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Der Schlussel
zum Erfolg sind
die Mitarbeiter

Preistrager des CAt-Award 2005 fiir die Schweiz

Im Rennen um den CAt-Award hat sich Daniel Hugli, der Leiter des 2001
etablierten Call Centers der Luzerner Kantonalbank (LUKB), gegen vier
starke Mitbewerber durchgesetzt. Warum? Weil er nicht nur fur wirtschaft-
liche Erfolge bei dem schweizer Finanzdienstleister sorgt, sondern auch
fur das Wohlergehen
seiner Mitarbeliter.

Der diesjahrige schweizer CAt-Award-Preis-
trager Daniel Hiigli von der Luzerner
Kantonalbank nach der Preisverleihung.
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esonders beeindruckt hat mich
B der hohe soziale Anspruch der

Projektleitung. Daniel Hiigli hat
bewiesen, dass Prozessoptimierungen
nicht zwingend mit Personalabbau
verbunden sein miissen. Die frei ge-
wordenen Personalressourcen wur-
den zur Generierung von Leads durch
Cross- und Up-Selling eingesetzt. Der
Gewinner des CAt-Awards zeichnet
sich nicht nur durch seine hohe Pro-
fessionalitdt aus, sondern gilt glei-
chermaflen als Innovator und Moti-
vator mit hoher Sozialkompetenz.
Durch sein aktives Engagement, sein
6konomisches Denken und Handeln
setzt das Kundenservice-Center der
Luzerner Kantonalbank heute zu-
kunftweisende Akzente“, lobte Stefan
Buess, Vizeprisident des Schweizer
Branchenverbandes CallNet.ch, den
eidgendssischen Preistridger in seiner
Laudatio auf der Preisverleihung im
Rahmen der CallCenterWorld.

Richtige Ausbildung sichert
hohe Abschlussquoten
Daniel Hiigli hat das Call Center der
LUKB seit 2001 auf- und ausgebaut.
Bis dato hatte die Bank, die mit ins-
gesamt rund 1.000 Mitarbeitern und
27 Niederlassungen im Kanton Lu-
zern circa 340.000 Kunden betreut,
ausschliellich auf den physischen
und mobilen Vertrieb gesetzt. Auf
grund einer strategischen Neuaus-
richtung wurde Daniel Hiigli mit der
Aufgabe betraut, einen telefonischen
Vertrieb und Service mit einem hohen
Service Level zu etablieren.

03/2005

Das Call Center nahm
Ende 2001 die Arbeit
auf. Zunidchst mussten
die Mitarbeiter geschult
werden, denn von zehn
Vollzeit- und 18 Teilzeit-
Agents verfiigten nur
sieben iiber Kenntnisse
der Finanzbranche, die Halfte, ndm-
lich 14 Mitarbeiter, hatten bereits
Telefonerfahrung und weitere sieben
konnten weder Finanz- noch Telefon-
erfahrung aufweisen.

Die Call Center-Agents der LUKB ha-
ben zunéchst die ,heifen” Kunden-
kontakte an die jeweils verantwortli-
chen Kundenberater weitergegeben —
waren die nicht unmittelbar erreich-
bar, wurden die Leads in die CRM-Da-
tenbank eingetragen und auf die Ak-
tivitdtenliste der Berater gesetzt. Die
Crux: Uber ein Viertel dieser Leads
lag damit brach, weil sie nie nachge-
fasst wurden. Die Losung: die Call
Center-Mitarbeiter mit den notigen
Kompetenzen auszustatten und das
Potenzial fiir Up- und Cross-Selling
gleich im Call Center zu nutzen.
Nach einer erfolgreich verlaufenen
Outbound-Pilot-Kampagne mit spezi-
ell geschulten Inbound-Mitarbeitern
startete die LUKB mit vier neu einge-
stellten Outbound-Profis im Septem-
ber 2003 offiziell mit der Outbound-
Telefonie. Die konzentriert sich auf
After-Sales-Kontakte fiir Retail-Ban-
king-Kunden und gezielte Nachfass-
aktionen bei Standardprodukten.
Nachdem Phase eins — die Etablie-
rung des ,Contact Center Outbound*®

Eingang zum Call Center der Luzerner Kantonalbank
(Foto links) und ein Blick ins preisgekronte Call Center
der schweizer Bank (Foto rechts).

