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Doch vor hastigen Projekten sei gewarnt,
denn wie sagt einer, der es wissen muss? „Ser-
vice geschieht nicht über Nacht“, benennt Kai
Czeschlik, VP Customer Service bei Telefonica
O2 die Aufgabenstellung (siehe Seite 8). Und
fordert, dass wer erfolgreichen Kundenservice
umsetzen will, dies in die strategische Unter-
nehmensplanung einbinden muss, verbunden
mit der Bereitschaft, Prozesse komplett neu
zu strukturieren. Langfristig und nachhaltig.

Manfred Stockmann, Vorstand des Ver-
bands Call Center Forum, schlägt in dieselbe
Kerbe: „Zur Differenzierung im Wettbewerb
ist es mittlerweile immer wichtiger, nutzerspe-
zifische Leistungs- und Produktangebote zur
Verfügung zu stellen.“ 

Und als wäre es nicht schon schwer genug,
den Weg zu professionellem, für beide Seiten
fruchtbaren und somit erfolgreichen Kunden-
dialog zu beschreiten, lauert hinter all un se ren
Bildschirmen die Krake Internet mit ihren Ten-
takeln genannt „web 2.0“ oder „Social Media“,
von denen keiner genau weiß, ob sie die schö-
nen kleinen Service-Schiffchen eher vorantrei-
ben oder zum Kentern bringen wollen.

service erfuhren in den
letzten 24 Monaten eine
ge radezu inflationäre
Aufwertung in der unter-
nehmensinternen Bewer-
tung. „Die Weiterent-
wicklung und Professio-
nalisierung von Service-
Management-Pro zessen
ist eines der bestimmenden Themen im Be-
reich Dienst leistungen“, erläutert Ramón So-
moza, Vorstand Marketing KVD. Das ist gut
so, kommt aber nicht von ungefähr: Insbe-
sondere vor dem Hintergrund der Wirtschafts-
krise besannen sich viele auf ihr wichtigstes
Gut, den Kunden, und erkannten, dass das
Potenzial, sich gegenüber Wettbewerbern wei-
ter zu differenzieren, genau hier zu finden ist.
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Mittlerweile hat ein Umdenken stattgefun-
den. Begriffe wie Kundendialog oder Kunden-
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Sicht eines IT-Verantwortlichen erlangt man
Service Excellence, indem alle Prozesse im
Unternehmen durch den Einsatz von viel
Technik perfekt gemanagt werden. Aus der
Sicht eines Kundenverantwortlichen erreicht
man Service Excellence, indem der Kunden-
kontakt professionell gemanagt wird und die
Ergebnisse daraus verwendet werden, um Pro-
zesse im Unternehmen aktiv zu steuern. Viel-
leicht bedarf es, wie Herr Czeschlik es fordert,
schon eines neuen Begriffs wie „Operational
Excellence“, wenn man signalisieren will, wie
beide Welten erschlossen werden können.
Vielleicht ist es auch einfach an der Zeit, ein-
mal aufzuzeigen, wie facettenreich Service
Excellence Facetten heute schon in Unter-
nehmen gelebt wird. Wie vielfältig Service 
in verschiedensten Prozessen optimiert wer -
den kann, sei es in der Systemintegration, im 
E-Mail-Manage ment, im Monitoring oder
durch Outsourcing und Managed Services.
Und wie vielfältig das Bild der einsetzenden
Unternehmen und Branchen ist, von der Ho-
telkette über Bankhäuser zu Krankenkasse
oder Home Shopping-Kanal. Und wie die
Leuchttürme der Dienstleistungsbranche sich
auf die Zukunft des Kundendialog einstim-
men. TeleTalk lädt Sie mit dem vorliegenden
Themenheft herzlich ein, mit uns einen tiefen
Blick in die Gegenwart und Zukunft des
Kundendialogs zu werfen. Eines dürfen wir

schon jetzt verraten: Alle Unternehmen, mit
denen wir über dieses Themenspecial gespro-
chen haben, empfinden die Arbeit im und
mit dem professionellen Kundendialog als

spannende Aufgabe, als Überzeugung, wenn
nicht gar als Berufung. Und kein einziges
Unternehmen hat es bisher bereut, diesen
Weg zu beschritten zu haben.

