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Hallo und herzlich willkommen zum Whitepaper,,In7Schrittenzurerfolgreichen
Telefonmarketing Kampagne®“. Ich bin Hildegard Bockenholt, Geschaftsfiihrerinvon
OfficeCall Telefonmarketing GmbH, und erklare Ihnen heute in 7 einfachen
Schritten, wie Sie selbst eine erfolgreiche Telefonmarketing Kampagne auf die
Beine stellen konnen. Von der Planung der Kampagne lber die Vorbereitung der
Anrufe und viele hilfreiche Tipps zum richtigen Telefonieren, bis zur Vorbereitung

auf das personliche Gesprach weise ich Ihnen (mit etwas Geschick von lhrer Seite) den Weg zu einem
Terminkalender voller Kundengesprache. Dabei profitieren Sie von meinem Insiderwissen und
meiner Erfahrung aus vielen Jahren in der Telefonakquise und im Marketing.
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Schritt 1: Kampagne aufsetzen - Gute Planung ist der halbe Erfolg

Schritt 2: Alle Infos parat haben - Nutzenargumentation und Follow-Up
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Starten Sie nie unvorbereitet in eine Kampagne. Um Erfolg zu haben, planen Sie alle Details bereits
im Voraus. Fur die Festlegung der Rahmenbedingungen, kann es helfen, wenn Sie die folgenden
Fragen fir sich selbst beantworten:

e Wer ist mein Kunde?
Bringen Sie so viel wie moglich Gber lhre Zielkunden und Ihren Markt in Erfahrung:

- Welche Unternehmen und welche Branchen sprechen |hr Produkt an;

- Was fir ein Profil (GroBe, Struktur) haben die Unternehmen, die fiir Sie interessant sind;

- Wer sind die richtigen Entscheider, welche Position halten sie inne und wie erreichen Sie
diese am besten?

All diese Informationen helfen lhnen, die Kampagne besser auf Ihre wirklichen Zielkunden
zuzuschneiden. Im gleichen Zuge machen Sie sich noch einmal bewusst, zu welchen Unternehmen Sie
Kontakt haben mochten: Wer hat Bedarf und bendétigt Ihre Unterstlitzung moglichst direkt?
Erkennen Sie Ihre wichtigen Kunden.

e Woher beziehen wir die Adressen?

Dieser Punkt ist besonders wichtig, wenn es darum geht, das konkrete Vorgehen zu planen. Erstellen
Sie eine Datenbank. Nutzen Sie dafiir vielversprechende Kontaktdaten, die Sie aus den sozialen
Medien entnehmen kdnnen, tragen Sie alle Leads zusammen, die Sie bereits auf Messen oder zu
anderen Anldssen sammeln konnten und recherchieren Sie innerhalb lhrer Zielbranche nach
moglichen Interessenten. Zusatzlich kénnen Sie in Betracht ziehen, Kontakte kauflich Gber spezielle
Anbieter zu erwerben.

e Wer sind Wir?
Stellen Sie heraus, was |lhr Unternehmen ausmacht:

- Welche Leistungen und Benefits bietet Ihr Unternehmen dem Kunden,;

- Wasist Ihre Unique Selling Proposition;

- Wer sind lhre Mitbewerber, was sind ihre Starken und Schwachen und wie heben Sie sich
von ihnen ab?

Stellen Sie an diesem Punkt eine Ihrer Erfolgsstorys in den Mittelpunkt und fiihren Sie sich vor
Augen, was Sie fiir den Kunden erreichen kdnnen, wie Sie gegenseitig voneinander profitieren
kénnen und wie Sie sich von lhren Mitbewerbern abheben.
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e Welche Technik steht uns zur Verfiigung?

