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Verkaufsaktive Call Center

Sales-Aktivitaten im Call Center,
gleich ob per Dienstleister oder In-
house, werden immer mehr zu einem
strategischen Faktor im Unterneh-
men. Wer neben der reinen Service-
Funktion das Call Center gezielt fur
interaktive Vertriebsaktionen einsetzt,
kann nicht nur den Umsatz steigern,
sondern auch Vorteile fur das eigene
Marketing nutzen.
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ogar wenn eine schwangere
SFrau sich flir wenige Monate

oder Jahre in den Erziehungs-
urlaub verabschiedet, sollte sie sich
sicherheitshalber vorher ihre Leis-
tungen und Fahigkeiten attestieren
lassen. SchlieBlich ist nicht absehbar,
was in dieser Zeit im Unternehmen
geschehen wird, ob sie sich mit einem
eventuellen neuen Chef ebenso gut
versteht wie mit dem bisherigen, ob
umorganisiert wird, ob die Abteilung
umstrukturiert wird oder ob Entlas-
sungen bevorstehen. Spater wird es
schwer, jemanden zu finden, der das
zuvor Geleistete richtig beurteilen und
in Worte fassen kann.
Die TV-Shopping- und Telekommuni-
kationsbranche und der Versandhan-
del machen es lingst professionell
vor: Interaktive Kontakte mit dem
Kunden, tiber Hotlines und dahinter
geschaltete Call Center, sind ein Push-
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Instrument fiir mehr Umsatz. Im Ver-
sandhandel werden nach Experten-
schdtzungen beispielsweise iiber
Cross- und Up-Selling bis zu 20 bis 30
Prozent hohere Umsatzquoten erzielt.
In der Versicherungsbranche liegen
die Erfolge bei um 15 bis 20 Prozent.
Aber: Fiir Unternehmen, die eigene
Call Center im Inbound- und Outbo-
und-Geschéft betreiben oder auch
Dienstleister fiir ihre Call Center-Ser-
vices einsetzen, sind verkaufsaktvie
Agents inzwischen viel mehr — ndm-
lich eine strategische Unternehmens-
groBe. Wie jede Marketingaktion, die
durchgéngig geplant wird, konnen
Verkaufsaktionen iiber Call Center,
insbesondere im Inbound-Bereich,
neben Mehrumséitzen auch wichtige
Erkenntnisse fiir das Produktmarke-
ting, fiir den Vertrieb und das Con-
trolling im Call Center liefern. Sie ver-
langern nachhaltig bereits profitable
Kundenbeziehungen und konnen
Kundenpotenziale sinnvoll ausschop-
fen. Tanja Hartwig, Expertin und
Coach fiir Up-Selling-Strategien und
Mitglied im Call Center Forum
Deutschland, sieht aus eigener Er-

fahrung den Trend zu verkaufsakti-
ven Call Centern: ,Im Inbound-Be-
reich merken Unternehmen, dass sie
mit der herkdmmlichen Methode im
Kundenkontakt so nicht mehr wei-
terkommen. Mehr Kundenbindung
und mehr Profit sind ein gro3es The-
ma in den Unternehmen — gerade im
Inbound-Bereich kommen jetzt viele
Call Center auf die Idee, das Ge-
schéftsfeld verkaufsaktives Call Cen-
ter anzugehen, denn das Thema
brennt ”, und mit Blick auf einen der
grofiten Home-Shopping-Sender, HSE
24, meint sie: ,Ein Positiv-Beispiel ist
HSE, der hat eine Extra-Aktionsda-
tenbank fiir Upselling aufgesetzt und
betreibt Multi-Up-Selling.”

Bankensektor: Dickes

Manko bei Up-Selling

Umso erschreckender, was die Data-
monitor-Studie 2005 im Bankensek-
tor ergab, einer kundenintensiven
Branche, in der es schlie3lich um viel
Geld geht, ndmlich um das Geld der
Kunden: Danach werden hier die
Cross- und Up-Sellingpotenziale nur
marginal genutzt. So haben bei-
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spielsweise von den 15 gréfiten un-
tersuchten Privatbanken alle wih-
rend des Kundenkontaktes keine zu-
sdtzlichen Verkaufsmoglichkeiten ge-
nutzt oder etwa Produktempfehlun-
gen gegeben.

