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@W @F S fuhrt Sie systematisch durch alle Themen

und Aspekte der professionellen
Einduhl e Kommunikation am Telefon und im

professionellenTextchat. Dabei wurde die
jetzt vorliegende 3. Auflage inhaltlich
vollstdndig Uberarbeitet und an die seit dem
Erscheinen der Erstauflage im Jahr 2010
veranderten Rahmenbedingungen in der
telefonischen Kundenkommunikation
angepasst. So wurden die Inhalte des
Buches um ein eigenes Kapitel, das sich mit
dem Textchat auseinandersetzt, ergéanzt.

Egal, ob Sie als Mitarbeiter oder
Flhrungskraft das Telefon als
Serviceinstrument fur lhre Kunden oder
Mitarbeiter nutzen (Inboundtelefonie) oder
ob Sie mit dem Telefon eine systematische
Akquise lhres Kundenstammes betreiben
(Outboundtelefonie). Fur alle Bereiche
erhalten Sie nachvollziehbare Strategien,
natzliche Checklisten und Tipps, die zu
einem professionellen Umgang mit dem
Telefon qualifizieren.

Erarbeiten Sie Uiber Test- und Analysebdgen Status und Qualitat Ihrer Telefonkommuni-
kation im In- und Outbound.

Verschaffen Sie sich einen Uberblick, mit welchen Qualitdtsstandards Ihre personliche
Telefonkommunikation optimiert werden kann.

Lesen Sie, wie Sie eingehende Telefonate kundenorientiert und Fall abschlieend
besser abwickeln kdnnen.

Neu: Verschaffen Sie sich einen Uberblick zu den Besonderheiten der Kommunikation
im Textchat und per E-Mail.

Lernen Sie |hr eigenes Konfliktverhalten in schwierigen Situationen am Telefon besser
kennen.

Entwickeln Sie Strategien, wie Sie mit unterschiedlichen Kundentypen in schwierigen
Situationen besser klarkommen.

Erfahren Sie, mit welchen kleinen Hilfen, Tipps und Kniffen Telefonprofis am Telefon
Termine und Produkte verkaufen.

Erarbeiten Sie mit den Arbeitshilfen und Vordrucken individuelle und selbststandig
formulierte Telefonleitfaden und verbessern Sie lhre Schlagfertigkeit in klassischen
Einwandsituationen durch einfach umsetzbare Grundregeln und Reaktionsmuster.
Entwickeln Sie mehr Sensibilitat fir das Erkennen und die Nutzung von Cross-Selling-
Ansatzen in Telefonaten.
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@ Die Autoren

Die Autoren:

2

Peter Gesser war als Autor fiir die Erstauflage ,Ganz einfach...erfolgreich telefonieren“ im Jahr 2010
verantwortlich. Er ist seit 1989 mit dem Thema Telefonkommunikation und Telefonmarketing
vertraut. Der Aufbau eines der ersten éTeIefonmarketingteams in Westfalen-Lippe und die Aus-
bildung und Fiihrung von Mitarbeitern als Callcenteragenten in einer Sparkasse sind Basis der
praktischen Erfahrungen im Umgang mit diesem Thema. Als Unternehmensberater und Trainer hat
er seit 1996 Uber 80 Institute bei dem Aufbau und der Weiterentwicklung hauseigener Kunden
Service Centern unterstitzt. Seine Kunden schatzen dabei insbesondere den unkomplizierten und
direkten Trainingsstil und den breiten Erfahrungshintergrund bei der praktischen Umsetzung der
Konzepte. Der Ausbildungsgang ,Vertriebsbegleiter/Trainer im Kunden Service Center® wird von ihm
in Kooperation mit den Sparkassenakademien NRW und Baden-Wirttemberg im Jahr 2022 bereits
zum 30. und 31. Mal durchgefihrt.

Christian Déking ist Diplom-Betriebswirt (Schwerpunkte Marketing & Unternehmensfiihrung/
Personal) und Bankkaufmann. Er hat jahrelang Erfahrungen in Kundenberatung,
Vertriebsmanagement und -steuerung, Vertriebscontrolling sowie Training in verschiedenen
Sparkassen und Landesbanken gesammelt. Mit der Ausbildung zum zertifizierten Trainer an der
Sparkassenakademie NRW unterstlitzt er als Partner im Unternehmen GESSER.biz seit dem
1.9.2021 Kunden bei der Umsetzung von Projekten in der Telefonkommunikation und medialen
Beratung.
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Die dritte Neuauflage, die nunmehr im eigenen Verlag erfolgt, bringt auch Veranderungen in der
auleren Gestaltung mit sich. Dabei fallt nicht nur die durchgéngig farbige Gestaltung auf. Wir haben
uns dariber hinaus sehr gefreut, dass wir wieder unsere Trainerkollegin Anette Heuer als Grafikerin
fur die Gestaltung des Umschlages und der Grafiken im Innenteil gewinnen konnten. Anette Heuer
hat bereits fiir die Grafiken des Buches ,Arwin und dat mitte Kohle“ verantwortlich gezeichnet und
wird auch das demnachst erscheinende Buch ,Ganz einfach... ... erfolgreich online (medial) beraten®
mit den Autoren gemeinsam gestalten.

Trotz des mit 225 Seiten erweiterten Umfangs des Buches (Erstauflage 128 Seiten), einer statt
schwarz/weild nunmehr vierfarbigen Gestaltung und den seit 2010 deutlich gestiegenen
Herstellungskosten ist es uns gelungen, den Preis um 27% von 23,49 € auf nunmehr 17,95 € zu
senken.

Ganz einfach ... service- und vertriebsorientiert telefonieren

3. vollstandig Uberarbeitete Neuauflage
2021 Marina Gesser Verlag, Marl
ISBN 978-3-935160-01-8

225 Seiten, vierfarbig
17,95 € incl. 7% MWSt

Autoren: Peter Gesser, Christian Déking
Umschlaggestaltung und Grafik: Anette Heuer, Unna
Satz, Druck und Bnden, Herrstellung: news media, Marl
Printed in Germany

Achtung Preissenkung: Mit dem Wechsel des Verlags
und der Druckerei konnten wir den Verkaufspreis bei erweitertem Inhalt und Umfang deutlich um
27% senken.

www.ganz-einfach.info

Auf den folgenden Seiten finden Sie das Inhaltsverzeichnis und eine Leseprobe des Buches. Die
Auslieferung der ersten Exemplare erfolgt Anfang Januar 2022. Sichern Sie sich Exemplare fir Ihr
Team.