Die moderne Technik ist einer Ihrer wichtigsten Unterstiitzer, wenn es um die Durchfiihrung lhrer
Kampagne geht. Dabei geht es nicht darum, stets die neuesten Innovationen zur Verfligung zu
haben oder jedem neuen Trend der Telefon-Akquise zu folgen. Es gibt jedoch Technologien und
Hardware, die bei keiner Kampagne fehlen sollten. Dazu zahlt an erster Stelle ein hochwertiges
Headset. Es ist stets in lhrem Interesse, zu gewahrleisten, dass lhr Gesprachspartner Sie gut versteht
und keine Verbindungsprobleme entstehen, die den Gesprachsfluss unterbrechen. Das kann lhr
Gegenliber und auch Sie selbst leicht aus dem Konzept bringen und wirkt schnell unprofessionell.

Zudem sollten Sie sich eine entsprechende Software fiir reibungsloses Customer-Relationship-
Management zulegen. Gute Programme bieten hier untereinander vernetzte Bausteine wie einen
Aufgabenplaner und Terminkalender, ein Kontakt- und Adressbuch, eine E-Mail und Chat Funktion,
die Moglichkeit zur Gbersichtlichen Verwaltung von Dokumenten und eine automatische
Anrufzuordnung. So sind Sie nicht mehr gezwungen, mit verschiedenen Programmen zu jonglieren
und lhre Daten umstandlich zwischen diesen hin und herzuschieben. Ein kostenloser Phoner stellt
dabei tGber lhren PC eine Verbindung mit dem Festnetz und zu Mobiltelefonen her.

Wenn Sie sich nun zu all diesen Fragen ein paar Stichpunkte notiert haben, bilden diese die
Grundlage fir die Planung lhrer Kampagne. Je individueller Sie die Kampagne gestalten, desto héher
die Wahrscheinlichkeit, nachhaltig bei Ihren Zielkunden in Erinnerung zu bleiben. Behalten Sie dazu
alle gerade notierten Eigenschaften und Erfolge lhres Produktes oder lhrer Leistung im Kopf und
setzen lhre Unique Selling Proposition oder Unique Selling Point perfekt in Szene. Nutzen Sie dafir
stets alle lhnen zur Verfligung stehenden Tools und Ressourcen, um bestmdgliche Ergebnisse zu
erzielen.

s Tipp: Um Ihre USP, Ihr Alleinstellungsmerkmal, zu finden und perfekt in Szene zu setzen,
Uberlegen Sie sich, was Sie von der Konkurrenz abhebt. Das kann beispielsweise ein
besserer Preis, hervorragende Qualitdt oder, grade in der heutigen Zeit, auch
Nachhaltigkeit sein.

Wichtig ist nur, dass Ihr USP die folgenden Eigenschaften erfiillt:

- Einzigartigkeit

- Relevanz fir lhre Zielgruppe
- Wirtschaftlichkeit

- Verteidigungsfahigkeit

YOUR PARTNER
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Sie haben Ihre Kampagne bis ins Detail geplant und sind bereit loszulegen? Nicht ganz. Bevor Sie nun
wirklich zum Hoérer greifen, stellen Sie sicher, dass Sie stets den Nutzen fir lhren Gesprachspartner
im Hinterkopf haben und diesen auch vermitteln kénnen. Uberlege Sie sich eine starke
Nutzenargumentation:

Notieren Sie sich daflir im Voraus 5 bis 10 Benefits, die Begehrlichkeiten wecken und lhr Produkt im
bestmoglichen Licht prasentieren. Flir den Aufbau einer Geschéaftsbeziehung sollte jeder der Benefits
mindestens eines dieser vier Bedlrfnisse ansprechen:

e Das Bediirfnis nach mehr Profit: Hat Ihr Produkt eine verkaufssteigernde Wirkung oder senkt

die Betriebskosten?
e Das Bediirfnis nach mehr Sicherheit: Bietet lhr Produkt dem Kunden Planungs- oder
Ausfallsicherheit? Bieten Sie mehr Sicherheit im digitalen Raum oder mehr Arbeitssicherheit

bei korperlichen Arbeiten?
e Das Bediirfnis nach mehr Komfort: Bieten Sie die Moglichkeit, Betriebsablaufe zu

vereinfachen oder sogar zu automatisieren? Bieten Sie ergonomischere Biirobedarf
Alternativen an?

e Das Bediirfnis nach einem besseren Image: Verhilft Ihr Produkt dem Kunden zu einem
optimierten Onlineauftritt oder verschafft es ein gutes Image durch innovative

Eigenschaften? Ist Ihr Produkt besonders umweltfreundlich oder unterstiitzt ein faires
Arbeitsumfeld in den verschiedenen Produktionsschritten?