— abgeschlossen war, folgte Phase
zwei: Die Inbound-Mitarbeiter erhiel-
ten konkrete Verkaufsziele fiir das
Cross- und Up-Selling sowie die Vor-
gabe, pro Jahr eine bestimmte Anzahl
Leads fiir Bankprodukte zu generie-
ren. In externen und internen Schu-
lungen trainierten die Inbound-Mit-
arbeiter und so entwickelten sich ,die
bisher eher reaktiven Inbound-Agents
zu verkaufsorientierten Kundenser-
vice-Mitarbeitern®, so Daniel Hiigli.
Der Lohn fiir all die Mithen: Sowohl
das , Contact Center Outbound“ als
auch das Inbound-Projekt ,,Cross- und
Up-Selling® haben alle gesteckten Zie-
le Ubertroffen. So haben die Agents
beispielsweise im Segment Internet-
Banking Abschlussquoten erreicht,
die zum Teil viermal héher liegen als
in anderen Vertriebskanélen. Das Call
Center ist inzwischen voll in die Ver-
triebsstrategie der Kantonalbank in-
tegriert.

Direktmarketing spricht
nicht gegen die Tradition
Laudator Stefan Buess resiimiert:
s,Der anfangs eher bescheidene
Dienstleistungskatalog der Luzerner
Kantonalbank hat sich zwischenzeit-

lich stark gewandelt: vom reinen =>=
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Redaktion: Der Weg vom Metzger
= zum erfolgreichen Call Center-Ma-
nager ist ein ungewohnlicher. Wie kam
es dazu, dass Sie heute das sind, was
Sie sind?

IDanieI Hiigli: Da haben Sie in der Tat
=Recht, aber dazu muss man auch mei-
nen familiaren Hintergrund kennen. Mei-
ne Eltern fihrten in Biel erfolgreich ei-
ne Metzgerei und ich war der einzige
Sohn ... merken Sie etwas? Jawohl, mit
sanftem Druck wurde
mir nahe gelegt, doch
die Karriere eines
Metzgers einzuschla-
gen, was ich dann
auch tat. Ich habe das
auch wirklich gerne
getan und die Kreati-
vitat, die in der Fleischverarbeitung
moglich ist, sehr geschatzt — nicht al-
le Metzger miissen auch Tiere schlach-
ten. In dieser Zeit habe ich sicher auch
gelernt, was es heiBt, nahe beim Kun-
den zu sein, da ich die meiste Zeit im
Verkauf und somit an der Kundenfront
tatig war.

Nach ein paar Jahren (ich habe mit 19
Jahren den elterlichen Betrieb Uber-
nommen, da mein Vater sehr friih ver-
storben ist) wurde mir aber bewusst,
dass diese Tatigkeit nicht das Ziel mei-
ner Traume ist, und ich habe mich be-
ruflich umorientiert. Parallel habe ich
dann berufsbegleitend eine kaufmanni-
sche Ausbildung und die Weiterbildung
zum Betriebsokonomen abgeschlos-
sen.

Redaktion: Und wie sind Sie in die

= Call Center-Branche gekommen?
Hiigli: Den Sprung in den Call Center-
uBereich habe ich bei Vogele Reisen,
einer Tochter von TUI, geschafft, wo ich
als Reiseverkaufer einstieg und inner-
halb von drei Jahren zum Leiter des ge-
samten Direktverkaufs aufstieg. In die-
sem stark expandierenden Unterneh-
men konnte ich immer neue Heraus-
forderungen wahrnehmen und hatte mit
dem Geschéaftsfiihrer Bruno Tanner ein
Vorbild, von dem ich im Bereich Kun-
denorientierung und Telefonverkauf ei-
ne Menge lernen konnte. Nachdem er
das Unternehmen an TUI verkauft hat-
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te, veranderte sich der Geist in diesem
Unternehmen aber zusehends und ich
suchte mir eine neue Herausforderung.
Diese fand ich nach einem kurzen Abste-
cher zu Manpower bei der Credit Suisse,
die gerade im Call Center-Bereich eine
flihrende Stellung einnimmt. Dort durfte
ich den Bereich Telemarketing aufbauen,
einige Projekte im CRM-Umfeld begleiten
und mal so richtig ,Banking*-Luft schnup-
pern.

Was mich aber wirklich reizte, war mal ein
Call Center von Grund auf aufzubauen, so
richtig auf der griinen Wiese anzufangen.
Diese Chance bot mir dann die Luzerner
Kantonalbank, die mich fiir den Aufbau ih-
res neuen Call Centers engagierte.

Redaktion: Was Sie, wie der CAt-
= Award bezeugt, mit groBem Erfolg ge-
tan haben. Welches waren denn die groB-
ten Herausforderungen fiir Sie beim Auf-
bau des Contact Centers der Luzerner
Kantonalbank? Intern und extern?

