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Aufgeladene Stimmung

Business Intelligence und die Transformation zur Dienstleistungsokonomie - die Call Center-Branche

sollte die Seehofer-Initiative nicht auf die leichte Schulter nehmen ...

Die Call Center-Branche in Deutschland steht vor einem
tiefgreifenden Transformationsprozess. ,Immer mehr Fir-
men und Institutionen sehen ihre Call Center nicht mehr als
Inselldsung, sondern als integralen Bestandteil der gesam-
ten Unternehmensorganisation fir den Geschéftserfolg,
fur die Kundengewinnung, Kundenbindung und fir die
Verbesserung der Kundenloyalitdt”, sagte Michael-Maria
Bommer, Vice President des Software-Spezialisten Gene-
sys Telecommunications Laboratories, auf der Fachkonfe-
renz G-Force (http://www.genesysgforce.com/london) in
London. Die aktuelle politische Diskussion ber eine Ver-
schdarfung der Rahmenbedingungen fiir Service-Hotlines
werde diesen Prozess beschleunigen. ,In vielen Ldndern
ist fir die Verbraucher der Service-Anruf kostenlos. In
Deutschland muss der Kunde in der Regel noch 12 Cent pro
Minute zahlen. Es gibt einige Moglichkeiten fiir die Anbieter
von Hotlines, zu einer Entschérfung der aufgeladenen Stim-
mung beizutragen. Man muss vor allen Dingen das so ge-
nannte Trafficc-Management verbessern, um lange Warte-
zeiten an Hotlines abzustellen. Wir sollten zudem dariiber
nachdenken, in unserem Land die Serviceanrufe ohne Tele-
fongebiihren zu etablieren. Dann werden diese Anrufe zu
einem Kostenfaktor fir Unternehmen und man wird sich
intensiver darum bemiihen, die Prozessketten zu optimie-
ren und die Vermittlung zu kompetenten Call Center-Agen-
ten sicher zu stellen. Betriebswirtschaftlich ist es dann
schon ein Unterschied, ob ich den Kunden an der Hotline
schnell bediene oder er fiinf Minuten in einer Warteschleife
hangt und dadurch die Anrufkosten nach oben schielen”,
so Bommer.

Das Bundesverbraucherschutzministerium will zumin-
dest erreichen, dass Warteschleifen fiir Anrufer kostenlos
bleiben. ,Viele Verbraucher beschweren sich (iber kosten-
pflichtige Warteschleifen bei Unternehmenshotlines”, be-
stdtigt Patrick von Braunmuhl, Fachbereichsleiter Wirt-
schaftsfragen beim Verbraucherzentrale Bundesverband
(Vzbv), gegenliber der Fachzeitschrift TeleTalk. ,Und da
wahrend der Warteschleife kein Mehrwert erbracht wird,
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halt wir es fur richtig, dass dem Verbraucher dafiir auch kei-
ne Kosten entstehen”. Konkrete Gesprdche zwischen dem
Ministerium und der Wirtschaft seien bereits aufgenom-
men worden. In der Arbeitsgruppe 8 zum IT-Gipfel 2007,
der Ende des Jahres tagt, soll ein Leitfaden fir die verbrau-
cherfreundliche Kundenbetreuung vorliegen.

Selbstverpflichtungserklarung

Technologisch sei man nach Meinung von Bommer be-
reits soweit, Hotline-Anrufe intelligent zu managen und ei-
ne ,First Call Resolution” zu gewahrleisten, also die Erfiil-
lung der Kundenwiinsche nach dem ersten Anruf. Die von
Verbraucherschutzminister Horst Seehofer angedrohten
Sanktionen gegen lange Hotline-Warteschleifen und die ge-
forderte Garantie, zu Agenten verbunden zu werden, die
dem Kunden auch wirklich weiterhelfen, sei eine Heraus-
forderung fiir die Business Intelligence. ,Das kann man al-
lerdings nicht auf Service-Hotlines reduzieren. Der Kunde
kommuniziert mit Unternehmen ja nicht nur tber das Tele-
fon, sondern auch (ber Briefe, Faxe und E-Mails. Die Zuord-
nung der Interaktion zum Kunden und zum richtigen Sach-
bearbeiter ldsst sich nur tiber eine zentrale Plattform |6sen,
die alle Anfragen in die richtigen Bahnen leitet. Ahnlich wie
bei der automatischen Anrufverteilung, muss eine automa-
tische Arbeitsverteilung fiir eine effektive Auslastung aller
Mitarbeiter sorgen. Mit einer Selbstverpflichtungserkldarung
der Wirtschaft und den von der Bundesregierung ange-
drohten staatlichen Sanktionen wiirde sich nur wenig dn-
dern. Hier muss jede Firma seine Hausaufgaben machen”,
betont Bommer. So einer dhnlichen Sicht neigt auch Ver-
braucherschitzer von Braunmihl. ,Es sind viele Wege
denkbar, die Kundenzufriedenheit zu erhthen. Gerade des-
halb sind Gesprdche mit der Wirtschaft so wichtig, da die
Unternehmen die unterschiedlichen Mdglichkeiten zur
Gestaltung des Service am besten kennen”.