FOhren Sie sich dabei immer vor Augen, dass jeder Benefit dem Kunden einen greifbaren
Mehrwert bieten muss.

Beispiele:

Was ist der Nutzen eines Kappenhalters an einem Stift?

-> Der Nutzen ist nicht etwa, dass ich die Kappe auf dem Stift befestigen kann, sondern vielmehr,
dass die Kappe immer greifbar ist und nicht verloren geht.

Was ist der Nutzen eines Post-Its?

-> Der Nutzen ist nicht, dass Sie den kleinen Zettel festkleben kénnen, sondern vielmehr, dass Sie die
Moglichkeit haben, Notizen in Ihrem direkten Sichtfeld oder an anderen niitzlichen Orten zu
befestigen.

Sie verstehen das Prinzip. Dieses Vorgehen bewahrt Sie davor, aussageschwache oder schwammige
Nutzenargumente zu verwenden, die den Kunden nicht Gberzeugen.
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Bereiten Sie zusatzlich schon vor dem Telefonat eine Follow-Up Mail vor, die Sie im Anschluss
verschicken kénnen. So (iberbriicken Sie die Zeit bis zum nachsten Telefonat, ohne in der
Zwischenzeit in Vergessenheit zu geraten. Aullerdem schaffen Sie mit den Informationen eine gute
Grundlage fur Ihr ndchstes Telefongesprach. Folgen Sie also dem mehrstufigen Prinzip ,Call—Mail —
Call“, welches sich im Dialogmarketing bereits bewahrt hat: Nach dem Erstkontakt folgt demnach
immer eine Info-Mail und daraufhin ein weiteres Telefonat. So hat Ihr Gesprachspartner gentigend
Zeit, die Informationen zu verarbeiten und Sie haben die Moéglichkeit, lhre Leads zu validieren und zu
qualifizieren.

» Tipp: Nutzen Sie den ersten Call unter anderem, um herauszufinden, ob die Daten noch
stimmen oder ob ggf. Daten erganzt oder aktualisiert werden missen. Ist der
Ansprechpartner korrekt? Welche Bedirfnisse sollten bei diesem Kunden angesprochen
werden (erinnern Sie sich an die 4 Hauptbediirfnisse von oben)? Ist (hoch) Bedarf vorhanden
und wenn ja, in welchem Umfang? AulRerdem erhalten Sie so die Zustimmung, eine E-Mail zu
verschicken und vielleicht sogar eine passendere E-Mailadresse. Durch den vorangegangenen
Anruf steigt also auch die Wahrscheinlichkeit, dass lhre Mail gelesen wird.

Flr die E-Mail selbst stellen Sie eine Sammlung mit geeignetem Material zusammen, welches sich
auf die Gesprachsinhalte bezieht und dem Zielkunden weiterfiihrende relevante Informationen zur
Verfligung stellt. Hierflir eignet sich eine Broschiire mit Leistungs- und Produktdetails, Benefits und
weiteren Infos, die fur lhren Gesprachspartner interessant sein konnten. Nutzen Sie an dieser Stelle
die Chance und zeigen lhrem Zielkunden, dass die Inhalte individuell auf ihn zugeschnitten sind und
er sich nicht in einem standardisierten Vertriebsprozess befindet. Setzen Sie auf Individualitat.
Achten Sie auBerdem darauf, dass der E-Mail-Text (ibersichtlich, kurz und interessant gehalten ist.
Ausfiihrlichere Infos kdnnen Sie dann in einem Anhang, z.B. als pdf-Datei in Form einer Broschiire,
beifligen. Im darauffolgenden Nachfass-Call haben Sie die Moéglichkeit, offene Fragen und
Unklarheiten bezlglich der Materialien aus der Mail zu klaren und im besten Fall den Lead zu
konvertieren.

