiben Sie Ihr Ziel gleich zu
Beginn iiber Thren Leitfaden. Beispielsweise: »Das Ziel ist der AuBlen-
diensttermin.«

Interessewecker

Was Sie praktisch bei jedem Akquisetelefonat brauchen, ist der Interesse-
wecker. Denn schlieBlich will Ihr Gesprichspartner —sei es die Assistentin
oder der Entscheider selbst — wissen, worum es geht und ob es sich lohnt,
mit Thnen tiberhaupt ein Gesprédch zu fithren. Also brauchen Sie ein
Stichwort, ein Thema, das dem Gespréachspartner etwas sagt und mit dem
er etwas fiir ihn Interessantes verbindet. Es muss aus »seiner Welt«
stammen, ihm vertraut sein. Also iiberlegen Sie vorher: Was konnte den
Ansprechpartner interessieren? Womit konnen Sie ihn »wachriitteln«?

Tipp: Aktuelle Themen und Probleme, seien es branchenspezifische oder
aktuelle wirtschaftliche Themen, die jedes Unternehmen angehen, sind meist
gute Interessewecker.
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Filter setzen

Doch auch fiir Sie ist es wichtig, moglichst schnell herauszufinden, ob sich
das Gesprich iliberhaupt fiir Sie lohnt. Oft ist das einfacher, als Sie denken:
Wollen Sie beispielsweise konkret ein bestimmtes Produkt verkaufen, dann
miissen Sie wissen, ob der Gesprichspartner dieses iiberhaupt benotigt.
Dabei helfen Thnen ganz einfache Fragen: Welche Produkte besitzt er
momentan? Mit welchem System arbeitet er? (wenn bei Ihren Systemen
beispielsweise Kompatibilitit eine Rolle spielt) et cetera. Stellen Sie solche
Fragen. Wenn Sie merken, dass Sie hier in néchster Zeit nichts verkaufen
konnen, beenden Sie das Gesprich freundlich. Denn dafiir miissen Sie sich
nicht mehr weiter bemiihen. Vielleicht konnen Sie sich aber schon einen
Anruftermin fiir einen spiteren Zeitpunkt vormerken.

Tipp: Setzen Sie sich konkrete Filter, anhand derer Sie erkennen, ob sich die
weitere Akquise liberhaupt lohnt. Vor allem sollten Sie so friih wie maglich
herausfinden, ob konkrete Auftragschancen vorhanden sind und wie gut die
Chancen fiir Sie stehen. Haben Sie den Mut, Adressen, die durch Ihren Filter
fallen, friihzeitig auszusortieren. So erhéhen Sie Ihre Treffer- und Erfolgsquo-
te. Das Gleiche gilt beispielsweise, wenn Sie einen Termin fiir den Au3endienst
vereinbaren wollen: Es bringt niemandem etwas, wenn der Kollege zwar einen
Termin bekommt, bei dem er aber feststellen muss, dass keinerlei Erfolgsaus-
sichten bestehen. Setzen Sie also lieber auf Qualitat als auf Masse.

Leitfaden erstellen

Bei Ihrem Leitfaden kénnen Sie sich grob an folgendes Schema halten:

e Gesprichsziel,

* Anlass des Gesprichs,

e optimaler Zeitpunkt fiir ein Gespréach (zum Beispiel anlassbezogen im
Vorfeld einer Messe oder Produkteinfithrung oder auch Erreichbarkeit
des Ansprechpartners),

¢ mogliche Gesprachsaufhinger in der » Aufwarmphase« beziehungswei-
se Finstieg,

¢ Interessewecker aus Sicht des Gesprichspartners,

* Punkte, Themen und Fragen, die Sie besprechen beziehungsweise
klaren wollen,

¢ was Sie tun, wenn der gewiinschte Gespriachspartner nicht erreichbar ist
(zum Beispiel nach dem besten Zeitpunkt fragen, sich nach der
Vertretung erkundigen et cetera),
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* mogliche Gegenargumente, Widerstdnde und wie Sie darauf reagieren
(Stichworter, Formulierungen).

e wann Sie das Telefonat beenden. (Teilziele auflisten; den Zeitpunkt
festlegen, zu dem Sie Ihr Ziel erreicht haben oder das Telefonat
vorzeitig beenden, weil Sie erkannt haben, dass es fiir Sie nicht erfolg-
versprechend ist.)