Bestellen Sie jetzt Ihre Exemplare des Grundlagenwerkes flir Sparkassen Kunden Service Center,
Digitale Beratungs Center und Business Center

P flr lhre Agenten im Team als Nachschlagewerk,

» flir neue Mitarbeiter zur Unterstiitzung der Einarbeitungsphase oder

» flr lhre Trainer und Flihrungskréfte als Orientierungshilfe im Umgang mit den
Qualitatsstandards.

Sie sind an einem Vortrag oder an einem Seminar zu den Themen interessiert? Bitte sprechen Sie
uns an.

)
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@ Bestellungen

Bitte per Fax oder einfach formlos per E-Mail an peter.gesser@gesser.biz senden.

FAX-Antwort +49 2365 518105

An

Marina Gesser Verlag
Lucas-Cranach-Str. 29
45768 Marl

Ich bestelle Exemplare des Buches ,Ganz einfach ... erfolgreich telefonieren“"zum
Einzelpreis von 17,95 € incl. 7% MwSt.

Vorname Name

Institut

Plz Ort

Strasse

Rufnummer

E-Mail-Adresse

Nutzen Sie auch die Bestellmdglichkeiten im Internetshop unter
https://www.ganz-einfach.info/shop/ganz-einfach/ Lieferung auf Rechnung.

GESSEBfT

Peter Gesser | Christian Doking fon  +49 2365 518104
Lucas-Cranach-Strasse 29 fax  +49 2365 518105
45768 Marl mobil +49 172 28 13368

peter.gesser@gesser.biz
www.gesser.biz
www.ganz-einfach.info
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Alle Angaben wurden sorgfiltig ermittelt, fiir Vollstandigkeit oder
Richtigkeit kann jedoch keine Gewéhr iibernommen werden.

2021 Marina Gesser Verlag, Marl

Alle Rechte vorbehalten.

Dieses Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich ge-
schiitzt. Jede Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urheber-
rechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages unzuldssig und
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Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elekt-
ronischen Systemen.
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Vorwort

»Ruf mich doch einfach an!* Wie haufig haben Sie diesen Satz
schon gesagt? Das Telefon ist heute ein selbstverstindlicher
Begleiter in nahezu allen Lebenslagen. Und kein technisches
Gerét hat unser privates und geschéftliches Kommunikations-
verhalten so stark beeinflusst, wie das Telefon. Dabei ist das
Telefon ein immer noch junges Medium, das auch kiinftig
starken Verdnderungen unterworfen sein wird. Ich kann mich
noch gut erinnern, wie es war, als in unserer Familie das erste
Telefon installiert wurde. Damals war ich 8 Jahre alt und die
Aufregung, die mein erstes Telefonat mit meinem Onkel bei
mir ausgelost hatte, ist mir prasent geblieben.

Frither war es noch aufregend zu telefonieren. Freudig hat
man damals noch jeden Anruf entgegengenommen. Heute
allerdings mutiert das mittlerweile kleine und kompakte Gerat
hdufig zum Nervtéter und Zeitrduber. Gerade vor diesem
Hintergrund sollten alle, die geschiftlich, also professionell,
telefonieren wollen, im Umgang mit diesem Medium mehr
Sorgfalt walten lassen. Im persénlichen Gesprich habe ich
mehr Einflussmoglichkeiten auf meinen Gesprichspartner.
Blickkontakt, Kérpersprache, Mimik und Gestik geben mir
mehr Moglichkeiten zu kommunizieren. Am Telefon sind
diese Moglichkeiten eingeschrinkt. Reduziert auf Sprache,
Stimme und Modulation muss ich die Dinge, die mir wichtig
sind, meinem Gespriachspartner ndherbringen. Ich muss {iber-
zeugen, argumentieren, erkldren, beschreiben, beruhigen oder
motivieren.

Das alles fiihrt dazu, dass viele Menschen insbesondere im
beruflichen Umfeld nicht gerne zum Horer greifen.



Die Vorbehalte, die sich aufgrund der reduzierten Kommu-
nikation ergeben, fithren dazu, dass sich auch beim aktiven
Telefonieren eine ablehnende Haltung gegeniiber dem Telefon
einschleicht. Statt zu telefonieren, wird dann gemailt, eine
Textnachricht oder, noch aufwendiger, ein Brief geschrieben.
Dabei bietet gerade der personliche Dialog am Telefon viele
unschlagbare Vorteile

Welche das sind, erfahren Sie hier:

Dieses Buch fiihrt Sie systematisch durch alle Themen und
Aspekte der professionellen Kommunikation am Telefon oder
per Chat. Egal, ob Sie als Mitarbeiter oder Fiihrungskraft
das Telefon oder andere mediale Kommunikationswege als
Serviceinstrument fiir Thre Kunden oder Mitarbeiter nutzen
(Inboundtelefonie) oder ob Sie mit dem Telefon eine syste-
matische Akquise Ihres Kundenstammes betreiben (Outbound-
telefonie). Fiir alle Bereiche erhalten Sie nachvollziehbare
Strategien, niitzliche Checklisten und Tipps, die zu einem
professionellen Umgang mit dem Telefon qualifizieren.

Bei der praktischen Umsetzung wiinschen wir Ihnen viel
Erfolg und eine ,stérungsfreie“ Verbindung zu Ihren Kunden
und Mitarbeitern.

Marl, im Oktober 2021
Peter Gesser und Christian Déking




Nachtrag zur 3. vollstindig iiberarbeiteten Neuauflage:

Die Inhalte wurden von dem Autor der beiden ersten Auflagen,
Peter Gesser, und von dem neuen Partner im Unternehmen
GESSER.biz, Christian Doking, an die sich verdnderten
Rahmenbedingungen in unseren Unternehmen angepasst. Ein
neues Kapitel, welches sich dem Thema ,textbasierte Kommu-
nikation im Chat“ widmet, trigt dem Rechnung.