All das sollte schon vor dem ersten Anruf skizziert und vorbereitet werden, um im Fall von Interesse
keine Zeit zu verschwenden.

Die Voraussetzungen sind erfillt und die Planungsphase ist abgeschlossen:

v" Sie haben eine ausreichend gefiillte Adressdatenbank

Je nach UnternehmensgrofRe sollten Sie mit 100 bis 2000 Adressen starten, tGber die Sie sich
in Schritt 1 bereits Gedanken gemacht haben.
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v" Sie haben einen festen Akquiseplan und lhr Team ist zeitlich gut organisiert

Ihre Mitarbeiter und Sie sollten jeweils mindestens zwei Tage in der Woche fiir Akquise
Arbeit einplanen. Dabei sollte immer mindestens zwei Stunden am Stiick telefoniert werden,
um zu Beginn Fahrt aufzunehmen. Sie sollten jedoch nicht langer als sechs Stunden am Stiick
telefonieren, um lhre Energie optimal zu nutzen. Zu Anfang kann es Uberwindung kosten, mit
dem Telefonieren zu starten. Sie werden jedoch schnell merken, wie Sie immer routinierter
werden und nach einiger Zeit vermutlich sogar Spal8 daran haben, immer wieder neue
Personlichkeiten am Horer zu haben und erste Erfolge zu verzeichnen. Planen Sie dabei auch
die entstehende Wiedervorlage mit ein, sodass diese stets fristgerecht bearbeitet wird. Denn
nach jedem Call, folgt eine Mail und mindestens ein weiterer Call. Sorgen Sie dafiir, dass Sie
den Uberblick dariiber behalten, welche Leads bereits kontaktiert und validiert wurden,
welche Leads Sie konvertieren konnten und welche zunachst im Lead-Nurturing-Prozess
verbleiben und in die Wiedervorlage wandern. Letztere werden weiterhin mit Material wie
Newslettern versorgt.

Jetzt heilt es ins Gesprach kommen. Hier zahlt schon die erste Sekunde, denn an diesem Punkt
entscheidet Ihr Gegenliber, ob sich das Gesprach fiir ihn lohnt oder ob er es so schnell wie moglich
beendet. Sprechen Sie die BegriiRung deshalb mit einem Lacheln im Gesicht und achten auf eine
facettenreiche Stimmmelodie. Wie auch im Face-to-Face Gesprach bestimmt die Stimme (noch vor
dem Inhalt) wie Sie auf Ihr Gegeniliber wirken. Um selbstsicher in das Gesprach zu starten, halten Sie
sich vor Augen, welche Ziele Sie erreichen wollen und wie das Telefonat ablaufen kdnnte.
Idealerweise haben Sie Ilhren Gesprachspartner bereits recherchiert und kénnen zu Beginn diverse
auf das Unternehmen oder den Ansprechpartner abgestimmte Fakten zum Besten geben.

» Tipp: Die Energie, die Sie selbst in das Telefonat einflieBen lassen, bestimmt die Richtung des
Gesprachs. Sind Sie eher gelangweilt von Ihrer Arbeit am Telefon, wird es Ihnen
gleichermallen schwerfallen, lhr Gegeniiber zu begeistern. Sind Sie jedoch voller Elan,
spiegelt sich auch das im Gesprachsverlauf und in den Reaktionen Ihres Gegenlibers wider.
Schaffen Sie also Momentum und begeistern Sie lhr Gegeniiber ab der ersten Sekunde.

Jetzt wird es spannend: Wie behalten wir im Telefongesprach die Ziigel in der Hand? Wir erinnern
uns an Schritt 3 - Die erste Sekunde zahlt!