Tipp: Erstellen Sie sich jetzt fiir jedes Gesprdchsziel einen eigenen Telefonleit-
faden. Dabei kdnnen sich natiirlich Uberschneidungen ergeben. Denken Sie
dabei auch an Nachfasstelefonate bei Marketing-Aktionen, im Anschluss an
Kundenveranstaltungen, Messen, Roadshows et cetera: Auch hier benétigen
Sie eigene Leitfaden. In diesem Fall ist Ihr Anlass natiirlich die vorausgegange-
ne Veranstaltung oder Marketing-Aktion beziehungsweise der Kontakt mit
dem potenziellen Kunden. Ihr Telefonleitfaden sollte entweder konkret ausfor-
mulierte Fragen enthalten oder die dafiir notigen Stichworter als Gedachtnis-
stiitze.

Priorititen setzen

Beschrinken Sie sich bei Threm Erst-Gesprich auf die wirklich relevanten
Fragen, die Sie weiterbringen. Jede Kundenantwort darauf soll Thnen
dabei helfen, die Erfolgswahrscheinlichkeit einzuschiatzen und den (po-
tenziellen) Kunden zu klassifizieren. Folgende Ubersicht hilft Thnen dabei,
die richtigen Fragen zu stellen:

* Muss-Informationen haben oberste Prioritdt und sind absolut notwen-
dig. Dafiir brauchen Sie gezielte Fragen, die Sie auch gleich zu Beginn
stellen sollten. Beispielsweise Informations- und Situationsfragen, mit
denen Sie etwas iiber die momentane Lage im Kundenunternehmen
herausfinden konnen.

* Soll-Informationen sind zwar wichtig, aber zeitlich nicht dringlich,
konnen also auch noch zu einem spéteren Zeitpunkt eingeholt werden.
Ob es schon beim Ersttelefonat giinstig ist, entscheidend Sie wéhrend
des Gesprichs intuitiv. Vertrauen Sie hier ruhig sich selbst, Threm
Instinkt, Ihrem Gefiihl: Sie merken es von selbst, wenn der Gesprichsp-
artner ungeduldig wird und lieber zum Ende kommen will.

® Kann-Informationen sind sogenannte »Nice-to-have-Informationenx,
die zwar niitzlich und hilfreich sind, auf die jedoch notfalls verzichtet
werden kann. Sie konnen diese zum Beispiel erfragen, wenn die
Gespriachsatmosphére besonders angenehm ist und der Kommunikati-
onspartner sehr offen und aufgeschlossen wirkt.
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Tipp: Seien Sie vorsichtig mit mehreren geschlossenen Fragen hintereinander:
Wenn sie nur mit »Ja« oder »Nein« beantwortet werden, entsteht leicht der
Eindruck eines Verhors. Verwenden Sie deshalb offene W-Fragen.

Hiirde Vorzimmer

Die Vorzimmerdame, Sekretirin oder Assistentin »zu iiberwinden« oder
an ihr »vorbeizukommen« war ein Kernthema des Hard Sellings — oder
negativ ausgedriickt von unseriosen Anbietern. Dass damit keine langfris-
tigen und vor allem guten, erfolgreichen Kundenbeziehungen geschaffen
werden, hat sich ldngst herumgesprochen. Gefragt sind deshalb seritse
Methoden, um die Sekretérin oder Assistentin positiv zu stimmen und ihre
Bereitschaft zu wecken, Sie durchzustellen und sogar in Threm Akquise-
prozess zu unterstiitzen.