Kai-Werner Fajga
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Service Excellence zu erlangen ist eine Auf-
gabe. Eine herausfordernde, umfassende und
individuelle. Nicht einmal das allwissende
Wikipedia mag sich hierzu äußern, der Begriff

ist dort nicht zu finden. Um Service Excel-
lence einzuordnen muss man wissen, dass sie
in mindestens zwei Welten zuhause ist. Aus

EDITORIAL

Weiterentwicklung und
Professio  na li sierung

„Die Weiterentwicklung und
Professionalisierung von
Service-Management-Pro -
zessen ist eines der bestim-
menden Themen im Bereich
Dienstleistungen. Indivi -
duelle Anforderungen von
Kunden müssen heute

schnell erkannt und effektiv umgesetzt
werden. Ein exzellentes Service-Manage-
ment setzt sich dabei aus verschiedenen
Faktoren zusammen: „Service Excellence“
zeichnet sich heute vor allem durch ein
perfektes Zusammenspiel von Technolo-
gien, Prozessen und der Organisation, also
den Menschen, aus. ”

Ramón Somoza
Vorstand Marketing KVD

Contact to market
„Zur Differenzierung im
Wettbewerb ist es mittler-
weile immer wichtiger, nut-
zerspezifische Leistungs-
und Produktangebote zur
Verfügung zu stellen. Doch
nicht nur auf das passende
Angebot kommt es an, sondern auch auf
eine Organisationsstruktur, die sich den
vielfältigen und wechselnden Servicean-
forderungen der Kunden flexibel und zeit -
nah anpassen kann. Time and Contact to
Market wird künftig noch stärker über den
Erfolg von Unternehmen entscheiden.”

Manfred Stockmann
Vorstand Call Center Forum
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Wenn dieser Trend anhält, ist im Jahre
2080 jeder achte Erdenbürger ein Elvis-Imi-
tator. Wir sind uns einig, dass dies wohl nicht
passieren wird. 

Es wäre fatal zu glauben, man kann die
Gegenwart in der Zukunft einfach fortschrei-
ben und dann wird es schon so kommen. Im-
mer wieder verändern grundlegende, bahn-
brechende Entwicklungen die vermeintlich
so linearen Zukunftsgedanken. Die Miniatu-
risierung war in der Vergangenheit so eine
Entwicklung. Nur mit Hilfe dieser Entwick-
lung waren viele Produkte und Entwicklungen
erst möglich. Vom PC bis zur modernen Di-
agnostik in der Medizin – die sich durch alle
Bereiche ziehende Fähigkeit, Dinge kleiner
und leistungsfähiger zu machen, hat die Au-
toindustrie genau so revolutioniert wie die
Musikindustrie. 

Dies bezeichnen wir als Megatrend, also
als Entwicklungen, die viele Bereiche erfassen
und unsere Sicht auf die Dinge grundlegend
verändern. Ein Megathema mit ähnlicher
Kraft wie die Miniaturisierung ist das Thema
„Nutzen“. Wir erleben das Aufweichen klas-
sischer Werte und Leitfiguren zugunsten der
neuen Währung „Nutzen“. Dieser Trend er-
fasst die unterschiedlichsten Bereiche. Dinge
die gestern noch als unantastbar galten, wer-
den heute genau auf ihren Nutzen geprüft.
Mitgliedschaft zu einer Kirche wird genauso
kritisch überprüft, wie der Nutzen eines teu-
reren Markenprodukts im Vergleich zu einem
No Name-Artikel. Wenn es nichts nutzt, dann
hat es einen schweren Stand. Besonders be-
troffen von diesem Trend ist natürlich die Ser-
viceindustrie, denn in kaum einer anderem
Branche ist der Nutzen so unmittelbar er-
kennbar wie dort. 

Sich darauf einzustellen, ist keine Frage des
Wollens, sondern eine Frage, des: Wie will
ich auf diesen Trend reagieren?

Dazu drei Thesen:
1. Service wird heute noch überwiegend
als Teil einer Prozesskette gesehen und 
in die Gesamtkalkulation integriert. In 
Zukunft wird Service mit seinem Nutzen-
versprechen ein eigenständiges Produkt
sein, für das sich der Kunde bewusst ent-
scheidet.

Service 2.0  =  Nutzen, Nutzen,
Nutzen
Als Elvis 1977 starb gab
es drei Elvis-Imitatoren,
heute, 33 Jahre später,
über 50.000. 

