Versandhandel

TELESALES

Kaufen lassen

statt verkaufen

Viele empfinden Telefonverkauf als lastig
und unserios. Dabei bietet er viele Chancen,
wenn Unternehmen den Kunden wirklich

ernst nehmen.

Die Nachfrage nach Dienstleistungen
rund um den Verkauf am Telefon ist in
Deutschland heute so hoch wie nie. Gleich-
zeitig sind viele Call Center auf der Suche

Was macht gutes Telesales aus?
Welche Fehlentwicklungen gibt es heute
noch?

nach geeigneten Outbound-Mitarbeitern. Wo
aber kommen sie her, die vielen Verkduferin-
nen und Verkdufer, die Outbound-Mitarbei-
ter und Service-Agents, die dem Kunden
auch im Inbound neue Produkte und Leis-
tungen verkaufen sollen? Wer im Outbound
tatséchlich Wert darauflegt, dem Auftragge-
ber qualitativ hochwertige Leistungen zu er-
bringen, und bereit ist, auch die Mitarbeiter
fiir ihre Leistungen entsprechend zu bezah-
len, der weify, dass es sich sehr schwierig
gestaltet, passende Mitarbeiter zu rekrutie-
ren.

Outbound braucht Vertrauen

Ein Outbound-Call ist ein Vertrauensgut,
auf dessen professionelle Abwicklung sich
der Auftraggeber (teils) blind verlassen muss.
Seit einigen Wochen diskutieren dariiber hi-
naus Branchenverbénde, Call Center-Betrei-
ber und Politiker iiber Bufigelder und ande-
re Mafinahmen gegen unerlaubte Werbean-
rufe, die den Verbraucher schiitzen sollen.
Ob dies eine dauerhafte Kehrtwende mt sich
bringt, mag dahin gestellt sein.

,,Jch wiirde mir das auch keine zwei Minu-
ten anhoren, so wie die meisten meiner Kun-
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den. Das Produkt, das wir anbieten, ist wirk-
lich gut, aber wir kommen in den seltensten
Fillen so weit, es dem Kunden tiberhaupt
vorzustellen.“ So dufdert sich ein Outbound-
Mitarbeiter im Coaching-Gesprach. Und die-
se Situation wird sich in naher Zukunft
nicht 4ndern, wenn nicht ein entscheidendes
Umdenken im Telesales, insbesondere im
Outbound, eintritt.

Der potenzielle Kunde méchte endlich res-
pektiert werden. Wenn er schon unerwartet
telefonisch angesprochen wird, dann bitte
auf eine Art und Weise, die zeigt, dass der
Anrufer, das Unternehmen, ihn schétzt und
wirkliches Interesse an ihm und seiner Situa-
tion vermittelt. Keine zweiminiitigen Ge-
sprachser6ffnungen, in denen nur die Rede
vom Produkt, dem Unternehmen und der
unbedingten Notwendigkeit, dieses Produkt
zu besitzen, die Rede ist. Der Endkunde,
dem ein Vertragswechsel schmackhaft ge-
macht werden soll, méchte ebenso wie der
Geschiftsfiihrer, mit dem ein Gespréchster-
min mit einem AufSendienstmitarbeiter ver-
einbart werden soll, schnell erfahren, wo-
rum es geht und vor allem mdéchte er wissen,
warum es sich fiir ihn lohnt, dem Anrufer ei-
nige Minuten seiner Zeit zu widmen. Diese
Forderung ist vollig unabhidngig von den
rechtlichen Aspekten, die bei der Outbound-
Telefonie zu beachten sind. Fragen wir den
Kunden, so finden wir heraus, dass es immer
wieder dieselben Griinde sind, warum Out-
bound-Gespriche und Verkaufsgespriche als
»schlecht“ eingestuft werden:

e Kunden werden von den Anrufern ein-
fach iiberrannt, kaum haben sie abgeho-

geht das Ve
dem Anrufer gerade pa
ment ungiinstig ist, wird gar nicht erfragt.

e Der Verkdufer redet und redet, der Ange-
rufene kann dem Gesagten oft gar nicht
folgen.

e Die Agents fragen in der Regel kaum nach
den Kundenbediirfnissen, ein Interesse
wird einfach vorausgesetzt.

o Aufert der Angerufene Einwinde, wer-
den diese vom Anrufer meist abge-
schwicht, ignoriert oder so umgebogen,
dass sie ins Konzept des Verkéufers passen.
Mit anderen Worten: Der Anrufer ver-

sucht einen Abschluss auf Biegen und Bre-

chen zu erzwingen, ohne Riicksicht auf die

Wiinsche und Fragen des Angerufenen.

