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Vorwort zur zweiten Auflage

Die Art wie wir kommunizieren verdndert sich. Neue Kontaktkanile kommen hinzu. Aus dem
Privatleben sind viele Menschen Chat, z.B. iiber WhatsApp, gewohnt. Videotelefonie kennen viele
von Diensten wie Skype. Kommunikation wird schneller. Dennoch genieft das Telefon nach wie vor
eine hohe Bedeutung, weil es einen unmittelbaren Dialog zwischen zwei Menschen ermoglicht. Auf
Einwinde oder Missverstidndnisse kann direkt eingegangen werden.

Aber beim Telefonmarketing sind auch rechtliche Rahmenbedingungen zu beachten, um nicht in u.U.
teure Fallen zu stolpern.

Im nachfolgenden eBook mdochte ich Thnen anhand von Praxisbeispielen zeigen, wie Sie
Telefonmarketing effektiv in der Unternehmenskommunikation einsetzen konnen. Wann es sinnvoll
ist, Telefonmarketing an einen Dienstleister outzusourcen und wann das besser intern funktioniert und
welche Hilfsmittel Sie nutzen konnen.

Ich wiinsche Ihnen eine anregende Lektiire und freue mich auf Ihre Riickmeldung.
Mit herzlichen Griilen aus der mirchenhaften Geburtsstadt der Gebriidder Grimm: Hanau
Thr Markus Grutzeck

Kontakt:

Markus Grutzeck
Grutzeck-Software GmbH
Hessen-Homburg-Platz 1
63452 Hanau

Germany

Tel.: +49 (6181) 9701-0

Fax: +49 (6181) 9701-66

Mail: Markus.Grutzeck @ grutzeck.de
Web: www.grutzeck.de

H: http://www.twitter.com/Markus _Grutzeck

. http://www.facebook.com/Markus.Grutzeck

: https://www.xing.com/profile/Markus_Grutzeck

P.S.: Die Weitergabe dieses kostenlosen Ratgebers ist ausdriicklich erlaubt und gewiinscht.
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2 Uber den Autor

Markus Grutzeck ist verheiratet und hat drei Kinder. Als Geschiftsfiihrer leitet er die Grutzeck-
Software GmbH. Das Unternehmen beschéftigt sich mit flexibel anpassbarer Standardsoftware fiir die
Anwendungsgebiete Adressmanagement, operatives CRM, Contactcenter. In dieser Beratungstitigkeit
betreut Markus Grutzeck Unternehmen unterschiedlicher Groe und quer durch alle Branchen. Dabei
ist die Software immer nur Mittel zum Zweck und kann allenfalls die Prozessoptimierung
unterstiitzen. Denn Technik birgt in sich keinen Erfolgsfaktor. Andern sich strategische Ziele und
daraus abgeleitete Prozesse nicht, wird mit neuer Technik lediglich der Ist-Zustand elektrifiziert.

AuBerdem ist Markus Grutzeck Vorstandsvorsitzender Contact-Center-Network e.V., eines
Zusammenschlusses von Losungsanbietern und Dienstleistern fiir die Contact- und Service-Center-
Branche. In diesem Zusammenhang ist er Autor der jahrlich erscheinenden Contact-Center-
Investitionsstudie.

Sein Riistzeug erhielt Markus Grutzeck an der Justus-Liebig-Universitit in Gieflen, wo er
Wirtschaftswissenschaften mit den Schwerpunkten Organisation / Fithrung / Personal, Marketing
sowie Wirtschaftsinformatik studierte. Bereits als Student sammelte der Autor erste Erfahrungen im
Direktvertrieb durch einen Biirostuhlhandel.

Seine Vertriebserfahrungen sammelte Markus Grutzeck Anfang der 90er Jahre im IT-Umfeld.
Praxisorientierte Software fiihrte zwar zu bestdndigem Unternehmenswachstum, aber der volle Nutzen
konnte sich fiir die Kédufer selten entfalten. Die Verdnderungsbereitschaft von Prozessen fehlte. Diese
Erkenntnis fiithrte zu zahlreichen Veroffentlichungen des Autors in einschldgigen Fachzeitschriften
Callcenterprofi, TeleTalk, Direkt-Marketing, Praxisletter Mailing, Funkschau u.a. Parallel hielt
Markus Grutzeck Vortrige auf Kongressen zu den Themen ““Stolpersteine bei der Einfithrung von
CRM-Software®, ,, Informationsmanagement®, ,,Mailing und Telefon als Vertriebswerkzeuge*,
,,Grundlagen des Database Marketing®, ,,Auswahlkriterien fiir Callcenter Software* uvm.

Als Co-Autor hat Markus Grutzeck einige technik- und prozessorientierte Kapitel zu dem Buch
,Callcenter extern — Make or Buy von Callcenterleistungen von Jens Moller beigesteuert.

Bei der Beratung zum Aufbau neuer Contactcenter oder kleiner Telefonmarketingabteilungen stellte
der Autor fest, dass es ein breites Spektrum an spezialisierten Fachbiichern gibt. Aber ein
praxisorientiertes Kompendium, das dem Laien einen raschen Einblick in die Moglichkeiten des
Telefonmarketings gibt, fehlt bislang auf dem deutschsprachigen Markt. Diese Liicke mochte Markus
Grutzeck mit dem vorliegenden Werk schlieen.

Den Autor erreichen Sie unter iiber Email Markus.Grutzeck @ grutzeck.de. Weitere Fachartikel, und
Vortrige und Downloadméglichkeiten der Checklisten finden Sie unter www.grutzeck.de.
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3 Warum Sie Uber Telefonmarketing nachdenken sollten

3.1 Die Wettbewerbsregeln é@ndern sich

Gesittigte Miarkte machen verstérkte Vertriebsanstrengungen notwendig. Dabei sind
Wettbewerbsvorteile wie Service und Marktnihe von entscheidender Bedeutung. Telefonmarketing
kann dabei Ihr Ohr direkt am Markt sein.

Die erste Hilfte des vorherigen Jahrhunderts war geprigt von stindig steigender Nachfrage. Doch nun
befinden wir uns in gesittigten oder schrumpfenden Mérkten. Die Kdufer suchen nicht mehr nur
technisch perfekte Produkte. Fertige Problemlosungen zu giinstigen Preisen sind gewiinscht. Dabei
werden die Produkte immer mehr austauschbar. Oder Sie sehen sich in der Situation, dass Sie fiir Thr
Produkt oder Ihre Dienstleistung zunichst iberhaupt eine Nachfrage erzeugen miissen.

Im globalen Wettbewerb kann der Angebotspreis langfristig kein Wettbewerbsvorteil sein. Hier sollten
Sie iiberlegen, durch welche anderen Wettbewerbsvorteile Sie sich von der Konkurrenz abheben
konnen. So wirbt z.B. ein Autohaus mit dem Slogan: ,,Autohaus Miiller — die neue Servicedimension®.
Service oder Kundenorientierung als Wettbewerbsvorteil. Spezielles Branchen-Know-How oder Add-
Ons, die Wettbewerber nicht bieten konnen, fithren ebenfalls zu Wettbewerbsvorteilen.

Kennen Sie Thre fiinf wichtigsten Wettbewerbsvorteile? Haben Sie einmal Ihre Kunden gefragt,
warum sie sich fiir Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung entschieden haben und nicht fiir die
Konkurrenz? Wissen Sie, wer Ihre fiinf schérfsten Mitbewerber sind und iiber welche Wege diese mit
Thren Kunden und potentiellen Interessenten kommunizieren?

Nichts ist mehr so sicher wie der permanente Wandel. Wo Netscape einst mit seinem Internet-Browser
Netscape Navigator gutes Geld verdiente, macht sich heute ein neuer Riese Microsoft breit und
verschenkt seinen Internet-Explorer, bedréngt von Open-Source-Anbietern wie Mozilla Firefox oder
Google Chrome. So ist eine mittel- und langfristige Unternehmensplanung nur noch schwer moglich.
Umso notwendiger sind Instrumente, mit denen Sie das Ohr ganz nah am Markt haben, um
Kundenwiinsche und sich dndernde Marktbedingungen friihzeitig wahrzunehmen.

Als Frithwarnsystem eignen sich regelméBige telefonische Kunden- und Marktbefragungen. So
erfahren Sie aus erster Hand, wo der Schuh driickt und fiir was die Leute Geld auszugeben bereit sind.

3.2 Kommunikativ verstopft oder wie verschaffe ich mir Gehér

Reiziiberflutung stumpft die Menschen ab. Welche Kommunikationswege gibt es? Wie erfolgreich
sind diese im Dialog?

Wenn Sie morgens aufstehen, das Radio einschalten, um die Nachrichten zu horen, lassen Sie zuerst
die Werbung iiber sich ergehen. Die Tageszeitung beim Friihstiick ist gespickt mit Anzeigen und
Vorschlidgen, die Ihr Leben angenehmer, besser oder erfolgreicher verlaufen lassen. Im Biiro fallen
Ihnen unzihlige Werbebriefe aus dem Briefkasten entgegen. Emails mag man schon kaum noch
abrufen, denn neben Viagra-Angeboten und anderen dubiosen Spams lauern gemeine Viren. Und
selbst die Nachrichten im Fernsehen kommen ohne Sponsoren fiir das Wetter nicht mehr aus.

Hand aufs Herz: Konnen Sie sich an eine der Werbungen erinnern, die heute auf Sie eingestromt sind?
Ich bin vor kurzem in eine telefonische Kundenbefragung geraten, in der ich nach einer bestimmten
Anzeige eines Computerherstellers in Fachzeitschriften gefragt wurde. Sicherlich lese ich diese
Zeitschriften regelmiBig, aber ich nehme Anzeigen als solche nicht mehr wahr.

D.h. klassische Medien, wie Anzeigen oder Radio- und TV-Spots, bieten keine unmittelbare
Dialogmdglichkeit und prallen an uns ab. Diese Art von Werbung dréngt in Situationen auf uns ein,
wo wir iiberhaupt nicht aufnahmebereit sind.
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Die folgende Ubersicht gibt einen groben Uberblick in verschiedene Kommunikations- und
Werbewege. Dabei sehen Sie, in welchem Einsatzgebiet und fiir welche Zielgruppe sich welcher
Kommunikationsweg eignet sowie wo die Vor- oder Nachteile liegen.
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Kommunikations- Besuch Brief, Fax, Email Empfehlung Telefonmarketing Internet Anzeigen, Messen
mittel Werbespots
Kriterium
Anwendung meist durch Mailing/ | gleichzeitige Problem: Neben personlichem | Stark eingegrenzte Klassische Medien Neukundenakquise
Telefon vorbereitet Information an eine Verkidufer <-> Kéufer | Besuch direkteste Zielgruppe: (Zeitungen, laut Befragung
potentielle homogene Misstrauen des Kdufers | und verbindlichste - ménnlich Zeitschriften, Radio, durch
Zielgruppe, z.B. dem Verkiufer Form der - gut gebildet Fernsehen) steigern Ausstellungs- und
Interessenten gegeniiber Kundenansprache - hohes Einkommen Bekanntheit und Messeausschuss
Wi icht kennt, . . I AUMA).
((j en man meht kenn Werbemoglichkeiten: fmage ( )
em vertraut man . . . .
nicht. - Eigene Homepage klassische Medien Abschliisse nur
. mit mit Direkt- durch konsequentes
Und wem man nicht e . .
. Bestellmoglichkeit Marketing- Follow-Up
vertraut, mit dem . .
macht man keine - Produktangebote in | Komponenten erzielbar. Verkauft
Geschiifte) Shopping-Malls, koppeln, z.B. Tip-on- | wird auf der Messe
) virtuellen Cards (aufgeklebte letztendlich nur der
Bestehende Kunden Messen Responsekarten auf Prisentationstermin
werden zur - Versenden von Anzeigen), vor Ort.
Neukundenakquise Emails an Antwortcoupons oder
aktiviert durch Primien Interessentenadressen | Telefon-Nr. in
etc. Werbespot (DRTV).
Geeignete Erkldrungsbediirftige Wenn Kaufkraft, Bedarf | Angebote, die vom Bekannte Angebote mit hohem | Angebote, die auf Anbieter von
Produkte / Angebote und Kaufgewohnheiten Kunden Unternehmungen Informationsinteresse, | breites Interesse Produkten mit fest
Dienstleistungen hochpreisiee Produk einer Zielgruppe bekannt | Vertrauensvorschuss mit positivem Image | da der Nutzer die stolen etablierten Messen,
ochpreisige Produkte sind erfordern . Initiative ergreifen . z.B. CeBIT
Klar definierte kleine Wenig muss Angebote fiir Klar
Ziel d Grof3e Zielgruppen, die Hochpreisige erkldrungsbediirftige definierte Zielgruppe, | Verkiufer, die
1elgruppe, da schnell erschlossen Angebote, die langen Produkte Unternehmen, die z.B. Bicker mit keine Hemmung
Vertriebsmitarbeiter . . . 2
werden sollen Entscheidungsprozess vornehmlich an junge | Ladengeschift haben, fremde
pro Tag max. 4-7 . Homogene .
B he schaffi Produk it hoh bedingen Ziel i Menschen mit guter Ancebote. di Leute
esuche schafft rodukte mit hoher ielgruppe, wei Ausbildung verkaufen ngebote, die vom anzusprechen

Branchen, z.B.
Investitionsgiiter,

Gewinnspanne

Branchen: Verlage,

Bei schlechtem Image

Austauschbare

Telefonagent sich
einfach auf
Bediirfnisse der

Innovative Produkte,
die im Internet auf

Kunden
Vertrauensvorschuf3
erfordern, da

Business-to-
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Kommunikations- Besuch Brief, Fax, Email Empfehlung Telefonmarketing Internet Anzeigen, Messen
mittel Werbespots
Kriterium
Maschinen- und Finanzdienstleistungen Angebote Zielgruppe grofes Interesse der positives Image Business-Angebote
Anlagenbau, einstellen kann Zielgruppe trifft aufgebaut wird
. . . Branchen:
Finanzdienstleistungen . . . .
Finanzdienstleistungen, Wenig
Immobilien, Bau, erkldrungsbediirftige
Dienstleistungen Produkte, da in
Anzeige nur begrenzt
Platz zur
Argumentation
Branchen:
Konsumgiiter,
Banken,
Versicherungen
Vorteile Argumentation Konkurrenz kann Empfehlungen bilden Direktes Feedback Geringe variable GroBe Auswahl an Kunde geht auf die
individuell auf Umfang und Haufigkeit | guten vom Kunden Kosten Werbetrigern. Messe, um sich
Kunden abgestimmt der Werbeaktionen nicht | Gesprichseinstieg . Dadurch genaue iiber Angebote zu
. Relativ niedrige Aufgrund . . .
verfolgen beim Kunden e Zielgruppenansprache | informieren. Ist
Prospekte sofort Kontaktkosten Interaktivitit kann méglich also
tiberreichbar ausgezeichnete Potentielle Kunden Ak h Angebot auf aufgeschlossen
Ei amtlich Testmoglichkeiten + konnen bereits ftﬁn von heute Interessen des Quasi nebenbei steigt '
Ul;lsatz samtlic er | tiber Scoringverfahren. vorqualifiziert werden aut’ é)rgbe n Nutzers abgestimmt Bekanntheitsgrad der | Unternehmung hat
erzeugupgsmﬂte ’ Somit Reduzierung der . . veranderbar werden Unternehmung Heimspiel, da
z.B.Rhetorik, St Kundenbindung steigt .
. reuverluste Sehr gut geelgnet . . Interessent zum
Korpersprache > Niedrige
: - um Adressen zu Stand kommt.
direkte Beeinfl einfach gestaltbar tiber lifizi Kontaktkosten,
1re lFeh eeintiussung Standardtextverarbeitung qualiizieren betrachtet man den Messebesucher
moglic 1000er-Kontaktpreis | hidufig Entscheider

Kontaktaufnahme
auch mit Personen,
deren Adresse oder
Tel-Nr. fiir
Werbezwecke nicht
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Kommunikations- Besuch Brief, Fax, Email Empfehlung Telefonmarketing Internet Anzeigen, Messen
mittel Werbespots
Kriterium
zur Verfiigung steht
Nachteil hohe Kosten Starke Konkurrenz im Hoher Aufwand, da rechtliche Hohe Einstiegskosten | Niedrige Selektieren von
(Fahrtzeit, Briefkasten bzw. am bestehende Kunden Beschrinkungen: fiir Programmierung Beachtungschance echten
Vorbereitung, Warten) | Schreibtisch motiviert werden keine und Pflege der . Interessenten und
- . Geringe prozentuale
miissen Privatpersonen oder | Homepage Prospektsammlern
Hemmschwelle Hohe Wegwerfquote Response . .
Unternehmungen . ist schwierig
. . Unsichere Zahlungen . o
Keine Riickkoppelung (ohne - Geringe Flexibilitit
. u . iibers Internet Interessent kann
oder direkte Geschaftsbe'zwhung) aufgrund langer Angebot direkt mit
Bestellannahme moglich ohne vor'herlge ' Nur bestimmte Vorlaufzeit Konkurrenz
B ) Genehmigung, die Zielgruppen R ) | vereleichen
verzogerte Reaktion 2.B. durch ein erreichbar Off}elnlgmhke Werbung: g
Kontaktaufnahme nur vorgeschaltetes a;xfcnh onkurrenz Wenig geeignet fiir
mit Personen, deren Mailing eingeholt ertahrt Dienstleister
’ werden kann Werbebotschaft
Adressen zu :
Werbezwecken zur Unaufgeforderte Limitienej ‘
Verfiigung stehen Anrufe werden oft 'll;es[;mtjt)gl}chkelten:
Mailing per Fax, Email als Eindringen in Bu_ er bei
. Privatsphire eilagenschaltung
an Privatleute ohne P . di
herige Zustimmun, empfunden TuSS mmet die
vorherig mung Gesamtauflage belegt
verboten. Im Business-
werden

to-Business-Bereich
zumindest konkludente
Zustimmung notwendig.