Schon heute gibt es Firmen, die so agie -
ren und eine konsequente Strategie verfolgen:
Ryan Air, Easy Jet und Co. definieren ihre
Basisdienstleistung und berechnen für jeden
Zusatz einen eigenen Kostendeckungsbei -
trag. Vom Anruf im Service Center bis hin
zum Getränk gibt es keine quersubventio-
nierten Serviceleistungen. Wer Service will,
zahlt. 

Thomas Hohlfeld, Geschäftsführender Gesellschafter bei dem Beratungsunternehmen
Ribbon und Partner.
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Ikea weitet sein Serviceangebot ständig aus,
Ausmessen, Anliefern, Aufbau, einzeln oder
kombiniert buchbar. Der Konsument hat die
Wahl.
2. Dienstleistungen und der Zugang zu Lö-
sungen und Nutzen, werden in zehn Jahren
wichtiger sein als Besitz. Der Nutzen ist
wichtiger als starke Marken oder das Sta-
tussymbol. 

Schon heute starten große Automobilher-
steller in Ballungszentren wie Berlin oder Paris
Versuche mit einem Mobilitätsservice als Ersatz
für einen Autokauf. In Mobilitätszentren wer-
den Auto, Motorrad oder Fahrrad je nach
Wunsch, Wetterlage und Bedarf vergeben,
nicht als Service sondern als Reaktion auf den
Trend, dass die nachwachsende Generation
Autos nicht mehr als Statussymbol erachtet,
sondern als Mittel zum Zweck der Fortbewe-
gung betrachtet.

Der Service der dezentralen und einfachen
Verfügbarkeit tritt in den Vordergrund vor
Prestige oder Besitz. Wer Services wie diesen,
in der gesamten Prozesskette von Logistik über
Bestellannahme bis zur Schadensannahme op-
timal beherrscht wird auch in Zukunft gute
Geschäfte machen. 
3. Service von Menschen gemacht, muss
mehr Nutzen bringen als andere Serviceka-
näle. 

Wozu soll ich in einem Call Center anrufen,
mit dem Risiko zu warten, einen mehr oder
weniger freundlichen Mitarbeiter nach meinem
Kontostand fragen, wenn zwei Mausklicks ent-
fernt die Information genauso verfügbar ist?

Wozu soll ich meinen Tagesablauf nach den
Öffnungszeiten z.B. eines Reisebüros ausrich-
ten, wenn ich im Internet 24 Stunden lang
buchen kann? 

Wozu ein Buch, das in meinem Buchladen
nicht vorrätig ist, bestellen und am nächsten
Tag abholen, wenn ich es im Internet frei Haus
angeliefert bekomme. 

Nur dann, wenn ich mir mehr an Nutzen
davon verspreche. 

Nutzen hat mein Taxiservice, der anhand

meiner Rufnummernkennung erkennt, wer
ich bin, wo ich wohne und damit den Bestell-
vorgang für ein Taxi so viel schneller macht
als im Internet. 

Nutzen hat der Anruf vom Call Center mei-
nes Zahnarztes, dass sich mein Termin um 30
Minuten verschiebt, weil er seinen geplanten
Terminkalender mit seinem echten Termin-
kalender online abglich und sein Call Center
seine Patienten anruft. 

Nutzen hat die persönliche Beratung die
an Dinge oder Themen denkt, an die ich nicht
gedacht hätte. Die also meinen Nutzen mehrt. 

Fazit: Das Zeitalter des Service hat gerade
erst begonnen. Service wird sich genauso rasch
entwickeln wie andere Industrien, der Service
von heute wird uns in zehn Jahren genauso
fremd vorkommen wie die Handies von vor
zehn Jahren. Die Erfolgskriterien hier zu den
Gewinnern zu gehören sind:

Kundenzentrierung statt Kundenorien-
tierung: Den Kunden in den Mittelpunkt des
Handelns stellen, ihn an der ganzen Wert-
schöpfungskette teilhaben lassen. Von der 
Ideengenerierung über Ausgestaltung und
Preisgestaltung bis hin zum Verbesserungspro-
zess. 

Intelligente Lösungen statt effizienter Lö-
sungen: Das Internet wird auf unabsehbare
Zeit der effizienteste Kanal für Kunden und
Unternehmen sein, Interaktion zu betreiben,

das effizienteste Service Center wird
nicht preiswerter sein als eine In-
teraktion im Netz. Daher können
nur intelligente Lösungen den

Kunden überzeugen, Lösungen die woanders
so nicht zu bekommen sind. Nutzen, Nutzen,
Nutzen ist hier die Devise.