YOUR PARTNER 8
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Schon in der ersten Sekunde sollten Sie lhren Gesprachspartner fesseln: am besten gewinnen Sie das
Ohr lhres Gegenlibers, wenn Sie bereits die BegriiBung mit einem Lacheln auf den Lippen sprechen.
Diese Positivitat Gbertragt sich leicht auf die Person am anderen Ende des Horers. Das ist einfache
Biologie, denn die sogenannten Spiegelneuronen in Ihrem Gehirn, die beispielsweise auch dafiir
sorgen, dass Gahnen ansteckend ist, fungieren als Resonanzsystem, das Gefiihle und Stimmungen
anderer Menschen auch beim Empfanger anstof3t. Zusatzlich gilt ein Lacheln auch nachweislich als
Geheimtipp, um in Ihnen selbst eine positive Grundstimmung hervorzuzaubern. So wecken Sie
nachhaltig die Aufmerksamkeit lhres Gegenibers und schaffen perfekte Bedingungen fiir das
darauffolgende Gesprach.

Schnell sollten Sie danach mit dem Grund lhres Anrufs herausriicken: Legen Sie die Karten auf den
Tisch und vermitteln Sie Ihrem Gegeniiber offen und ehrlich, warum Sie anrufen. Ein Grund kdnnte
sein:, LieberHerrFischer,ichmochte Siegerne zueinemneuen zufriedenenKunden machen“oder ,Ich
mochte mit lhnen heute einen persdnlichen Termin vereinbaren”. Seien Sie dabei gerne so konkret
wie moglich, denn so weiB der Gesprachspartner sofort, worauf er sich einlasst und schenkt Ihnen
bestenfalls seine volle Aufmerksamkeit. Ihr Gegenliber merkt zudem, dass Sie offen mit ihm sind und
nicht versuchen, ihm durch dubiose Kommunikationstricks etwas aufzuquatschen, wovon am Ende
nur Sie selbst profitieren.

Danach bietet es sich an, wieder etwas vom damit geschaffenen Druck aus dem Gesprach
herauszunehmen: lhr Gegeniiber weild jetzt, warum Sie anrufen und was Sie sich von dem Gesprach
erhoffen. Lassen Sie eine charmante oder humorvolle Aussage folgen, um den Fokus tendenziell weg
von lhnen und hin zu Ihrem Gesprachspartner zu lenken. Ein Beispiel dafiir kann an dieser Stelle sein:
»Aber natiirlich nur, wenn wir beide gleichermafSen davon profitieren kénnen”. Dadurch wird ein
weiteres Mal deutlich, dass Sie nicht nur auf lhre eigenen Interessen fokussiert sind, sondern lhrer
beider Vorteil im Blick haben. Das vermittelt Verbundenheit. Sie stehen auf derselben Seite.

Fangen Sie schlieBlich an, Fragen zu stellen: Sorgen Sie dafiir, dass das Gesprach nicht zu einem
Monolog wird, in dem nur Sie selbst reden. Denn: ,, Wer fragt, der fiihrt“. So gewinnen Sie wertvolle
Informationen Gber lhren Zielkunden und seine Einstellungen und Prioritdten. Achten Sie dabei stets
darauf, strategische und clevere Fragen zu stellen. Es heil3t zwar, es gebe keine dummen Fragen, im
Fall von Telefon-Akquise sollten lhre Fragen jedoch wohliberlegt und zielfiihrend sein.

Hildegard Bockenholt — Geschaftsfiihrerin - pflegt hier zu sagen: , Der Erfolg Ihres Business’ hdngt von
der Qualitét Ihrer Fragen ab.”

»  Tipp: Seien Sie freundlich in der Ansprache aber bestimmt in der Sache.
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Halten Sie sich immer lhr Gesprachsziel vor Augen: am besten buchstablich, indem Sie es sich
per Post-It an lhren Bildschirm heften. So fallt es lhnen leichter, die Ziigel in der Hand zu
behalten. Wahren Sie gleichzeitig einen sympathisch informativen Charakter und sorgen
dafiir, dass Ihr Gegenliber das Gesprach als angenehm empfindet. Legen Sie erst auf, wenn
Sie lhr Ziel erreicht haben.

In Schritt 4 haben Sie diverse Strategien kennengelernt, wie Sie in einem Telefongesprach die Ziigel
in der Hand behalten. Die nachste Herausforderung ist es, den konkreten Bedarf Ihres Gegeniibers
schnell zu erkennen und dadurch eine Begehrlichkeit zu wecken. Denn nur in den seltensten Fallen
ist dieser ohnehin gerade auf der Suche nach lhrem Produkt oder lhrer Leistung.