Hohe Streuverluste,
z.B. bei Fernsehen
oder Rundfunk

Abbildung 1: Verschiedene Kommunikationswege im Vergleich
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Dialogmarketing hingegen ist auf Kommunikation angelegt. Ein Mailing fordert direkt dazu auf, das
Antwortfax auszufiillen und zu reagieren. Aber das Mailing bietet nur eine verzdgerte
Kommunikationsmdoglichkeit. Kommt das Mailing bei Ihnen im Unternehmen an, muss es zunéchst
die Sekretirin passieren, die Thnen den groften Teil der Werbung direkt vom Leibe hilt. Dennoch
haben Untersuchungen der Deutschen Post AG ergeben, dass ca. 75 % aller Briefe ge6ffnet und
zunichst gelesen werden.

Emailmarketing bietet hier bei Kenntnis der personlichen Emailadresse einen direkteren Zugang zu
Thnen. Aber auch hier gibt es keine direkte Moglichkeit, auf Einwinde zu reagieren oder
Missverstindnisse zu beseitigen.

Allen gemein ist aber, dass der Kunde die Hoheit in der Kommunikation {ibernommen hat. Wenn er
einen netten Brief mit Antwortcoupon erhilt, schreibt der Kunde vielleicht eine Email, stellt eine
Anfrage iiber die Website oder nutzt den angebotenen Chat. Da wird die Messbarkeit von Ergebnisse
sehr schwierig.

Diese Moglichkeiten bietet nur das personliche Gesprich. Jeden potentiellen Interessenten personlich
zu besuchen, ist finanziell sicher nicht darstellbar. Aber Telefonmarketing birgt genau diese
personliche direkte Dialogmdglichkeit. Und das ist Ihre Chance mit dem Kunden direkt ins Geschaft
zu kommen.

Doch vorher gilt es noch ein paar Klippen, wie z.B. rechtliche Einschrinkungen, zu umschiffen.

3.3 Mit einem Bein im Gefangnis? Die rechtliche Situation

Das Telefonmarketing wird u.a. durch das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) sowie beim aktiven
Telefonmarketing durch das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) reglementiert. Bei Verstof3
drohen Geldstrafen bis zu € 250.000,00, Haftstrafen und Abschopfung der dadurch erzielten
Gewinne.

Bevor Sie sich begeistert in das Telefonmarketing stiirzen, sollten Sie die rechtliche Situation
beachten. Das Telefonmarketing wird in Deutschland durch das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG
vom 23. Mai 2001 in Anlehnung an die Europiische Datenschutzrichtlinie von 1995") und das Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) reglementiert.

3.3.1 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)
Folgende Vorschriften aus dem BDSG sind fiir Sie relevant:

1. Informationspflicht: § 4 + § 33 BDSG

Die Informationspflicht gilt fiir die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung von personenbezogenen
Daten iiber Verbraucher. Der Verbraucher muss informiert werden, wer Daten fiir welchen Zweck
speichert und wem die Daten zur Verfiigung gestellt werden.

Beispiel:

Ein Autovermieter speichert seine Kundendaten zur Abwicklung von Mietvertrigen und fiir eigene
Vertriebsaktivititen. Auerdem plant er die Daten an Dritte zu Werbungszwecken zur Verfiigung zu
stellen.

Formulierung:

' Der Datenschutz wird 2014 auf europiischer Ebene neu geregelt. Das Gesetzgebungsverfahren ist zum jetzigen
Zeitpunkt noch nicht abgeschlossen.
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Wir verarbeiten Ihre Daten zur Durchfiihrung des Vertrages und der Pflege der laufenden
Kundenbeziehungen. Beteiligte Dienstleister oder Banken erhalten Ihre Daten nur, soweit es zur
Durchfiihrung des Mietvertrages erforderlich ist. Anderen Unternehmen stellen wir Ihre Adressdaten
zur Verfiigung, wenn diese Ihnen interessante Informationen zusenden wollen.

Die obige Formulierung wire rechtlich nicht zuldssig, weil der Begriff ,,Andere Unternehmen* zu
unspezifisch ist. Um auf der sicheren Seite zu sein, consultieren Sie einen Rechtsberater.

Geben Sie die Daten nicht an Dritte weiter, ist der Verbraucher mit Ihrem ersten Mailing automatisch
iber die Speicherung informiert.

2. Widerspruchsrecht: § 28, Abs. 3 + 4 BDSG

Der Verbraucher kann jederzeit der Verarbeitung und Nutzung seiner personenbezogenen Daten
widersprechen. Dariiber miissen Sie als Unternehmen auch informieren. Dies kann z.B. mit folgender
Formulierung in den AGBs oder Impressum geschehen:

Wenn Sie kiinftig unsere interessanten Angebote nicht mehr erhalten méchten, konnen Sie bei uns der
Verwendung Ihrer Daten fiir Werbezwecke widersprechen.

3. Datenschutzbeauftragter: § 4 Abs. 4 + 5 BDSG

Bei der Verarbeitung personenbezogener Daten mit besonderen Risiken (z.B. Bildung von
Kundenprofilen anhand des Kaufverhaltens) ist ein betrieblicher Datenschutzbeauftragter zu bestellen,
der die Einhaltungen der Datenschutzvorschriften iiberwacht. Dazu ist ein Register zu fiihren, das
dokumentiert, wie die Daten verarbeitet werden, welche Loschungsfristen bestehen uvm.

4. Welche Daten Sie speichern diirfen: § 3 Abs. 9 BDSG

Daten aus offentlichen und allgemein zugiinglichen Quellen diirfen Sie ohne Probleme speichern,
verarbeiten und nutzen. Dazu zihlen z.B. Adress-CD’s, aber auch Kontaktdaten aus dem Internet.
Denken Sie z.B. an die Impressumspflicht von kommerziellen Websites. Hier finden Sie konkrete
Angaben zum Unternehmen.

Nicht ohne Zustimmung des Betroffenen diirfen Sie hingegen Daten iiber Religionszugehorigkeit,
Geschlecht, Rasse, politische Meinung, Gesundheit oder Gewerkschaftszugehorigkeit speichern. Diese
fallen unter den Begriff ,,Daten besonderer Art“. Sind diese Daten allerdings auch &ffentlich
zuginglich, ist die Zustimmung des Betroffenen nicht notwendig.

Aktuell beliebt ist der Aufbau eines Data Warehouse. Hier fehlt allerdings die Zweckbestimmung der
Datenspeicherung, so dass hier keine personifizierten Daten gespeichert und mittels Datamining
analysiert werden diirfen. Werden die Daten anonymisiert, steht der Speicherung und Verwendung der
Daten allerdings nichts im Wege.

Was passiert bei Verstofien?

Die Aufsichtsbehorden kénnen Thr Unternehmen jederzeit und ohne Grund priifen (§ 38, Abs. 1
BDSG). Das Unternehmen haftet bei Rechtsversto3en mit GeldbuBen bis zu € 250.000,00.

3.3.2 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Die rechtlichen Regelungen fiir das Telefonmarketing:

Eingehende Anrufe (Inbound) sind rechtlich vollig unproblematisch. Anders sieht dies mit
ausgehenden Anrufen (Outbound) aus. Zu differenzieren ist hier zwischen Privatpersonen (business-
to-consumer = B-t-C) und Unternehmen (business-to-business = B-t-B). Stand heute hat sich durch
eine iiber 30 jdhrige Rechtsprechung ein Verbot von Anrufen von Privatleuten durchgesetzt. Im
Grundsatzentscheid des Bundesgerichtshofs (BGH) von 1970 werden drei Griinde angefiihrt: der
Telefonanschluss wird blockiert, durch das Gespridch wird der Verbraucher beléstigt und durch die
Ausweitung des Telefonmarketings verwildern die Wettbewerbssitten. 1989 verschirfte das BGH dies
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und verbot auch Anrufe von Privatleuten, mit denen eine bestehende Geschiftsbeziehung bestand. Der
Verbraucher muss den Anruf ausdriicklich wiinschen. Die schriftliche Bitte um Zusendung von
Informationsmaterial bedeutet keine Zustimmung zu Telefonanrufen. Ebenfalls unwirksam ist ein
entsprechender Passus in den AGBs, die durch den Kunden unterschrieben werden (BGH 1999).

Bei Unternehmen geniigt hingegen das ausgesprochene oder konkludente Interesse des Angerufenen.
Das aktuelle UWG sieht in § 7 ,,Unzumutbare Belidstigung* Abs. 2.2 folgende Formulierungen vor:
Eine unzumutbare Beldstigung ist insbesondere anzunehmen:

2. bei einer Werbung mit Telefonanrufen gegeniiber Verbrauchern ohne deren Einwilligung oder
gegeniiber sonstigen Marktteilnehmern ohne deren zumindest mutmafliche Einwilligung.

D.h. faktisch:

e Kein aktives Telefonmarketing im Privatbereich, d.h. nicht nur der Kaltanruf ist verboten,
sondern ebenfalls Kundenriickgewinnung, Adressqualifizierung, Cross-Selling,
Kundenzufriedenheit, ... . Denn alle diese Fille sind als ,,Werbung* ohne ,,rechtswirksames
Einverstindnis® interpretierbar.

e Bei gewerblichen Unternehmen kann weiterhin von dem konkludenten Einverstdndnis
ausgegangen werden. Beispiel: Ein Zeitschriftenverlag ruft Firmenkunden zu verschiedenen
Sonderveroffentlichungen an, um Anzeigen zu verkaufen.

Die Ausgestaltung der UWG-Novelle wird das weitere Gesetzgebungsverfahren sowie die
anschliefende Rechtsprechung zeigen. Andere EU-Staaten haben die EU-Richtlinien allerdings
liberaler durch eine freiwillige Selbstkontrolle und eine Opt-Out-Losung umgesetzt, so dass Sie von
anderen EU-Staaten deutsche Teilnehmer kontaktieren konnten.

§ 7. Abs. 3 UWG nimmt die Inhalte des BDSG wieder auf:

3.3.3 Was passiert bei VerstoBen?

Verbraucherschiitzer und Abmahnvereine leben von der Aufdeckung von Verstoen gegen das UWG.
Nach der UWG-Novelle werden Verstofie mit GeldbuBSen und ggf. Abschopfung der dadurch
erwirtschafteten Gewinne geahndet.
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Eingehende Anrufe (Inbound) Ausgehende Anrufe (Outbound)

Bundesdatenschutzgesetzt

(BDSG)
e Restriktionen: e Informationspflicht, wenn =
Daten an Dritte weiter
gegeben werden sollen
e  Widerrufsrecht des
Verbrauchers
e Speicherung
zweckgebunden zuldssig
e VerstoB Geldbuflen bis zu € 250.000,00 | =

Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG-Novelle)

e Restriktionen e Unproblematisch e Private Verbraucher: ohne
Einwilligung verboten

e  Gewerbliche Kunden:
erklirtes oder konkludentes
Einverstiandnis

e Versto GeldbuBen bis hin zur
Gewinnabschopfung

Abbildung 2: Ubersicht Rechtsvorschriften
Weitere relevante Rechtsvorschriften:
e Telekommunikationsgesetz (TKG)
e Teledienstdatenschutzgesetz (TDDSG)
e Mediendienststaatsvertrag (MDStV)
e Telekommunikationsdatenschutzverordnung (TDSV)

Bevor Sie mit Direkt- und Telefonmarketing beginnen, sollten Sie sich iiber die rechtlichen
Konsequenzen informieren und dem durch das Einverstindnis der Betroffenen vorbeugen.

3.3.4 Drohende Entwicklungen
Kostenlose Warteschleife

Am 02.03.2011 hat das Bundeskabinett die TKG-Novelle beschlossen. Danach sind kostenpflichtige
Warteschleifen kiinftig nur noch bei Ortsnetzrufnummern, herkdmmlichen Mobilfunkrufnummern und
entgeltfreien Rufnummern uneingeschrinkt erlaubt. In allen anderen Fillen, unter anderem bei allen
Sonderrufnummern, sollen Warteschleifen nur noch eingesetzt werden diirfen, wenn der Anruf einem
Festpreis unterliegt oder aber, so die Abrechnung zeitabhiingig erfolgt, die Kosten des Anrufs fiir die
Dauer der Warteschleife vom Angerufenen getragen werden. In den beiden letztgenannten Fillen ist
der Angerufene jedoch verpflichtet, mit Beginn der Warteschleife Anrufer zu informieren, wie lange
die Warteschleife voraussichtlich dauert. Im Falle eines VerstoBes gegen diese Vorgaben entfalle die
Entgeltzahlungspflicht des Anrufers fiir den gesamten Anruf.

Tipp:
Nutzen Sie Ortsrufnummern oder kostenfreie oder mit einem Festpreis tarifierte Servicenummern.
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Schwebende Unwirksamkeit von Vertrigen

Immer wieder flackert die Diskussion iiber die schwebende Unwirksamkeit von telefonisch
geschlossenen Vertridgen auf. Telefonmarketing ldsst sich aber prima nutzen, auch ohne direkt am
Telefon zu verkaufen.
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4 Sieben Beispiele flir sinnvolle Kampagnen

4.1 Mit weniger Mitarbeitern mehr Verkaufen — Leadqualifizierung

Branche: Maschinenbau

Problem: Abschlussquote aus Leads zu gering

Losungsansitze: Mehr Vertriebsmitarbeiter, um Leads zu bearbeiten
oder

Telefonmarketing: Leadqualifizierung

Vertriebsleiter Meyer war ungliicklich. Die Absatzzahlen hinkten weit hinter den Zielvorgaben her.
Pramien fiir Vertriebserfolge zur Erhohung der Motivation der AuBBendienstmitarbeiter fithrten nicht
zu mehr Erfolg. Im Vertriebsmeeting stellte sich heraus, dass jeder der vier Aulendienstmitarbeiter
wirklich viele Besuche machte, aber zeitlich einfach nicht mehr méglich war.

Herr Meyer stand jetzt vor der Frage einen weiteren Vertriebsmitarbeiter fiir den AuBBendienst
einzustellen oder alternativ die Qualitit der Besuche zu erh6hen. Ein weiterer AuBBendienstmitarbeiter
hitte jahrliche Personalkosten in Hohe von ca. € 70.000,00 zzgl. Firmenwagen, Laptop und sonstiger
Ausstattungen fiir diesen Arbeitsplatz bedeutet. Auerdem konnte ein neuer Auflendienstler in der
Anfangszeit nicht sofort produktiv eingesetzt werden, da er in die Spezialmaschinen des
Unternehmens eingewiesen werden musste.

Auf der Suche nach anderen Moglichkeiten, die Qualitit der Termine zu erhdhen, beauftragte Herr
Meyer ein externes Callcenter, die im Innendienst eingehenden Anfragen telefonisch zu qualifizieren.
Das Callcenter erfragte:

e Die genauen Kontaktdaten des Entscheiders.
Denn oftmals wurden Anfragen von Sekretdrinnen oder Praktikanten gestellt. War der
AuBendienstmitarbeiter in der Vergangenheit vor Ort, wurde erst im personlichen Gesprich
klar, wer der eigentliche Entscheider und Kompetenztriger war. So war bislang oftmals ein
zweiter Termin notwendig.

e Den exakten Losungsbedarf:
Damit konnte der AuBlendienstler sofort sehen, ob das die Kernkompetenz des Unternehmens
oder eher ein Randbereich war, in dem starke Wettbewerber zumeist den Abschluss beim
Kunden gewannen.

e Den geplanten Investitionszeitpunkt:
Somit konnten Interessenten bereits nach dem ersten telefonischen Kontakt in die Kategorien
1. sofortiger Bedarf,
2. Bedarf in 6-12 Monaten und
3. spiterer Bedarf
eingeordnet werden.

Die Agenten der Telefonmarketingagentur wurden in den Themenbereich vom Vertriebsleiter Meyer
eingewiesen. Man vereinbarte zunéchst einen Test mit 500 Leads, um Erfahrungen zu sammeln. Das
Callcenter berechnete pro qualifizierten Lead € 15,00. Somit ergaben sich in der Testphase Kosten in
Hohe von € 7.500,00.
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Die vier AuBlendienstmitarbeiter konzentrierten Ihre Termine auf Anfragen, die exakt in Threm
Losungsportfolio lagen. Das erhohte die Auftragswahrscheinlichkeiten. Priméir wurden Termine mit
Interessenten vereinbart, die in den nichsten sechs Monaten investieren wollten. Die Anzahl der
Termine pro Interessent konnte drastisch reduziert werden, da der Termin direkt mit dem zustindigen
Entscheider vereinbart wurde.