Vernetzte Organisationen schaffen, statt
Silos bauen: Die Web2.0-Möglichkeiten
(Blogs, Twitter, Facebook etc) lösen die Gren-
zen zwischen Marketing/PR/Customer Service
auf. Wer hier schnell für sich passende neue
Organisationsformen lebt, wird einen entschei-
denden Wettbewerbsvorteil gewinnen, denn
er kann seine Energie auf den Kunden und
seinen Nutzen konzentrieren.

Service wird sich grundlegend verändern,
der Wunsch nach Nutzen ist die Konstante
dieser Veränderungen oder wie es ein chinesi-
sches Sprichwort auf den Punkt bringt:

„Wenn der Wind der Veränderung auf-
kommt, bauen die einen Mauern und die
anderen Windmühlen.“ 

„Wer Service will, zahlt.”

Lesen.
Wissen.
Profitieren. Fachwissen aus erster Hand:

TeleTalk-Newsletter Abo

www.teletalk.de/newsletter
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Kundenservice im Jahr 2020 wird weniger eine Frage der Exzellenz,
sondern eher der Selbstverständlichkeit sein – für Kunden ebenso wie
für Unternehmen.

zierte Problemlösungen auch bei kleinsten An-
liegen gehören ebenso zu den Ansprüchen wie
persönlicher Bezug, Freundlichkeit und Tole-
ranz. Die Erfüllung dieser Ansprüche wird der
Standard. Die Exzellenz liegt in innovativen
Sonderleistungen, die gleichzeitig ständig er-

weitert werden müssen, denn der Gewöh-
nungsprozess erfolgt schnell. 

Die Beziehung zwischen Unternehmen und
Kunde selbst wird bis 2020 transparenter, ehr-
licher und im Ablauf simplifiziert. Vielleicht
gibt es den Begriff „App“ dann nicht mehr,

„König Kunde“ und sein 
Herrschaftsprinzip

Harald Kling ist Geschäftsführer der gkk Dialog Group.

Aus Sicht der Kunden wird der Dialog in
zehn Jahren entweder nicht existent oder eine
standardisierte Leistung auf höchstem Niveau
mit ständigen Innovationen sein. Aus Sicht
der Unternehmen wird der Dialog 2020 sys-
temimmanent in der gesamten Organisations-
struktur. Notorisch schlechter Kundendialog
hat bis 2020 keine Über lebenschance, ebenso
wenig wie die Unternehmen, die ihn anbieten.
Exzellenter Service, ob nun als Vorreitermerk-
mal oder als grundanständige Leistung, ist bis-
lang eine intransparente Komponente. Zwar
gelten Messkriterien wie z.B. Servicelevel, Re-
aktionszeiten bei Anfragen o.ä. unabhängig
von der Branche oder Industrie. Dennoch ist
die Detailanalyse höchst unterschiedlich – und
meist unternehmensintern. 

Für die Kunden erfolgt die Einschätzung
daher aus eigener Erfahrung, der subjektiven
Erfahrung anderer Kunden oder den Eigen-
aussagen der Unternehmen. Eine Vergleich-
barkeit ist nicht gegeben. Das wird sich bis
2020 grundlegend ändern. So, wie die Beur-
teilung von inhaltlichen Beiträgen im Internet
bereits heute Usus ist, wird auch der Service
immer mit einer öffentlichen Feedback-Schlei-
fe verbunden sein. 

Zudem werden wir bis 2020 die automati-
sche Verdichtung der Einzelmeinungen erle-
ben, was wiederum einer Standardisierung der
Beurteilung entspricht, der Unternehmen
nicht werden ausweichen können. Über die
Emanzipation der Kunden wird daher die Be-
urteilung des Service oberster Maßstab für die
Leistung – und das in völliger Vergleichbarkeit
zu anderen Unternehmen. 

König Kunde hat bis 2020
den Thron bestiegen

Folglich wird „König Kunde“ bis 2020 den
Thron bestiegen haben und jeder weiß: Dieser
Herrscher ist anspruchsvoll. Ständige An-
sprechbarkeit, sofortige Reaktion, unkompli-
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aber das Prinzip solcher Anwendungen werden
wir verinnerlicht haben: Jederzeit ist der ge-
samte Dialog zugänglich, angereichert mit In-
formationen und intuitiv in der Nutzung. Und
das bei gleichzeitig steigender Komplexität des
Angebots und der Inhalte. 