Dialog statt Monolog

Die Anbieter von Outbound-Dienstleis-
tungen stehen vor groflen Herausforderun-
gen, wollen sie auch in Zukunft mit zu-
friedenen Mitarbeitern profitabel wirtschaf-
ten. Sie miissen wirksame, konkrete Mafs-
nahmen ergreifen, um Kunden und Ver-
braucher vor unerlaubten Werbeanrufen zu
schiitzen, und dies mit aller Konsequenz.
Auftraggeber und Dienstleister miissen da-
fiir sorgen, dass die Qualitidt im Outbound
deutlich verbessert wird. Der mégliche
Imageverlust fiir den Auftraggeber ist bei
einem Outbound-Anruf mindestens genau-
so hoch, wie in einem qualitativ schlechten
Inbound-Gesprich. Die 6ffentliche Diskus-
sion iiber den Telefonverkauf belegt das ein-
driicklich.
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Es geht grundsétzlich darum, Verkaufsge-
sprache mehr als bisher als Dialog mit dem
Kunden zu fithren und flexibler zu gestalten.
Telefonverkéufer sollen keine Monologe fiih-
ren, und Unternehmen sollten sie von zu
starren Gesprichsleitfdden befreien, die sie
oft einengen. Gespréchsleitfiden sollen die
Qualitédt der Anrufe sichern, sorgen aber oft
fiir Uniformitit und Kélte in der Gespréachs-
fihrung, weil die Mitarbeiter keine Mog-
lichkeit haben, wirklich auf das einzugehen,
was ihnen der Angerufene erzihlt. Das sorgt
fiir Unwohlsein beim Kunden.

Ein Outbound-Anruf ist ein Baustein im
gesamten Kundenbeziehungs- oder Verkaufs-
prozess und sollte immer im Gesamtzusam-
menhang gesehen werden. Dem Kunden in
einem Verkaufsgesprach am Telefon etwas
zu verkaufen, ist einfach, schlief3lich handelt

es sich nicht um Raketenwissenschaft. Die
Zahl der entsprechenden Tipps, Tricks und
Methoden ist uniibersehbar, mit denen Un-
ternehmen zum - kurzfristigen — Ziel ge-
langen konnen. Aber was passiert, wenn
der Kunde merkt, dass er eine Entscheidung
getroffen hat, mit der er nicht zufrieden ist,
wenn er etwas erworben hat, das er eigent-
lich gar nicht will und braucht? Dann diirfen
sich zum ndchstmoglichen Zeitpunkt die
Kollegen aus der Kundenriickgewinnung auf
diesen Kunden freuen, weil er gekiindigt hat.

Es geht um Beziehungen

Was hindert uns zum Beispiel daran, dem
Kunden den Grund unseres Anrufs und des-
sen Nutzen fiir ihn darzustellen und ihn an-
schlieflend zu fragen, ob er jetzt zwei Minu-

TIPPS FUR ERFOLGREICHES OUTBOUND

Viele Verbraucher empfinden Werbe- und Ver-
kaufsanrufe am Telefon als Belastigung, legen
gleich wieder auf oder stornieren die Auftrage
kurz nach dem Abschluss. Dabei bietet der Te-
lefonverkauf auch heute noch groBe Chancen,
wenn die Unternehmen auf die Qualitat der

Anrufer und der Gesprache achten. Dass es

auch anders geht, zeigen die folgenden vier

Empfehlungen fiir professionelle Outbound-

Gesprache, bei denen der Angerufene auch

nach dem Gesprach noch zufrieden ist:

1. Nicht der Agent verkauft, sondern der Kun-

den kauft. Es geht nicht darum, Interesse zu
erzwingen, sondern positive Aufmerksam-
keit zu erlangen.
Wer verkauft, versucht seinen Kunden da-
von zu Uberzeugen, dass dieser etwas besit-
zen wollen soll, ohne dass dieser dies moch-
te oder das Produkt tatsachlich benétigt.
Kaufen dagegen ist eine willentliche Hand-
lung, die vom Kunden ausgeht. Viele Out-
bound-Gesprache sind Verkaufsgesprache,
keine Kauf-Gesprache. Das ist scheinbar
eine Wortspielerei, aber es ist mehr: Es ist
eine Grundeinstellung. Sie duBert sich in
der Gesprachsfiihrung. Je ofter der Agent
Worte wie ,Wir mochten ..., ,Ich will ...”
oder ,Das Tolle an unseren Produkten ist ..."”
verwendet, desto eher ist hier die Devise
»Ich habe — du nimmst” zu erkennen — eine
klare Push-Situation, in der der Agent
zwangsldufig zu viel redet. Produkt und
Fakten stehen im Mittelpunkt. Wer den
Kunden in den Mittelpunkt stellt, redet we-
niger, hort besser zu, fragt mehr und lasst
den Kunden so die entscheidenden Schlis-
se ziehen und am Ende kaufen.