Bereits seit einigen Jahren zeichnen sich weitere Entwicklungen
in den Kontakt- und Kommunikations Centern ab. Der Video-
chat, also die Kommunikation mit Bild und Ton in Verbindung
mit Screensharing oder Co-Browsing, wird den Kundenservice
und auch die Anforderungen an die Mitarbeiter in Kontakt
Centern deutlich verdndern. Diese Aspekte werden in dem
demnéchst erscheinenden Buch ,Ganz einfach... ...erfolgreich
online (medial) beraten“ von uns veréffentlicht. Mit diesem
Titel sprechen wir natiirlich die Mitarbeiter in Kontakt- und
Kommunikations Centern, aber auch Berater und Spezialisten
in Digitalen Beratungs Centern und Berater, die aus dem stati-
ondren Vertrieb nun auch digital beraten wollen, an.

Die dritte Neuauflage, die nunmehr im eigenen Verlag erfolgt,
bringt auch Veridnderungen in der duBeren Gestaltung mit
sich. Dabei fillt nicht nur die durchgingig farbige Gestal-
tung auf. Wir haben uns dariiber hinaus sehr gefreut, dass wir
wieder unsere Trainerkollegin Anette Heuer als Grafikerin fiir
die Gestaltung des Umschlages und der Grafiken im Innenteil
gewinnen konnten. Anette Heuer hat bereits fiir die Grafiken
des Buches ,Arwin und dat mitte Kohle* verantwortlich
gezeichnet und wird auch das demnéichst erscheinende Buch
»Ganz einfach... ...erfolgreich online (medial) beraten“ mit uns
gemeinsam gestalten.



Marl, im Oktober 2021
Peter Gesser und Christian Déking




1. Telefonieren damails
und heute

11 Das hatte Alexander Graham Bell nie gedacht:
das Telefon und seine Erfolgsgeschichte

Blickt man auf die Geschichte des Telefons zuriick, stellt man
staunend fest, dass sich die Technik dieses Gerits seit rund 130
Jahren kaum veridndert hat. Und selbst die modern erschei-
nende Bildtelefonie ist viel dlter, als mancher vielleicht denkt.

Was sich allerdings fundamental gedndert hat, ist der Stel-
lenwert des Telefons in unserer Gesellschaft. Galt die Erfin-
dung in ihren ersten Tagen noch als unniitze Spinnerei, ist
das Telefon seit Jahrzehnten aus unserem Leben nicht mehr
wegzudenken. Der tagliche Griff zum Horer, der uns Gespriche
mit Menschen rund um die Erde erméglicht, ist seit Langem
eine Selbstverstindlichkeit.

RUTHERFORD B.HAYES, u2-n
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In der Entwicklungsgeschichte des Menschen war der Wunsch,
mit anderen Menschen auch {iber groBere Entfernungen
zu kommunizieren, der Ausgangspunkt fiir die technischen
Entwicklungen. Hatte man iiber Tausende von Jahren noch
Trommeln, Fahnen, Rauchzeichen oder Alphdrner genutzt, so
hat sich das Tempo der Innovationen seit Mitte des 19. Jahr-
hunderts deutlich beschleunigt.

Die Geschichte des Telefons beginnt 1837, als der US-Ameri-
kaner Samuel Finley Morse den Morsetelegrafen konstruierte.
Damit wurde die fiir das Telefon wichtige Vorbedingung der
Ubermittlung von Signalen durch elektrische Leitungen bereits
in die Praxis umgesetzt. Danach beschiftigte sich eine Hand-
voll Erfinder mit diesem Thema. Doch nur Alexander Graham
Bell (* 3. Mérz 1847 in Edinburgh, Schottland; + 1. August
1922 in Baddeck, Nova Scotia, Kanada) hatte die organisato-
rischen Fihigkeiten, das Telefon iiber die Versuchsapparatur
hinaus zur Marktreife zu bringen.!

Zuvor hatte bereits der Deutsche Johann Philipp Reis (* 7.
Januar 1834 in Gelnhausen; + 14. Januar 1874 in Friedrichs-
dorf) das erste funktionierende Gerdt zur Ubertragung von
Tonen tber elektrische Leitungen entwickelt und seiner Erfin-
dung den Namen ,Telephon“ gegeben. Am 26. Oktober 1861
flihrte er den Fernsprecher zahlreichen Mitgliedern des Physi-
kalischen Vereins in Frankfurt am Main vor. Zwei Stunden
lang schilderte Philipp Reis die Vorteile seines Telefonappa-
rats. Die Begeisterung hielt sich jedoch in Grenzen. Ubrigens:
Der erste (allerdings kaum verstindlich) {ibermittelte Satz
lautete: ,,Das Pferd frisst keinen Gurkensalat.” Danach verbes-
serte Reis den Apparat bis 1863 wesentlich und verkaufte ihn
in groBeren Mengen als wissenschaftliches Demonstrations-
objekt. So kamen auch Exemplare ins Ausland.

'Vgl. Wikipedia, Alexander Graham Bell

Vom Morsen zur
Sprachiibermitt-
lung




Die erste
wirtschaftlich
verwertbare
Technik

Der niichste
Entwicklungs-
schritt: Mobil-
funktechnik

Bell verbesserte die ersten Entwicklungen und konstruierte
1876 gemeinsam mit seinem Mechaniker Thomas A. Watson
das erste funktionierende Telefon. Am 10. Méarz 1876 soll
der erste deutlich iibertragene Satz gesendet worden sein:
~Watson, come here. I want you.” (Watson komm her, ich
brauche dich). Bell soll sich aus Versehen Séure tiber die Klei-
dung geschiittet und nach Watson gerufen haben.

Schon kurz nach diesen Erfindungen wurden ab 1877 in
Berlin unter der Regie von Heinrich von Stephan erfolgreiche
Ubertragungsversuche durchgefiihrt. Fiir das Herstellen einer
Verbindung wurde damals die sogenannte Handvermittlung
(Fraulein vom Amt) eingesetzt. Doch schon seit 1888 wurde
mit der Entwicklung eines automatischen Telefonvermitt-
lungssystems (Selbstwihldienst) begonnen, dass die Hand-
vermittlung der Gespriache ersetzen sollte. Erst 1913 wurde
das erste Patent fiir das Impulswahlverfahren von Siemens &
Halske eingereicht. Ab 1955 werden die traditionellen Dreh-
scheiben durch eine Nummerntastatur und durch das soge-
nannte Mehrfrequenzverfahren (MFV) ersetzt.