Die Motivation der Aulendienstmitarbeiter verbesserte sich. Denn jetzt fithrten Sie Gespriche mit den
richtigen Ansprechpartnern, die technisch kompetent und mit Entscheidungsbefugnis ausgestattet
waren. Die Vertriebsmitarbeiter freuten sich an Erfolgserlebnissen. Durch die Konzentration auf
Anfragen aus dem Produktschwerpunkt des Unternehmens stiegen die Abschliisse.

Aufgrund der guten Erfahrungen mit der Qualifizierung der Anfragen in der Pilotphase durch das
externe Callcenter entschied sich der Vertriebsleiter Herr Meyer zukiinftig alle Leads telefonisch
qualifizieren zu lassen.

Gegeniiber der Investition in einen weiteren Aulendienstmitarbeiter sparte er in der Zusammenarbeit

mit dem Callcenter Geld und erhohte die Leistungsfahigkeit seiner bestehenden Vertriebsmannschaft.
Durch die Zusammenarbeit mit dem externen Callcenter wurden keine weiteren Fixkosten geschaffen,
sondern variable Kosten in Hohe der eingehenden Anfragen.

4.2 Telefonmarketing als Turbo fiir den Messeerfolg

Branche: Software

Problem: Hohe Kontaktkosten fiir Interessenten auf Messen mit méaBigem
Abschlusserfolg

Losungsansitze: telefonische Terminvereinbarung im Vorfeld der Messe

Messen bieten Besuchern eine gute Moglichkeit, um sich einen Uberblick iiber eine bestimmte
Produktgruppe zu verschaffen. Fiir Aussteller sind Messen oftmals Pflichtveranstaltungen, die man
Jahr fiir Jahr wahrnimmt. Interessant wird eine Messe, wenn Sie nicht nur unter dem Gesichtspunkt
der Kundenpflege, sondern der Neukundengewinnung betrieben wird.

Als Softwarehersteller war Grutzeck-Software mehr als 20 Jahre auf der CeBIT prisent. Selbst ein
Messeauftritt im kleinen Rahmen auf einer Fachmesse wie der CeBIT verschlingt leicht ein Budget
von € 25.000,00 fiir den Messestand zzgl. Kosten fiir Personal, Unterkunft und Verpflegung sowie
begleitende Messeeinladungsmailings. Kalkulieren wir einfach eine Gesamtinvestition von

€ 30.000,00. Bei kleineren Fachmessen mogen es vielleicht € 10.000,00 sein.

Interessenten kommen auf den Messestand z.T. durch das Einladungsmailing, durch den
Ausstellerkatalog oder weil Sie einfach jeden Gang in der Halle entlang schlendern.

Wie viele Kontakte mit Interessenten machen Sie auf einer solchen Messe? Aus meiner Erfahrung mit
kleineren Spezialmessen kommen wir im Schnitt mit drei Leuten Standbesatzung auf ca. 20 — 30
Kontakte pro Tag. Davon koénnen Sie gut 10 — 15 Kontakte abziehen, weil dies treue Kunden sind, die
die Messe auch besuchen und gerne mit Thnen plaudern. Damit ergeben sich bei einer dreitigigen
Messeveranstaltung bestenfalls 50 Kontakte mit neuen Interessenten. Wenn Sie diese auf Thre
Messegesamtkosten von € 10.000,00 verteilen, kommen Sie pro Interessentenkontakt auf Kosten in
Hohe von € 200,00.

Haben Sie einmal gepriift, aus wie viel Interessentenkontakten auf der Messe innerhalb der nichsten 6-
12 Monate ein Auftrag geworden ist? Viele Gespriche mit Interessenten werden gefiihrt, die eine
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andere Losung bendtigen. Viele wollen sich einmal ganz allgemein informieren, haben aber keine
konkrete Investitionsabsicht. Somit bleiben ganz wenig wirkliche heifle Leads iibrig.

Was konnen Sie tun? Was haben wir gemacht?

Unser Ziel ist es, fiir jeden Vertriebsmitarbeiter auf dem Stand pro Ausstellungstag 10 Termine im
Vorfeld der Messe zu vereinbaren. Dabei werden Interessenten angerufen, die kurz vor dem Abschluss
eines Auftrags stehen. Im personlichen Gesprich, ggf. auch noch mit der Geschiftsleitung auf der
Messe, lisst sich das ein oder andere Hindernis am Kauf der Software aus dem Weg raumen. Zum
anderen sprechen wir gezielt Entscheider aus Unternehmen unserer Kernzielgruppe an, um Sie zu
einem personlichen Gesprich auf der Messe einzuladen. In diesem Messegesprich wird unverbindlich
gepriift, ob Grutzeck-Software durch die Technik den Unternehmenserfolg nachhaltig stirken kann.

Eine Vertriebsmitarbeiterin telefoniert zwei bis drei Wochen vor Messebeginn diese Interessenten ab
und vereinbart die Termine auf der Messe. Nach dem Telefonat erhilt der potentielle Kunde eine
Terminbestétigung und seine Messeeintrittskarten. Damit haben die Vertriebsmitarbeiter bereits vor
der Messe Termine und wissen, mit wem Sie sprechen werden. Sie konnen sich effektiv darauf
vorbereiten. Die Termine sind gleichmiBig iiber den Tag verteilt. Das gdhnende Loch am Anfang und
Ende eines Messetages gibt es nicht mehr.

So fiihren Sie das Messeziel Neukundengewinnung zum Erfolg. Sie {iberlassen es nicht mehr dem
Zufall wer zu Thnen auf die Messe kommt. Die Anzahl der Kontakte mit Interessenten ldsst sich nach
unseren Erfahrungen um 50 — 100 % steigern. Und dass trotz der Termine, bei denen die
Gesprichspartner nicht zum vereinbarten Termin erschienen sind.
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4.3 Mehr Termine fiir AuBendienstler
Branche: Versicherung
Problem: Die AulBlendienstmitarbeiter sind hoch motiviert beim Kunden vor Ort und

prasentieren erfolgreich Dienstleistungen. Biirotage sind aufgrund der
notwendigen administrativen Aufgaben notwendig, aber unbeliebt.

Termine bei Kunden oder Interessenten zu erhalten, erfordert sehr viele
Anwahlversuche und ist von vielen Absagen begleitet. Das frustriert.

Die AuBlendienstler sollen weniger im Biiro sitzen, sondern ihrer Aufgabe
entsprechend Abschliisse beim Kunden vor Ort erzielen.

Losungsansitze: Telefonische Terminvereinbarung

Die Bezirksdirektion der XY Versicherung beschiftigt 10 AuBBendienstmitarbeiter. Eine neue
Gesetzesinitiative der Bundesregierung fiithrte zu einem neuen Versicherungsprodukt: Der
Riesterrente. Das Produkt ist komplex und erkldarungsbediirftig, so dass ein personlicher Termin fiir
einen Abschluss notwendig ist.

Damit alle steuerlichen Vorteile von den Kunden genutzt werden konnen, ist ein Abschluss noch in
diesem Jahr notwendig. Ansonsten werden Forderungen verschenkt. Die Aulendienstmitarbeiter
versuchen bei bestehenden Kunden (Coldcalls bei Privatpersonen sind verboten!) dieser Zielgruppe
Termine zu vereinbaren. Da dies alles neben dem normalen Tagesgeschéft lauft, ist die Intensitit eher
niedrig. Aulerdem macht die telefonische Terminvereinbarung keinen rechten Spaf3. Von 100 Anrufen
interessieren sich aktuell nur 20 Leute fiir das Produkt. Nur drei Personen wiinschen einen Termin.
Das Produkt richtet sich an Privatkunden. Da diese tagsiiber meist berufstétig sind, kann nur in den
Abendstunden telefoniert werden. Aber zu dieser Zeit laufen bereits andere wichtige Termine mit
Privatkunden, z.B. Lebensversicherungen oder Baufinanzierungen.

Somit kommt das neue Produkt Riesterrente nicht recht in die Génge. Der Leiter der Bezirksdirektion
ist unzufrieden mit dieser Situation. Von seiner Regionalleitung hat er klare Zielvorgaben fiir die
Anzahl der Abschliisse fiir die Riesterrente erhalten. Die Auflendienstmitarbeiter haben aber keine Zeit
fiir die Terminakquise.

Der Bezirksleiter konnte temporir einen weiteren Vertriebsmitarbeiter einstellen, der sich auf die
Riesterrente spezialisiert. Oder ein neuer Mitarbeiter kiimmert sich um die telefonische
Terminvereinbarung, alternativ ein Dienstleister.

Ein externes Callcenter mit Erfahrungen im Bereich der Terminvereinbarung fiir Finanzen- und
Versicherungsdienstleistungen wird mit der telefonischen Terminvereinbarung betraut. Die
AuBendienstmitarbeiter geben freie Zeitblocke fiir die Terminvereinbarung vor. Die potentiellen
Interessenten werden von der Bezirksdirektion gestellt. Die Agenten im Callcenter werden vom Leiter
der Bezirksdirektion mit den wichtigsten Vorteilen der Riesterrente vertraut gemacht.

Das Projekt l4uft an. In der Zeit von 17:00 — 21:00 Uhr ruft das Callcenter die bestehenden Kunden an
und vereinbart entfernungsoptimiert Termine mit den betreuenden AuBlendienstmitarbeitern. Nach
jedem Termin erhilt der Aulendienstmitarbeiter automatisch eine Email mit den Kontaktdaten des
Kunden, Datum und Uhrzeit des Termins sowie ggf. besondere Bemerkungen des Kunden.
Wochentlich wird ein Gesamtterminplan je Auendienstmitarbeiter erstellt. Gleichzeitig erhilt der
Kunde vom Callcenter ein Schreiben mit der Terminbestétigung sowie den Kontaktdaten des
AuBendienstmitarbeiters, der ihn besuchen wird.
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Die AuBlendienstmitarbeiter sind somit von der lidstigen und ungeliebten telefonischen
Terminvereinbarung befreit. Terminiiberschneidungen aufgrund zeitgleicher Terminvereinbarung im
Innendienst und durch den AuBlendienstmitarbeiter gehdren der Vergangenheit an. Endlich sind die
Vertriebsmitarbeiter wieder draulen beim Kunden und spielen Ihre Verkaufskompetenz im
personlichen Gesprich voll aus. Das Tagesgeschift leidet nicht mehr in diesem Malle unter dem neuen
Produkt Riesterrente. Durch professionelle Contactcenter Software des Dienstleisters konnten
Fahrzeiten der Kundenberater reduziert und damit auch die Anzahl moglicher Termine erhoht werden.

Das Callcenter rechnet pro Anwahlversuch ab. Bei einer Terminvereinbarung wird eine Provision in
Hohe von € 75,00 bezahlt. Pauschal wird eine einmalige Einrichtungsgebiihr fiir das Projekt in Hohe
von € 800,00 vereinbart.

4.4 Wissen wo der Schuh driickt: Kundenzufriedenheit

Branche: Software
Problem: Kundenzufriedenheit steigern, After Sales Service
Losungsansitze: Telefonanruf drei Wochen nach Produktauslieferung

Schlechte Erfahrungen werden zehn Mal mehr weitergesagt als Gute. ,, Tatsachen‘berichte sind fiir
Interessenten eine wichtige Entscheidungsgrundlage. Aus diesem Grund ist es fiir jedes Unternehmen
wichtig, dass die eigenen Kunden zufrieden sind. Mehr als 96 % der unzufriedenen Kunden
beschweren sich nicht, sondern rangieren das gekaufte Produkt einfach aus. Im Umkehrschluss heif3t
das, wenn sich ein Kunde beschwert, konnen Sie mit 25 ,,heimlich* unzufriedenen Kunden rechnen.

Die Kundenzufriedenheit konnen Sie iiber Fragebogen in Papier- oder Faxform abfragen. Allerdings
wird nicht jeder Kunde hierauf reagieren. Einmalige Aktionen ergeben eine gute Momentaufnahme.
Aber es fehlt die Kontinuitit. Bewihrt haben sich telefonische Kundenzufriedenheitsbefragungen, die
regelmifig nach einer Produktauslieferung beim Kunden erfolgen.

In der Praxis hat sich gezeigt, dass 99 % des Produktes super funktionieren, aber eine Kleinigkeit stort.
Damit ist das ganze Produkt aus Sicht des Kunden schlecht. Wenn es Thnen nun im telefonischen
Dialog gelingt, diese Kleinigkeit aus dem Weg zu rdumen, haben Sie einen zufriedenen Kunden
zurlick gewonnen, der nichts Schlechtes mehr iiber das Produkt weitererzéhlt, sondern im Gegenteil
iber Ihren Service sehr zufrieden sein wird.

Ein Nebeneffekt der Kundenzufriedenheitsbefragung kann sein, dass Sie

e erfahren, warum der Kunde sich gerade fiir ihr Produkt entschieden hat.
Bauen Sie diese Argumente in Ihr Marketing und Ihre Vertriebsargumentation ein.
(Eigene Unique Selling Positions = USPs)

e horen, was an Wettbewerbsprodukten gut oder nicht gefallen hat.
(Konkurrenzanalyse)

e wissen, welche Funktionen oder Moglichkeiten sich der Kunde noch wiinscht.
So konnen Sie Thre Produktneuentwicklung an den Wiinschen der Kunden ausrichten und damit
vermarktungsfahige Produkte bauen.
(Marktnzhe)

e cinen neuen Kontakt vom Kunden enthalten, der auch so eine Losung brauchen konnte.
(Empfehlungsmanagement)
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Diese Art der Kundenzufriedenheitsbefragung erfordert ein hohes Mal} an Produkt- und
Marktkenntnis. Von daher fithren wir diese Kundenzufriedenheitsbefragung intern im Unternehmen
durch. Ein Mitarbeiter aus Vertrieb und Support ruft die Kunden drei Wochen nach
Produktauslieferungen an und klért offene Fragen.
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4.5 Entwicklungen, die sich lohnen: Pre-Markttest vor
Produktneuentwicklung
Branche: Media
Problem: Ingenieur hat eine innovative Idee fiir die papierlose Zeitung
Losungsansitze: Telefonische Marktbefragung iiber die Akzeptanz beim Nutzer und der

potentiellen Zielgruppe sowie die Hohe des erzielbaren Verkaufserloses

Der Ingenieur Daniel Diisentrieb forscht seit langem an einer Alternative zur herkdmmlichen Zeitung.
Wie die meisten Zeitungsleser auch, drgert er sich iiber die tigliche Papierverschwendung. Auflerdem
liest er nur die Hélfte. Denn die lokalen Berichte iiber die Vereine interessieren ihn nicht. Stattdessen
wiirde er sich ausfiihrlichere Wirtschaftsnachrichten wiinschen.

Eine Zeitung, die fiir jeden Leser individuell zusammengestellt und immer wieder verwendbare wiire,
das gilt es zu erfinden. Und so forscht und sucht er nach einer Losung. Und nach langer Zeit gelingt
ihm der Durchbruch. Er entwickelt eine Folio, die flexibel, rollbar, leicht und nicht zerkratzbar ist. Die
Zeichen und Bilder darstellen kann. Der Inhalt wird direkt iiber einen Internetanschluss geladen, so
dass die Zeitung individuell entsprechend der Priferenzen des Lesers zusammengestellt werden kann.

In die Entwicklung und Forschung hat Herr Diisentrieb sehr viel Zeit und Geld investiert. Jetzt will er
seine Erfindung verkaufen oder noch besser, selbst vermarkten. Doch wo er auch hingeht und fragt,
keiner will seine elektronische Zeitung haben.

Was ist passiert? Daniel Diisentrieb hat sich iiber ein alltigliches Problem geidrgert und sich auf die
Suche nach Alternativen gemacht. Begeistert von seiner Idee hat er lange geforscht, Geld und Zeit
investiert und wartet jetzt auf den durchschlagenden Markterfolg. Leider bleibt der aus.

So oder dhnlich geht es vielen Unternehmen, die Produkte und Dienstleistungen entwickeln, die am
Markt zu diesem Zeitpunkt nicht gewiinscht sind.

Eine alternative Vorgehensweise wire ein Markttest im Vorfeld der intensiven Forschung und
Entwicklung. Uber eine telefonische Marktbefragung anhand eines Gesprichsleitfadens lisst sich bei
potentiellen Abnehmern sehr leicht in Erfahrung bringen, ob der Bedarf an solch einem Produkt
besteht und auch wie hoch die Zahlungsbereitschaft ist. Damit knnen Sie vor der intensiven
Entwicklung bereits fiir den Verkauf relevante Produkteigenschaften festlegen und kalkulieren, ob
eine Produktentwicklung und —produktion mit den in Erfahrung gebrachten Verkaufserldsen iiberhaupt
lohnend ist. Unter Umstinden erfahren Sie von den Verbrauchern in der Befragung, dass es bereits
andere Losungsanbieter gibt, so dass ein Markteintritt [hrerseits wenig erfolgsversprechend erscheint.