4. Viele Verkaufstrainings suggerieren, dass

2. Das Produkt muss zur Zielgruppe passen,
der Agent moglichst auch. Besonders am
Telefon spielt die Wirkung des Verkdufers
eine besondere Rolle. Wie reagiert wohl ein
62-Jahriger, wenn er von einem 21-jahrigen
Agent auf eine neue lllustrierte flr die
Generation 50+ angesprochen wird? Agents
werden heute immer noch zu oft nach ihrer
Affinitdt zum Produkt ausgewahlt und nicht
danach, ob sie authentisch auf eine be-
stimmte Zielgruppe wirken. Hinzu kommt,
dass eine zu hohe Affinitdt zum Produkt
auch daflir sorgen kann, dass der Agent
den gar nicht so affinen Kunden nur auf der
reinen Fachebene anspricht.

3. Jeder Kontakt zahlt, denn man hort sich
immer einmal wieder. Der erste Eindruck
zahlt, der letzte Eindruck bleibt. Was tut
ein Kunde, der zu einer Entscheidung ge-
drangt wurde, die er spater bereut? Ent-
weder er nimmt sein Ricktrittsrecht in An-
spruch, oder der Dienstleister hat sich gleich
den passenden Riickgewinnungs-Anruf mit
eingekauft. Man trifft sich immer mindes-
tens zweimal im Leben.

Verkaufen nur eine Methodensammlung
sei: Nutzenargumentation, Einwandbehand-
lung, Abschlusstechnik — fertig ist das Ver-
kaufsgesprach. Dies fUhrt dazu, dass viele
Telefonverkaufer nicht in der Lage sind, sich
tatsachlich auf ihr Gegenliber einzustellen,
da sie den Kunden und dessen Welt nicht
wahrzunehmen vermdgen. Jedes Gesprach
hort sich dann gleich an, obwohl die Mitar-
beiter doch mit verschiedenen Menschen
sprechen.

ten Zeit fiir uns hat? Und diese zwei Minu-
ten sind tatsédchlich zwei Minuten, nicht
mehr. Warum merken gerade die Verkéufer
am Telefon oft nicht, dass sie viel zu viel re-
den? Wahrscheinlich wiirden sie dies ein-
schrianken, wenn sie das Gesicht ihres Ge-
sprichspartners in diesem Moment sehen
konnten. Doch am Telefon fehlt diese Hem-
mung. Ein grofies Problem sind Gespréchs-
leitfdden zur Einwandbehandlung, die aus-
schlieflich reine Gegenargumente beinhal-
ten, die der Agent, sobald er den Einwand er-
kannt hat, auf den Kunden abfeuert, ohne
Riicksicht auf die Gesamtsituation des Ge-
sprichs. Ein solches Gesprich ist kein Ver-
kaufsgesprdch mehr, vielmehr versuchen
Agent und Kunde ihre eigenen Positionen zu
untermauern. Was hat das bitte schon mit
Verkaufen zu tun? Warum liegt der Fokus
immer noch auf dem Verkauf im ersten An-
ruf? Wer unter Druck verkaufen muss, der
wird auch so auf sein Gegeniiber wirken —
als Driicker.

Qualitat hat Potenzial

In vielen Unternehmen spielt Telesales
heute eine strategisch wichtige Rolle im Ver-
triebskonzept. Davon profitieren auch in
Zukunft interne und externe Dienstleister.
Man hat allerdings heute oft das Gefiihl,
dass das Vorgehen nach dem Motto ,,Masse
statt Klasse“ noch immer die erwarteten Er-
gebnisse bringt, Qualitét ist noch nicht fiir al-
le oberstes Gebot. Doch es zeigt sich auch,
dass zum Beispiel der Personalmarkt fiir gu-
te Telefonverkdufer an seine Grenzen stof3t,
Unternehmen miissen um talentierte oder
erfahrene Mitarbeiter werben. Heutige Rah-
menbedingungen wie Arbeitszeiten und
Lohnmodelle miissen hinterfragt und iiber-
dacht werden. Das wird ohne Zweifel Aus-
wirkungen auf die Preise von Outbound-
Leistungen haben. Es ist also Zeit, die Wei-
chen zu stellen. Denn eines steht fest: Der
Kunde ist nicht grundsétzlich abgeneigt, am
Telefon zu kaufen oder sich beraten zu las-
sen. Gerade im B2B-Geschift gibt es noch
viel Potenzial. Nur entsprechend professio-
nell muss der Telefonverkauf eben sein.

» MARKUS EULER

) Markus Euler ist Trainer im
hessischen Munster.

E-Mail: me@markus-euler.de
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