Der dann folgende néchste groBe Entwicklungsschritt war
die Entwicklung der Mobiltelefonie. 1958 begann die Deut-
sche Bundespost mit dem Aufbau eines Mobilfunknetzes, dem
A1-Netz. Einer der ersten Nutzer war Bundeskanzler Konrad
Adenauer. Die ,,mobilen* Telefone sind 16 Kilogramm schwere
Rohrenmonster flir den Autoeinbau. Preis: rund 15000 DM.
Zum Vergleich: Ein VW-Kifer kostete 5000 DM. Komfortabel
ist das Telefonieren nicht, denn man muss wissen, wo sich der
Teilnehmer aufhilt. Fiir jedes Gebiet von circa 50 Kilometern
gibt es eine eigene Vorwahl.

Im Jahr 1966 wurden die ersten Glasfaserkabel eingefiihrt.
Wihrend ein traditionelles Kupferkoaxialkabel gerade einmal
30 Telefonate gleichzeitig vermitteln kann, ist eine Glasfaser
heute in der Lage, 40.000 Gespréche zu {ibertragen.



1983 brachte das Unternehmen Motorola das erste Mobil-
telefon auf den Markt. Das Gerit wog ca. ein Kilogramm und
kostete knapp 4000 US-Dollar. 1985 startete das C-Netz in
Deutschland. Hiermit war man erstmals im ganzen Bundes-
gebiet unter einer Rufnummer erreichbar.

1989 wurde bundesweit ISDN eingefiihrt. Das digitale Fern-
meldenetz fiir integrierte Dienste bezeichnet ein System der
digitalen Ubertragungstechnik, das von der DBP-Telekom
entwickelt wurde.

1992 gab es mit der Einfiihrung des D-Netzes zum ersten Mal
im deutschen Telekommunikationsmarkt Konkurrenz, da zwei
Anbieter - die Deutsche Telekom und Mannesmann-mobil
(heute Vodafone) zeitgleich mit zwei parallelen Netzen, D1 und
D2, in Betrieb gingen. Anfangs waren die Netzkapazitiaten fiir
jeweils 4 Millionen Teilnehmer geplant.

1999 wurde DSL (Digital Subscriber Line) fiir hohe Ubertra-
gungsraten bei Internetverbindungen eingefiihrt. Seit 2004
werden die Moglichkeiten tiber das Internet zu telefonieren
(IP-Telefonie) immer vielfiltiger und ausgereifter. Ab jetzt
wird das Telefonieren immer giinstiger. Dazu kommt seit
Beginn der 2000er-Jahre die zunehmende Verbreitung von
Mobiltelefonen.

'Heute (2021) gibt es in Deutschland bereits 60 Mio. Smart-
phones. Somit ist bereits fast jeder Deutsche im Besitz eines
mobilen Telefons.

! Anzahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland | Statista
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 198959 /umfrage/an-

zahl-der-smartphonenutzer-in-deutschland-seit-2010/

Digitalisierung:
héhere
Geschwindig-
keit, mehr Daten

Vom Telefon
zum Smart-
phone




1.2 Was Kunden erwarten - Telefonieren heute

Schnell, So selbstverstindlich, wie die Nutzung des Telefons fiir uns im

freundlich, Alltag geworden ist, so sehr haben sich auch die Erwartungen

Nutzen bringend  der Kunden an einen professionellen Umgang mit diesem
Medium erhoht.

Der anrufende Kunde

e will eine Information von uns erhalten oder eine
Information tibermitteln.

e crwartet eine freundliche, persénliche, partnerschaftliche
und wertschidtzende Behandlung.

e will haufig nur einen Ansprechpartner und nach
Moglichkeit mit einer Person sprechen, die er bereits
kennt.

¢ mochte seine Probleme moglichst schnell, kompetent
und abschlieBend gelost wissen.

e will, dass seine Erwartungen erfiillt oder {ibertroffen
werden.

Der angerufene Kunde

e wiinscht keinen Anruf ohne triftigen, nachvollzieh-
baren Grund.

e investiert seine Zeit am Telefon nur, wenn es sich
flir ihn auch lohnt.

e mochte das Anliegen des Anrufers schnell, verstiandlich
und transparent vermittelt bekommen.

e wiinscht keine Anrufe zu Zeiten, die von ihm als
,Privatsphire“ oder private Zeiten betrachtet werden.

Bei jeder dieser Aufziahlungen werden Sie innerlich genickt
haben, da Sie selbst natiirlich nicht nur Dienstleister, sondern
immer auch bei anderen Unternehmen Kunde sind.




Die Erwartungen sind lhnen also aus eigener Erfahrung
vertraut. Letztlich ist die bedingungslose Orientierung an
diesen einfachen Kundenerwartungen die Basis fiir den
professionellen Kundenkontakt.

1.3 Was Kunden erwarten - Uber das Telefon
hinausgehende Kommunikation -
Internetnutzung heute

Neben dem Telefon nimmt heutzutage die Bedeutung weiterer
Kommunikationsmedien stetig zu. Zu den weiteren Medien,
die seit der Jahrtausendwende eine stark steigende Bedeutung
erfahren haben, gehort ohne Zweifel das Internet mit seinen
diversen Kommunikationskanilen. Ein wesentlicher Kanal,
der auch in der Kommunikation von Mensch zu Mensch
stetig an Bedeutung gewinnt, ist der Chat. Als bekanntestes
Beispiel fiir eine erfolgreiche Chatlosung kann sicherlich
Whatsapp genannt werden. Dieser Chatkanal wird haupt-
sdchlich im privaten, zunehmend aber auch im gewerblichen
Bereich eingesetzt. Gerade in der Kommunikation vom und
zum Kunden gibt es eine Vielzahl von Chatangeboten, die den
Kundenkontakt einfacher und schneller machen. Die Beson-
derheiten der Chatkommunikation beschreiben wir in diesem
Buch im Kapitel 6.




