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», Verkaufen ist

Online-Leadgenerierung vs.
Outbound-Terminvereinbarung

Sie ist teuer, aufwendig, braucht viel Geduld, erfordert Know-
how, Erfahrung und Empathie: die telefonische Terminvereinba-
rung. Als Teildisziplin der Akquise setzt sie zudem eine hohe
Frustrationstoleranz voraus, denn Tag fir Tag erlebt der fleifige
Outbounder Absagen und wird nicht selten als nervender St6-
renfried betrachtet. Verlockend klingt da die Option der Online-

Leadgenerierung — mal eben ein paar Tausend E-Mails rausjagen
und entspannt die Leads einsammeln ... ,So einfach ist es aber
nicht”, wie uns Leadmanagement-Spezialist Martin Knopp von
T.D.M., einem Dialogmarketingdienstleister aus Sarstedt, mitteilt.
,Eskommt, wie so oftim Leben, auf die Zielgruppe an.” Wir fragen
im SQUT-Interview nach Vor- und Nachteilen beider Verfahren.
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SQUT: Wie eben beschrieben ,Tausende E-Mails raus-
jagen” und auf die eingehenden Anfragen warten -
das ist keine Strategie, oder?

M. Knopp: Vielleicht auch noch in Kombination mit
Fragestellungen a la ,Willst du mit mir gehen? Ja, nein,
vielleicht?“ ... Das ist wohl eher als Vertrieb by Zufall zu
bewerten und hat tatsdchlich nichts mit einer struktu-
rierten Marktbearbeitung zu tun.

Da bleibt im besten Fall nur eine negative Erinnerung
an den Kontakt und im schlimmsten Fall wird die Mar-
ke nachhaltig beschddigt, weil die Zielperson dies wei-
terkommuniziert. Also: Nein, das ist keine langfristige

und nachhaltige Strategie.

SQUT: Also bleibt es bei der miihsamen telefoni-
schen Kundenansprache?

M. Knopp: Es kommt, wie so oft im Leben, auf die Ziel-
gruppe an. Wenn beispielsweise ein Online-Fragebogen
missverstandlich, fehlerbehaftet oder gar widerspriich-
lich ist, wird eine entsprechende Response wenig oder
relativ unqualifiziert sein und mit einer hohen manuel-
len Nachbearbeitung einhergehen.

Speziell im Segment der stark erklirungsbediirftigen
Produkte und Leistungen, die oft Teil einer ganzen
Prozesskette sind oder sogar ganze Prozesse, ist es not-
wendig, die Zielperson auf ihrem jeweiligen Wissens-
stand abzuholen. Um das zu erreichen, kann sich die
Online-Leadgenerierung leider nicht wie der Mensch

dynamisch im Dialog anpassen.

SQUT: Dabei ist die telefonische Kundenansprache
deutlich kostenintensiver als Online-Verfahren,
oder?

M. Knopp: Da haben Sie schon recht. Die Konzeption
der Ansprache, die Entwicklung eines Skripts, die Da-
tenprogrammierung und die Schulung der Agenten - all
dies kostet Zeit und erfordert auch verschiedene Exper-
tisen. Dennoch wird zugleich auch Zeit gespart, denn
in einem personlichen Gesprach werden bereits Hin-
tergriinde bei der Zielperson erforscht, sodass Missver-
standnisse aufgedeckt werden konnen. Auf diese Weise
kann der Dialog zwischen weiteren Ansprechpartnern
innerhalb einer Kampagne geschérft werden. Zudem
werden in einem solchen Telefonat neben beispiels-

weise Filterfragen auch weitere Informationen tiber die
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Zielgruppe erhoben (z. B.: Wer ist noch an der Investiti-
onsentscheidung beteiligt?). Aulerdem konnen, wenn
gewiinscht, Fremdthemen (Reklamation, Bestellung
usw.) ebenfalls aufgenommen werden. Eine Termin-
vereinbarung kann schlussendlich dynamisch, d. h. im
Dialog, vorgenommen werden. All dies waren Prozesse
und Abléufe, die man in eine Online-Leadgenerierung
nicht oder nur begrenzt einflieffen lassen kann und die

entsprechend extra verarbeitet werden miissten.

SQUT: Wenn also Kosten und Aufwand theoretisch
kompensiert werden kénnen, was halt einen dann
noch ab, einfach immer telefonisch vorzugehen?