Gerade auch im Vertriebsinnendienst
der Unternehmen geht der Trend
ganz klar hin zu Mitarbeitern oder
Agents im Call Center, die stark ver-
kaufsaktiv arbeiten. Kein Wunder:
Durch den stagnierenden Absatz in
einigen Branchen ist aktives Tele-
marketing wieder ein wichtiger Weg
zu mehr Vertrieb und Umsatz gewor-
den. Manches hakt jedoch noch an
der Basis, weil Hartwig: ,Viele
Agents, gleich in welcher Branche,
denken zu sehr fiir den Kunden, wol-
len ihm die Entscheidung am Telefon
abnehmen und verschenken so Ver-
kaufschancen.” Der Grund: ,Dadurch,
dass sie nicht unbedingt Verkaufer
sind, haben sie meist grof3e Angst vor
einem Nein des Kunden zu einem zu-
sdtzlichen Verkaufsangebot”, nennt
Tanja Hartwig eine der Hiirden in ver-
kaufsaktiven Call Centern im Inbo-
und, die natiirlich auch Trainings-
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liiccken seitens der Unternehmen auf-
zeigt. Grenzen im Outbound hat Te-
lesales auch dort, wo Produkte ent-
weder sehr hochpreisig oder er-
klarungsbediirftig sind: ,,Hier macht
es Sinn, zusammen mit dem Vertrieb
eine Gesamtstrategie zu planen”, so
Hartwig. Ein weiterer Pluspunkt ist
der Einsatz von Spezialteams im Call
Center, die einen weitergegebenen
Kundenkontakt aus dem Inbound-Call
Center bearbeiten und auch bei er-
klarungsbediirftigen Produkten Zu-
satzumsétze generieren konnen.

Fiir Up-Selling immer Pilot-
kampagnen vorschalten

Mankos in manchen Unternehmen
sind neben mangelnder Investitions-
bereitschaft das Fehlen von gezielt
eingesetzten Pilotkampagnen, bei-
spielsweise fiir Produkt- und Ver-
kaufstests. Oft fehlt aber schon die Er-
kenntnis, welches Potenzial iiber-
haupt in der strategischen Planung
von verkaufsgetriebenen Kunden-
kontakten tiber Call Center stecken
kann. Hartwigs Rat: ,Wer das Thema
verkaufsaktives Call Center verniinf-
tig angehen will, sollte immer einen
Piloten vorschieben. Es wird leider
immer noch sehr viel nach dem Gief3-
kannenprinzip gearbeitet. Aber oh-
ne Investitionen geht bei Upselling
in verkaufsaktiven Call Center gar
nichts”, so Hartwig. Zur Steuerung
von Sales-Aktivitdten im Call Center
sollten folgende Parameter beriick-

LK Tanja Harwig

Tanja Hartwig ist Beraterin, Coach und Expertin fir Up-Selling-
Strategien und als Mitglied im Call Center Forum (Deutschland)
e.V. Sprecherin der Regionalgruppe West.

»Verkaufsaktive Call Center werden immer mehr auch
als strategisches Instrument in das Unternehmen ein-

gebunden: Sie bringen hervorragende Erkenntnissse

fiir das Marketing.”

sichtigt werden, die verschiedene
Strategien der Verkaufsunterstiitzung
aufzeigen, so beispielsweise

= vertriebsunterstiitzende MafBnah-
men

= gezielte Aktionen fiir die Neukun-
dengewinnung

m Cross- und Up-Selling mit beste-
henden Kunden

= Nachfassaktionen

m Befragungen

m Terminierung

Darauf aufbauend helfen folgende
Kennzahlen dabei, individuelle Ver-
kaufsaktionen zu planen und zu steu-
ern, die Leistungsfidhigkeit der Call
Center zu iiberpriifen und gleichzei-
tig Verbesserungspotenziale aufzu-
spiiren:

Volumen: Wie grof3 ist das Projekt?
Die Zahl der Adressen bestimmt den
Umfang des Projektes. Bei der Vertei-
lung auf mehrere Dienstleister ent-
steht ein verwertbares Benchmarking.
Zeitpunkt der Aktionen: Wann macht

Fiinf Punkte fiir verkaufsaktive Call Center

Beim Aufbau eines verkaufsaktiven Call Centers sollten folgende
Punkte als Fahrplan beachtet werden, damit die Einfiihrung klappt:

m Starten eines Pilotprojektes im eigenen Haus. Call Center konnen so (iber
priifen, welche Produkte sich eignen, ob der Prozessablauf funktioniert.

= Entscheiden, was Prioritat haben soll: Der Verkauf, ein konstanter
Service-Level oder die Cal-Abnahme. So kdnnen Agents Routine entwickeln.
= Investieren in die Qualifizierung der Agents und Flihrungskrafte. Gerade
Inbound-Agents fehlt oft das Handwerkszeug fiir den Verkauf. Die Motivation

zum Verkauf spielt eine groBe Rolle.

m Etablieren einer Stabsstelle Verkauf im Unternehmen, die das Thema

generell voranbringt und koordiniert.

