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1. Einleitung

In der heutigen Zeit, in der die Individualisierung der Kundeninteressen mehr und
mehr in den Vordergrund tritt, verliert die kollektive Zielgruppenansprache an
Effektivitat. Der Wunsch nach direkter und gezielter Ansprache einerseits und daraus
entstehende Kosten, die sich in schwindelerregenden Hohen bewegen, andererseits,
filhren zu einer verstirkten Nutzung des Direktmarketing im allgemeinen und des
Telefonmarketing im speziellen.

Im Jahre 1994 wurden 23,3 Milliarden DM fir Direktmarketingmafinahmen

aufgewendet, wovon 2,8 Milliarden DM auf das Telefonmarketing entfielen.’

Der Begriff des Direktmarketing steht fiir ,,direkte Kommunikation, die durch gezielte
Kontaktaufnahme und Individualitit der Kommunikationsbeziehung gekennzeichnet
ist?, d.h. fur Werbeaktivititen, die gezielt den einzelnen Kunden ansprechen.

Dies kann entweder personlich durch den AuBendienst oder mit Hilfe des Briefes bzw.
des Telefons erfolgen.

Der Schwerpunkt der vorliegenden Ausarbeitung liegt beim Telefonmarketing als eine
mogliche Alternative des Direktmarketing. Man unterscheidet zwischen aktivem und
passivem3 , wovon letzteres intensiver behandelt werden soll.

Um aber erfolgreiche Direktmarketingaktivitiaten per Telefon abwickeln zu kénnen,
muf3 ein entscheidender Faktor stimmen : die Institution, die hinter dem Telefon steht,
das sogenannte Call Center. Die Mitarbeiter dieser Einrichtung rufen entweder die
Zielgruppe an ( = aktiv ) oder werden von ihr angerufen (= passiv ). Es fehlt zwar die
korperliche Prasenz, aber sie sind durchaus in der Lage, allein durch die
Uberzeugungskraft ihrer Stimme eine personliche Ansprache zu vermitteln. Der

AuBendienst kann vollwertig ersetzt oder bei seinen Aufgaben unterstiitzt werden,

! Wirtschaftsfaktor Direktmarketing 1995, Eine Studie des Deutschen Direktmarketing Verbandes
¢.V. und der Deutschen Post AG, S. 5

2 Dallmer, H., System des Direct Marketing - Entwicklung und Zukunftsperspektiven, in: Dallmer,
H., Handbuch DM, 6. Auflage, Wiesbaden, 1991, S. 4

? Vgl. Koestner, W., Wie fiihre ich Direktwerbe-Aktionen erfolgreich durch, 2., Auflage, Bonn,
1991, S. 29 :



