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Strategien 

Call-Center-Outsourcing: 
So finden Versender den passenden Service-Provider 
Kundenmanagement 
ist heute ein zentraler 
Erfolgsfaktor für alle 
Versandhändler. Dabei 
können Dienstleister 
die Call·Center·Prozes· 
se oftmals effektiver 
abwicklen. Aber nur, 
wenn Händler den rich· 
tigen Anbieter wählen. 

Viele Händler lagern das Kundenma­
nagement an eiDen externen Dienstleister 
aus, um auf diese Weise ihre Kosten zu 
reduzieren. Anschließend kann sich der 
Versender auf sein Hauptgescbäft kon­
zentrieren und muss nicht mehr Personal 
bezah.J.en, das im Alltag eventuell zu we­
nig gefordert wird, in Stoßzeiten aber 
schnell mit Anfragen überlastet ist. Dazu 
sichern sich Versender drei Vorteile: 

1. Erfahrene 'fiainer und Coacbes 

2. Fachlicb gescbulte Agents 

3. Know-how aus anderen Projekten 

Auch beim Outsourcing gilt natürlich 
die Maxime, dass die Servicequalität er­
halten bleiben muss. Wer aber mit einem 
externen Contact Center arbeitet, gibt den 
Kundenkontakt auch ein Stück weit aus 
der Hand. Dieser Schritt f.illt nicht immer 
leicht und erfordert auch einen Vertrau­
ensvorschuss. Oberstes Gebot beim Out­
sourcing ist daher Transparenz. 

Händler müssen genau beschreiben, 
welche quantitativen und qualitativen 
Ziele sie erreichen möchten. Ein klares 
Verständnis über Pflichten, Rechte und 
Kosten venneidet Reibungsverluste und 
Nachverbandlungen. Denn ein Dienstlei­
sierwechsel kostet ebenso wie Nachbes­
serungen in Verträgen. Händler sollten 
daher im Vorfeld immer genau analysie­
ren, wem sie ihr Kundenmanagement an­
vertrauen möchten. 

In einem ersten Schritt sollten Interes­
senten möglichst viele Informationen zu 
unterschiedlichen Dienstleistero aus ver­
scruedenen InforroationsqueUen zusam­
men tragen. Als erste AnlaufsteIlen kom­
men der Callcenter Verband (CCV) oder 
auf spezialisierten Ausschreibungsplatt­
formen in Frage. Mögliche Kandidaten 
sollten Händler dann auf eine Shortlist 
setzen. 

Die Dienstleister auf der internen 
Shortlist können Händler dann in den fol­
genden drei Kategorien genauer prüfen: 

Auftritt und Unternehmen: Was fur 
Informationen zeigt die Intemetseite? 
Was für Lösu~gen bietet das Contact 
Center an? Welche Branchenkompetenz 
weist der Dienstleister aus? Welche 
Standorte und welche Größen sind vor­
banden? Handelt es sich um ein einzelnes 
Contact Center oder ist es Teil einer sta­
bilen Gruppe? Wie sieht die Außendar­
stellung im Vergleich zu den Mitbewer­
bern aus? 

Reputation: Wie macht das Contact 
Center auf sicb aufmerksam? Liefert eine 
Google-Recherche mit dem Firmenna­
roen vielleicht Beschwerden? Schließlich 
ist es ist äußerst wichtig, dass das Contact 
Center professionell und respektvoll mit 
allen Kunden umgeht. 

Referenzen: Welche Referenzen kann 
das Contact Center vorweisen? 

An drei Favoriten können Händler 
dann eine Ausschreibung schicken. Dabei 
ist es sinnvoll, hinreichend Infotn:lationen 
zum weiteren Prozessablauf zu geben. 
Interessenten sollten beispielsweise kom­
munizieren, bis wann sie ein Angebot er· 
warten und ob Rückfragen erwünscht 
sind. Die Ausschreibung soUte dabei min­
destens folgende Punkte umfassen: 

1. Angaben zum Unternehmen 

2. Name des Ansprecbpartners 

3. Bescbreibung der Aufgaben für 
den Dienstleister mit Zielen und Entwik­
klungsmöglichkeiten 

4. IDfos über Kundenzielgruppe 

S. Alle relevante Projektdaten wie 
Handlingvolumen und -verteilung, Be­
triebszeiten, durchschnittliche Handling­
dauer, notwendige Nachbearbeitimgszei­
ten, geforderter Servicelevel, Adressvo­
lumen, zu erreicbende Brutto· I Netto­
kontakte, Ausscböpfungsquote, Umsatz· 
ziele, etc. 