= RegelmaBiges Kontrollieren der gesetzten Ziele im Produktverkauf und der
investierten MaBnahmen. So wird klar, ab wann sich die Investition lohnt.
Quelle: Tanja Hartwig, Effektive Kundenbetreuung 2006
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die Durchfithrung am meisten Sinn?
Gibt es eine Verkniipfung zu anderen
Aktionen? Zu welchen Tageszeiten soll
telefoniert werden?

Frequenz der Wihlversuche: Inten-
sitdt der Anrufe pro Kontakt? Gibt es
eine Segmentierung nach A-, B- und
C-Kunden?

Erfolgsquoten: Welche Ziele sollen
vorrangig mit der Aktion erreicht
werden, welche Prioritdt hat das Ziel
im Rahmen der Unternehmensstra-
tegie, und mit welchen Erfolgsquoten
ist zu rechnen?

Tipp: Ein gezieltes Pilotprojekt mit ei-
nem eher kleinen, aber qualifizierten
Datenpool hilft, realistische Erfolgs-
quoten fiir die gesamte Verkaufsak-
tion im Call Center zu bestimmen.
Anzahl und Call-Lénge: Wie lang und
wie viele Calls sollen in welcher durch-
schnittlichen Gesprachsdauer pro
Kundenkontakt abgewickelt werden?
Produktivitit: Wie viel Zeit muss fiir
die Gesprachsvor- und nachbereitung
der Aktion eingeplant werden? Wie
hoch ist die Produktivitdt? Sind bei-
spielsweise Pausenzeiten und Trai-
nings einbezogen?

Tipp: Eine durchschnittliche Produk-
tivitdtsrate liegt bei 70 Prozent.

Mit CRM den Kampagnen-
Response messen

Wichtig bei allen Maflnahmen von
Cross- und Up-Selling in Call Centern,
die stiarker verkaufsgetrieben arbei-
ten sollen, ist der Focus auf den Qua-
litdtslevel, denn: ,,Bei Unternehmen,
bei denen die Qualitat im Call Center
stimmt, ist es fiir Agents leichter, die
gesetzten Verkaufsziele zu erreichen
und sie auch als Motivations- und
Karrierefaktor zu sehen,”, betont Up-
Selling-Expertin Hartwig. Dazu zéhlt
auch, klare Prioritdten von Unter-
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Seminartipp

Verkaufsaktives

Call Center

Zum Thema ,Verkaufsaktive Call
Center” wird im Rahmen der Kon-
gressmesse Call Center World,
die vom 13. bis 16. Februar in
Berlin stattfindet, ein eintagiger
Workshop angeboten. Call Cen-
ter-Experten wie der Berater Pe-
ter Weiler und Jorg Stephan,
BMW Financial Services, zeigen
Strategien und Tipps flir den er-
folgreichen Wandel vom Service-
zum Vertriebs-Call Center. Ein
zweitagiges Seminar von Tanja
Hartwig beschaftigt sich am 6.
und 7. April mit dem Thema ,Ver-
kaufsaktive Inbound-Agents”. Ort
wird noch bekannt gegeben. In-
fos bei

Tanja Hartwig,

Tel. 02203-896446 ,

E-Mail:
th-effektive-kundenbetreuung.de

nehmensseite zu setzen: ,Das Thema
Callvolumen versus Verkauf ist hdu-
fig ein echtes Dilemma”, so Hartwig.
,Oft wird gesagt: Thr nehmt bitte 6g-
lichst viele Calls ab. Das bewirkt, dass
der Verkauf am Ende hinten ansteht,
obwohl Potenzial pro Kunde vorhan-
den wére.” Der Blick auf die mogli-
chen Strategien, aber auch Hiirden
beim Aufbau von Sales-Aktivitdten im
Inbound- und Outboundbereich der
Call Center zeigt, dass dahinter eine
sensible Planung und konsequentes
Controlling dhnlich wie im Marketing-
und Vertriebsbereich stehen sollten,
die miteinander verkniipft werden
miissen, damit am Ende kontinuierli-
che Erfolge erzielt werden. Die Vor-
teile fiir Unternehmen liegen jedoch
auf der Hand: Verkaufsaktive Call
Center konnen strategisch geplante
Mehrumsétze erzielen, dem Kunden
einen Mehrwert bieten, kostengiinstig
Marketingmafnahmen ergénzen und
die Kundenbindung verstirken.
Grinde genug, Call Center bei dem
Thema Verkauf aktiv als Instrument
zu nutzen. = Eva-Susanne Krah
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