Daflir ist es wichtig, nicht nur lhr Produkt und seine Vorzlige genau zu kennen, sondern auch ein
Gefiihl fur den individuellen Kittelbrennfaktor Ihres Kunden zu haben. Der Kittelbrennfaktor
beschreibt die Gegebenheiten, die Ihrem Zielkunden sprichwortlich den Kittel brennen lassen. Also
Probleme, die es schleunigst zu I6sen gilt oder, um bei der Metapher zu bleiben, Brande, die es zu
[6schen gilt. Mit anderen Worten: der Kittelbrennfaktor beschreibt die Beweggriinde des Kunden, lhr
Produkt oder Ihre Leistung zu erwerben. Der Bedarf allein schlie8t noch keinen Handel ab. Wichtig ist
vielmehr, den Handlungsdruck lhres Kunden herauszuarbeiten. Hier geht es schnell in die personliche
Schiene. Abgesehen von den Interessen seines Chefs, gibt es in der Regel noch starkere Treiber fir
seine Entscheidungen. Um diese ans Licht zu bringen, bendtigt es viel Feingefiihl und die richtige
Fragetechnik. Zeigen Sie dafir aufrichtiges Interesse und horchen Sie nach, was Ihr Gegenliber
antreibt. Im einfachsten Fall will er einfach nur seinen Job gut machen. In diesem Fall sollten Sie ihm
Griinde an die Hand geben, wie er die Zusammenarbeit mit Ihrem Unternehmen zu dem gegebenen
Preis vor seinem Chef rechtfertigen kann. Seien Sie so liberzeugt von der Transaktion, dass lhre
Argumente fiir Sie beide reichen.

FUhren Sie sich hierflir noch einmal Ihre Nutzenargumentation vor Augen und erinnern sich an die 5
bis 10 Benefits, die Sie im 2. Schritt zu lhrem Produkt notiert haben. Kombinieren Sie diese
Argumente nun mit allem, was Sie Uber Ihren Zielkunden wissen und im Gesprach in Erfahrung
bringen kénnen. Gibt es Lieferanten, die unzuverlassig liefern oder Zuliefererfirmen, die zu hohe
Preise fordern? Nutzen und kombinieren Sie diese Informationen, um Begehrlichkeiten in [hrem
Zielkunden zu wecken und prasentieren Sie Ihr Produkt oder lhre Leistung als sprichwortlichen
,Feuerléscher’. Denken Sie dabei auch an die 4 Kaufgriinde — mehr Profit, mehr Sicherheit, mehr
Komfort und besseres Image. Welcher davon ist fir Ihren Gesprachspartner entscheidend?
Versuchen Sie aus dem Gesprach herauszuhoren, welchen Brand es am dringendsten zu 16schen gilt
und wie Ihr Produkt oder lhre Leistung das realistisch umsetzen kann.
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, Tipp: Um den Bedarf, den Sie im Laufe des Gespraches erkannt haben, im Kopf des Kunden
zu konkretisieren, formulieren Sie ihn noch einmal aus und lassen Sie ihn sich vom Kunden
selbstbestatigen:,,...,habeichdassorichtigverstanden, FrauXY?“.Soentstehtim Kopflhres
Gegenlibers eine Begehrlichkeit: Der Wunsch, diesen Kittelbrand mithilfe Ihres Produktes

oder Ihrer Leistung zu I6schen.

Es ist nun an der Zeit, lhren groBten Gegenspieler im Akquise-Game kennenzulernen: Die Einwande
und Ausreden lhres Gegenlibers. Diese gilt es rechtzeitig zu erkennen, um ihnen gezielt den Wind aus
den Segeln nehmen zu kénnen. Dafiir ist es wichtig, seinen Feind genau zu kennen und ihm im Kopf
stets einen Schritt voraus zu sein.

