Wie mit einfachen Mitteln gewinnmaximale
Gesprachsanalysen und -planungen
durchgefihrt werden konnen, lesen Sie
im nachfolgenden Artikel.
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W Das Mode
M

kann die Gesamtleistung anhand

von Kategorien wie Service und
Kundenbindung, insbesondere aber
auch anhand der realisierten Umsét-
ze verstanden werden. Die Umsatz-
potenziale konnen allerdings nur bei
Vorliegen bestimmter Voraussetzun-
gen gewonnen werden. Beispielswei-
se sollte die Bedienstrategie resp. Ge-
sprachskonzeption mit der iiberge-
ordneten Unternehmenszielsetzung,
zum Beispiel der Marketing- und Ver-
triebsplanung, in Einklang gebracht
werden, also beziiglich Gesprachsin-
halt und -dauer darauf abgestimmt
werden. Des Weiteren sind die Kun-
denerwartungen zu beriicksichtigen
sowie gut geschultes und motiviertes
Personal bereitszustellen, denn gera-
de in ertragsorientierten Call Centern,
bei denen die Verkaufs- bzw. Kauf-
prozesse aus mehreren Phasen be-
stehen, hangt der wirtschaftliche Er-
folg von der Interaktion zwischen den
Anrufern und den Call Center-Mitar-
beitern ab. Dies gilt ins-besondere
auch dann, wenn weitere, Call Cen-
ter-externe Verkaufsprozesse ange-
stofen werden, wie dies beispiels-
weise in der Versicherungswirtschaft
oft vorkommt (vgl. H. Tisson, Inbo-
und-induzierter Vertrieb, CallCenter-
Profi 3/2006, S. 22 ff.)
Insgesamt existiert ein Spannungsfeld
aus Erwartungen unterschiedlicher
Anspruchsgruppen (Kunden, Mitar-
beiter, Unternehmer), das den allge-
meinen Aktionsrahmen fiir Call Cen-
ter und die konkreten Rahmenbedin-
gungen flir die Kaufprozesse bildet.
Bei der Konzeption von Verkaufspro-
zessen muss vor allem die Interes-
senlage der Kunden, also der Ziel-
gruppe, die den Umsatz titigt, reflek-
tiert werden. Zusétzlich ist zu bertick-
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Il der Sekundaren
andlung

sichtigen, dass die unternehmenssei-
tigen Hauptakteure (Call Center-Mit-
arbeiter) in die Lage versetzt werden,
den Verkaufsprozess — mit Blick auf
die Unternehmensziele — optimal zu
gestalten. Aus Sicht des Kunden ver-
lduft ein Gespréch ideal, wenn sein
Anliegen zu 100 Prozent erfiillt wird.
Wird die Perspektive gewechselt und
das Gesprich aus Unternehmersicht
betrachtet, sollte das Gespridch mog-
lichst viel Umsatz bringen oder die
Kundenbindung bei minimalen Kos-
ten festigen. Die Mitarbeiter konnen

ihre Mittlerrolle nur erfiillen, wenn
die Arbeitsbedingungen ideal sind, sie
also zum Beispiel nicht iiberlastet
werden. Der maximale Umsatz pro
Gesprich lasst sich nur durch Aus-
schopfung des moglichen Cross-Sel-
ling-Potenzials generieren, das in vie-
len Verkaufsprozessen latent vorhan-
den ist. Dieses kann nur gehoben
werden, wenn der Informationsaus-
tausch zwischen Kunden und Mitar-
beitern gut funktioniert. Denn die Mit-
arbeiter miissen sich mit dem Kunden
iiber deren Bedarfslage, die Produkt-

eigenschaften oder zum Beispiel Son-
derangebote austauschen. Der Ver-
kaufserfolg hdangt stark von der In-
tensitit des Informationsaustausches
ab. Dieser funktioniert umso rei-
bungsloser, je besser die Mitarbeiter
geschult und motiviert sind und wenn
ihnen die notwendige Gesprachszeit
eingerdumt wird. Der Verkaufserfolg
ldsst sich also steigern, indem der
Verkaufer aktiv(er) wird. Neben einer
~passiven” (Origindre Verkaufshand-
lung) gibt es in optimalen Kaufprozes-
sen somit auch eine ,aktive“ Kompo-

Wir managen Terminvereinbarungen besser als jede Inhouse-Ldsung.

es steigern und gleichzeitig Kosten spare
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Modell der Sekundédren Verkaufshandlung

Originare Verkaufshandlung lgﬂa)ﬁé Sekundare Verkaufshandlung
/’_\
Eroffnung Reaktion Frage- Unterstiit- Abschluss-
auf Kunden- techniken zungs- technik
anliegen technik
BegriiBung Aufnahme Bediirfnisse, bestatigen, Zusammen-
etc. des Kunden- Budget, loben etc. fassung,
== wunsches,=» == Timing, =~ Abschluss,
Abwicklung Cross/Up- Verab-
F>l1 selling, schiedung
Konkurrenz
I Reagieren I Agieren
\ 4
Originarer Umsatz Sekundarer Umsatz
Gesprachszeit: 2 Minuten Gesprachszeit: 1,8 Minuten
Kosten: 2,30 Euro Kosten: 2,07 Euro
Erlés: 7,50 Euro Erlés: 5,00 Euro
db: 5,20 Euro db: 2,93 Euro
Annahmen:

Kosten pro Minute: 1,15 Euro
Originarer Umsatz: 7,50 Euro
Sekundarer Umsatz: 5,00 Euro

nente (Sekundire Verkaufshandlung).
Nach Anwendung der entsprechen-
den BegriBungsformeln reagieren
Mitarbeiter zundchst abwartend. Sie
verhalten sich gewissermal3en passiv
und erfiillen den origindren Kunden-
wunsch. Das Gespréch verliefe aus
Kundensicht wunschgemaf, und der
Mitarbeiter kdnnte sich guten Gewis-
sens dem nédchsten Anrufer zuwen-
den. Es ist allerdings davon auszuge-
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hen, dass ein bestimmter Anteil der

Kunden eine tiber den aktuellen Be-
darf hinausgehende Bediirfnislage
hat. Die im Bereich Marketing ange-

siedelte Konsumentenforschung geht

davon aus, dass Kunden nicht nur ha-
bitualisierte (gewohnheitsbedingte)
und extensive, sondern vor allem im-
pulsive, also ungeplante Kaufent-
scheidungen fillen. Es kann davon
ausgegangen werden, dass ein be-
stimmter Anteil der Anrufer zusitz-
lich zum origindren einen sekundéren
Kauf durchfiithren wiirde, wenn sich
im Gespréch eine entsprechende Ge-
legenheit béte. Der durch diese Ver-
kaufshandlung erzielte Umsatz kann
L~Sekundirer Umsatz“ genannt wer-
den. Allerdings miissen die Mitarbei-
ter von der passiven in die aktive Rol-
le wechseln, denn es gilt, eine Schwel-
le hin zur Sekundadren Verkaufs-
handlung zu iiberwinden. Die Sekun-
dare Verkaufshandlung stellt ungleich
hohere Anforderungen an die kom-
munikativen und verkduferischen
Fahigkeiten des Call Center-Mitar-
beiters. Der Agent muss nun aktiv
Gesprichstaktiken anwenden, um
Cross-Selling-Potenziale aufspiiren zu
kénnen. Auf solche Sekundédren Ver-
kaufshandlungen lasst sich im Gegen-
satz zu Origindren kein Schema an-

wenden. Sie unterliegen dem freien
Spiel der Kommunikation (freier Ge-
spriachscharakter). Der Agent muss
eine Konversation fithren, die sich auf
dem schmalen Grat aus Verkaufsin-
teressen und Kundenorientierung be-
wegt. Es gibt keine Orientierungs-
punkte, keine Hilfsmittel, kein Sicher-
heitsnetz. An dieser Schwelle zwi-
schen Origindrer und Sekundéarer
Verkaufshandlung wirken deshalb
zwei Kréfte auf die Mitarbeiter ein. Ei-
ne antreibende Kraft (Instigating For-
ce ,F“) dringt zur Sekundédren Ver-
kaufshandlung, die gegenldufige
hemmende Kraft (Inhibitory Force
.1“) hindert die Mitarbeiter daran. Die
treibende Kraft kommt zum Tragen,
wenn die Mitarbeiter gut vorbereitet
sind, ihnen die notwendige Ge-
spriachszeit eingerdumt ist und sie
nicht unter z. B. Fehlbelastungen lei-
den. Umgekehrt iberwiegt die hem-
mende Kraft, und die Schwelle zur Se-
kunddren Verkaufshandlung kann
nicht iiberschritten werden. Bei der
Planung der Rahmenbedingungen
und vor allem der Bediendauern ist
deshalb festzulegen, was in den Ge-
spriachen erreicht werden soll und
wie viel Zeit dafiir benotigt wird. Da-
bei ist abzuwégen, welcher Nutzen er-
zielbar ist und welche Kosten dafiir
aufgewendet werden miissen. Wie ei-
ne derartige Kalkulation durchgefiihrt
werden kann, zeigt das folgende
Schema: Bei einer geplanten Bedien-
dauer von insgesamt 3,8 Minuten
kann in dem Beispiel ein Deckungs-
beitrag von 8,13 Euro pro Gesprach
erzielt werden. Uberwiegen die hem-
menden Kréfte, weil eventuelle Fehl-
planungen den Agents den Ubergang
zur Sekundédren Verkaufshandlung
erschweren, kann lediglich ein De-
ckungsbeitrag von 5,20 Euro erzielt
werden. Anhand des Modells lidsst
sich nachvollziehen, dass bei der
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Festlegung der Bediendauer zielorientiert vorgegangen
werden sollte, statt — wie in vielen Call Centern tiblich
- riickwértsgewandt anhand historischer Betrachtun-
gen Durchschnittswerte zu ermitteln und nur diese den
weiteren Planungen zugrunde zu legen.