2.3 Was ist anders am Telefon? Begrindungen fUr
Beldcheltes!

Viele der Tipps fiir einen professionellen Umgang mit dem
Telefon werden von einigen unserer Seminarteilnehmer
zundchst einmal beldchelt. ,Warum sollte ich bei der Meldung
am Telefon die GruBformel als Erstes nennen? Mein Name
und das Unternehmen sind doch wichtiger! Warum macht
es Sinn, vor Annahme eines Gespriches bewusst die eigene
Mimik zu kontrollieren und zu lacheln? Der Kunde sieht es
doch ohnehin nicht!*

Antworten auf die meisten dieser Fragen ergeben sich aus der
besonderen Situation, die wir am Telefon antreffen. In einem
personlichen Gespriach kommunizieren wir iiber drei Kanile:

e Unser Gesprédchspartner sieht uns. Er interpretiert unsere
Gestik und Mimik und kann dabei auch Dinge, die wir
ihm zum besseren Verstdndnis zeigen oder aufmalen
und -schreiben aufnehmen und verarbeiten.

e Unser Gesprichspartner hort uns. Und dabei ist unser
Gehor in der Regel so gut geschult, dass wir auch kleine
Nuancen, wie z. B. ein leichtes Zittern in der Stimme,
bewusst wahrnehmen.

e Unser Gespriachspartner riecht und fiihlt. Dieser Sinnes-
kanal spricht uns wohl eher unterbewusst und
unbewusst an, hat aber dennoch Auswirkungen auf die
Kommunikation (nicht umsonst sagt man: ,.Er konnte
den anderen nicht riechen!®).

Am Telefon konnen visuelle (sehen) und kindsthetische
(fiihlen) Reize nicht wahrgenommen werden. Wir sind auf das
Horen reduziert. Das heifit: Als Zuhorer wird unsere Konzen-
tration und Aufmerksamkeit auf diesen einen Sinneskanal
fokussiert.

Statt drei

Sinneskandlen
steht nur einer
zur Verfiigung!




Starke Technik
mit natiirlichen
Schwichen

Mit dem Ergebnis, dass wir am Telefon noch sensibler auf
Sprache, Artikulation und Formulierungen reagieren. Schlie3-
lich miissen wir den ,Verlust® der anderen Sinneskanile
kompensieren. Und genau dieser Umstand fithrt zu dem
Effekt, dass wir am Telefon unseren Gesprichspartner zwar
nicht sehen kdénnen, aber dennoch ein genaues Bild vor Augen
haben, welches ,Gesicht* er wohl gerade macht. Ein Lacheln
konnen Sie auch am Telefon ,héren”! Sie nehmen auch ein
Hochziehen der Augenbrauen wahr, wenn Ihr Gespriachs-
partner skeptisch auf Ihren Vorschlag reagiert. Sie kénnen
Arger und Ungeduld heraushéren, aber auch Zustimmung und
Begeisterung. All das wird nur {iber den sprachlichen Kanal
gesendet.

Eine weitere Antwort erhalten wir, wenn wir uns die tech-
nischen Rahmenbedingungen nédher ansehen. Alles, was wir
sagen, muss {iber das kleine Mikrofon in der Sprechmuschel
des Telefons in elektronische Impulse tibersetzt werden, die
anschlieBend digital iiber ein Kupfer- oder Glasfaserkabel quer
durch die Republik transferiert und an einer anderen Stelle
von einem Telefon wieder iiber einen Lautsprecher in wahr-
nehmbare Signale umgewandelt werden. All das macht den
technischen Aufwand, aber auch die Storeinfliisse deutlich,
die rein technisch die Kommunikation am Telefon beeintrich-
tigen. Natiirlich sind die Gerite und die Ubertragungstechnik
im Laufe der Jahre immer besser geworden. Ein Telefon aus
dem Jahr 2020 hat nicht mehr viel mit der ersten Testap-
paratur eines Alexander Graham Bell gemein. Klar ist aber
auch, dass die verbauten Komponenten Massen- und Cent-
artikel sind. Sonst konnte man heute kein funktionierendes
Telefon fiir knapp 15 Euro kaufen. Das Mikrofon hat dabei
zwangsldufig nicht die Qualitit eines mehrere 100 Euro teuren
Studiomikrofons. Und die Qualitit des Lautsprechers in Threm
Horer lasst sich mit Sicherheit nicht mit der Ihrer Stereoan-
lage, die in Threm Wohnzimmer steht, vergleichen.



Schauen wir uns doch einmal an, was mit unserer Sprache auf
dem Weg durch das Telefon passiert. Die menschliche Stimme
umfasst sowohl tiefe Tone, also niedrige Frequenzen, als auch
Tone in hohen Frequenzbereichen. Begrenzt ist das Sprach-
spektrum auf den Bereich zwischen ungefihr 50 und 7000
Hertz. Diese Bandbreite haben Telefone bis heute jedoch langst
nicht ausgenutzt. So wurde im Jahr 1912 beschlossen, dass die
neuartigen Fernsprecher nur Frequenzen zwischen 300 und
3100 Hertz tibertragen - was bis heute Standard ist. Tiefere
wie auch hohere Téne werden im Gespriach abgeschnitten. Die
Folge: Der Anrufer klingt oft blechern und ist nicht immer
allein anhand seiner Stimme zu identifizieren. Zudem sind die
Konsonanten ,s* und ,f* schlecht zu unterscheiden.

Hinzu kommt noch ein weiterer Faktor, der nicht gerade einen
positiven Einfluss auf den guten Ton hat: die Digitalisierung
auf den Ubertragungswegen. Seit Einfiihrung der DECT-
Technik liuft die Ubertragung bei Schnurlostelefonen ebenso
digital wie bei Handys, die nach dem GSM-, LTE oder 5G-Stan-
dard funken. Das biirgt eigentlich fiir exzellente Qualitét,
denn bei der Digitalisierung wird das Sprachsignal mehrere
Tausend Mal pro Sekunde abgetastet und der ermittelte Wert
in Zahlenwerte iibersetzt. Doch dabei fallen so viele Daten an,
dass man diese gar nicht 6konomisch durch den DECT- oder
LTE-Funkkanal iibertragen kann, da Funkfrequenzen ein sehr
knappes Gut sind. Aus diesem Grund greifen die Techniker
zu einem Trick und setzen Sprachcodecs ein, die die Infor-
mationsflut vor der Ubertragung drastisch reduzieren. Diese
Verfahren arbeiten mit Datenkompression und lassen unwich-
tige Informationen weg - was je nach , Traffic* zu mehr oder
weniger groBen Verlusten bei der Sprachqualitit fiihrt.?

2Vgl. Der gute Ton - HiFi Qualitit beim Telefonieren. In: Connect.
http://www.connect.de/themen_spezial/HiFi-Sprache_156772.html

Gekappte
Frequenzen
verschlechtern
die Verstind-
lichkeit!