Hiigli: Die groBte externe Herausforde-
wrung: Der Auftrag fiir die technische Rea-
lisation war schon vor meinem Eintreten
in die Bank an einen externen IT-Provider
vergeben worden, der nur (iber sehr we-
nig Call Center-Erfahrung verfiigte. Das
hat noch zu einigen Turbulenzen gefiihrt,
da ich doch die eine oder andere
nachtragliche Anforderung stellte, was
noch zu implementieren war. Die Unter-
stiitzung der Geschaftsleitung war da ein
sehr wichtiger Faktor. AuBerdem wurde
ebenfalls im Vorfeld ein externes Bera-
tungsunternehmen beauftragt, die Kon-
zepte und Prozesse auszuarbeiten. Die
beiden Top-Contact Center-Profis, mit de-
nen das Beratungsunternehmen den Auf-
trag flir sich gewinnen konnte, waren aber
dann beim Projektstart nicht mehr bei die-
sem Unternehmen tétig. Somit durfte ich
auch hier groBe Herausforderungen an-
nehmen.

?Redaktion: Und intern?
|

Hiigli: Intern war die groBte Herausfor-
= derung sicher das Change Management.
Glauben Sie, dass die Kundenberater des
physischen Vertriebs sehnslichtig darauf
gewartet haben, dass hier jetzt ein Call
Center daherkam und plétzlich all die lieb

gewonnenen Kundenkontakte uber-
nahm und der Kundenberater nur noch
zum Zuge kam, wenn die Kompetenzen
des Contact Center-Agents nicht aus-
reichten? Nein, sicher nicht! Wir wurden
zuerst einmal als Konkurrenten ange-
sehen. Den , Telefonistinnen“ und , Tele-
fonisten” traute man ganz einfach nicht
zu, die Bankkunden zufrieden stellend
zu bedienen. Wir mussten wirklich har-
te Aufklarungsarbeit leisten. Zusammen
mit meinem Vorgesetzten reiste ich wie
ein Wanderprediger durch die Regio-
nen. Wir stellten in jeder Filiale unseren
Dienstleistungskatalog, unsere Pro-
zesse und vor allem unsere ,Kopfe" vor.
Die Leute sollten merken, dass wir in
der gleichen Bank arbeiten und ge-
meinsam die hohen Ziele erreichen wol-
len. Ferner haben wir in der Pilotpha-
se so genannte ,Tage der Offenen Tiir"
durchgefiihrt. Nahezu 500 Mitarbeiter
besuchten uns wahrend drei Wochen in
zwei Schichten im Contact Center. Auch
hier haben wir wieder die Menschen
vorgestellt und die Arbeitsablaufe ge-
zeigt.

Das hat sicher geholfen, den erfolgrei-
chen Start des Projekts zu sichern. Was
aber wirklich den Ausschlag gegeben
hat, war unsere Leistung. Wir haben be-
wiesen, dass man den Kunden abso-
lut mittels eines zentralen telefonischen
Eingangsfensters bedienen kann, ohne
damit an Qualitat einzubiiBen: Seit wir
aktiv Cross-Selling und Outbound-Tele-
marketing betreiben, sehen sogar die
Kritiker, dass dies ein sehr Erfolg ver-
sprechender Vertriebskanal ist.

Redaktion: Welchen Ratschlag kon-
= nen Sie Managern von Inhouse-Call
Centern mit auf den Weg geben, wenn
es darum geht, interne Akzeptanz zu
erlangen?

Hiigli: Die Unterstiitzung des Vorha-
mbens durch die oberste Geschaftslei-
tung ist ein absolutes Muss. Nur wenn
das Management hinter dem Call Cen-
ter und dem CRM-Gedanken steht, kann
man es auch erfolgreich einflihren. Ein
wesentlicher Punkt ist vielleicht auch
noch die physische Prasenz. Ich habe
das Gliick, bei der internen Vertriebs-
sitzung dabei sein zu kdnnen, bin somit
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Call Center-Agent Simon Tschupp an seinem

Arbeitsplatz bei der LUKB.