Probleme beim Hotline-Service kdnnen beispielsweise
im so genannten Multichannel-Management auftreten.
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INTERNATIONALE STUDIE

Call Center-Leistungen wichtig fiir Kundenloyalitadt

Das Marktforschungsunternehmen Lightspeed Research hat weltweit im Auftrag des Softwarespezialisten Genesys
Genesys Telecommunications Laboratories 4.200 Verbraucher zu ihren Call Center-Erfahrungen befragt. Die Studie
belegt, dass der Kundenservice den groBten Einfluss auf die Kundenloyalitédt hat. Fiir mehr als die Halfte der Befrag-
ten sind positive Call Center-Erfahrungen ausschlaggebend fiir weitere Geschéftsbeziehungen mit dem Unterneh-
men und nahezu 40 Prozent haben schon wegen schlechter Serviceerfahrung den Kontakt zum Unternehmen ab-
gebrochen. Dabei attestieren Uiber 60 Prozent den Call Center-Anbietern eine Verbesserung im Service, wdhrend
nur 12 Prozent eine Verschlechterung erlebten. Die Hauptfrustrationsquellen fir den Kunden sind jedoch noch die
gleichen: lange Wartezeiten, schlechte Sprachautomatisierung und wiederholtes Angeben der Informationen. Die
Befragten erwarten eine hohere Verfligbarkeit von Informationen die sie flr eine Kaufentscheidung bendtigen, ei-
ne bessere Erreichbarkeit der Unternehmen und freie Wahl, wann und tiber welche Kanéle sie mit Herstellern in
Kontakt treten. Immer mehr Unternehmen erkennen, dass sie eine bessere Service-Qualitdt bereitstellen mussen,
um Kunden zu binden und langfristig Wachstum zu erzielen.

76 Prozent der in Deutschland befragten Nutzer sind von den langen Zeiten, die Sie in einer Warteschleife verbrin-
gen missen, frustriert. 95 Prozent geben zu Protokoll, lieber zuriickgerufen zu werden als lange zu warten. Fast zwei
Drittel geben an, dass die Qualitdt der Sprachcomputer nicht ihren Erwartungen entspricht. Insbesondere wurden
hier ,zu viele oder falsche Wahlmaoglichkeiten” genannt. 67 Prozent fiihlen sich dartiber hinaus ,gezwungen” den
Self-Service zu benutzen, obwohl sie lieber mit einem Agenten sprechen wiirden. Nahezu die Halfte der Befragten
sind verdrgert, wenn sie ihr Anliegen mehrere Male vortragen missen. Kunden wiinschen sich zudem die freie Wahl,
wann und tber welche Kandle sie mit Herstellern interagieren. Dabei benutzet fast jeder Verbraucher die Firmen-
website um herauszufinden, wie man das Unternehmen kontaktieren kann. Nahezu die Halfte der Nutzer erwartet
innerhalb von 24 Stunden eine Antwort auf ihr Anliegen. Rund 90 Prozent kontaktieren Unternehmen am liebsten
per E-Mail. 21 Prozent der Befragten in Europa wollen bevorzugt per SMS mit dem Unternehmen in Kontakt treten.
Damit liegen sie weit vor den USA, hier wollen nur etwa 2 Prozent auf diesem Weg Kontakt mit dem Unternehmen
aufnehmen. 89 Prozent wiirden es begriiRen, von Unternehmen angerufen zu werden, um tber den Staus ihrer Be-
stellung, Anfrage oder Services informiert zu werden. Die Studie belegt auch, dass sich die Kunden tber einen Hof-
lichkeitsanruf freuen wiirden. Der Kunde bekommt nach dem Kauf und nachdem er die Ware erhalten und getestet
hat, eine Anfrage des Unternehmens, ob er mit dem Produkt zufrieden ist oder ob er noch Kritik und Fragen hat.

Das belegt eine aktuelle Testreihe von TeleTalk: ,Es kommt
immer noch sehr haufig vor, dass Anrufer im Call Center
dem Agenten die gesamte E-Mail-Kommunikation nacher-
zdhlen missen, weil ein Einblick in diesen Teil der Kunden-
historie nicht moglich ist. In vielen E-Mails an Kunden wie-
derum wird keinerlei Bezug genommen auf vorangegange-
ne Telefonate oder Briefe. Das verdrgert die Kunden, scha-
det dem Image der Unternehmen und kann dazu fihren,
dass Kunden sich dem Wettbewerber zuwenden”.