Ein letzter Faktor, der unsere Horfdhigkeit am Telefon beein-
flusst, ist die Lautstirke, der Schalldruck. Hier gibt es eine
Abhingigkeit zur Frequenz. Vereinfachend gilt die Regel:

Je hoher die Frequenz ist, um so lauter muss sie sein, um
von uns wahrgenommen zu werden. Und auch hier hat

die Technik eine natiirliche Schwiche, da unsere Telefone
schon bauartbedingt keinen so hohen Schalldruck erzeugen
konnen, wie eine Verstirkeranlage auf der Rockbiihne einer
groBen Halle. Wir kompensieren das halbwegs dadurch, dass
wir den Telefonhérer direkt an unser Ohr halten. Dennoch
ist das iibertragene Sprachsignal leiser, als das, was wir im
direkten Gesprich horen konnen.
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2.4 Was hat ,Singen“ eigentlich mit Telefonieren
ZU tun?

Gerade weil die Stimme aufgrund der technischen und akusti-
schen Rahmenbedingungen am Telefon eine besondere Bedeu-
tung hat, miissen wir sie moglichst effektiv und zielorientiert
einzusetzen. Unser Stimmorgan ist ein Muskel und dieser
muss wie jeder Muskel, der leistungsfihig sein soll, trainiert
werden. Dabei spielen verschiedene Organe wie Kehlkopf,
Stimmlippen, Zwerchfell sowie Rachen-, Mund- und Nasen-
raum auf komplexe Art und Weise zusammen. Dieses Zusam-
menspiel kann durch Training beeinflusst werden. Jeder, der
schon einmal in einem Chor gesungen oder Gesangsunterricht
genossen hat, wird das bestitigen kénnen. Und auch hier gilt
die Grundregel: Will ich einen Muskel belasten, so muss ich
ihn trainieren.

Die menschliche Stimme kann auch gestort oder geschidigt
werden. Die Ursachen fiir Stimmstérungen kdnnen dabei
krankheits- oder berufsbedingt sein. Besonders gefahrdet sind
Menschen mit Berufen, in denen die Stimme stark belastet
wird, wie z. B. Lehrer, Politiker, Pastére, Sdnger oder Spre-
cher in den Medien. Nicht zuletzt natiirlich auch Menschen,
die in Callcentern arbeiten. Ausgebildete Logopidden kénnen
Menschen mit stimmintensiven Berufen durch ein gezieltes
Stimmtraining dabei helfen, die Belastbarkeit ihrer Stimme zu
erh6hen und Stimmschiden zu reparieren.

Im Anhang dieses Buches finden Sie einige Ubungen, die
Thnen helfen konnen, Ihre Stimme fiir den Einsatz am Telefon
fit zu halten.

Stimmtraining
fiir eine
belastbare
Stimme




3. Kommunikation am
Telefon - Standards fur
In- und Outbound

Wie verbessere ich eigentlich mein Telefonverhalten? Was
kann ich tun, um am Telefon persénlicher, freundlicher und
kompetenter aufzutreten? Was erwartet mein Unternehmen
von mir, wenn ich mit Kunden kommuniziere? Was erwarten
meine Kunden?

Das Erreichen eines Ziels, in diesem
Fall die Optimierung meines Tele-
fonverhaltens, fallt mir schwer,

wenn ich nicht weiB, wo ich
hinwill. Die folgenden Beschrei-
Y bungen und Erlduterungen zu
den sogenannten Standards am
\\ Telefon, also den Mindestanforde-
S - o
rungen fiir eine kundenorientierte
und effiziente Telefonkommuni-
kation, sollen Thnen helfen, einen
eigenen Trainingsplan zu erstellen. Dariiber hinaus sind
die hier formulierten Standards auch eine Orientierung
fiir Fihrungskréfte, die Ihren Mitarbeitern helfen wollen,
ihre Telefonate zu optimieren. Dabei ist es notwendig,
ins Detail zu gehen, Beispiele zu nennen, Hilfestellungen
zu geben und Musterformulierungen zu nennen, die in
der speziellen Situation eine Orientierung sein kénnen.

»Mitarbeiter konnen nur das tun, was man Ihnen gesagt hat,
nicht das, was man gedacht hat.”
MANAGER-WEISHEIT, (Unbekannt)




Nur durch ,Daumen hoch“ oder ,Daumen runter® lernt ein
Mensch nicht. Eine Verhaltensédnderung erfolgt haufig erst
dann, wenn ich eine Alternative zu meinem bisherigen
Verhalten habe, diese ausprobieren kann und an dem Erfolg
erkenne, dass es sich lohnt, so vorzugehen. Und dazu bend-
tige ich Hilfestellungen, Alternativen und Beispiele.

Setzen Sie sich klare Ziele und beriicksichtigen Sie dabei Ihre
betrieblichen Rahmenbedingungen. Ubernehmen Sie nach
und nach die Techniken, die Ihnen helfen, erfolgreicher zu
telefonieren.
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Was ich denke,
strahle ich aus!

3.1 Verhaltensstandards

»Ein freundliches Gesicht: das beste Gericht.*
INSCHRIFT IM BERLINER RATSKELLER

Standards fiir das Verhalten sind nicht eindeutig definierbar.
Der personliche Eindruck des Beobachtenden spielt hier eine
groBe Rolle und dabei hat jeder von uns seine eigene Brille
auf. Was von mir als freundlich und héflich empfunden
wird, wird von einem Dritten, der die Situation beobachtet,
als iiberzogen und aufgesetzt bewertet. Empfinde ich die
Sprechgeschwindigkeit als zu schnell und habe ich Probleme,
dem Redenden zu folgen, wirkt diese Art zu reden auf einen
Dritten vielleicht eher lebendig.

Dennoch gibt es fiir mich als Orientierung Kriterien fiir das
Verhalten am Telefon, die sicherstellen, dass ich von der
iiberwiegenden Mehrheit der Menschen als verstindlich und
hoflich empfunden werde.

Gerade bei der Beurteilung meines Verhaltens spielen die
eigene Motivation zur Nutzung des Mediums Telefon und
die Einstellung, die ich meinem Gesprédchspartner entgegen-
bringe, die grofte Rolle. Was ich denke, strahle ich aus, auch
am Telefon.

Hoflichkeit

¢ Ich benutze hiufiger die Worter ,Danke” und ,Bitte*.

¢ Ich spreche meinen Gespriachspartner situativ mit seinem
Namen an.

¢ Ich beschéftige mich wihrend des Telefonats nicht mit
anderen Dingen.

e Jch denke mit, indem ich die Gedanken des Kunden
aufnehme und diese weiterfiihre.

e Jch wahre Form und Abstand, wo es erforderlich wird.



