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Jak zadzwonig, to kupie

Chcesz sprzedawac
produkty lub ushugi
przez telefon?
Lepiej sam dzwon
do klientow z oferta,
anie czekaj, az to oni
zglosza sie do ciebie.

Kamil
Kosiriski

kkosinski@pb.pl = 22-333-99-24

Gdy z propozycija
sprzedazy dzwoni call
center, korzysta z niej
9 proc. rozmowcow.

Zbadan prowadzonych przez
Millward Brown SMG/KRC
na zlecenie Stowarzyszenia
Marketingu Bezposredniego
wynika, Ze co trzeci Polak od-
byt w ostatnim roku telefo-
niczng rozmowe reklamows.
Przy czym ponad dwie trzecie
z tych os6b odbyto taka roz-
mowe takze w ostatnim mie-
sigcu. Pod numer jakiejkol-
wiek infolinii dzwonilw ostat-
nimroku co pigty Polak (ponad
polowaz nichwostatnim mie-
sigeu). W pierwszym przypad-
ku niemal zawsze chodzito
o propozycje zakupu jakiego§
produktu lub ustugi, ale
iwprzypadku telefonu na in-
folinie taka propozycja jest
bardzo prawdopodobna.

— Przynajmniej probuje sie
tzw. cross-sellingu przy kon-
takcie z infolinia — wyjasnia
Joanna Rada, dyrektor call
center w spoice Bertelsmann

Media, dzialajacego pod mar-

ka Arvato Services.

Reklamujacey nie kupi

Efektywnosc sprzedazy tele-
fonicznej zalezy od tego, kto
inicjuje polaczenie. Z badan
Millward Brown SMG/KRC
wynika, ze gdy dzwoni call
center, z oferty korzysta na-
wet 9 proc. odbiorcow takich
telefonow. Gdy ludzie sami
dzwonig na infolinig, z przed-
stawionej im przy okazji ofer-
tyhandlowej korzysta zwykle
tylko 2 proc. Co prawda az 47
proc. deklaruje, ze bardzo
rzadko korzysta z takich ofert,

- ale ze wzgledu na nieostro§é¢

pojecia ,bardzo rzadko” wy-
daje sig, ze por6wnywalny jest
tylko wynik 91 2 procent.
Dlaczegokontaktinicjowa-
ny przez call center jest bar-
dziej efektywmy sprzedazowo
niz inicjowany przez poten-

TELESPRZEDAZ W LICZBACH .
¥ Efektywnose sprzedaiy » Telefony reklamowe W ciq_gu
gdy dzwoni klient {(w proc.) astatniego roku (w proc)

2 18
Zazwyczaj korzysta Brak odpowiedzi
przedstawionych

‘;
47
Bardzo rzadko

cjalnego nabywce produktu
lub ustugi?

— Czlowiek, ktéry dzwoni
na infolinie, z reguty chce sie¢
czegos dowiedzieé ub cos wy-
jasni¢. Nie w glowie mu kupo-
wanie czegokolwiek. Zwlasz-
cza, jesli dzwoni z reklamacja
— tlumaczy Joanna Rada.

Potwierdzaja to badania
Millward Brown SMG/KRC.
Zaledwie 4 proc. dzwoniacych
na infolinie robi to z zamia-
rem kupienia czego$. Aw pyta-
niu o to i tak mozna bylo wy-
bra¢ wiecej niz jedna odpo-
wiedz. Jan Zatecki, prezes Pol-
skiego Centrum Marketingo-
wego,zmmprzytym uwage
na konieczno$¢ rozrézniania
rodzajow infolinii.

— Co innego infolinia
do obshugi juz pozyskanych
klientéw, aco innego infolinia
typowo sprzedazowa. Srednia
efektywnosé tych drugich to
kilkanascie procent. Jesli jed-
nak produkt lub ustuga sg
atrakeyjne i poparte duza
kampania reklamowsg w tele-
wizji, to wyniki moga by¢ du-

Nigdy nie korzysta
zdarza sie korzystac z przedstawionych
z fprzeds‘tawmnych ofert
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70 lepsze. W czwartym kwar-
tale 2009 r. zdarzyl si¢ nam
projekt w ktorym efektyw-
nos¢ wyniosta 62 proc.
—wskazuje Jan Zatecki.

— Efektywnosé 'oelesprze—
dazy zalezy od wielu czynni-
kéw. Znam kampanie, w kto-
rych efektywnosé w diugim
okresie oscyluje w grani-
cach 2-3 proc. i zlecajacy jest
zadowolony, bo ma $wiado-
moé¢, ze charakter jego pro-
duktu nie pozwala na osiagnie-
cie lepszych wynikéw — do-
daje dla kontrastu Wojciech
Glapa, prezes Gallup Polska.

Wstepna selekcja

Specjaliéci zwracaja jednak
uwage nato, Ze inaczej szkoli sie
konsultantéw do typowych in-
folinii, a inaczej dzwoniacych

» Synergia: Jan Zatecki, prezes

Polskiego Centrum Marketin-
gowego, zwraca uwage, ze
najlepsze wyniki sprzedazy
przez telefon uzyskuje sig, gdy
sprzedaz jest wspierana przez
klasyczna reklame. [FOT. MP]

zoferta sprzedazows. Pozatym
pierwsi trafiaja na do$¢ przy-
padkowych  rozmowcow,
a drudzy pracuja na wstepnie
wyselekcjonowanych bazach
0s6b potencjalnie zaintereso-
wanych oferta. To dlatego gene-
ralnie uzyskuja lepsze efekty.
Przeszkodanie jestdlanich
nawet to, ze mogg inicjowac po-
gczenie w najdziwniejszych
dla odbiorcy momentach,

a on sam dzwoni wtedy, gdy
moze spokojnie rozmawiac.

— Kampania tzw. wycho-
dzaca nigdynie zaktada sprze-
dazy przy pierwszym kontak-
cie. Wtedy konsultant czesto
tylko rezerwuje termin wia-
$ciwej rozmowy — wyjasnia

‘Wojciech Glapa.