Echte Markttests sind rechtlich unproblematisch. Insbesondere wenn Sie die Antworten anschlieBend
anonymisieren, so dass kein Riickschluss mehr auf einzelne Gesprichspartner moglich ist. Denn dann
greift das Bundesdatenschutzgesetz nicht mehr. Und das UWG spricht von Werbung, die bei
telefonischen Marktbefragungen nicht vorliegt.
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4.6 Hier wird mir geholfen: Warum es sich lohnt, verstimmte
Kunden zuriick zu gewinnen

Branche: Autohaus

Problem: Ein Kunde beschwert sich iiber schlechte Leistungen. Der Vertriebsmitarbeiter
sieht sich im Recht und blockt ab. Der Kunde ist verédrgert. Der niachste Wagen
wird von einer anderen Marke sein.

Losungsansitze: Im direkten telefonischen Kundendialog lassen sich schwierige Probleme
leichter klédren als schriftlich. Spezielles Beschwerdemanagement kann
unzufriedene Kunden in begeisterte Kunden wandeln.

Der durchschnittliche deutsche Biirger schafft in seinem Leben sieben Neuwagen an. Bei einem
Neuwagenpreis von gut € 25.000,00 fiir einen kompakten Mittelklassewagen sind dies auf die
Lebenszeit gerechnet € 175.000,00.

,INach iiber sechs Monaten Lieferzeit, bei der der Liefertermin fiir sein Fahrzeug mehrmals nach
hinten verschoben worden war, nahm Herr Meyer seinen neuen Wagen im Empfang. Stolz fuhr er vom
Hof davon. Doch schon bald, wollte der Kofferraum nicht richtig schlieBen. Als dann auch noch das
elektrische Schiebedach bei einem Wolkenbruch nicht mehr schlieen wollte, war es genug fiir Herrn
Meyer. Er rief sofort das Autohaus an und verlangte seinen Kundenberater. ... Der erklérte lapidar,
dass er nicht zustindig sei und verwies an den Kundenservice. Dort nahm man den Fall auf und
versprach sich zu melden. Doch nichts geschah. Auf mehrere Schreiben, Faxe und Emails, auch direkt
beim Hersteller des Fahrzeugs, folgten lediglich allgemeine Empfangsbestéitigungen. Resigniert gab
Herr Meyer auf. Er verkaufte das Auto und fihrt seitdem ein Fahrzeug des Wettbewerbs. Jedem rit er
aufgrund seiner schlechten Erfahrungen mit der Automarke XY von Fahrzeugen dieser Marke
dringend ab.*

Was wire passiert, wenn es ein richtiges Beschwerdemanagement gegeben hitte:

,...Herr Meyer rief sofort das Autohaus an und verlangte seinen Kundenberater. Der Kundenberater
entschuldigte sich umgehend fiir die technischen Pannen und bat Herrn Meyer mit seinem Wagen
doch bitte in die Werkstatt zu kommen. Der Defekt wiirde selbstverstindlich kostenlos behoben
werden. In dieser Zeit wiirde Herr Meyer einen kostenlosen Leihwagen bekommen. Ob er denn
bestimmte Wiinsche fiir den Leihwagen hitte? Das neue Cabrio sei gerade eingetroffen. Herr Meyer
war angenehm iiberrascht. Mit dem Cabrio hatte er heimlich geliebdugelt, aber mit dem Blick auf
seine finanzielle Lage hatte er sich doch fiir den Kompaktwagen entschieden. So gesehen war der
technische Defekt der Elektrik vielleicht doch nicht unbedingt ein Nachteil. Und der Service der
stimmte einfach bei diesem Autohaus. Gerne brachte Herr Meyer das defekte Fahrzeug in die
Werkstatt und nahm das Cabrio in Empfang. Seine Freunde und Bekannten machten groe Augen als
er mit dem Cabrio vorbeifuhr. Grofl prangten dort die Buchstaben des Autohauses auf den Seiten.*

Sie sehen:

e Beschwerdemanagement benétigt Training, Kompetenz der Mitarbeiter und Bereitschaft Kunden
entgegenzukommen

e Beschwerdemanagement muss in die Prozesse integriert werden

e Beschwerden sind eine Chance potentielle Norgler zu zufriedenen Kunden zu machen. Schlechte
Nachrichten verbreiten sich zehnmal weiter als gute. Nur 4 % aller unzufriedenen Kunden rufen
tiberhaupt an und beschweren sich! Nutzen Sie diese Chance am Telefon.
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4.7 Stellen Sie sich vor, ein Kunde will einen Auftrag erteilen und

keiner geht dran...
Branche: Unternehmensberater
Problem: Als Unternehmensberater ist man oft beim Kunden vor Ort. In den Gespréchen

mochte man nicht gestort werden. Nebenbei muss jedoch auch Akquise fiir
Folgeprojekte betrieben werden. Interessenten rufen an, aber ein
Anrufbeantworter oder die Mailbox des Handys sind nicht gerade die ideale
Dialogbasis fiir Riickfragen.

Losungsansitze: Einstellen einer Vollzeitsekretérin
oder

technisch problemlos und mit geringen Kosten: Einrichten einer telefonischen
Anrufweiterleitung zu einem Callcenter, dass in Threm Namen personlich die
Anrufe entgegen nimmt und sich wie Ihr Sekretariat nach aufien verhiilt.

Herr Schmidt ist ein erfolgreicher Einzelkdmpfer. Aufgrund seiner langjahrigen Branchenerfahrung ist
er als Unternehmensberater gut im Geschift. Der Beratungsalltag erfordert oft seine Anwesenheit bei
Mandanten vor Ort. Hilt er Workshops, kann er keine Anrufe auf seinem Handy entgegen nehmen.

Einige Kunden klagen bereits iiber die schlechte Erreichbarkeit. Interessenten haben sich bereits fiir
andere Berater entschieden, weil von denen immer ein Mitarbeiter erreichbar ist. Aufgrund des
Kostendrucks ist es fiir den Unternehmensberater aber nicht méglich, den ganzen Tag eine Sekretérin
fiir die Entgegennahme von Telefonanrufen einzustellen.

Ein Callcenter bietet ihm seine Dienstleistung an. Als externes Servicebiiro nimmt es Anrufe in
seinem Namen entgegen. Standardfragen werden direkt beantwortet und die Erstinformation an
Interessenten versendet. Die Anruferdaten sowie das Anliegen werden erfasst. Der
Unternehmensberater erhilt in dringenden Fillen eine Nachricht per SMS. Die iibrigen Infos erhilt er
einmal tédglich bequem als Email und kann die Dinge abarbeiten, wenn er freie Zeit hierfiir hat.

Die Kunden freuen sich iiber die bessere Erreichbarkeit. Der Unternehmensberater kann sich voll auf
seinen Mandanten konzentrieren. Denn auf das Callcenter als externes Servicebiiro ist Verlass. Geht er
auBler Haus, stellt er die Rufumleitung auf das Callcenter und informiert diese, dass die Umleitung
aktiv ist. Bezahlt wird nach einer monatlichen Grundgebiihr fiir die Bereitstellung des Services sowie
fiir jeden entgegen genommenen Anruf. Der Infoversand wird separat abgerechnet. Die monatlichen
Kosten fiir 500 Anrufe belaufen sich auf ca. € 600,00. Eine Sekretirin, die Vollzeit die gleiche
Leistung erbracht hitte, kostete mindestens € 2.100,00. Die Sekretérin arbeitet dafiir acht Stunden
taglich. Das externe Callcenter bietet Ihnen i.d.R. einen Service von 7:00 — 19:00 Uhr. Auf Wunsch
auch 24 h an sieben Tagen der Woche.

4.8 Telefonmarketing als integrierter Bestandteil eines
Dialogmarketingkreislaufs

Isolierte Telefonmarketingaktionen bringen kurzfristigen Erfolg. Richtig sinnvoll wird
Telefonmarketing, wenn das Telefon als ein Kommunikationskanal in den gesamten Vertriebsprozess
eingebunden wird.
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Telefonmarketing isoliert gesehen, ist nicht die Wunderwaffe, die [hren Vertrieb und Service
schlagartig nach vorne katapultiert. Erst im Mix mit anderen Kommunikationskanilen und fiir die
geeigneten Aufgabenstellungen eingesetzt, ergibt sich insgesamt eine nachhaltige Starkung Ihres
Unternehmens.

In den vorangegangenen Kapiteln haben Sie einige Einsatzmoglichkeiten fiir Telefonmarketing
kennengelernt. Lassen Sie uns nun den Bogen etwas weiterspannen und schauen, wie
Telefonmarketing im Gesamtvertriebsprozess eingebunden werden kann.

Um potentiellen Interessenten Ihre Produkte und Dienstleistungen verkaufen zu konnen, benétigen Sie
ein moglichst genaues Bild des Interessenten. Anhand welcher Kriterien bestimmen Sie Thre
potentiellen Interessenten? Fiir einen Héandler von Telefonanlagen sind z.B. Eintrdge auf Adress-CDs
mit Durchwahlnummern ein gutes Indiz, dass es sich bei dieser Adresse um ein Unternehmen mit
einer Telefonanlage handeln muss. Das kann die Basis fiir eine Akquisetétigkeit sein. Da Kaltanrufe
verboten sind, entscheidet sich der Hindler fiir ein Mailing, in dem er seine Beratungsdienstleistungen
zur Senkung der Kommunikationskosten vorstellt. Als Faxantwort fragt er ab, welche Telefonanlage
aktuell genutzt wird und wann diese angeschafft worden ist. So gewinnt er ein weiteres neues
Merkmal zum Kundenprofil hinzu. Einen kompletten Fragebogen hitte der Kunde zu diesem
Zeitpunkt wohl kaum ausgefiillt.

Datenquelle

Informations-

Response / anreicherung

Erfolgskontroll

Auswahl des
Kommunikationsweges
zur Kundenansprache
Abbildung 3: Kreislauf des Direktmarketings

Zielgruppen-
selektion

Auf Basis der Riickldufer pickt sich der Vertriebsmitarbeiter die Adressen heraus, die alte
Telefonanlagen des Herstellers S. nutzen. Die Telefonanlagen der Hersteller S. aus diesem Baujahr
gelten als wenig flexibel und sehr fehleranfillig. In diesen Punkten ist sein Produktangebot deutlich
iiberlegen.

Diese Adressen ruft der Hiandler an. Denn die Interessenten haben durch das Abschicken der
Faxantwort zumindest konkludent ihr Einverstindnis zur Kontaktaufnahme erklért. Durch das
Telefonat klirt der Hindler den konkreten Bedarf ab. Besteht Interesse an einer Alternative zur
bisherigen Telefonanlage? Wie mochte der Kunde weiterbehandelt werden? Zunéchst Informationen,
ein Angebot oder lieber gleich die personliche Beratung vor Ort?

Wiinscht der Interessent zunéchst Informationsmaterial, sendet der Héandler zielgerichtet
Informationen und legt sich zugleich eine telefonische Wiedervorlage. Aus diesem Telefonat ergeben
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sich folgende Ergebnisse: Entweder hat der Kunde kein Interesse, er wiinscht ein Angebot oder eine
Beratung in Form eines personlichen Gesprichs oder die Investition wird auf einen spéteren Zeitpunkt
verschoben. So konnen Sie den Vertriebsprozess in Form eines Ablaufdiagramms darstellen.
Dargestellt werden die einzelnen Aktionen und mogliche Reaktionen sowie die gewihlten
Kommunikationsmittel.
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gewiinscht
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Nachfassen
Kein Interesse
Termin vor Ort
h 4
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Abbildung 4: Exemplarischer Vertriebsprozess am Beispiel eines Telefonanlagenfachhandels

Teilen Sie nun den Vertriebsprozess in verschiedene Vertriebsstufen ein (im Ablaufdiagramm mit
rotem Rahmen dargestellt), haben Sie ein wirkungsvolles Instrument zur Vertriebssteuerung.

Beispiel:
Stufe: Vertriebsstatus
1 Potential Adresse
2 Qualifizierter Lead
3 Infos angefordert
4 Termin : Beratungsgesprich
5 Angebot
6 Auftrag: Kunde geworden
SB Spiterer Bedarf
KI Kein Interesse

Abbildung 5: Vertriebsstatus

Wenn Sie in Threr Vertriebsdatenbank jeder Adresse einen Status zuweisen, sehen Sie in der
statistischen Auswertung leicht, wie viel Adressen sich in welcher Stufe aktuell befinden. Aus
Erfahrungswerten wissen Sie, wie viel Potentialadressen Sie anschreiben miissen, um Interesse fiir
oder Dienstleistungen zu wecken. So werden wahrscheinlich 100 Potentialadressen
notwendig sein, um 2-5 konkrete Angebote platzieren zu konnen. D.h. der Auftragstrichter verjiingt

Thre Produkte

sich nach unten sehr stark..

Potential Adresse: 100

Qualifizierte Leads: 50

Infos angefordert: 30

Termin: 15

Angebot: 3

Kd: 1

Abbildung 6: Ideal des Auftragstrichters

Hat Ihre Statistik nicht mehr die Trichterform, wissen Sie an welcher Stelle Sie Thre

Vertriebsaktivititen verstirken miissen:

Potential Adresse: 100

Qualifizierte Leads: 50

Infos angefordert: 50

Termin: 7

Grutzeck-Software
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Angebot: 3
Kd: 1

Abbildung 7: Auftragstrichter

In diesem Beispiel gibt es sehr viele Adressen, die Informationen erhalten haben, aber wenig Termine.
D.h. das telefonische Nachfassen der versendeten Informationsmaterialien erfolgt nicht. Deswegen
wird es in einer Zeit Probleme mit der Plazierung von Angeboten geben. Weniger Termine bedeuten
weniger Angebote.

Fazit: Das Telefon entfaltet seine volle Wirkung als dialogorientierter Kommunikationskanal als eine
Bearbeitungsstufe innerhalb des gesamten Vertriebsprozesses. Insbesondere beim Nachfassen von
versendeten Informationen oder Angeboten ist das Telefon das ideale Medium.

5 Make or Buy — Eigenerbringung oder Fremdbezug?

Wenn Sie sich fiir Telefonmarketing zur Kundenansprache oder Unterstiitzung Ihres Service
entscheiden, stellt sich die Frage: Eigenerbringung oder Fremdbezug? Hier lernen Sie
Entscheidungskriterien kennen, die anhand Threr konkreten Aufgabe helfen, die richtige Entscheidung
zu treffen.

Wenn Sie iiberzeugt sind, dass Telefonmarketing Ihr Unternehmen nachhaltig stérkt, stellt sich die
Frage, ob Sie diese Dienstleistung selbst erbringen oder von einem externen Dienstleister beziehen
wollen.

Diese Entscheidung ldsst sich nicht losgeldst von der konkreten Aufgabenstellung treffen.
Nachfolgend finden Sie eine strukturierte Ubersicht iiber einen Ablaufprozess der Entscheidung:
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Identifizierung
von Callcenter-

Leistungs- und
Servicequalitat

Kosten

aktivitaten
Know-How
Y
Make or Buy

Personal

i

Entscheiduy/

Zeitliche
Restriktionen

Flexibilitat Schnelligkeit

Agentur-

Organisation

!

interne eigene

auswahl

Informationsbereit

schaft Zuverlassigkeit

Abbildung 8: Entscheidungsprozess: Make or Buy

5.1 Uberblick Outsourcingformen

Lésung

Vollstindige Eigenerbringung und kompletter Fremdbezug sind nur die extremen Auspragungen.
Dazwischen gibt es ein breites Spektrum, die fiir Thre Aufgabenstellung eine interessante Variante

darstellen konnen.

Wenn man sich die Make-or-Buy-Frage stellt, sollte man zuvor iiberlegen, welche Outsourcing

Formen moglich sind. Die Bandbreite reicht dabei von

internen Callcenter-Abteilungen, die als

Profitcenter gefiihrt werden, {iber eigene Tochterunternehmen (integriertes Outsourcing) und
Gemeinschaftsunternehmen (kooperatives Outsourcing) bis hin zu externen Dienstleistern. Weiterhin
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sind Mischformen denkbar, in denen z.B. der externe Dienstleister im Haus des Auftraggebers das
Callcenter betreibt oder Ihre Mitarbeiter in den Rdumen des Callcenter Dienstleisters nur die Technik

nutzen (Callcenter Hotel).

QOutsourcingvarianten | Beschreibung

Profitcenter Callcenterleistungen werden intern von einer zentralen Abteilung erbracht.

Tochterunternehmen Callcenterleistungen werden in einem rechtlich selbstindigen
Tochterunternehmen ausgegliedert. Optional kann das
Tochterunternehmen auch Dienstleistungen fiir andere Unternehmen
anbieten.

Gemeinschaftsunter- Callcenterleistungen werden ausgegliedert und durch strategische Allianz

nehmen gemeinsam mit einem oder mehreren weiteren Unternehmen erbracht.

Externe Agentur

Callcenterdienstleister iibernimmt ganz oder teilweise
Callcenteraktivititen

Formen von

Das Unternehmen betreibt nach wie vor eigene Callcenteraktivititen

Teiloutsourcing:

Zeitabhingiges Zeiten, die das interne Callcenter nicht abdeckt, werden durch ein externes

Outsourcing Callcenter erbracht. Dies kann z.B. bei einer Hotline das Wochenende
oder nachts der Fall sein.