Einfiihlungsvermégen - Empathie
e Ich hoére hin und nicht nur zu.
¢ [ch zeige bei Kundenproblemen eine ehrliche, nicht
aufgesetzte Anteilnahme.
e Ich frage nach, um die Beweggriinde des Kunden zu
erkennen.

Koérperhaltung
¢ Ich sitze gerade, aufrecht und mit ,Spannung*.
¢ Ich nutze auch am Telefon meine Gestik und Mimik zur
lebendigen Gesprachsfiihrung.
e Ich bin nicht auf der ,,Flucht” (noch sitzend, aber schon
gehend) und behalte meine Kérperhaltung und -
spannung wihrend des Gespriches bei.

Geschwindigkeit — Sprechtempo
e Fiir einen Zuhorer bin ich deutlich wahrnehmbar.
e [ch verschlucke keine Satzteile, Worter oder
Wortendungen.
e _Punkt und ,Komma“ lasse ich durch meine Betonung
und Pausentechnik deutlich héren.
¢ Der Kunde kommt bei mir gedanklich mit.

Lacheln
e Jch kontrolliere meine Mimik, bevor ich mich am
Telefon melde.
¢ [ch zeige auch wéhrend des Gespriches ein
freundliches, nattirliches Lacheln.
e Meine aufgerdumte Stimmung behalte ich bei.
e Ich lachele, ohne aufgesetzt zu wirken.




Teamorientierung

¢ Ich bin sensibel im Umgang mit anderen.

e Gegeniiber einem Kunden setze ich mich fiir meine
Kollegen ein und bin in meinen AuBerungen iiber
meine Kollegen respekt- und taktvoll.

e Ich wirke auf andere Teammitglieder positiv ein.

¢ Ich nehme Feedback auf und an. Ich sage, was ich
denke, und gebe meinen Kollegen Feedback.

Kundenorientierung
e Ich habe dem Kunden gegeniiber eine partnerschaftliche
Einstellung, ohne mich anzubiedern.
¢ Ich versetze mich permanent in die Situation meines
Kunden.
e Ich versuche, die Beweggriinde und Bedirfnisse meines
Kunden zu erkennen.

Zielorientierung
¢ Vor- und nachbereitende Tatigkeiten fiihre ich ziigig und
gewissenhaft durch.
e [ch versuche moglichst Fall abschlieBend zu arbeiten und
iibernehme Verantwortung fiir den Prozess.
¢ Ich wige Kundeninteressen und die Interessen meines

Unternehmens sorgfiltig gegeneinander ab.




3.2 Formelle Standards

Formelle Standards sind die telefonische ,Visitenkarte* des
Unternehmens. Sie sind objektiv nachvollziehbar und iiber-
prifbar. Haufig sind es hier Kleinigkeiten, die dariiber
entscheiden, welchen Eindruck der Kunde von unserem Unter-
nehmen und seinen handelnden Mitarbeitern erhélt. Doch
immer sind es die ersten Sekunden, die einen personlichen
positiven oder auch negativen Eindruck pragen. Dass sich
dieser erste Eindruck gravierend auf den weiteren Verlauf des
Gespriaches auswirken kann, hat jeder von uns schon einmal
sowohl mit positiven als auch negativen Ergebnissen erlebt.

~Kaffeeflecken auf den Klapptischen im Flugzeug bedeuten

fiir die Passagiere, dass wir unsere Maschinen nicht richtig
warten.

DONALD BURR

Amerikanischer Airline-Manager

3.21 Meldung

Die Meldung ist die akustische Visitenkarte des Unterneh-
mens und des Mitarbeiters. Sie priagt entscheidend den ersten
Eindruck, den ein Kunde von Ihnen und Ihrem Unternehmen
hat. Sie haben es in der Hand, ob er Sie als ,gelangweilt und
langweilig“ oder als ,interessiert und interessant” empfindet.
Viele Unternehmen sind mittlerweile dazu iibergangen, die
Meldeformel einheitlich festzulegen. Der Vorteil ist nachvoll-
ziehbar: Die einheitliche akustische Visitenkarte sorgt fiir ein
positives Image, wirkt auf den Kunden bei lingerer Gewdh-
nung vertraut und gibt ihm Sicherheit.

Auf der anderen Seite hat eine strikt standardisierte Meldung
zahlreiche Nachteile:

Es gibt keine
zweite Chance
fiir den ersten
Eindruck!

Standards gehen
auf den ,Keks*“!




Wie ich starte,
so liege ich im
Rennen!

e Vieltelefonierer, wie z. B. Mitarbeiter im Callcenter,
miissen die Meldung zigmal am Tag wiederholen. Zeit-
druck und Hektik fiihren dann haufig zu einer zu
schnellen und hektisch vorgetragenen Meldung.

¢ FEine standardisierte Meldung wird von vielen Mitarbei-
tern negativ empfunden, weil die Individualitit darunter
leidet. Die Folge: Sie stehen nicht hinter der Meldeformel,
formulieren die Meldung ohne Engagement und spulen
die BegriiBung emotionslos und routiniert herunter.

Auch viele Kunden entwickeln mittlerweile Vorbehalte gegen-
tiber einer standardisierten Meldung. Der Grund: Sehr hiufig
versucht das Unternehmen freundliche Meldeformeln mit
moglichst vielen Informationen zu verkniipfen, was natiirlich
zu einer langen Meldung fiihrt. Ein Beispiel: ,,Einen schonen
guten Tag - das Anwaltsbiiro und Notariat HeiBenberg,
Hugendubbel, Heuberg und Partner - Vorzimmer von Rechts-
anwalt Dr. Heuberg - mein Name ist Sandra Wangschligel-
Vordermeissen — Was kann ich fiir Sie tun?“ Die Folge: Kunden
fallen dem Mitarbeiter schon zu Beginn ins Wort, warten die
Meldung erst gar nicht ab oder reagieren ganz einfach genervt
(,,... schon wieder ein Callcenter!“).

Diese Uberlegungen fiihren zwangsliufig zu einer Melde-
formel, die die Interessen des Kunden, des Mitarbeiters und
des Unternehmens miteinander verkniipft:

e Nur so viele Informationen wie eben nétig: kurz und
prignant halten

¢ So freundlich und frisch wie méglich

¢ So individuell und persdnlich wie erwartet

Meine Empfehlung: Beginnen Sie mit dem GruB, (einen
schénen guten Morgen, guten Abend, guten Tag, ein herz-
liches griiB Gott ...) und variieren Sie diesen so haufig wie
moglich, um immer wieder lebendig zu klingen.