Nach Analysen von Michael Sander, Geschaftsfihrer der
Lindauer Unternehmensberatung TCP Terra Consulting
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Partners (http://www.terraconsult.de), unterschatzen viele
Call Center ein umfassendes Kundenbeziehungsmanage-
ment Uiber die gesamte Palette der Kontaktkandle. ,Das be-
legt ein von TCP abgeschlossener bundesweiter Servicetest
der Internet-Geschdftsstellen gesetzlicher Krankenkassen.
Die Reaktionsraten auf E-Mail-Anfragen und die Antwort-
zeiten sind sehr verbesserungsbedirftig”, erkldrt Sander.
Die gestiegene Macht der Verbraucher sollte dabei nicht
unterschdtzt werden, betont Bernhard Steimel, Inhaber von
mind Business Consultants (http://www.mind-consult.net)
in Dusseldorf und Sprecher der Initiative Voice Business

WirtschaftsBild 15/2007



\vi

(http://www.voiceaward.de). Ein Kunde finde praktisch fir
jedes Produkt und jede Dienstleistung alternative Anbieter.
Jeder Verbraucher, der zum Beispiel mit dem telefoni-
schen Service unzufrieden ist, kann wechseln und tut das
auch. Die Deutsche Telekom kann davon ein Lied singen”,
weil Steimel. Beispielhaften telefonischen Service bietet
nach einem Bericht der Absatzwirtschaft das amerikanische
Versandunternehmen Landsend (http://www.landsend.de).
Es bietet die Service- und Bestell-Hotline nicht nur kosten-
frei an, sondern auch ohne vorgegebenes Zeitbudget fur
die einzelnen Call Center-Agenten. Letztlich sei es der Wunsch
der Kunden, ,schnell und kompetent bedient zu werden”,
meint Peter Hauser, Senior Vice President & General Mana-
ger bei Nuance International (http://www.nuance.com/in-
ternational). ,Sie wollen nicht in einer Warteschleife verhar-
ren. Der Trend geht eindeutig zum Telefonservice ohne
Wartezeit”, so Hauser.

Hier spielen Sprachcomputer mit einem intelligenten
Dialogsystem eine wichtige Rolle.

Es geht um die optimale Kombination von Anruf-Vor-
qualifizierung, Teil- und Sprachautomatisierung sowie
hochwertigen Agentenservice. Optimierungspotenziale se-
hen Branchenkenner vor allem bei der nutzergerechten
Gestaltung: ,Wird nur eine starre Meniifiihrung abgearbei-
tet, fhlt sich der Anrufer weit weniger wohl , als wenn er
bei seinem maschinellen Gegenliber menschliche Ziige
erkennt. Ein Sprachdialog muss vom Benutzer aktiv ge-
steuert werden kdnnen. Das Dialogsystem sollte sich dem
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Nutzer dabei anpassen und auf mehrere AuRerungen des
Anrufers gleichzeitig reagieren. Erst wenn der Anrufer auf
eine offene Frage nicht mehr antwortet oder es zu Ver-
standnisproblemen kommen sollte, greift das System ein,
tberfuihrt das Gesprdch in einen Dialog mit klaren Anwei-
sungen und stellt dem Nutzer Reaktionsalternativen vor”,
so Lupo Pape, Sprachdialogexperte von SemanticEdge
(http://www.semanticedge.de) in Berlin.

Genesys-Manager Bommer rat Anbietern, beim Self Ser-
vice die richtige Balance zu finden. ,Anrufer dirfen nicht
den Eindruck gewinnen, in ein automatisches Sprachsys-
tem gezwungen zu werden. Das geht sonst zu Lasten der
Kundenloyalitdt”, warnt Bommer. Allen Beteiligten auf Sei-
ten der Politik und der Wirtschaft sollte klar sein, dass die
Herausforderungen beim telefonischen Kundenservice
vielschichtig seien: ,In der Wirtschaft mtssen wir uns auf
der Metaebene stdrker zur Dienstleistungsokonomie wan-
deln. Auf der Mikroebene geht es darum, mit moderner
Technik und dem Wissen der Mitarbeiter die zentrale Intel-
ligenz der Betriebsorganisation zu verbessern. Uber das In-
teraction Management konnte das gesamte Unternehmen
wie ein Service-Center agieren. Das ist mit erheblichen or-
ganisatorischen und abteilungsiibergreifenden Anderun-
gen verbunden. In einer organischen Firmenstruktur be-
stimmen die Fahigkeiten des Mitarbeiters und nicht die Zu-
gehdrigkeit zu einer bestimmten Abteilung den Erfolg des
Unternehmens”, resiimiert Bommer.

Gunnar Sohn
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