Kapazititsabhingiges Bestimmte Anrufspitzen werden an ein externes Callcenter weitergeleitet.

Outsourcing Damit miissen keine teueren Kapazititen fiir das eigene Callcenter

aufgebaut werden. Dies ist beispielsweise bei besonderen
Marketingmafinahmen, wie Direct-Response-TV der Fall.

Vermietung von Technik

Externe Callcenterdienstleister stellen Technik zur Verfiigung. Die
Arbeitskrifte werden vom Unternehmen aber selbst gestellt
(,,Callcenterhotel )

Ubergangs-Outsourcing

Zeitlich befristeter Test. Damit kann z.B. der Erfolg von
Callcenteraktivititen gemessen werden, bevor in umfangreiche eigene
Callcenterinfrastruktur investiert wird.

Abbildung 9: Outsourcingformen

Im Folgenden beschéftigen wir uns nur mit den Varianten der Eigenerbringungen oder des kompletten
Outsourcing an einen externen Dienstleister.
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5.2 Outsourcing — eine strategische Frage

Die Make-or-Buy-Entscheidung lésst sich nicht auf die Kostenfrage reduzieren. Es geht vielmehr
darum, ob das Telefonmarketing eine Kernkompetenz Ihres Unternehmens ist.

Die Outsourcingfrage 148t sich nicht allein auf Kosten reduzieren. Vielmehr ist dies eine strategische
Entscheidung. Denn, wenn Thr Kunde einmal im Jahr anruft und vom externen Dienstleister preiswert,
aber nicht mit der vom Unternehmen sonst gewohnten Qualitit bedient wird, verlieren Sie einen
Kunden. Somit muss die Servicequalitit mindestens so gut wie bei der selbsterbrachten Dienstleistung
sein.

Generell stellt sich die Frage: Sind die Callcenteraktivititen eine Kernkompetenz des Unternehmens?
D.h. entscheidend ist, ob die Callcenteraktivititen Ihnen einen Differenzierungsvorteil gegeniiber
Wettbewerbern bieten (strategisch relevant) oder zu einer Verbesserung der Marktpositionierung
dienen. Solche Aktivititen sollten im Unternehmen selbst erbracht werden.

Und sind beide Varianten (Eigenerbringung und Fremdbezug) iiberhaupt durchfiihrbar? Denn wenn
Sie selbst das Know-How nicht besitzen und die zeitlichen oder finanziellen Restriktionen den Aufbau
des Know-Hows nicht zulassen, bleibt nur der Fremdbezug.

Bevor Sie diese Fragen nicht geklirt haben, brauchen Sie sich mit weiteren Entscheidungskriterien
nicht zu befassen.

5.3 Entscheidungskriterien

Weitere wichtige Entscheidungskriterien: Know-How, Technologie, Personal, Organisation, Zeit,
Qualitdt und Geld.

Fiir die Make-or-Buy-Entscheidung sind im Wesentlichen sechs Kriterien von Bedeutung, auf die im
Folgenden niher eingegangen wird:

Know-How-Vorsprung externer Dienstleister

Ein Unternehmen, das sich mit der Make-or-Buy-Entscheidung von Callcenteraktivititen befasst,
leidet immer unter einem Know-How-Defizit (Principal-Agent-Theorie). Der externe Dienstleister
kennt seine Kosten genau. Dem Unternehmen selbst sind zu Beginn aber die eigenen Kosten fiir den
Aufbau eines eigenen Callcenters oftmals nicht bekannt. Damit ist das Callcenter bei ggf. spéter
stattfindenden Vertragsverhandlungen im Vorteil.

Know-How und Technologie

Beim Outsourcing wird das Risiko der Veralterung der eingesetzten Infrastruktur und des Know-Hows
auf den Dienstleister tibertragen. Andererseits erschwert dies ein spéteres Insourcing, d.h. dem
Unternehmen fillt es immer schwerer diesen Technologie- und Know-How-Vorsprung aufzuholen
und die Callcenterleistung selbst zu erbringen.

Personal

Durch Outsourcing lassen sich ggf. Personalkapazititen abbauen bzw. der Aufwand fiir die eigene
Personalrekrutierung und Ausbildung reduzieren. Dienstleister verfiigen bereits iiber kommunikativ
gut ausgebildete Mitarbeiter, die nicht durch Betriebsblindheit ,,geschidigt* sind. Interne Mitarbeiter
verfiigen hingegen oftmals iiber mehr Fachkompetenz und einen héheren Grad der Identifikation mit
dem eigenen Unternehmen.

Organisation
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Die Organisation wird durch einen externen Dienstleister komplexer, da eine weitere Schnittstelle
entsteht. Eine enge Zusammenarbeit mit dem Dienstleister ist fiir den gemeinsamen Erfolg aber
unumgénglich. Neben fachlichen Informationen sind dabei insbesondere auch Informationen iiber
geplante Marketingmalnahmen notwendig, damit der Dienstleister die entsprechenden Ressourcen
vorhalten kann. Wenn Sie Prozesse bislang nicht in IThrem Unternehmen klar gegliedert und
dokumentiert haben, ist dies Grundvoraussetzung fiir die Implementierung eines Callcenters.

Zeitliche Restriktionen

I.d.R. lassen sich Callcenterleistungen extern schneller erbringen, als wenn diese komplett neu im
eigenen Unternehmen aufgebaut werden miissen. Der Dienstleister verfiigt iiber eine betriebsbereite
Infrastruktur und Personal. Beides muss das eigene Unternehmen zunéchst aufbauen.

Zeitlich befristete Aktionen, wie z.B. besondere Telefonaktionen zur Unterstiitzung einer Messe,
lassen sich durch einen Dienstleister einfacher und schneller abwickeln.

Leistungs- und Servicequalitiit

Da sich der externe Dienstleister auf Callcenterleistungen spezialisiert hat, liegen die
Erfahrungsvorteile klar auf Seiten des Dienstleisters. Die Agenten sind kommunikativ trainiert. Das
Projektmanagement hat sehr viel Erfahrung. All das muss bei einem unternehmensinternen Callcenter
zunéchst aufgebaut werden. Zu beachten ist, dass aber auch fachlich die Qualitiit des Dienstleisters
mindestens auf dem Niveau des eigenen Unternehmens erfolgt. Denn fiir die Kunden darf nicht
erkennbar sein, dass er hier bei einem Dienstleister anruft und nicht bei dem Unternehmen selbst.
Deswegen lohnt die Suche von spezialisierten Dienstleistern fiir die outzusourcende
Callcenterleistung. Gerade kleinere Callcenter weisen oft einen starken Branchenfokus auf, so dass
hier auch entsprechende Fachkompetenz beim Personal des Dienstleisters vorhanden ist.

Kosten

Die Kosten sollten zunichst Restriktion in Form des zur Verfiigung stehenden Budgets darstellen und
nicht der alles dominierende Entscheidungsfaktor. Fiir den Dienstleister sprechen Fixkostenvorteile, da
Fixkosten fiir die Infrastruktur beispielsweise auf viele Auftraggeber umgelegt werden konnen.
Aufgrund der GroBendegression ergeben sich durch die Vielzahl der Callcenteraktivititen weitere
Kostenvorteile zugunsten des Dienstleisters.

Auf die Kostenblocke im Telefonmarketing wird im néachsten Abschnitt nochmals niher eingegangen.
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Wie sieht das konkret in Threm Fall aus?

Aufgabenbeschreibung Telefonmarketing:

Entscheidungskriterien Make Buy

Know-How: und Technik:

e Verfiigen Sie iiber das Wissen, wie eine Telefonmarktingaktion geplant | ( ) Ja ( ) Nein
und durchgefiihrt wird?

e Steht die entsprechende Technik zur Verfiigung? ()Ja () Nein

Personal:

e Haben Sie Mitarbeiter, die kommunikativ ausbildet sind und zeitlich ()Ja ( ) Nein
auch tiber entsprechende freie Resourcen verfiigen?

Organisation:

e Sind die internen Ablidufe im Vertrieb geklart? Woher kommen die
Adressen? Wer bekommt die Ergebnisse? Wie werden diese
weiterverarbeitet?

Zeitliche Restriktionen:
e Ist diese Telefonmarketingaktion regelméBig wiederkehrend? ()Ja ( ) Nein

e  Muss die Aktion kurzfristig (z.B. innerhalb von 4 Wochen) ()Nein | ()Ja
durchgefiihrt werden?

Leistung- und Servicequalitét:

e Ist fiir die Aufgabenerfiillung eine hohe fachliche Kompetenz ()Ja ( ) Nein
notwendig?

Kosten:

e Welches Budget steht fiir die geplante Aktion zur Verfiigung?

Abbildung 10: Checkliste Make-or-Buy
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5.4 Welche Kosten entstehen im Callcenter?

Um die notwendigen Investitionen kalkulieren zu konnen, miissen Sie verstehen, welche Kosten im
Callcenter fiir den Aufbau und den Betrieb anfallen. So konnen Sie auch leichter Angebote von
Dienstleistern einordnen.

Grundsitzlich zu unterscheiden sind die Kosten des Aufbaus eines Callcenters von den laufenden
Betriebskosten.

Aufbau eines Callcenters:

Nehmen wir an, wir fangen mit einem neuen Callcenter auf der grilnen Wiese an. Dann bildet die
Schitzung des Callvolumens die Basis fiir die Personalplanung beim Aufbau des Callcenters.
Insbesondere im Inbound ist das Anrufvolumen vorab schwer zu quantifizieren, denn im Vorfeld ist
nicht genau bekannt, wie viele Interessenten die neue Servicehotline nutzen werden. Im Outbound
konnen Sie durch Testprojekte die Erreichbarkeit der Zielgruppe eher in Erfahrung bringen und so die
notwendigen Arbeitsplitze kalkulieren. Die Anzahl der gefiihrten Telefonate pro Jahr multiplizieren
Sie mit der durchschnittlichen Gesprichsdauer zzgl. Nachbereitungszeit (zur Erledigung von
Folgeaufgaben aus dem Telefonat) und der Wartezeit bis zum nédchsten Telefonat. Diesen Wert teilen
Sie durch die durchschnittliche Jahresarbeitszeit eines Vollzeitmitarbeiters. So erhalten Sie die Anzahl
der notwendigen Arbeitsplitze.

Der Bedarf an Personal ist aber weitaus hoher. Denn neben dem regulidren Urlaub miissen Sie
Fehlzeiten fiir Krankheiten, Personalentwicklung und Fluktuation einkalkulieren. Somit erhalten Sie
die Anzahl notwendiger Telefonagenten. Hinzukommen je nach Gré8e des aufzubauenden Callcenters
Teamleiter, ein Callcenterleiter, ggf. Mitarbeiter fiir Personal und Buchhaltung, IT, Controller usw..

Ein kostenintensiver Block ist die Personalrekrutierung. Speziell in den Ballungszentren gibt es oft
kaum frei verfiigbares ausgebildetes Personal. Von daher konnen Sie entweder qualifiziertes Personal
abwerben oder selbst Personal ausbilden. Aus diesem Grund ist die Standortwahl nicht unbedeutend.
Neben dem Personalfaktor spielt hier die regionale wirtschaftliche Forderung eine besondere Rolle.

Damit steht das Personal. Jetzt brauchen Sie noch Rdumlichkeiten mit angenehmen Raumklima,
ausgestattet mit kompletter Netzwerkverkabelung und idealerweise klimatisiert. Achten Sie auf eine
gerduschdidmmende Akustik z.B. durch Trennwénde. So kommen fiir Schreibtisch, Biirostuhl, Kiiche,
Aufenthaltsraum, Lampen, Pflanzen usw. leicht noch einmal € 2.000,00 je Mitarbeiter zusammen.

Jetzt benotigen Sie noch Technik. Eine Telefonanlage, Telefonapparate, Headset fiir jeden Agent und
Kommunikationssoftware fiir Fax, Email und Internet sind je nach Aufgabenstellung notwendig.
Wenn Sie eine Servicehotline betreiben, bendtigen Sie eine automatische Anrufverteilung (ACD).
Eventuell lassen sich Standardanfragen iiber einen vorgeschalteten Sprachcomputer (IVR = Interactive
Voice Response) automatisieren. Speziell bei der Beschaffung der Technik geht die Bandbreite der
notwendigen Investitionskosten sehr stark auseinander. So kdnnen Sie eine Telefonanlage fiir ein
Outboundcallcenter mit 30 Arbeitsplitzen fiir € 30.000,00 realisieren, aber ebenso rasch einen sechs-
stelligen Betrag investieren.

Sie werden nachher sehen, mit welchen kleinen, kostengiinstigen Losungen Sie zunéchst starten
konnen.

Stand der Technik sind PC-Arbeitsplétze fiir die Agenten und der Einsatz einer Callcenter Software.
Diese beinhaltet i.d.R. eine Datenbank, das Kampagnenmanagement, Controlling und
Auswertungsmoglichkeiten ggf. eine Zeiterfassung, einen Dialer uvm. Der Dialer (automatische
Anwabhl aus dem PC) erfordert eine Standard-CTI-Schnittstelle. Géngige Standardschnittstellen fiir
Telefonanlagen sind CSTA und TAPIL. Achten Sie darauf, dass die eingesetzte Telefonanlage bereits
tiber eine Standard-CTI-Schnittstelle verfiigt. Ansonsten ist die Anschaffung teurer Middleware
notwendig.
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Pro Arbeitsplatz sollten Sie mind. € 1.000,00 fiir die Software und € 2.500,00 fiir die Hardware
kalkulieren. Hinzu kommen ein Server mit Datensicherung sowie die Verkabelung.

Somit ergeben sich grob geschitzt und exemplarisch folgende minimalen Kosten fiir ein In- und
Outboundcallcenter mit 30 Arbeitsplétzen:

Was Kosten je ~ Anzahl Summe in €
Platz
Technik Telefonanlage 30.000,00
Headsets € 200,00 30 6.000,00
PC Arbeitsplatz €2.500,00 30 75.000,00
Callcenter Software € 1.000,00 30 30.000,00
Server, sonstige 20.000,00
Kommunikationstechnik
Einrichtung: Mébel, ... €2.000,00 30 60.000,00
Summe = 221.000,00
Personal Rekrutierung 27 Agents € 1.500,00 30 45.000,00
und drei Fiihrungskrifte
Ausbildung €2.000,00 27 54.000,00
Summe = 99.000,00
Consulting 30.000,00
Gesamt = 350.000,00

Beim Aufbau eines Callcenters entféllt somit der grofite Anteil auf die technischen Komponenten.

Consulting
| | |
9%

Fersonal
| ] | |
28%

echﬂil{_
B304

Abbildung 11: Kostenverteilung: Aufbau eines Callcenters

Laufende Betriebskosten

Die Investitionskosten schreiben Sie kalkulatorisch auf vier Jahre ab. Pro Jahr konnen Sie ca. 10 % der
Kosten fiir Service, Updates und Dienstleistungen kalkulieren.
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Im Inbound steuern Sie je nach gewéhlter Servicenummer die Telefonkosten. Bei den Freecall-
Nummern 0800 tragen Sie die kompletten Telefongebiihren. Bei 01805er Nummern werden die
Kosten geteilt und bei 0900 zahlt der Anrufer alles bzw. sogar eine zusitzliche Servicegebiihr an Sie.

Im Outbound steht Thnen eine Vielzahl an Telefongesellschaften mit den unterschiedlichsten Tarifen
zur Verfiigung. Dabei stellen die Telefonkosten momentan keinen Hauptkostenpunkt mehr da.
Unterstellen wir eine Serviceline mit geteilten Kosten (01805) und Outboundtétigkeit.

Zu den laufenden Kosten zihlt die Raummiete, die abhéingig von Lage und Region ist. Laufende
Personalkosten konnen Sie durch Einstellung staatlich geforderter Behinderter oder
,JLangzeitarbeitsfreier” reduzieren. Bei der Personalkostenkalkulation wurde sich an Studien zur
Vergiitung im Callcenterbereich orientiert (z.B. Studie der Kienbaum Personalberatung).

Zusitzlich sollten Sie einen festen Betrag je Mitarbeiter fiir die Aus- und Weiterbildung kalkulieren.
Das steigert die Qualitit der erbrachten Serviceleistungen und fordert die Mitarbeitermotivation. Denn
die Mitarbeiterfluktuation ist im Callcenter ein ernsthaftes Problem. Wir setzen hierfiir einen Betrag
von € 1.500,00 je Mitarbeiter pro Jahr an.

Hinzu kommt jetzt noch die Raummiete.

Damit ergeben sich folgende exemplarischen Betriebskosten pro Jahr:

Was Kosten je Anzahl Summe in €
Platz
Technik Abschreibung 55.250,00
(kalkulatorisch 4 Jahre)
Service & 22.100,00
Dienstleistungen
Summe = 77.350,00
Personal Agenten € 30.000,00 27 810.000,00
Teamleiter € 40.000,00 2 80.000,00
Callcenterleiter € 50.000,00 1 50.000,00
Weiterbildung € 1.500,00 30 45.000,00
Summe = 985.000,00
Telefongebiihren 150.000,00
Immobilie 50.000,00
Gesamt = 1.262.350,00

Im laufenden Betrieb stellen somit die Personalkosten mit Abstand den groften Kostenblock dar.