Mit dem Gruf} sollten Sie beginnen, da am Telefon hiufig
die ersten Worte nicht richtig verstanden werden. Unser Ohr
muss sich erst auf die Horsituation am Telefon einstellen.

Sie erinnern sich dariiber hinaus: Das Sprachsignal ist
leiser und der eingeschrinkte Frequenzumfang reduziert die
Verstindlichkeit. Dieses Einstellen auf die neue Hérsitua-
tion erfolgt wohl in Sekundenbruchteilen. Danach haben wir
unsere inneren Lautstirkeregler hochgefahren und uns darauf
eingestellt, doch die Verstdndlichkeit der ersten Worte leidet
darunter. Allerdings hilft uns an dieser Stelle unsere Fahigkeit
zu interpretieren. Ein GruB wird, selbst wenn er nur bruch-
stiickhaft verstanden wird, von uns immer noch als GruB3
identifiziert.

Ob dann als Nachstes die Nennung des Unternehmens oder des
Namens erfolgt, sollte der Mitarbeiter entscheiden. Natiirlich
bleibt das, was als Letztes gesagt wird, in der Regel besser im
Kopf des Kunden. Doch ist es wichtiger, dass die Bezeichnung
des Unternehmens im Kopf des Kunden bleibt, oder wichtiger,
dass der Kunde den Namen des Mitarbeiters behdlt und so ein
personlicher Kontakt entstehen kann?

Wichtig: Bleiben Sie bei der Meldung kurz und prignant. Ein
Kunde, der bei Ihnen anruft, hat eine Nummer gewéhlt. In der
Regel kennt er das Unternehmen, bei dem er anruft. Er braucht
also nur die Information ,Habe ich tatsdchlich die richtige
Nummer gewihlt?*. Mehr nicht. Alle weiteren Informationen,
wie die Bezeichnung der Abteilung, der Name der Geschifts-
stelle oder Filialniederlassung sind an dieser Stelle tiberfliissig
und fithren nur zu einer Informationsiiberflutung. Auch bei
Anrufen, die Sie selber aktiv initiieren, ist mehr in der Regel
nicht erforderlich.

Der eigene Name wird mit Vor- und Zunamen genannt. Hierfiir
gibt es zwei Begriindungen.

Personlich,
freundlich,
kompetent,
prignant




Sympathie vor
Perfektion

Verbindung von
Individualitit
und
standardisierter
Visitenkarte

e Ein Nachname wird besser verstanden und behalten,
wenn er mit dem Vornamen zusammen genannt wird. Ein
Vorname (soweit es sich um einen gebriuchlichen
deutschen Vornamen handelt) wird von unserem Hirn
sofort als Vorname identifiziert. Die Erwartung ist, dass
folgend ein Nachname genannt wird. Als Ergebnis wird
die Aufmerksamkeit fiir den Nachnamen erh6ht und so
der Name besser behalten.

e Wissenschaftliche Untersuchungen haben ergeben, dass
die Nennung des Vornamens Sympathie und Vertrauen
vermittelt. Der andere 6ffnet sich mir gegentiber, wenn er
seinen Vornamen (also etwas Privates) nennt.

Gerade das letzte Argument wird von vielen Mitarbeitern als
eher negativ empfunden. ,M&chte ich mich meinem Gesprichs-
partner gegeniiber eigentlich so weit 6ffnen?* ,Ist das nicht
viel zu personlich, fast schon intim?* Einige weibliche Mitar-
beiter empfinden eine Meldung mit Vornamen als zu persén-
lich und haben Vorbehalte. Auf der anderen Seite stellt sich
natiirlich die Frage, mit welcher Einstellung, welchem ersten
Eindruck mochte ich meinem Kunden begegnen: Offen und
personlich oder distanziert und formell?

Je nach Lange der einzelnen Meldungsbestandteile ,Name des
Unternehmens” und ,Name des Mitarbeiters® ist es moglich,
wechselweise sprachlich verbindende Elemente in die Meldung
zu integrieren. Hierzu gehdren Formulierungen, wie ,,... mein
Name ist ...“, ,.... Sie sprechen mit ...%, oder ,,... ich bin ..." sowie
die Meldung abschlieBende Halbsitze wie ,,... was kann ich fiir
Sie tun?” bzw. ... wie kann ich Thnen weiterhelfen?*.

Sie sehen: neben den unabdingbaren Standards
e Start mit der GruBformel
¢ Meldung mit Vor- und Zunamen und
¢ Nennung des Unternehmens ohne weitere Zusatze



gibt es viel Raum fiir Individualitit und Abwechslung.
Hier ein paar Beispiele kundenorientierter Meldungen:

e _Einen schonen guten Tag, Sparkasse Gelsenkirchen,
Peter Gesser.*

¢ _Guten Morgen, die Deka-Bank, mein Name ist
Christian Doking.”

e Schonen guten Abend, Sie sprechen mit Peter Gesser
von der Sparkasse Westmiinsterland.*

e _Guten Tag, der Westdeutsche Rundfunk, ich bin Peter
Gesser — was kann ich fiir Sie tun?”

e _Willkommen bei der Stadtsparkasse Bocholt. Sie
sprechen mit Christian Doking. Was kann ich fiir Sie
tun?“

3.2.2 Den Gesprdchspartner beim Namen nennen

~Wer den Namen eines anderen behdlt und ihn immer weiter ~ Der Name ist
ausspricht, macht dem Betreffenden ein diskretes, aber mnicht nur Schall
wirkungsvolles Kompliment.” und Rauch!
DALE CARNEGIE (1888-1955),
Amerikanischer Schriftsteller

Nichts hort man im Gespréch so gern, wie den eigenen Namen.
Es ist ein Zeichen der Wertschitzung und personlichen Zuwen-
dung des Gesprichspartners. Zu hiufig eingesetzt erleben wir
aber auch einen gegenteiligen Effekt. Der Gespriachspartner
wird als nicht authentisch und ,trainiert“ empfunden. Daher
gilt: nicht in jedem zweiten Satz, doch mindestens

¢ zu Beginn des Gespriches,

e am Ende des Gespriches bei der Verabschiedung des
Anrufers und

e dazwischen, je nach Linge des Gespriches, situativ
angepasst.
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