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EINLEITUNG

Stellung des Telefon-Marketings (TM) im Rahmen des Marke-
tings

Marketing bedeutet, dass sich das Unternehmen mit seinen Produkt- und seinen Dienst- Definition

leistungsangeboten an den Erfordernissen und Bedirfnissen der Kunden orientiert. Tele-

fon-Marketing ist ein R'arketing-Instrument zur Beeinflussung von gegenwartigen und
zukilinftigen Kunden, <ntsprechend den Zielen der Unternehmung. Telefon-Gesprache

(Dialoge) mit Inter<ssenten und Kunden sollen dabei partnerschaftlich gefiihrt werden.

Telefon-Marketing = Kuhaenorientiertes Denken TM-Kurz-Formel
+ Gezieltes Beeinflussen
+ -artiierschaftlicher Dialog

Handelt es sich um seriése und konstruktive Unter.ieiimensziele, sind sowohl Marketing

als auch Telefon-Marketing positiver Natur.

Leider ist der Begriff Telefon-Marketing in weiten Kreisen “cr Bevé.kerung negativ besetzt,
sodass die Tatigkeit des aktiven Anrufens von den meisten Mitarb<itern nach Moglichkeit
gemieden wird. Dabei ist dies oft der schnellste und auch kosteng instigst2 Wes,, um direk-
te Informationen zu erlangen, diese weiterzugeben oder auch Produkte anzuuicten und zu

verkaufen.

Wichtig ist dabei, dass Telefon-Marketing serids und gut betrieben wird und die u1-

denorientierung dabei im Vordergrund steht.

Dabei gilt: Jeder Anruf muss dem Kunden in positiver Erinnerung bleiben! Es kommt nicht
in erster Linie darauf an, was durch Telefon-Marketing gemacht wird, sondern wie es

gemacht wird.

o]
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Aufgaben und Einsatzbereiche des Telefons in Verkauf/Marketing

m  Verkauf von bestehenden Produkten 71 % Aufgaben und Ein-
satzbereiche des TMs

m  Telefonische Nachfassaktionen auf Werbeaussendungen,

Angeboten etc. 48 %
m  Vereinbarung von Besuchsterminen 45 %
m  Neukundengewinnung 41 %
m  Bearbeitung von Reklamationen 41 %
m  Aktivierung inaktiver Kunden 39%
m  EinfUhrung neuer Priaiikte 35%
m  Erhéhung una“rganzung schriftlicher Kundenauftrage 35%

m Verkauf von Saisonprouuktern. Restposten und
Sonderangeboten 34 %

m  Laufende Bedarfsabfrage und Lag>rbestandskontrolle

beim vorhandenen Kundenstainm 33%
m Hereinholen von Nachbestellungen und Zusatzauftragen 33%
m  Bearbeitung von Kleinkunden 25%
m  |Inkassoaufgaben, Mahnaktionen fur offeri=/i Rechnur gen 21%

m  Information von Kunden und Interessenten tber
Neuprodukte, Produktverbesserung etc. 20 %

m  Bedarfsforschung bei potenziellen Kunden und Interessenten 9%

m  Vereinbarung von Produktdemonstrationen und

Vorfiihrungen bei Kunden 18 %
m  Einladung von Kunden und Interessenten zu

Messen und Ausstellungen 13 %
m Marktforschungsumfragen bei Kunden 4%
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EINLEITUNG

TM umfasst neben dem reinen Verkauf am Telefon noch eine ganze Reihe anderer ver- Vorteile des TM

kaufsfordernder Aktivitaten. Die Vorteile sind dabei:

® TMist kostenglinstig und rationell.

® TMist effizient.

® TM schafft Synergie-Effekte.

In Kombination mit anderen Marketing-Aktivitdten vervielfacht TM den Erfolg. Beispiel

Messebesuch: Zusagen rach Direct Mail nur 3 %, mit Unterstiitzung durch TM 12 %.
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EINLEITUNG

Vor- und Nachteile des Telefon-Marketings

AuRendienst wie auch TM haben Stérken und Schwéchen. Da beide als Vertriebsschienen Vor- und Nachteile

genutzt werden, muss der jeweilige Einsatz sorgfaltig geplant und koordiniert werden.

Nur, wenn AuBendienst und TM ihren Starken gemaR eingesetzt werden, erganzen sie

sich.