Value Based Planning
Das Modell der Sekundéiren Verkaufshandlung schliagt
eine Briicke zwischen der Call Center-Steuerung unter
Performancegesichtspunkten und betriebswirtschaftli-
chen Aspekten. Die erstgenannte Variante iiberwiegt
heute, da Kosten-Nutzen-Argumentationen auf grund
fehlender Nutzenquantifizierung oft nicht gelingen und
deshalb unterbleiben. Das Resultat sind Call Center-Si-
tuationen, in denen die Agents durch die Gespréche hin-
durchhecheln, statt sich auf Anliegen zu konzentrieren
und so wertvolle Cross- und Up-Selling-Potenziale zu he-
ben. Das Modell der Sekunddren Verkaufshandlung
kann hier Transparenz schaffen, um das zu unterstiit-
zen, was von Wirtschaftsunternehmen ohnehin zu er-
warten ist, nimlich eine Gewinnmaximierung bzw. -op-
timierung {iber Umsatzwachstum zu erreichen.
Konnen mit Hilfe des Modells der mittlere Umsatz der
Gespriche und die damit korrespondierende, ideale Be-
arbeitungsdauer ermittelt und auBBerdem iiber die (Call
Center-)Kostenrechnung die mittleren Kosten pro Ge-
sprach ermittelt worden, liegen alle Voraussetzungen
fiir ,gewinnmaximale“ Planungen vor. Um auch den Fall
zu bertiicksichtigen, dass die Zurechnung von Umsétzen
zu Gespriachen schwierig ist und stattdessen mit Ver-
rechnungssitzen oder anderen Nutzenkategorien gear-
beitet werden muss, wird der Begriff des mittleren Nut-
zens oder ,,Wertes“ von Gesprachen eingefiihrt.
Die Umsetzung von Planungen auf Basis von Gespréchs-
werten kann iiber Workforcemanagement-Systeme er-
folgen, die — dhnlich der skillbasierten Planung (Skill
Based Planning) ein ,Value Based Planning“ ermog-
lichen. In diese Planungsvariante flieBen nicht nur die
Qualifikationen (Skills) der Mitarbeiter ein, sondern auch
die Gespriachswerte und deren Treiber bzw. Einflus-
sfaktoren. Es werden also weitere Parameter benotigt,
um die Personaleinsatzplanung unter betriebswirt-
schaftlichen Aspekten zu optimieren. Dies konnen z. B.
Sales-Quoten in Abhédngigkeit von Kommunikationska-
nal und Tageszeit bzw. Wochentag, das Kaufverhalten
der Kunden oder die Kommunikation der Agents sein.
Analog zu Tages- und Wochenprofilen, die heute iiber-
wiegend die Grundlage fiir die Personaleinsatzplanung
bilden, konnen weitere Profile basierend auf o. a. Para-
metern gebildet und vom Schichtgenerator ergidnzend
fiir die Optimierung des Personaleinsatzes genutzt wer-
den. Von modernen und umfassenden Call Center-Con-
trolling-Ansétzen ist also ein Planungs-, Kontroll- und
Steuerungskonzept zu erwarten, das die reine Bedarfs-
orientierung und Kostenkontrolle itherwindet und kom-
plexe Zielkonstellationen handhabbar macht. Weitere
Details zum Thema ,Value Based Planning“ werden in
einem Folgeartikel beschrieben. B
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Gesellschaft fur NMarketing unmnd VVertrieb

partner@kmu-networx.de
0231113 970- 330

Zusammen den Markt auf den Kopf stellen!

Eine Innovation wartet darauf, von lhnen vertrieben
zu werden!

Werden Sie einer von 15 exklusiven Vertriebspartnern
bundesweit!

Als junge Marketing- und Vertriebsgesellschaft,
konzentriert sich die KMU NETWORX GmbH
speziell auf die Bedurfnisse kleiner und
mittelstandischer Unternehmen.

Erfolg ist mulitiplizierbar! Sichern auch Sie sich ein
Stick Zukunft.

Unsere kooperierenden Vertriebspartner machen
es bereits erfolgreich vor. Vermarkten Sie ein
Produkt mit klaren Alleinstellungsmerkmalen und
einer hohen Marktakzeptanz.

Partizipieren Sie an einem standig wachsenden
Produktportfolio und sichern sie sich einen

langfristigen und nachhaltigen Erfolg.

Sie haben Interesse an hohen Provisionen
und dem Marktpotenzial einer Innovation?

Sie produzieren lieber mit geringer Stornoquote?
Sie sind an einer langfristigen Partnerschaft und
einer ehrlichen, aufrichtigen Zusammenarbeit
interessiert?

Dann freuen wir uns auf Sie!

Umfangreiche Schulung, Unterstitzung
und Begleitung sind selbstverstandlich!