Inbound-Service Center zum an-
spruchsvollen Kundenservice inklusi-

ve Outbound-Kundenbetreuung und
Vertriebsunterstiitzung. Der Selbster-
ledigungsgrad konnte von anfangli-
chen 42 Prozent auf 80 Prozent ge-
steigert werden. Die direkte Kunden-
ansprache war dul3erst erfolgreich. Es
wurden rund 5.000 Leads durch Con-
tact Center-Agents generiert und mit-
tels CRM weitergeleitet.“ Das sind Er-
gebnisse, die sich sehen lassen kon-
nen. Fiir Daniel Huegli ist die Arbeit
aber noch lange nicht erledigt: In die-
sem Jahr soll in einer dritten Phase
eine hohere Beratungs- und Ab-
schlusskompetenz im Call Center der
Luzerner Kantonalbank verwirklicht
werden. Schon jetzt aber hat Daniel
Hiigli laut Stefan Buess ,.eindriicklich
bewiesen, dass auch eine traditionel-
le Kantonalbank ihre Kunden mittels
aktivem Telemarketing ansprechen
darf und kann.“ Das wird zu Recht
nicht nur mit Erfolg — sondern auch
mit dem CAt-Award belohnt. B

Vera Hermes
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immer ansprechbar, wenn es um Kkriti-
sche Problemstellungen geht und kann
dann auch gleich Einfluss nehmen oder
Aufklarungsarbeit leisten.

Redaktion: Welchen Stellenwert hat
= der Direktvertrieb via Contact Cen-
ter bei der Luzerner Kantonalbank heu-
te?

Hiigli: Einen sehr hohen! Gewisse
sKundensegmente werden nur noch
durch den Vertriebskanal Contact Cen-
ter bedient, alle Standardprodukte kon-
nen direkt bei einem Agenten abge-
schlossen werden. Dies war vor allem
durch eine konsequente Anwendung
der Multi-Channel-Strategie moglich, die
von unserem Vertriebschef voll und
ganz unterstiitzt wird.

Redaktion: Sie haben in der Be-
= werbung fiir den CAt-Award ge-
schrieben, eine hohere Beratungs- und
Abschlusskompetenz sei das Ziel fiir
2005. Wie verwirklichen Sie dieses
Ziel? Und: Gibt es schon erste Erfolge?

Hiigli: Der Schliissel zum Erfolg sind
ndie Mitarbeiter. Wenn wir es schaffen,
ihre Kompetenz in der Produktberatung

03/2005

und im Verkaufsgesprach zu steigern,
erreichen wir auch unsere Ziele. Dies
stellen wir mit einer konsequenten Aus-
bildung und mit regelmaBigen Coa-
chings sicher. Die Fachausbildung
fiihren wir selber mit internen Know-
how-Tragern durch. Fiir die Verkaufs-
schulung arbeiten wir mit externen Ver-
kaufstrainern zusammen. Die Zahlen
des ersten Quartals weisen schon wie-
der eine deutliche Steigerung der Ab-
schlussquoten auf.

Redaktion: Was macht lhnen in
= lhrem Beruf besonders viel SpaB?
Hiigli: SpaB macht mir besonders die
mintensive Zusammenarbeit mit meinen
Mitarbeitern. Egal ob ich mich in stra-
tegischen Themen mit meinem Vorge-
setzten auseinander setzen oder mich
in der operativen Umsetzung auf mei-
ne hervorragenden Teamleiter verlas-
sen kann oder mich individuell mit den
Bediirfnissen oder der Personalent-
wicklung meiner Agenten auseinander
setze — immer ist es fiir mich ein wert-
volles Geben und Nehmen, das uns auf
dem Weg der gemeinsamen Zielerrei-
chung weiterbringt.m

Markus Schweizer,
Thomas Rudolph
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Wenn
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streiken
Mit klarem Profil
gegen Consumer
Confusion und
Kaufmiidigkeit
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Handelsleistungen werden immer kom-
plexer und austauschbar. Die Konsequenz
der Kunden: Sie kaufen nicht mehr, sie
streiken. ,Consumer Confusion” heilt das
Stichwort.

Die Autoren beschreiben, wie Anbieter
konkrete Ursachen dieser ,Kauferverwir-
rung” identifizieren kénnen. Und sie liefern
Tipps, wie Hersteller und Handler ihrem
Unternehmen und ihren Produkten ein
starkes Profil geben und so die Kaufbe-
reitschaft beim Kunden erhdhen kdnnen.

[m——————=

I FAX-BESTELLUNG
06 11. 78 78 - 420
I Ja, ich bestelle  Exemplare

Markus Schweizer, Thomas Rudolph
Wenn Kaufer streiken

2004. 183 S. Geb. EUR 38,00

zuziigl. Versand EUR 3,32 ISBN 3-409-12677-5

Name, Vorname

Strale (bitte kein Postfach!)

PLZ/0rt

I Firma

I Datum, Unterschrift

I Anderungen vorbehalten. Stand: Mai 2005.
Geschaftsfiihrer: Andreas Kdsters. AG Wiesbaden HRB 9754

22105 003

I Gabler Verlag o
Abraham-Lincoln-Str. 46

I 65189 Wieshaden
» www.gabler.de GABLER