6. Anforderungen an das Qualitäts­
management 

7. Prozedere beim Reporting 

8. Beschreibung technischer Anbin­
dung an Auftraggebersysteme 

9. Anforderung an Datenschutz 

Um die Angebote der einzelnen 
Dienstleister auszuwerten, hat sich eine 
Leistungsmatrix bewährt. Händler kön­
nen in den nachfolgenden Kategorien je­
weils Punkte vergeben: 

Prozesse: Wird modemes Prozessde­
sign eingesetzt für schlanke, transparente 
und effiziente Abläufe? Wie sind die Pro­
zesse gestaltet und dokumentiert? Wie 
werden sie gelebt, überwacht und verbes­
sert? Wie werden die. Infonnationen zu 
operativen Arbeitsprozessen bewertet, 
wie jene zu Management, Fübrungs-, Be­
richts- und Entwicklungsprozessen? 

Personal: Wie wirken die Rekrutie­
rungsverfahren, Trainings- und Qualifi­
zierungssysteme im Vergleich? Sind fun­
dierte Fachkenntnisse und hervorragende 
Ausdrucksweisen vorhanden? Gibt es 
Angaben zur Flulctuationsrate? Welcben 
Eindruck machen Projektleiter, Teamlei­
ter, Trainer und sonstige Mitarbeiter, die 
enger mit dem Projekt befasst sein wer­
den? 

Technologie: Ist die Infrastruktur mit 
neuster Technologie am Markt zur Effi­
zieozsteigerung aufgebaut? 

Qualität und Datenschutz: Gibt es 
verbindliche Qualitätsstandards als Indi­
katoren für die Leistungsfahigkeil des 
Unternehmens? Wie transparent ist das 
Qualitätsmanagementsystem? Wie sind 
Verantwortlichkeiten definiert? Wie se­
ben Eskalationsprozesse aus? 

Performance: Unter dieses Kriterium 
fallen Hinweise zur Flexibilität und 
Schnelligkeit. Inwieweit ist der Dienst­
leister aucb Entwicklungspartner fiir mei­
nen zukünftigen Geschäftserfolg? Ist der 
Dienstleister nur Erfüllungsgehilfe oder 
verfolgt er einen ganzheitlichen vertrieb­
lichen Ansatz? Kann ich vom Dienstlei­
ster neue Ideen zur Umsatzstdgerung, 
Bestandskundensicherung oder Prozess­
kostensenlrung erwarten? 

Angebotsform und InhaJt: Wie prä· 
sentiert sich das Angebot des Dienstlei­
sters? Wie freundlicb , verbindlich und 
zuverlässig war der bisherige Kontakt? 
Wie schnell wurde die Bitte um einen 
Rückruf weitergelei tet? 

Besichtigung: Was für einen Eindruck 
macht der Betrieb vor Ort? Werden Be­
sucber durch alle Bereiche des Contact 
Centers geführt? 

Kundenbefragung: Was sagen Kun­
den über die Dienstleistungsqualität und 
die Fonn der Zusammenarbeit? Hat das 
Contact Center vergleichbare Proj ekte 
bereits erfolgreich durchgeführt? 

Preisliche Auswertung: Gibt es ein· 
malige lnitialisierungskosten? In welchen 
Perioden werden Rechnungen geschrie­
ben und wie sehen die Zahlungsziele aus? 
Wie sehen die Kiindigungsmöglichkeiten 
aus? Werden feste Preise pro Agent abge­
rechnet, gibt es variable Modelle oder 
kombinierte Modelle? Welcbe Leistun~ 
gen sind pauschal in den Fixkosten abge­
deckt? Welche davon brauche ich wirk­
lich? Welche Leistungen werden nach 
Anfall zusätzlich berechnet und zu wel­
chen Konditionen? Wären einige davon 
besser in der Pauschale abgedeckt? Wer­
den verschiedene Workloads und Saiso­
nalitäten in der Kalkulation berücksich­
tigt? 

Versandhändler sollten in jedem Fall 
immer sehr darauf achten, dass alle Ko­
sten klar, lransparent und nachvollziehbar 
dokumentiert sind. Nichts ist ärgerlicher 
als eine Rechnung über versteckte Ko­
sten, die man nicht im Blickfeld hatte. 

Grundregel: Dienstleister auch 
vor Ort besuchen 

Die Zeit für eine Besichtigung vor Ort 
sollten sich Auftraggeber zudem immer 
nehmen, wenn sie einen Dienstleister be­
reits konkret ins Auge gefasst haben. Hier 
bietet es sich sogar an, ganz bewusst das 
Gespräch mit einzelnen Agenten zu su­
chen. Solche Gespräche zeigen schnell, 
ob Agents selbstbewusst und locker auf­
treten oder vielleicht doch eher einge­
schüchtert, angespannt und ausgebrannt 
wirken. 

Übrigens: Versender sind zu keiner 
Zeit gezwungen, ihr Kunden-Center an 
einen externen Dienstleister auszulagern . 
Wer keinen passenden Dienstleister fin­
det, kann Service und Support auch 
weiterhin in Eigenregie stenunen. 

Dieser Artikel ist ein Auszug aus ei­
nem Leitfaden der auf Outsourcing spe­
zialisierten Sellgate AG. Interessenten 
können den vollständigen Leitfaden ko­
stenlos im Internet herunter laden unter 
www.outsourcing-call-center.de. 

Dominik Birgelen, SELLGATEAG 