M. Knopp: Das wissen wir eigentlich alle: Derartige
Anrufe werden eben auch haufig als Beldstigung emp-
funden, vor allem wenn die Ansprache beziiglich In-
teressenlage oder Zeitpunkt mal ,,etwas danebenliegt*
- im Sinne von ,,Haben Sie Interesse? Ja, nein, auf Wie-
derhoren® — oder man den Angerufenen in einem un-
glinstigen Moment erwischt. Die Reaktionen sind dann
nicht immer freundlich und geduldig und erfordern
starke Nerven und eine hohe Frustrationstoleranz des
Agenten. Zudem wird hier jede Absage vom Agenten
direkt wahrgenommen. Selbst wenn diese freundlich
ablauft, kann dies schon ziemlich die Motivation drii-
cken. Auflerdem stehen allen Outbound-Themen in-
zwischen enorm hohe rechtliche Beschrankungen ent-
gegen, sodass Outbound-Kampagnen sowieso oft nur
eingeschrankt moglich sind. Diese Kampagnen werden
leider auch immer wieder von Auftraggebern rein er-
folgsabhangig bezahlt und da bleibt dann die Quali-
tat auf der Strecke.

Dadurch entstehen

oft Probleme wie

zum Beispiel ,ge-

driickte  Termine

die entweder im Nachgang abgesagt werden oder zwar
stattfinden, aber so gut wie keine Erfolgsaussichten
haben.

SQUT: Da kommt also jetzt eine Online- oder
Mailingkampagne ins Spiel?

M. Knopp: Zumindest fiir einfache, nicht erklarungsbe-
diirftige Produkte und Leistungen ist diese Form durch-

aus geeignet. Es stehen uns ja auch spannende Medien
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Uber T.D.M.

as 1983 gegriindete Dienstleistungsunternehmen
ist auf den Bereich der Dialogkommunikation
fiir erkldrungsbediirftige technische Produkte und
Dienstleistungen spezialisiert. Als mittlerweile in
der zweiten Familiengeneration inhabergefiihr-
tes Sarstedter Unternehmen hat es sich seit seiner

Griindung in den verschiedensten Branchen etabliert. Fiir namhafte
Unternehmen aus den Bereichen Industrie, IT, Banken, Versiche-
rungen und Handel ist T.D.M. ein engagierter und zuverldssiger Ko-
operationspartner. Die Dialogkommunikation im In- und Outbound
auf hochstem Niveau zeichnet die Kernkompetenzen des in allen
europdischen Sprachen tdtigen Dienstleisters aus.
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nur ein anderes empathisches Individuum wie der
Agent in der Lage, und das fithrt in der Regel zu wert-
vollen Informationen und in der Konsequenz zu einem

erfolgreichen Geschift.

SQUT: Worauf muss man bei Online-Leadgenerie-
rungen noch achten?
M. Knopp: Dadurch, dass man ja vermutlich nicht als
Einziger mit einem vertrieblichen Anliegen an Perso-
nen herantritt - um es mal vorsichtig auszudriicken -,
muss man aufpassen, dass es keine Uberflutung mit Be-
fragungen gibt, die dann letztendlich irgendwann kom-
plett igno-
riert werden.
Mindestens
entstehen
dadurch un-
brauchbare
Verzerrungseffekte durch die Teilnehmer (,,durchkli-
cken®), sodass die Mithen und die Analyse umsonst
waren. Auch sollte man genau auf den Content achten.
E-Mails mit eingebetteten Links werden zunehmend
kritisch betrachtet (Stichworte: Trojaner, Viren, Daten-

schutz) und gegebenenfalls auch gar nicht erst gedffnet.
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Hat man dann endlich den gewiinschten Ansprech-
partner per Mail erreicht, dann besteht die Gefahr eines
Missverstandnisses bei der Beantwortung der Fragen
bzw. beim Erkennen des Leistungsnutzens. Kurz und
knackig und dennoch informativ und unmissverstind-
lich - das ist gar nicht so einfach und sollte von Profis

mit Erfahrung getextet werden.

SQUT: Was raten Sie also denen, die die nédchste Ver-
triebsoffensive planen?

M. Knopp: Nutzen Sie einen Dienstleister wie T.D.M.,
der in Hunderten Branchen und Tausenden Projekten
Erfahrung in der Direktansprache gesammelt hat. Las-
sen Sie uns Ihr ,,Date Doktor® sein, damit wir Thre Lo-
sung ideal an die passende Zielgruppe in der richtigen
Art und Weise vermitteln. Wir tibernehmen das gern!
Und ansonsten lautet mein Expertentipp: Geben Sie
beiden Vorgehensweisen eine Chance zur Evaluierung.
Es ist manchmal auch sinnvoll, die Dinge zu kombinie-
ren und beispielsweise einen telefonischen Nachfass als
Response-Verstirker einzuplanen. Durch die Analyse
der Ergebnisse und die kontinuierliche Verbesserung in
der Ansprache finden Sie langfristig die fiir Ihr Produkt
und Thre Zielgruppe richtige Vorgehensweise.