Leistungsvergleich AuBRendienst und Telefon-Verkauf:

AuBendienst Telefon-Verkauf

Neukundenkontakte (o] +++
Terminvereinbarungen (o] ++
Erstauftrage von Neukunde:. . (o] +
Umsatzerhéhung bel timmkunden + ++
Umsatzerhéhung durch Sund<raktizian + +++
Kundenbetreuung Kleinkund; A (o] +++
Kundenbetreuung GrofRkunden .V +++ (o]

O: Erfolg im Verkaufsziel unveranc :rt

+: Erfolg im Verkaufsziel gesteigert

Ein weiterer Vergleich zeigt, dass das TM a>m Avidendienst im Hinblick auf die verkaufsak-
tive Zeit, also die Zeit, die tatsadchlich flir Kundensesprache zur Verfligung steht, um ein

Vielfaches liberlegen ist:

Wie viel Zeit lhnen zum Verkaufen bleibt:

Telefonmarketing AuBendienst

Verwaltung, Auftragsbearbeitung 30 % Verwaltung, Auftragsbea beitung 20%
Reisezeit B 30 %
Wartezeit v 5%

Pausen 10% Pausen i
Service |_15 % ]

Verkaufsaktive Zeit 60 % | Verkaufsaktive Zeit 2% |

Uber TM lassen sich somit wesentlich mehr Kundenkontakte herstellen als durch den
AuBendienst, obwohl die Kosten pro Kontakt bei nur rund 10 Prozent der Kosten des Au-
Rendienstes liegen. Demzufolge ist TM speziell fur die nachfolgend genannten Einsatzge-

biete in jedem Fall besser geeignet als der persénliche Besuch:

Neukundenakquisition und Terminvereinbarung: Daraus resultiert eine Ent-
9 lastung des AuRendienstes von zeitraubenden Erstkontakten, die nur zur Qua-
lifizierung potenzieller Kunden dienen.

Betreuung von mittleren und kleinen Stammkunden: Damit bleibt dem Au-
Rendienst mehr Zeit fir wichtige und schwierige Kunden.
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Eignung des TM in der Praxis

Die nachfolgenden Fragen bieten eine kleine Hilfe bei Ihrer Entscheidung, ob sich TM fir

lhr Unternehmen und Ihre Produkte eignet:

m  Gibt es bei der normalen Verkaufstatigkeit des AuRendienstes viele Routine-besuche?

m  Gibt es Stufen im Verkaufskontakt, auf denen ein Dialog am Telefon ein persodnliches

Gesprach ersetzen kann?

m Besteht die Kundenstruktur zu einem groRen Teil aus Kleinkunden?

m  Gibt es viele inaktive Altkunden?

m  Liegt eine Uberdurchischrittliche Quote bei Einmalkunden, Stornos, Reklamationen,

Mahnungen vor?

m  Kann ein (iberzeugender Produkt rori2il am Telefon dargestellt werden?

m  Sind Direct Mail, Coupon-Anzeigeri oder-Tiaisausschreiben zur Neukundenwerbung

moglich?

m  Konnen die definierten Zielgruppen potenziellz. Kuncen adressmaRig dargestellt wer-

den?

m  Sind (potenzielle) Kunden tGberhaupt dazu bereit, TM'7:4 akzep.ieren?

Es gibt Unterschiede von Produkt zu Produkt, Branche zu Branche und.irma zu Firma.

Wenn Sie jedoch die meisten Fragen mit ,JA“ beantworten konnten, so'lten S.e TM zu-

mindest in Erwagung ziehen. Ob sich Ihr Produkt fiir TM eignet, konnen Sie mit foizenaz=r

Aufstellung testen:

Wann ist TM geeig-
net?

Faktoren Geeignet Abzuraten
Produktkosten Niedrig Hoch
Erklarungsbedurftigkeit des Produktes Niedrig Hoch
Produktverwendung Standard Ausnahme (Speziallosung)
Zielgruppe GroR Klein
Zielgruppenzusammensetzung Homogen Heterogen

Zielgruppenprofil Weniger anspruchsvoll Hohes Niveau
Kaufverhalten Spontan Strategisch, Uiberlegt
Kaufkonsequenzen Gering Langfristig
Ansprachemaoglichkeiten Direkt Indirekt
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