Erfolg mit Telefonmarketing

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH
Auflage 2, 2014

Grutzeck-Software

Immaobhilie Technik
4% F%

Telefongebihren
12%

FPersonal
78%

Abbildung 12: laufende jihrliche Betriebskosten eines Callcenters

Fiir Thren individuellen Fall kann die Kalkulation natiirlich in Abhéngigkeit von der konkreten
Aufgabenstellung betrédchtlich abweichen. Aber als grober Richtwert kann diese Kalkulation eine erste
Orientierung geben.
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6 Buy: So gehen Sie bei der Planung eigener MaBnahmen
vor

Ergibt sich in Ihrer Situation unter obigen Gesichtspunkten die Entscheidung des Fremdbezugs,
beginnt der Auswahlprozess des geeigneten Dienstleisters. Dazu stehen Ihnen in Deutschland mehr als
2.000 Callcenter zur Verfiigung. Damit Sie das fiir Sie geeignete Callcenter finden, miissen Sie klare
Vorstellungen haben, welche Dienstleistungen ein externes Callcenter fiir Sie innerhalb welcher Zeit
erbringen soll. Je klarer Sie Ihre eigenen Bediirfnisse formulieren, umso eher werden Sie konkrete und
vergleichbare Angebote von Dienstleistern erhalten.

6.1 Was gehért ins Briefing

Bevor Sie sich auf die Suche nach einem geeigneten Dienstleister machen, ist es wichtig, genau zu
wissen, was Sie mit Ihrer Aufgabe im Telefonmarketing machen wollen.

Zunichst benotigen Sie eine genaue Projektbeschreibung. Darin enthalten sind die Ziele der
Telefonmarketingaktion. Informationen tiber bereits im Vorfeld durchgefiihrte Ma3nahmen geben der
Agentur einen Eindruck in Ihre Erfahrungswerte und ob das Telefonmarketing isoliert oder eine Stufe
in einer Kommunikationskette ist (z.B. Mailing, Telefon, Mailing). Soll der Dienstleister fiir Sie auch
Follow-Up-MaBnahmen, wie den Versand von Informationen, durchfiihren?

Beschreiben Sie die Hauptaufgaben, die der Dienstleister iibernehmen soll. Beziffern Sie die Anzahl
der zu erwartenden bzw. zu titigenden Anrufe und idealerweise die durchschnittliche Gesprichsdauer.
Damit kann der Dienstleister den Personalaufwand kalkulieren.

Setzt die Aufgabe besondere Fihigkeiten der Agenten voraus? Ist spezielles Fachwissen notwendig?
Fiir eine Adressqualifizierung geniigen kommunikative Fahigkeiten. Soll der Dienstleister hingegen
Ihre technische Hotline betreiben, bendtigen die Agenten spezielles technisches Know-How.

Definieren Sie, welchen Qualitétsstandard Sie voraussetzen und wie Sie diesen kontrollieren wollen.

In welchem Zeitrahmen ist die Aktion durchzufiihren? Handelt es sich um eine begrenzte
NachfaBaktion fiir ein Messemailing oder geht es um die permanente Qualifizierung von Leads?

Sind spezielle technische Anforderungen wichtig? Sind bestimmte Kommunikationskanile zu
bedienen?

Im Outbound miissen Sie kldren, ob das Adressmaterial von Thnen oder vom Dienstleister gestellt
werden soll. Wie viele Adressen sollen abgearbeitet werden? Was soll mit doppelten oder veralteten
bzw. unvollstindigen Adressen geschehen? Sollen diese Adressen qualifiziert werden oder fallen diese
Adressen aus der Kampagne heraus? Was passiert mit Adressen, deren Telefon-Nr. nicht mehr
stimmt?

Der genaue Fragenkatalog muss von Ihnen vorgegeben werden. Soll ein Vortest mit einer begrenzten
Anzahl Adressen durchgefiihrt werden?

Im Inbound ist das Anrufvolumen und die durchschnittliche Gesprichsdauer von grofler Bedeutung.
Haben Sie Zielvorstellungen, wie viel Anrufer innerhalb welcher Zeit entgegen genommen werden
sollen? Planen Sie spezielle Marketingaktionen, z.B. TV-Spots, so dass die Anzahl der Anrufer
kurzzeitig dramatisch ansteigen kann? Soll die Agentur eine Service-Nummer bereitstellen (wenn ja
welche: 0800, 01805, 0190) oder verfiigen Sie bereits iiber eine Servicenummer? Zu welchem
Zeitrahmen (Wochentagen, Uhrzeit von bis) sind Anrufe entgegenzunehmen? Soll die Anrufannahme
personlich oder durch einen Sprachcomputer (IVR) erfolgen?

In Ihr Unternehmen gerichtet, priifen Sie bitte die Schnittstellen zu Ihren Abldufen und Mitarbeitern.
Welche Auswirkung wird die Dienstleistung des externen Callcenters auf Ihre Organisation haben?
Vereinbart das Callcenter jetzt die Termine fiir [hre AuB3endienstmitarbeiter, sollten Sie Thre
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Vertriebsmitarbeiter frithzeitig einbinden. Sonst erzeugen Sie eine Abwehrhaltung. Die
AuBendienstler, die bislang selbst die Termine mit ,.ihren* Kunden vereinbart haben, fiirchten
Kontrolle, einen hoheren Termindruck uvm. Das kann den Erfolg der ganzen Telefonmarketingaktion
gefdhrden.

In einem Fall vereinbarte das Callcenter Termine fiir die Vertriebsmitarbeiter. Die enge
Riickkoppelung iiber zwischenzeitlich von den Vertriebsmitarbeitern belegte Termine fehlte. Das
unternehmensinterne Callcenter war iiberaus erfolgreich bei der Akquise von Terminen. Die Folge:
Die Vertriebsmitarbeiter beschwerten sich iiber Terminiiberschneidungen. Die Kunden waren
verdrgert. Ursache: Mangelnde Kldarung der Schnittstellen und des Informationsflusses im Vorfeld.

Sie sehen: jetzt miissen Sie Ihre Kampagne sehr genau spezifizieren. Je genauer Sie das im Vorfeld
machen, umso leichter wird Thnen spiter der Vergleich der Angebote der Dienstleister fallen. Denn
nur bei detailliertem Briefing der Agenturen konnen Sie vergleichbare Angebote erwarten.

Realistisch sollten Sie in etwa folgende Zeiten fiir die einzelnen Phasen einkalkulieren:

Wochen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Formulierung der Zielsetzung - Briefing

Erstellen und Versand der Unterlagen fiir
die Angebotseinholung

Analyse der Angebote

Besichtigung der engeren Auswahl an
Callcentern

Auftragserteilung

Erstellung des Kommunikationskonzepts
zusammen mit dem Callcenterdienstleister

Ubergabe des Adressmaterials

Produktpriisentation durch den
Auftraggeber

Training des Teams

Geplanter Start der Kampagne

Abbildung 13: Zeitlicher Ablauf der Zusammenarbeit mit dem Callcenterdienstleister

6.2 Auswahlkriterien fiir Dienstleister

Mit der nachfolgenden Checkliste konnen Sie unterschiedliche Dienstleister beurteilen.

Das billigste Angebot muss nicht das Beste fiir Sie sein. Denn oft werden Dumpingpreise gemacht,
wenn Dienstleister kurz vor dem Aus stehen. Besuchen Sie selbst das externe Callcenter. Sprechen Sie
mit Agenten und gewinnen Sie einen eigenen Eindruck von der Qualitét der Mitarbeiter, des
Projektmanagements, der Technik. Befragen Sie Referenzkunden des Dienstleisters. Denn Sie selbst
konnen im Vorfeld nicht beurteilen, wie gut die Qualitit des Callcenters bei Threr konkreten
Aufgabenstellung sein wird.

Es gibt verschiedene Kriterien, nach denen Sie die Dienstleister auswihlen konnen. Gewichten Sie die
Kriterien entsprechend der Wichtigkeit fiir die Zielerreichung Ihrer konkreten
Telefonmarketingkampagne.

Allgemeine Angaben:
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e Griindungsdatum:

e Standorte:

e Kooperationspartner

e Umsatz im vergangenen Jahr

Referenzen

e Kunden mit dhnlicher Aufgabenstellung
oder Branchenfokus

e Verbandsmitgliedschaften

e Kernkompetenzen

Dienstleistungsspektrum:

e Angebotene Dienstleistungen

e Servicegrad / Servicelevel

e Monatliches Aufkommen im Inbound:
(Welche Aufgabenstellungen, z.B. Hotline,
Gewinnspiel, ...?)

e Monatliches Aufkommen Outbound:
(Welche Aufgabenstellungen, z.B.
Kundenbefragung, Terminvereinbarung,
)]

e Welche Kommunikationsleistungen konnen
erbracht werden und sind fiir Thre
Aufgabenstellung notwendig?

e Stehen Fullfillmentleistungen fiir den Info-
oder Warenversand zur Verfiigung (sofern
fiir Thre konkrete Aufgabenstellung
notwendig)?

e Figenes [T Team?

Technik:

e EDV-Ausstattung

e Telefonanlage

e Automatische Anrufverteilung fiir
Inboundaufgaben (ACD)

e CTI (Direkte Anwahl aus dem PC, welche
Art von Dialer)

e Reportingtools

Personal:

e Anzahl der Mitarbeiter
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e Konnen Sie alle Mitarbeiter des Teams, das
fiir Sie arbeiten soll, personlich
kennenlernen?

e Personalauswahlkriterien

e Ausbildungsniveau, Art der Weiterbildung,
wie héufig, Dauer

e Fluktuationsrate

e Artder Leistungsmessung

e Verhiltnis von Vollzeit- und Teilzeitkriften

Qualititssicherung:

e Welche MaBBnahmen, z.B. konnen Sie selbst
mithdren, Mytery Calls, Coaching, Art und
Ablauf von Schulungsmafnahmen

Reporting:

e Beispiele von Statistiken und Reports fiir
Thren Anwendungsfall

e Daten aus ACD, Callcenter Software

e Wie ist ein ,,Nettokontakt* definiert?

e  Was wird unter ,,Gesprichszeit*
verstanden?

Ihr Gesamteindruck entscheidet. Wenn Sie nicht unter Zeitdruck sind und ein gewisses Volumen
haben, machen Sie einen Praxistest mit einer kleinen Adressmenge mit den drei Callcentern in der
engsten Wahl. Fiir ein Pilotprojekt kommen die Dienstleister Ihnen oft preislich entgegen.

Handelt es sich um ein Inboundprojekt, dann rufen Sie das Callcenter doch einfach mal an. Werden
Sie freundlich empfangen und kompetent beraten? Erreicht Sie das versprochene Informationsmaterial
zeitnah und vollstiandig?

Fordern Sie nun konkrete Angebote von den Callcentern an, die in der engsten Auswahl stehen. Um
die Angebote zu verstehen, miissen Sie ein wenig Einblick in die Kostensituation des externen
Callcenters erhalten.

Vergleichbarkeit von Angeboten — unterschiedliche Abrechnungsmodelle

Ein Dienstleister hat Kosten fiir Bereitstellung von Personal, Bereitstellung und Anpassung der
Technik, Training des Personals fiir die von Ihnen vorgegebene Aufgabenstellung, Datenbankdesign,
Projektmanagement und vieles mehr. Damit steht zunéchst die Basis. Dies wird meistens mit einem
Pauschalpreis berechnet.

Daneben gibt es monatliche Fixkosten fiir die Projektbetreuung, laufende Weiterbildung des Teams
usw. sowie die Durchfithrungskosten je Call. Dazu zédhlen z.B. die Telefongebiihren, der ggf.
notwendige Versand von Informationsmaterialien uvm..

Diese Kosten spiegeln sich auch in unterschiedlichen Abrechnungsmodellen wieder, die die
Vergleichbarkeit von Angeboten ungemein erschweren:
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e Gesprichszeit:

Eine der einfachsten Abrechnungsformen. Sie bezahlen einen fixen Preis je Minute. Um dabei als
Auftraggeber nicht von sehr langen Gesprichszeiten iiberrascht zu werden, sollten Sie ein Limit pro
Gesprich vereinbaren. Die Kontrolle fiir Sie als Auftraggeber ist durch einen
Einzelverbindungsnachweis sehr einfach. Klar zu kléren ist, was als Gesprichszeit definiert wird.
Wird darunter die Zeit des Telefonierens mit dem Gesprichspartner oder auch die Nachbereitungszeit
verstanden? Kléren Sie auch die Genauigkeit der Abrechnung. Wird pauschal pro angefangene Minute
berechnet oder sekundengenau? Im Inbound bezahlt der Auftraggeber aber auch Junk-Calls, d.h.
SpaBanrufe. AuBlerdem stellt sich hier zusitzlich die Frage, ob zur Gesprichszeit auch die Wartezeit
des Anrufers in der Warteschlange zihlen.

Einsatzmoglichkeiten: Kundenbefragungen, Préisentation von Produktvorteilen oder Einfithrung von
neuen Produkten. Inbound.

e Nettokontakte

Dabei bezahlen Sie nur tatsdchlich erfiillte Kontakte bzw. maximal abgearbeitete Anwahlversuche.
Wichtig ist dabei die Definition des Nettokontaktes. Geht es dabei um ein verbundenes Gesprich oder
um ein Entscheidergesprich mit einem konkreten Abschlussergebnis? Normalerweise wird vor
Kampagnenstart ein Limit fiir die Anwahlversuche festgelegt. Erfahrungsgemil} werden beim ersten
Anwahlversuch ca. 60 % der Nettokontakte erreicht, beim zweiten Anwahlversuch ca. 20 %, beim
Dritten nur noch ca. 10 % und danach nimmt die Erreichbarkeit rapide ab. Denn das sind Adressen
von Leuten, die telefonisch kaum erreichbar sind. Auch diese Zeit bedeutet Aufwand und Kosten fiir
das Callcenter, so dass der Nettopreis nach Erreichen der x vereinbarten Anwahlversuche ebenfalls
fillig wird. Vorteil fiir Sie: Sie haben fix kalkulierbare Kosten im Vorfeld.

Diese Abrechnungsvariante eignet sich fiir nahezu alle Outboundkampagnen.
e Erfolgshonorar

I.d.R. gibt es diese Abrechnungsvariante nur in Kombination mit der Abrechnung mit Nettokontakten
bzw. pro Call. Dabei handelt es sich um eine Provision fiir bestimmte erreichte Ziele. Damit erhalten
die Agenten einen besonderen Anreiz zur Aufgabenerfiillung. Die Agenten sollten in diesem Fall auch
eine Provision erhalten.

Einsatzmoglichkeiten: z.B. bei Terminvereinbarungen oder Telefonverkauf.
e Pauschalen

Pauschale Abrechnungen bieten fiir den Auftraggeber fix kalkulierbare Kosten und bedeuten fiir den
Dienstleister wenig administrativer Aufwand. Geeignet ist diese Variante fiir regelmifig,
gleichbleibende Auftrige, z.B. einem regelméfBigen Rundruf bei Vertriebspartnern.

Fiir den Inbound gibt es weitere Abrechnungsmodelle:
e Minutenkontingent

Sie buchen ein festes Minutenkontingent. Das gibt dem Dienstleister Planungssicherheit. Der
Auftraggeber kann so sicher sein, dass qualifiziertes Personal fiir seine Service-Rufnummer bereit
steht. Denn die Mitarbeiter miissen nicht zwangsweise zeitgleich in mehreren Inboundprojekten
arbeiten. Gibt es weniger Anrufe als im Minutenkontingent vereinbart, wird der Mindestbetrag fallig.
Wird es iiberstiegen, steigt der Minutenpreis an.

e Kosten pro Stunde der Bereitstellung

In diesem Fall buchen Sie das Personal fiir Ihre Serviceline und bezahlen das Personal je angefangene
Stunde. Damit erreichen Sie eine hohe Qualitét durch ein bestdndiges Team, das sich ausschlieBlich
einem Themengebiet widmen kann.
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e Abrechnung pro Case

Haben Sie eine Supporthotline geschaltet, bezahlen Sie in dieser Variante jeden abgeschlossenen Fall.
Dabei ist es unerheblich, wie viele Anrufe oder Emails zur Losung dieser Anfrage beantwortet oder
geschrieben werden mussten.

Schwierig ist die Kalkulation, wenn keine Erfahrungswerte vorliegen. Sind die Félle sehr einfach am
Telefon direkt mit dem ersten Anruf zu 16sen, wird es fiir den Auftraggeber u.U. teuer. Gibt es
hingegen sehr viele Riickfragen kann es fiir den Dienstleister unrentabel werden.