Die Einwande, die auf Sie zukommen, lassen sich in den meisten Fallen einer von vier Kategorien
zuordnen und das ist ihre Schwachstelle. Denn ihre Starke ziehen sie daraus, Sie unvorbereitet zu
treffen und sprachlos zu machen. Deshalb stelle ich Ihnen zu jeder der Kategorien hier eine Strategie
zur Seite, wie Sie Einwande dieser Art unschadlich machen kénnen:

1. ,...aberwirsind zurzeit bestens aufgestellt, vielen Dank.”

Zunidchst sollten Sie diesen Erfolg lhres Zielkunden anerkennend wirdigen und sich selbst
anschlieRend als Ersatz oder Notfalllésung darstellen. So nehmen Sie das Bedirfnis nach mehr
Sicherheit ins Visier. Und wer spricht sich schon gegen mehr Planungssicherheit aus?

2. ,lch habe leider gerade keine Zeit, mit Ihnen dariiber zu reden.”

Bringen Sie Ihrem Gesprachspartner Verstandnis entgegen aber vereinbaren im gleichen Zuge einen
konkreten neuen Termin. Damit signalisieren Sie, dass Sie sich nicht aufdrangen wollen und die Zeit
Ihres Gegentibers wertschatzen, aber dennoch sehr an einem Gesprach interessiert sind:

3. ,Wir haben derzeitkeinen Bedarf.”

YOUR PARTNER 11
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- Horchen Sie nach, wie lhr Zielkunde aktuell aufgestellt ist, erkldren Sie die Vorziige Ihres
Produktes und priifen Sie, ob tatsdchlich kein Bedarf besteht. Von Zeit zu Zeit beruht dieser Einwand
auf einer Fehlkommunikation beziiglich Ihres Produktes oder lhrer Leistung. Hier kann es helfen, Ihre
Vorzige, abgestimmt auf den jeweiligen Kunden, erneut zu prasentieren. Falls tatsachlich kein Bedarf
besteht, bedanken Sie sich fiir das Gesprach und ziehen, wenn maoglich, wertvolles Feedback aus der
Absage:

4, ,Tut mir leid, aber da bin ich der falsche Ansprechpartner.”

- Verbinden Sie sich mit lhrem Gesprachspartner und bringen so den richtigen
Ansprechpartner in Erfahrung. So kénnen Sie bereits wertvolle Fakten und Hintergrundinformationen
in Erfahrung bringen, mit denen Sie spater bei dem richtigen Ansprechpartner punkten kénnen. So
geben Sie das Gefiihl, dass Sie beide gewinnen:

Mit diesen Abwehrstrategien kann Sie kaum ein Einwand unvorbereitet treffen. Und wenn der Fall
doch einmal auftreten sollte, dann behalten Sie immer im Kopf, was lhr Gegeniiber sich dadurch
entgehen lasst. ,Wer nicht will, der hat schon’, richtig?

»  Tipp: Reflektieren Sie nach dem Gespréch, ob es eine Moglichkeit gegeben hatte, den
Zielkunden doch noch zu liberzeugen und lernen Sie ggf. aus lhren Fehlern, um in Zukunft
noch Uberzeugender argumentieren zu kénnen.

Wenn Sie die ersten 6 Schritte befolgt haben, dann haben Sie mit hoher Wahrscheinlichkeit bereits
erste Kundentermine in lhrem Kalender stehen. Die grofSte Hiirde ist in diesen Fallen Gberwunden,
doch es bleibt wie immer spannend. Haben Sie einen Termin vereinbaren kénnen, nutzen Sie die
Gelegenheit und gleichen Sie im selben Gesprach noch einmal alle relevanten Daten ab:

Sind die Anschrift, der Ansprechpartner, die E-Mail-Adresse, die Durchwabhl, etc. aktuell und korrekt?
Fragen Sie auRerdem ganz offen, worauf Sie sich fiir das vereinbarte Gesprach vorbereiten diirfen,
und bringen Sie, falls noch nicht geschehen, die individuellen Kittelbrennfaktoren lhres Zielkunden
(siehe Schritt 5) in Erfahrung. Recherchieren Sie gleich nach dem Telefonat, wenn die Erinnerung an
das Gesprach noch frisch ist, alle weiteren Informationen beziiglich des Unternehmens und lhrer
Ansprechpartner. Oft reicht es bereits, den Firmennamen bei Google einzugeben, um Details wie den
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Jahresumsatz und die GroRRe des Unternehmens in Erfahrung zu bringen. Bei Xing oder LinkedIn
stoBen Sie dariber hinaus vermutlich auf wertvolle Infos zu Ihrem Ansprechpartner und seinem
beruflichen Umfeld oder seinen Interessen. Im Termin werden Sie sich selbst fir die Vorarbeit
danken, wenn Sie dann mit lhrem Wissen glanzen kénnen und lhr Zielkunde merkt, dass Sie sich die
Zeit genommen und sich vorbereitet haben.

Stellen Sie im personlichen Gesprach schlieBlich explizit heraus, wie Ihr Gegeniber von Ilhnen und
Ihrer Leistung oder Ihrem Produkt profitieren kann. Dafiir braucht es bei Weitem keine PowerPoint
Prasentation, Sie sollten jedoch Ihr Hintergrundwissen und Ihren gegenseitigen Mehrwert
glaubwiirdig prasentieren kénnen.

Wenn Sie auch diesen letzten Schritt gemeistert haben: Herzlichen Gliickwunsch zu lhrer ersten
Lead-Conversion! Und jetzt, starten Sie wieder bei Schritt 2 — denn Ubung macht den Meister.

., Tipp: Uberlegen Sie sich im Voraus eine aussagekriftige aber einfache Skizze, die Sie Ihrem
Zielkunden im Termin per Hand aufzeichnen. Das zeugt von tieferem Verstandnis der
Materie und stellt eine angenehme Abwechslung zum miindlichen Vortrag dar. Zudem
fordert die visuelle Untermauerung lhrer Aussagen das Verstandnis.
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Mein Ziel, lhnen eine handliche und niitzliche Anleitung an die Hand zu geben und lhnen den
Einstieg in erfolgreiches Telefonmarketing zu erleichtern, ist hiermit erfiillt. Es war mir eine Freude,
Sie von der ersten Planungsphase iiber die konkreten Vorbereitungen und die eigentlichen
Telefonate, bis hin zur Nachbereitung und schlieBlich dem Kundentermin zu begleiten und hoffe,
dass es lhnen ebenso viel SpaR gemacht hat, wie mir. Jetzt liegt es an lhnen! Fiir weitere Tipps zum
Thema Telefonieren, besuchen Sie uns gerne auf www.office-call.de und lassen Sie sich inspirieren.

Den Inhalt prasentiert Ihnen OfficeCall Telefonmarketing GmbH.

Wir sind an Ihrer Seite, wenn Sie Ihre Kundenzahl erhdhen, aus Gelegenheits-Kunden Stammkunden und aus C Kunden A
Kunden machen méchten. Profitieren Sie von unseren Erfahrungen und unserem Know-How. Wir verstehen es,
unterschiedliche Ansprechpartner sympathisch und genauso absichtsvoll anzusprechen. Um so die Geschaftskontakte zu
intensivieren und die Umsatzzahlen zu steigern. Dafiir sorgt das geschulte und verkaufsorientierte OfficeCall Team. Um
unseren Standards und auch denen unserer Kunden gerecht zu werden, setzen wir auf Offenheit und Transparenz. Dazu
bieten wir die Moglichkeit, jederzeit die Erfolge und Arbeitsablaufe der laufenden Kampagnen einzusehen. Als verlangerter
Vertriebsarm ist OfficeCall Telefonmarketing GmbH weit mehr als ein CallCenter: Wir verstehen uns als strategischen
Vertriebspartner an |hrer Seite.

* aus Griinden der besseren Lesbarkeit steht in diesem Whitepaper die mdnnliche Form stellvertretend fiir alle Geschlechter

OfficeCall Telefonmarketing GmbH

J 0251/23776 30
0251 /23776 30— 2 (Fax)

7 info@office-call.de

@ WillnerstraRe 3 | 48149 Munster
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