Über Disziplinen hinweg
Unternehmen werden lernen müssen, über

Disziplinen hinwegzudenken und den Kun-
dendialog über alle Kontaktpunkte hinweg zu
integrieren. Das umfasst auch eine strukturelle
Integration der Abteilungen, die im Kontakt
mit der Öffentlichkeit stehen – oder für diese
Anwendungen entwickeln. So, wie sich Nutzer
nach Themen gruppieren, wird dies auch für
die Unternehmen gelten, um Kommunikation
aus einer Hand zu bieten, unabhängig vom
Kanal. 

Entsprechend werden 2020 auch die Ser-
vice-Mitarbeiter integriert sein, was neue, in-
haltliche Herausforderungen impliziert. IT
und Software werden bis 2020 die zentrale
Rolle inne haben, die Mitarbeiter zu entlasten
und ihnen gleichzeitig eine effektive Kommu-
nikation zu ermöglichen. Viele Puzzlestücke
liegen bereits vor uns, jeden Tag kommen neue
hinzu und wir müssen daraus ein stimmiges,
sinnvolles Bild für den Service schaffen. 

Aufgrund der Komplexität werden lineare
Strukturen vernetzten und dreidimensionalen
Abläufen weichen. Wenn wir Informationen
und Prozess so gruppieren können, dass sie
im wahrsten Sinne des Wortes greifbar sind,
folgen wir dem menschlichen Denken. Und
dem werden wir bis 2020 näher sein als heute.
Zum Beispiel wird dann ein Mitarbeiter am

Telefon mithilfe der optischen Darstellung den
Fall schneller erfassen können als heute, wo
jeder Schritt in der Abfolge dargestellt wird. 

Hinzu kommt, dass wir durch die zuneh-
mende Interaktion mit den Kunden Algorith-
men in der Beurteilung mit „menschlichen“
Kategorien ergänzen. Das führt zu einer rele-
vanten Präzisierung des Angebots oder der Lö-

sung, die geboten wird. Der Dialog bietet dann
einen tatsächlichen, individuellen Mehrwert. 

Genau an diesem Punkt werden wir in den
nächsten zehn Jahren wesentliche Erkenntnisse
sammeln, die helfen, den Dialog auszureizen,
ohne den Kunden zu reizen, d.h. Up-Selling,
Cross-Selling oder einfach nur Treue zu gene-
rieren, ohne aufdringlich oder anbiedernd zu
sein. Zu diesem Punkt führen die ständige,
sensible Analyse von Kundendaten und Kun-
denverhalten. 

Unter exzellentem Kundendialog wird man
2020 eine Leistung verstehen, welche die Grad-
wanderung zwischen aufwändiger Kundenbe-
treuung, Effizienz und Abverkauf meistert.
Denn in einem können wir sicher sein: Die
Ansprüche der Kunden steigen und es wird im-
mer einen Dienstleister geben, der sie zumindest
temporär erfüllt und zu dem sie abwandern.

Das gilt für haptische Produkte ebenso wie für
austauschbare Dienstleistungen. Mit anderen
Worten: Unzufriedenheit der Kunden wird sich
kein Unternehmen mehr leisten können. 

Außer – und dieses untere Ende der Skala
bleibt – die Leistung ist so billig, dass keine
darüber hinausgehenden Ansprüche entstehen.
Diese „Zero Service Zone“ wird sich ausweiten.

Einen weiteren
Ausnahmefall bie-
ten Unternehmen,
die Produkte oder
Dienstleistungen
von einem solch
hohen Begehrlich-
keitswert anbie-
ten, dass alles an-
dere nebensäch-
lich wird. Wobei

diese Strategie den Zwang zu permanenter In-
novation mit sich führt.

Im Kundendialog des Jahres 2020 wird die
reale Leistung zählen, nicht eine temporäre
Begeisterung. Nur Unternehmen, die schnell,
unkompliziert, offen, verlässlich und indivi-
duell reagieren, können dem gerecht werden.
Dahinter verbergen sich weniger technische
Innovationen, denn eine unternehmerische
Haltung, die den Kunden in den Mittelpunkt
stellt und den Spagat zwischen Effizienz und
Exzellenz vollzieht.