Sie sehen, jedes Abrechnungssystem hat seine Vor- und Nachteile. Entscheidend ist, dass Sie klar
definieren, was Sie unter einem Nettokontakt bzw. der Gesprichszeit verstehen. Ansonsten reden Sie
von verschiedenen Berechnungsgrundlagen und der Streit ist bereits vorprogrammiert.
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6.3 Gestaltung der Zusammenarbeit

Lernen Sie hier wichtige Punkte fiir die Zusammenarbeit und Vertragsgestaltung mit dem Dienstleister
kennen. Dazu zédhlen die Schnittstellen und Verantwortlichkeiten innerhalb der Organisation, der
Datenschutz, die Ausbildung der Agenten sowie die Qualitéitssicherung.

e Schnittstellen und Verantwortlichkeiten:

Haben Sie sich fiir einen Dienstleister entschieden, regeln Sie die Details aus den Punkten des
Briefings in einem Vertrag. Bestimmen Sie in Threm Unternehmen einen Mitarbeiter, der die
Projektverantwortung triagt. Diesen Mitarbeiter statten Sie mit Handlungskompetenz aus, so dass er bei
Riickfragen durch den Dienstleister auch kurzfristig Entscheidungen treffen kann. Umgekehrt sollte
Ihnen auf Seiten des Dienstleisters auch ein Ansprechpartner fiir das ganze Projekt zur Verfiigung
stehen. So vermeiden Sie unnétige Schnittstellen.

‘ Kunde ‘

Rechnungsstellung

Auswertung der Ergebnisse
in der Datenbank

| Abtelefonieren der N
Adressen im Powerdial

Abbildung 14: Ablauf Outboundaktion mit Callcenterdienstleister
e Feintuning und Datenaustausch

Nehmen Sie das Feintuning vor. Wenn Sie eine Servicenummer benotigen, wer ist rechtlich der
Inhaber: Sie oder der Dienstleister? Wenn die Servicenummer vom Dienstleister zur Verfiigung
gestellt wird, ist ein Wechsel des Callcenters kaum moglich. Denn eine Anderung der Servicenummer
zu publizieren ist zeitaufwendig und teuer.

Arbeiten Sie die Zielsetzung und den Gesprichsleitfaden im Detail gemeinsam aus. Kléren Sie, in
welchem Format die Daten wann an den Dienstleister iibergeben werden. Empfehlenswert ist ein
Testlauf. So kann das Callcenter die Datenqualitit vorab priifen und Sie haben die Sicherheit, dass die
Ergebnisdaten auch wieder zuriick in Ihr EDV-System importiert werden konnen. Regeln Sie dabei,
wie hdufig die Ergebnisdaten Ihnen zur Verfiigung gestellt werden: téglich, wochentlich oder nach
Abschluss des gesamten Projektes? Denken Sie an ein Schliisselfeld beim Export Ihrer Daten fiir den
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Dienstleister, damit Sie die Ergebnisdaten auch wieder eindeutig dem richtigen Datensatz in Threm
System zuordnen konnen.

Agentur Auftraggeber

rarsporweg auswanlien

\

Datenulzernahme in '
Col-Center-5oftware

‘ I welcher Forrm aur Agentur?

fugiffsrechie der Projekibateilighen *
festlegen
‘ Wo liecen die Daten?
Frojekt coarbeaiten *
* Welchea Daten on Auffrogostoer?

Ergebrisse sofort oder nach
AbschiuB an Auftragosber 2uruck

‘ Folllow Up eredgen

Ausgaobeiomnal und Trorspont- *
weg) fastiegen
Ergebniscialen in eigenes Systern
l ! ’. mpCriersn

Abbildung 15: Datenfluss zwischen Dienstleister und Auftraggeber

Regeln Sie die Weitergabe der Ergebnisdaten im Unternehmen an die betreffenden Mitarbeiter. Lassen
Sie z.B. Termine fiir Ihre AuBlendienstmitarbeiter vereinbaren, miissen diese Mitarbeiter auch iiber
vereinbarte Termine informiert werden.

Checkliste: Datenmanagement

Welche Daten werden fiir das Projekt benotigt?

Wo befinden sich diese Daten?

Konnen die Daten in elektronischer Form an das Callcenter gegeben werden?

Welche Schliisselfelder miissen Sie an den Dienstleister mitliefern, damit Sie die Daten wieder
korrekt in Ihr System importieren knnen?

Wie oft benétigt das Callcenter aktuelle oder neue Daten?

Uber welchen Transportweg gelangen die Daten zum Dienstleister (unter Beriicksichtigung der
Datensicherheit)?

Wie wird sichergestellt, dass im Callcener nur beteiligte Personen Zugriff auf Ihre Daten fiir das
Projekt bekommen?

Gibt es einen Datenschutzbeauftragten, der [hnen Auskunft tiber die Einhaltung des
Bundesdatenschutzgesetzes und Teledienstedatenschutzgesetz geben kann?

Welche Threr Daten benétigen die Mitarbeiter im Callcenter in welcher Zugriffsform (kein Zugriff,
nur lesen, dndern)?

Kléren Sie mit dem Dienstleister, zu welchen Zeitpunkten Sie die Ergebnisdaten bekommen?

In welcher Form und auf welchem Wege erhalten Sie die Ergebnisdaten?

Wie konnen Sie diese Daten wieder in Thr Softwaresystem importieren?

Wer betreut die sich daraus ergebenden Folgeaktivititen?
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e Datenschutz als Vertragsbestandteil

Ein wichtiger Aspekt in der Zusammenarbeit ist der Datenschutz. Ubernimmt ein rechtlich zum
Unternehmen gehorendes Callcenter das Telefonmarketing, ist das Unternehmen weiterhin
weisungsbefugt und es gibt datenschutzrechtlich keine Bedenken. Bei einem externen Dienstleister
sieht dies anders aus. Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) verlangt, dass Kundendaten
zweckbestimmt verarbeitet und nicht entgegen den Interessen der Kunden an Dritte weitergegeben
werden diirfen. Als Ausnahme gilt die Auftragsdatenverarbeitung nach § 11 BDSG. In diesem Fall
bleiben Sie als Auftraggeber Herr der Daten. Der Datenschutz beschrinkt sich in diesem Fall
vorwiegend auf den technisch-organisatorischen Datenschutz. Die Mitarbeiter des Callcenters miissen
fiir die Zeit der Tatigkeit sowie auch nach der Beendigung ihres Arbeitsverhiltnisses auf
Geheimhaltung der Daten verpflichtet werden. Die Mitarbeiter sollten keine Moglichkeit haben, die
Daten zu exportieren, manipulieren oder zu I6schen. Kein unbefugter Dritter darf Zugang zu den
Daten erhalten. Als Auftraggeber sind Sie verpflichtet auch den Dienstleister bezgl. der Einhaltung des
Datenschutzes zu kontrollieren.

Bei der rechtlichen Funktionsiibertragung, bei der der Dienstleister eine weitere
Entscheidungsbefugnis besitzt, ist ein Rechtfertigungsgrund der Dateniibertragung rechtlich
notwendig. Beispiel: Ein Dienstleister iibernimmt Thre komplette Kundenbetreuung oder
Bestellannahme.

Insofern sollten Sie nur die Daten an die Agentur geben, die fiir die Aufgabenerfiillung zwingend
notwendig sind.

e Ausbildung der Agenten

Klidren Sie ab, in welcher Form und wer die Agenten trainiert. Welche Materialien konnen Sie den
Agenten zur Verfiigung stellen? Welche Hilfen gibt es? Arbeiten Sie auch Ersatzmitarbeiter ein. Denn
schnell kann ein Agent wegen einer Krankheit kurzfristig ausfallen.

e Qualitétssicherung

Definieren Sie mit dem Dienstleister, wie die Qualitét sichergestellt werden kann. Welche Reports
werden Thnen zur Verfiigung gestellt? Konnen Sie jederzeit das Callcenter betreten und ggf.
Gespriche von Agenten direkt mithoren? So erkennen Sie Wissensdefizite sofort. Hier sollten Sie
gemeinsam mit dem Dienstleister, die fiir Ihre Aufgabenstellung geeigneten
Qualitétssicherungsmalinahmen finden.

Und dann starten Sie die Kampagne. Vereinbaren Sie einen Zeitpunkt, zu dem Sie die angelaufene
Kampagne kritisch analysieren und Verbesserungspoteniale identifizieren. Sind Sie mit [hrem
Dienstleister zufrieden, dann loben Sie ruhig.

Haben Sie den fiir Sie idealen Dienstleister gefunden und es tauchen Schwierigkeiten auf, sprechen Sie
mit Threm Ansprechpartner beim Dienstleister dariiber. Viele Dinge lassen sich direkt kldren und aus
dem Weg rdumen. Gelingt das aber nicht, zogern Sie nicht, einen anderen Dienstleister zu beauftragen.
Denn es geht um Thre Kunden.
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6.4 Erfolgsmessung

Damit Sie die Qualitit des Dienstleisters tiberpriifen konnen, sind messbare Kennzahlen hilfreich.
Legen Sie fiir [hre Aufgabenstellung die geeigneten Kennzahlen fest.

Kunden wollen Kundenorientierung am Telefon erleben. Dazu muss das Callcenter zunéchst einmal
tiberhaupt erreichbar sein. Die Agenten sollen fachlich kompetent und verbindlich in ihren Zusagen
sein. Das Callcenter steht aber vor dem Dilemma maximale Qualitdt mit minimalen Kosten zu bieten.

Die subjektive Zufriedenheit des Kundens ist relativ und héngt z.B. vom gebotenen Service der
Konkurrenz, von den personlichen Erwartungen usw. ab. Deswegen ist die Erfolgsmessung anhand
von objektiven Kennzahlen ein wichtiger Bestandteil zur Qualititssicherung. Priifen Sie, welche
Kennzahlen fiir Thre Aufgabenstellung die geeigneten sind:

Fiir den Inboundbereich:

e Servicelevel:
Der Servicelevel beschreibt, wie viel Prozent der Anrufer in welchem Zeitintervall entgegen
genommen worden sind. Beispiel: Ein Servicelevel von 80/20 bedeutet, dass 80 % der Anrufer
innerhalb von 20 Sekunden beantwortet wurden.

e Verlustquote:
Sie gibt an, wie viel Anrufer, z.B. in der Warteschleife oder IVR, aufgelegt haben, bevor ein
Agent das Gesprich annehmen konnte.

e First Contact Solution Rate / Erstkontaktabschlussrate:
Dies ist die Anzahl der Fille, die direkt beim ersten Anruf erledigt werden konnten. Diese Rate
eignet sich insbesondere fiir Supporthotlines.

Wenn Sie nach Gesprichsminuten bezahlen, sollten Sie sich ein Verbindungsprotokoll vorlegen
lassen. So haben Sie einen Nachweis iiber die gefiihrten Telefonate und konnen die Rechnung
stichpunktartig kontrollieren.

Dariiber hinaus konnen Sie oder spezielle Partner mit anonymen Anrufen (Mystery Calls) selbst die
Gespriachsannahme und den Gesprichsverlauf testen.

Fiir den Outboundbereich:

e Erzielte Umsitze, Termine, Gewinne, Deckungsbeitrige je Abschluss. Diese sind vorab
vertraglich zu regeln. Wenn Sie die durch das Telefonmarketing erzielten Gewinne den Kosten fiir
das Callcenter gegeniiberstellen, erhalten Sie den Deckungsbeitrag fiir diese Aktion. So sehen Sie
rasch, ob sich das Telefonmarketing mit dem Dienstleister fiir Sie rechnet.

e Anzahl der Nettoanrufe:
Gespriche mit Zielpersonen. Dabei ist der Begriff, was unter einem Nettoanruf zu verstehen ist,
unbedingt vertraglich zu fixieren.

e Netto-/Bruttoquote:
Unter einem Bruttocall versteht man die Summe aller Anwahlversuche, unabhingig davon, wie
viele Zielpersonen wirklich erreicht wurden. Die Netto- / Bruttoquote gibt somit an, wie viele
Adressen gewandelt werden konnten. Beispiel 5/100 bedeutet bei einer Terminvereinbarung, dass
von 100 Adressen mit fiinf Adressen ein Termin vereinbart werden konnte. Diese Quote eignet
sich besonders zur Qualitdtsmessung, wenn Sie in einer Pilotphase mehrere Callcenter fiir sich
arbeiten lassen. Speziell bei Terminvereinbarungen sollten Sie aber die Qualitit der Termine durch
Ihre Vertriebsmitarbeiter beurteilen und in die Bewertung dieser Quote mit einflieBen lassen.
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Damit die Erfolgsmessung reibungslos funktioniert und Sie frithzeitig steuernd eingreifen konnen,
sollten Sie feste Reportingrhythmen vereinbaren, z.B. wochentlich. RegelméBige Sitzungen der
Projektverantwortlichen Ihres Unternehmens und des Dienstleisters helfen, Reports zu bewerten und
Verbesserungspotentiale zu identifizieren.
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7 Woran Sie bei einem eigenen Callcenter denken sollten

Hat sich hingegen der Aufbau eines eigenen internen Callcenters als die fiir Sie richtige Entscheidung
herausgestellt, empfiehlt es sich, einen im Callcenterbereich erfahrenen Berater mit ins Boot zu
nehmen. Das spart einerseits teures Lehrgeld und hilft auch in iiberschaubarer Zeit zum Erfolg zu
kommen. Denn Technik, Organisation, Personal und Umfeld bilden die Grundlagen fiir ein
erfolgreiches eigenes Callcenter. Oft kommt bei der Implementierung ein Punkt zu kurz und stellt den
Gesamterfolg des Projektes in Frage.

7.1 Integration in Vertriebsprozess und Organisation

Fiir den Erfolg eines internen Callcenters ist die Einbettung in die bestehenden Prozesse
auBlerordentlich wichtig.

Wenn Sie im eigenen Unternehmen Telefonmarketing verstiarkt nutzen mochten, kénnen Sie das
Telefonmarketing in der jeweiligen Fachabteilung ansiedeln oder eine eigene zentrale Abteilung
schaffen. Das hingt von der konkreten Aufgabenstellung ab. In jedem Fall werden sich
Verianderungen in IThrem bisherigen Ablauf ergeben.

Gehen wir zuriick zum Beispiel des Fachhéndlers fiir Telefonmarketing. Neu soll hier
Telefonmarketing genutzt werden, um die Kundenzufriedenheit nach der Auslieferung einer neuen
Telefonanlage sicherzustellen und zu messen. Der Installateur muss die Information an das Callcenter
liefern, dass er beim Kunden X die Telefonanlage Y installiert hat und der Kunde in zwei Wochen
bezgl. der Kundenzufriedenheit angerufen werden kann.

Wenn das Callcenter den Kunden anruft, sollen etwaige Probleme und Fragen erfasst werden. Ggf.
muss ein Eskalationsprozess ausgeldst und der Installateur informiert werden. Wenn &hnliche
Fragestellungen und Probleme immer wiederkehren, ist ggf. die Bedienungsanleitung zu iiberarbeiten.
D.h. diese Informationen miissen in die Abteilung Dokumentation weitergereicht werden. Aufert der
Kunde Wiinsche zu bestimmten erweiterten Funktionen und Leistungsmerkmalen, sind diese
Informationen fiir die Produktentwicklung, aber auch fiir die Vertriebsmitarbeiter interessant.

Uberlegen Sie deswegen vor dem Start des Telefonmarketings, wer in Threm Unternehmen welche
Ergebnisse eines Telefonates erhalten sollte und welche Reaktionen oder Folgeaktivititen diese
Ergebnisse auslosen werden.
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7.2 Mitarbeiter als wesentlicher Erfolgsfaktor

Viele Projektleiter begehen den Fehler, den Schwerpunkt auf die technische Ausstattung des
Callcenters zu legen. Doch Service wird nicht von Maschinen geschaffen, sondern von Menschen.

So genannte Wihlautomaten sind in Deutschland verboten. Somit steht der Mensch, der
kommuniziert, immer im Mittelpunkt. Gegen den Willen der Mitarbeiter werden Sie kaum ein
erfolgreiches Telefonmarketing aufbauen konnen.

Von daher ist eine frithzeitige Einbindung der Mitarbeiter notwendig. Wenn Sie ein internes Callcenter
aufbauen, stellt sich die Frage, ob Sie extern neues Personal rekrutieren oder intern Mitarbeiter
kommunikativ weiterbilden. Das hingt von den fiir [hre Aufgabe im Telefonmarketing notwendigen
Kompetenzen ab.

Ein Beispiel:

Ein Inkassounternehmen baut als neuen Servicebereich Telefoninkasso auf. Im vorgerichtlichen
Verfahren werden hierzu nach dem ersten Mahnschreiben die Schuldner angerufen. Ziel ist eine
auBergerichtliche Einigung. Das Inkassogeschéft erfordert Kenntnis der rechtlichen Situation,
kommunikative Fihigkeiten und ein selbstbewusstes Auftreten.

Im konkreten Fall hat das Inkassounternehmen iiber einen Zeitraum von zwei Monaten jeden
Sachbearbeiter abwechselnd fiir einige Tage im Telefoninkasso arbeiten lassen. Die Sachbearbeiter
konnten das Telefoninkasso kennen lernen. Dabei war noch nicht festgelegt, wer endgiiltig in diesem
Bereich arbeiten wiirde. Anhand der Ergebnisse des Telefoninkassos, die aus der eingesetzten
Callcenter Software leicht ermittelbar waren, war schnell klar, welchen Sachbearbeitern das Telefon
als Kommunikationsmedium liegt und welchen nicht. Den Geeigneten wurde eine feste Stelle im
Telefoninkasso angeboten. Die iibrigen liben weiterhin die Sachbearbeiterfunktion aus.