Natiirlich gibt es auch Unternehmen, in denen Sie problemlos zum
Entscheider durchgestellt werden. Da dies aber bei Weitem nicht immer
der Fall ist, sollten Sie genau wissen, wie Sie am besten vorgehen.

¢ Die Frage »Worum geht es?« kommt praktisch immer — denn das ist die
Schliisselfrage einer Sekretirin. Uberlegen Sie sich also eine gute,
verstiandliche und einprigsame Antwort. Zum Beispiel nennen Sie den
Interessewecker, den Sie auch beim direkten Kontakt mit dem Ent-
scheider eingesetzt hitten.

¢ Eine praktikable Vorgehensweise ist es auch, sich zuerst vorzustellen
und dann gleich zu sagen, worum es geht. Wenn Sie Gliick haben, sagt
dann die Sekretirin beispielsweise: »Das kldren Sie am besten mit
Herrn ... selbst — er ist momentan in einem Meeting, konnen Sie in
einer halben Stunde noch mal anrufen?« — oder — was noch besser ist:
»Soll er Sie zuriickrufen?«

e Falls dieser optimale Fall nicht eintrifft, fragen Sie einfach jetzt nach
dem gewiinschten Ansprechpartner.

Fazit: Unvorbereitet in Ersttelefonate zu »schlittern« ist wenig erfolgver-
sprechend. Mit einer systematischen Planung und Vorbereitung erhohen
Sie dagegen Ihre Erfolgsquote. Erstellen Sie sich im Vorfeld verschiedene
Leitfdden fiir alle Anldsse, zu denen Sie Akquise- und Nachfasstelefonate
fiihren. Im Vordergrund stehen dabei immer Ihr Gesprichsziel und die
Erfolgswahrscheinlichkeit Ihrer Akquise.
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Nachgedacht

Wie gut bereiten Sie Ihre Akquisetelefonate vor?

Arbeiten Sie mit Telefonleitfaden?

Passen Sie Ihre Gesprachsstrategie dem Ziel und dem Anlass an?

Verwenden Sie Filter, um wenig erfolgversprechende Adressen friihzeitig
auszusortieren?

o Uberlegen Sie sich gezielte Fragen, um an die nétigen Informationen zu
kommen?

1.3 Organisatorische Planung

Planen Sie Thre Akquisetelefonate und Folgeaktionen realistisch. Um
etwa herauszufinden, wie viele Erstanrufe Sie im jeweiligen Fall téatigen
miissen, um Ihr Ziel zu erreichen, orientieren Sie sich an Thren Durch-
schnittswerten. Beispiele:

e Von zehn Anrufen fithrt im Schnitt ein Telefonat zum Besuchstermin.

¢ Von neun Anrufen im Vorfeld einer Messe konnen Sie im Schnitt einen
Gesprichstermin auf der Messe vereinbaren.

e Von fiinfzehn Anrufen, die der Ermittlung moglicher Interessenten
dienen, konnen Sie im Schnitt sieben potenzielle Kunden mit generel-
lem Interesse ausmachen und zwei mit konkretem Bedarf.

Dann ermitteln Sie bei AuBBendienst-Kunden:

¢ Wie viele Besuchstermine im Schnitt zur Weiterverfolgung der Akquise
fihren.

¢ Wie viele Folgetermine zur Angebotsabgabe fiihren.

e Wie viele Angebote nétig sind, um einen Auftrag zu erhalten.

Bei Messe-Akquisitionen analysieren Sie:
* Wie viele Gespriachstermine auf der Messe zu konkreten Folgemal3-
nahmen (AuBendienstbesuch, Angebotsabgabe, Losungsentwicklung,

bis hin zum Verkauf) fithren.

Bei Akquisitionen, die Sie komplett selbst durchfiihren und abwickeln,
priifen Sie nach:

e Wie viele Anrufe zu Folgekontakten fithrten (erneuter Anruf, Zusen-
dung von Informationsmaterial, Angebotsabgabe, Folgekontakte.