So erkennen Sie rasch, welche Mitarbeiter aus Threr bisherigen Belegschaft fiir das Telefonmarketing
geeignet sind.

Ein anderer Punkt ist die Einbindung, der durch die Ergebnisse des Telefonmarketings betroffenen
Mitarbeiter. Ein groBes Mobelhaus mit mehreren Niederlassungen verfiigt iiber einen speziellen
Firmenkundenservice. Bislang haben die Kundenberater Ihre Termine selbst vereinbart. Jetzt
tibernimmt eine zentrale Telefonmarketingabteilung die Terminvereinbarung. Aufgrund fehlender
Riickkoppelungen, vereinbart das Callcenter viel mehr Termine, als die Kundenberater tiberhaupt
neben anderen administrativen Aufgaben wahrnehmen konnen. Die Kundenberater verweigern die
Zusammenarbeit.

Solche Probleme vermeiden Sie, in dem Sie die Zustindigkeiten und Anderungen in Abliufen
frithzeitig kommunizieren und Schnittstellen innerhalb der Organisation anpassen.
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7.3 Aufbau von Technik

Technik kann die Arbeit im Callcenter wesentlich vereinfachen. Bedenken Sie jedoch Ihre konkrete
Aufgabenstellung und investieren Sie nicht in Technik, die nicht Ihre priméren Ziele unterstiitzt.

Sie konnen jederzeit sofort mit Papier, Bleistift und einem Telefon mit Telefonmarketing beginnen.
Von daher sind die technischen Initialisierungskosten gering. Das Personal wird aber ineffektiv
eingesetzt.

1. Automatische Anwahl: CTI (= Computer Telefonie Integration):
Wihlen die Mitarbeiter per Hand, vergeht viel Zeit bis die Nummer ins Telefon eingegeben ist.
Fehler in der Eingabe sind vorprogrammiert. Mit der direkten automatisierten Anwahl aus dem
Computer beschleunigen Sie den Anwahlvorgang dramatisch.
Ein Preview-Dialer wihlt auf Mausklick automatisch aus dem PC. Der Agent wartet auf den
Aufbau der Verbindung und beginnt mit seinem Gesprich. Beim Powerdialer erkennt das System
selbstindig, dass der Gesprichspartner besetzt ist oder nach x Sekunden nicht abnimmt. Die

Adresse wird automatisch in die Wiedervorlage fiir einen spiteren Anwahlversuch eingestellt. Der

nichste Datensatz wird angewihlt. Der Agent wartet also nur noch auf verbundene Telefonate.

Damit lassen sich gegeniiber der manuellen Anwahl ohne CTI die Anzahl der Anwahlversuche um

iber 40 % steigern, ohne dass dies zu mehr Stress beim Agenten fiihrt.

Ein Predictive-Dialer geht noch einen Schritt weiter: Wenn Sie eine Gruppe von 20 Mitarbeitern
haben, wihlt das System z.B. 24 Gesprichsteilnehmer an, weil vermutlich vier Teilnehmer eh
besetzt sein werden. Damit wird die Wartezeit zwischen verbundenen Telefonaten weiter
reduziert. Der Predictive-Dialer eignet sich allerdings nur fiir groere Telefonmarketingteams, die
in einer Kampagne arbeiten.

2. automatisches Wiedervorlagemanagement:
Leider erreichen Sie nicht immer beim ersten Anwahlversuch den gewiinschten Entscheider. Die
Zielperson ist z.B. in einer Besprechung und erst in zwei Stunden wieder erreichbar.
Arbeiten Sie auf Papier, bendtigen Sie viele Papierstapel, damit jede Wiedervorlage auch zum
gewiinschten Zeitpunkt wieder angewihlt werden kann.
Durch CTT lésst sich dies komplett automatisieren. Achten Sie darauf, dass die eingesetzte CTI
oder Callcenter Software Thre Wiedervorlagewiinsche flexibel abbilden kann. So ist es z.B.
sinnvoll, dass besetzte Telefonate von der Callcenter Software in einem kiirzeren Intervall wieder
angerufen werden, wihrend nicht erreichte Gesprachspartner (keine Verbindung) z.B. erst in
einem Tag plus 3 Stunden wieder angerufen werden. Denn im Besetzt-Fall ist eine Person

Zuhause, auch wenn diese gerade telefoniert. Nimmt niemand ab, arbeitet die Zielperson vielleicht

vormittags. Dann ist eine Wiedervorlage am néchsten Tag, verschoben um drei oder vier Stunden
sinnvoll. Bei drei Anwahlversuchen in einer Kampagne probieren Sie den Gespréchsteilnehmer
somit an drei verschiedenen Tagen zu drei verschiedenen Zeiten zu erreichen.

Nach x-Anwahlversuchen sollte die Adresse automatisch als ,.,telefonisch nicht erreichbar®
markiert und nicht weiter angerufen werden. Ansonsten telefonieren Sie weiterhin Adressen ab,
die telefonisch extrem schwierig erreichbar sind.

Wichtig ist auch, fiir wen die Wiedervorlagen erzeugt werden. Haben Sie mit dem Entscheider
bereits gesprochen und dieser bittet Sie ihn am Freitag um 11:00 Uhr wieder anzurufen, ist es

sinnvoll, wenn der gleiche Agent das Gesprich fortsetzt. Somit sollte die Wiedervorlage innerhalb
der Kampagne fiir diesen Mitarbeiter eingetragen werden. Ist der Agent aber eine Teilzeitkraft, die

am Freitag gar nicht arbeitet, muss die Wiedervorlage selbstverstiandlich von einem beliebigen
anderen Mitarbeiter abgearbeitet werden konnen.

3. Callcenter Software:
Erfahrungsgemif werden Fragebogen auf Papier oft nur zu 80 % ausgefiillt. Aufgrund fehlender
Plausibilititspriifungen sind die Angaben héufig nicht valide. Hier hilft Callcenter Software, die
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iber eine Datenbank verfiigt, in der die Kontaktdaten sowie Ergebnisdaten direkt erfasst werden
konnen.

Ein Gesprichsleitfaden unterstiitzt den Agenten in der Gesprichsfiihrung. Fiir das Gesprich
relevante Informationen werden situationsgerecht zur Gesprichsunterstiitzung angeboten. Fragen
lassen sich fiir neue Mitarbeiter vorformulieren. Abhingig von der Ergebniseingabe kann eine
Plausibilititspriifung erfolgen. So lasst sich z.B. direkt die eingegebene Bankverbindung auf
Giiltigkeit iiberpriifen und der Bankname anhand der angegebenen Bankleitzahl / IBAN / BIC
ermitteln. Ist die Bankverbindung korrekt eingegeben worden, bedankt sich der Agent und schlief3t
die Bestellung ab. Andernfalls gelangt er zuriick zur Eingabe der Bankverbindung und kann die
Angaben mit seinem Gespréachspartner nochmals abgleichen.
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Abbildung 16: beispielhafter Gesprichsleitfaden der CRM- und Contactcenter-Software AG-VIP SQL

Damit steigern Sie die Qualitit [hrer Daten ganz wesentlich. Voraussetzung zur problemlosen
Datenerfassung wéhrend des Telefonates ist ein Headset (Kopthorer mit Mikrophone), so dass die
Mitarbeiter beide Hinde zur Dateneingabe am PC frei haben.

Callcenter Software verfiigt oftmals iiber Funktionen, die IThnen das Leben wesentlich erleichtert. So
lassen sich z.B. Adressen automatisch phonetisch auf Dubletten priifen. Damit verhindern Sie, dass
Sie einen Kunden innerhalb einer Kampagne mehrmals anrufen. Das spart Kosten und bewahrt vor
verstimmten Kunden. Das Follow-Up nach einem Telefonat ldsst sich direkt erledigen. So kann z.B.
ein Dokument in Word erzeugt, gedruckt oder versendet werden. Damit erhilt der Gespriachspartner
sofort seine Terminbestitigung nebst dem gewiinschten Informationsmaterial. Priifen Sie also anhand
Threr konkreten Aufgabenstellung im Telefonmarketing, welche Callcenter Software fiir Sie den
optimalsten Funktionsumfang bietet.

Priifen Sie das Zugriffsrechtesystem, um dem Datenschutz Geniige zu tun. Kénnen Agenten nur die
Daten bearbeiten, zu denen Sie im Rahmen des Projektes den Zugang benétigen? Sind Funktionen zur
Entwendung, Vernichtung von Daten gesperrt, z.B. Export oder Loschen von Datensétzen?

Fiir das Controlling der Kampagne und Beurteilung der Mitarbeiter sind Analysen und Statistiken eine
wertvolle Hilfe. Welche Moglichkeiten bietet die Callcenter Software fiir Ihre konkrete
Aufgabenstellung?

4. Telefone und Telefonanlage
Damit die Callcenter- bzw. CTI-Software direkt aus dem PC heraus telefonieren kann, muss die
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Software iiber eine Standard-CTI-Schnittstelle das Telefon (1st-Party) oder die Telefonanlage
(3rd-Party) steuern konnen. Mit der TAPI-Schnittstelle verfiigen viele Telefone bzw.
Telefonanlagen iiber eine Schnittstelle, die von vielen Softwareanwendungen genutzt werden. Den
TAPI-Treiber erhalten Sie direkt vom Hersteller des Telefons oder der Telefonanlage.

Wichtig ist vor Implementierung die Funktionalitit des TAPI-Treibers zu priifen. Denn die TAPI
definiert zwar einen normierten Befehlssatz. Es ist dem Hersteller des TAPI-Treibers allerdings
freigestellt, welche Funktionen er seinem TAPI-Treiber spendiert. Erkennt der TAPI-Treiber z.B.
nicht automatisch, dass die Gegenstelle besetzt ist, werden Sie nie einen Powerdialer einsetzen
konnen, da ein ,,Besetzt immer die Reaktion des Agenten erfordert.

5. Umwelt:
Oft vernachldssigt wird die Raumgestaltung. Wenn viele Leute in einem Raum permanent
telefonieren, entsteht ein gewisser Gerduschpegel. Larmschluckende Trennwinde sorgen hier fiir
Abhilfe. Abgetrennte Schreibtische fordern die Konzentration der Agenten auf das Gesprich. Hier
gibt es eine ganze Reihe von Anbietern, die sich speziell auf die Gestaltung der Umwelt in
Callcentern spezialisiert haben. Ein unverbindliches Beratungsgesprich hilft Schwachstellen zu
identifizieren.
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7.4 Erfahrungen sammeln: Klein starten und groB rauskommen

Wenn Sie erste Schritte im Telefonmarketing machen mochten, sind keine groBen Investitionen in
Technik notwendig. Lernen Sie kennen, wie Sie mit einfachen Mitteln erste Erfahrungen sammeln
konnen.

Selten gelingt der Aufbau einer Telefonmarketingabteilung nach der Methode des Bombenwurfs: aus
einem Guss wird auf einen Schlag etwas Grofles implementiert.

Eine schrittweise Vorgehensweise in der Praxis hat sich bewihrt.

In einem kleinen Pilotprojekt testet man zunéchst den Erfolg des Telefonmarketings an. Dabei werden
die Initialisierungskosten bewusst niedrig gehalten. Wollen Sie z.B. alle Kunden nach einer
Produktauslieferung bezgl. der Kundenzufriedenheit anrufen und Ihre Telefonanlage verfiigt tiber
keine CTI-Schnittstelle, miissen Sie nicht zuerst eine neue Telefonanlage beschaffen. Sie konnen sich
fiir weniger als € 150,00 ein TAPI-fahiges ISDN-Telefon anschaffen und dies an einem normalen So-
Bus Ihrer bisherigen Telefonanlage betreiben. Oder Sie schlielen ein solches Telefon direkt an einen
Euro-ISDN-Basisanschluss (NTBA) an.

Eine einfache Kontaktmanagementsoftware mit intelligenter CTI-Funktionalitiit erhalten Sie bereits ab
€ 500,00. (Fiir eine intelligente Callcenter Software mit Powerdialer und Gesprichsleitfaden sollten
Sie € 1.000,00 pro Lizenz kalkulieren.) Investieren Sie zusétzlich noch in ein Headset, kommen Sie
fiir die Erstausstattung mit ca. € 700,00 pro Arbeitsplatz aus.

In der Pilotphase priifen Sie den Erfolg des Telefonmarketings. Wie nehmen Ihre Kunden die
Nachfrage, ob mit dem Produkt alles in Ordnung ist, auf? Steigt die Kundenzufriedenheit? Nehmen
die Beschwerden und Problemfille ab, weil Ihr Telefonteam kleinere Fragen direkt beantwortet?

Wie klappt der interne Informationsfluss? Erhalten Sie rechtzeitig die Informationen iiber eine neue
Produktauslieferung? Verwendet der Verkiufer die durch das Telefonmarketing gelieferten
Informationen nach Cross-Selling-Mdoglichkeiten bei diesem Kunden?

Nach dieser Kontroll- und Optimierungsphase, lohnt sich der weitere Ausbau. Denn jetzt verfiigen Sie
iber Erfahrungen aus der Praxis. Sie wissen bereits, was das Telefonmarketing bewirken kann. Die
Prozesse sind klar definiert und die Mitarbeiter eingebunden. Die Losung nun technisch zu erweitern,
stellt selten ein Problem dar.
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8 Anhang:

8.1 Literaturhinweise

Recht im Telefonmarketing:

e  UWG 2009 — Auswirkungen auf das Dialogmarketing
Shop des Deutscher Dialogmarketing Verband e.V.
www.ddv.de

e www.datenschutz.de

Make-or-Buy:

e www.callcenterextern.de/
Call Center Extern
von Jens Moller, erschienen im Verlag Deutscher Wirtschaftsdienst

Allgemein:

e www.ddv.de
Deutscher Dialogmarketing Verband e.V. Zahlreiche Materialien.

e www.callcenter-verband.de
Callcenter Verband Deutschland e.V. - Interessenverband von Callcenterbetreibern

e  www.xing.com
Community mit zahlreichen Gruppen rund um das Thema ,,Callcenter®, z.B. Call Center

Circle oder Call Center Club etc..
Zeitschriften:

e (Call Center Profi
SFO Medien, Wiesbaden
www.callcenterprofi.de

e Intre
Mack-Cross-Media, Osterreich
www.intre.cc

e Contact Center Management
Profile Publishing GmbH, Schweiz:
WWWw.cmm-magazine.ch

e TeleTalk
Telepublic-Verlag, Hannover
www.teletalk.de

8.2 Glossar

Einen raschen Uberblick liefert der Glossar unter www.Contact-Center-Portal.de.

e ACD
Automatic Call Distribution. Sorgt fiir die automatische Verteilung eingehende Anrufe auf
freie Agenten. Dabei sind verschieden Verteillogiken moglich, z.B. Skill-based-Routing.

e Agent:
Mitarbeiter im Telefonmarketing
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e Aktives Telefonmarketing:
vgl. Outbound

e (all:
Telefonat oder Anruf

e Callcenter:
Organisationseinheit, die Telefonmarketing betreibt.

e CTI
Computer Telefony Integration. Anbindung des Computers an die Wihleinrichtung, z.B.
Telefonapparat, Telefonanlage oder ISDN-Karte.

e Dialer:
Software, die aus dem PC heraus direkt wihlt

e Inbound:
Eingehender Anruf
e JVR:

Interactive Voice Response. Sprachcomputer, der den Besucher begriifit und erste
Standardfragen bereits automatisiert beantworten kann.

e QOutbound:
Sie rufen aktiv Leute an.

e Passives Telefonmarketing:
vgl. Inbound

e Power Dialer
Das System wihlt automatisch eine Adressliste ab. Besetzte oder nicht verbundene Gespréche
werden automatisch in die Wiedervorlage eingestellt.

e Predictive Dialer:
Wie ein Powerdialer. Es konnen jedoch durch das System mehr Gespréchsteilnehmer
angewihlt werden, als Agenten verfiigbar sind (Overdial). Damit wird die Wartezeit der
Agenten auf ein verbundenes Telefonat erhoht. Einsatz bei groBBeren Outboundgruppen
moglich.

e Preview Dialer:
Der Agent markiert eine Adresse aus einer Liste und lésst diese durch den Dialer anwihlen.

e Spam:
unaufgefordert gesendete Werbeemail
e TAPL

Telephony Application Programming Interface. Standard-Kommunikationsprotokoll zwischen
Computer und Telefon.
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Das Telefon ist der direkte Weg zu Ihren neuen Kunden. Das vorliegende eBook hilft Ihnen Telefonmarketing
effektiv in Ihrer Unternehmenskommunikation einzusetzen. Praktische Beispiele zeigen Einsatzmaglich-
keiten im Alltag.

Ein Abschnitt beschreibt die rechtliche Situation. So vermeiden Sie juristische Fallstricke

Im letzten Kapitel finden Sie Entscheidungshilfen, ob Sie Telefonmarketing outsourcen oder intern
durchfiihren sollten.

Eine anregende Lektlre winscht Ihnen
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