„Folglich wird „König Kunde“ bis
2020 den Thron bestiegen haben
und jeder weiß: Dieser Herrscher
ist anspruchsvoll.”
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Bei 02 ist der Servicegedanke keine Wort-
hülse, sondern strategisch fest implementiert.
Wir sind der festen Überzeugung, dass sich
das Einhalten von Serviceversprechen gegen-
über unseren Kunden positiv auf den Unter-
nehmenserfolg auswirken wird und haben es

uns in den vergangenen Jahren zum Ziel ge-
setzt, diesen Gedanken in jeden Prozess, jeden
Mitarbeiter und jeden Kontaktkanal zu über-
tragen – doch der Reihe nach. Es gibt im
Mobilfunkbereich, und nicht nur dort, ver-
schiedenste Möglichkeiten zu messen, ob der

eigene Kundenservice erfolgreich ist oder
nicht. O2 misst die Zufriedenheit seiner Kun-
den sehr regelmäßig über vielschichtige Me-
chaniken mit dem klaren Ziel der Differen-
zierung. Eine der sicherlich am meisten dis-
kutierten Formen um uns von Wettbewerbern
abzuheben, hatten wir unlängst mit der Kam-
pagne „Wir schicken Roboter in den Ruhe-
stand“ gewählt, in der wir ganz aktiv die Ab-
schaltung der IVR bewarben und den per-
sönlichen Kundenkontakt in den Vorder-
grund stellten. Das wurde von unseren Kun-
den gewünscht und ist extrem positiv von
ihnen honoriert worden. Es ist zwar grund-
sätzlich schwierig, konkrete Ergebnisse einer
solchen Kampagne zu messen, allerdings ha-
ben wir gemerkt, dass die Abwanderung un-
serer Kunden aus Service-Gesichtspunkten
sukzessive rückläufig war. 

Parallel haben wir die System- und Pro-
zesshoheit innerhalb unserer Touchpoint-Pro-
zesse, also aller Prozesse, in denen wir Kontakt
zum Kunden haben – sei es im Shop, Online
oder im Customer Service in Verantwortung
der Customer Services gegeben. Durch die
zentrale Steuerung erreichen wir einerseits
mehr Stringenz in unseren Prozessen und an-
derseits eine deutlich höhere Transparenz für
unsere Kunden. Die Prozesse wurden schneller
und ein-eindeutiger über alle Kontaktkanäle,
sprich: Der Kunde erfährt überall dieselbe po-
sitive Serviceerfahrung, am Point of Sale eben-
so wie Online und im Customer Service. Das
ist von unseren Kunden ebenfalls bemerkt
und positiv honoriert worden. So konnten
Mehrfachkontakte von Kunden deutlich re-
duziert werden und die Kundenzufriedenheit
nahm spürbar zu. 

Wir bei 02 verstehen uns als Anwalt des
Kunden. Deshalb nutzen wir unsere Kunden
auch als wichtige Feedback-Geber, bei denen
wir nicht nur Anruf-, Reklamations- oder Kün-
digungsgründe festhalten und analysieren, son-
dern den Dialog aktiv vertiefen, um zu erfah-
ren, was am Service verbessert werden kann
oder warum Kunden nicht vollständig zufrie-
den sind. Unsere Strategie ist vornehmlich
nicht die Call-Vermeidung, sondern vielmehr

Kai Czeschlik, VP Customer Service, Telefonica O2.

Service geschieht nicht über Nacht
Kundenservice darf kein 
Selbstzweck sein – seien 
Sie Anwalt Ihrer Kunden!
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der persönliche Kontakt mit unseren Kunden.
Wir möchten wissen, was sie bewegt. Die ge-
wonnenen Informationen werden über alle
Kontaktkanäle generiert, sei es per Telefon,
SMS oder E-Mail, gesammelt, ausgewertet
und nach dem Verursacherprinzip dem ver-
antwortlichen Unternehmensbereich zugeord-
net. Und zwar so, dass am Ende dieses Pro-
zesses ganz klare Aussagen getroffen werden
können, welches Produkt von Kunden am
häufigsten negativ bewertet wurde und welche
Begründungen sie dazu anführten. Die Top
Ten dieser Ergebnisse werden Monat für Mo-
nat auf Geschäftsführungsebene diskutiert, da-
mit im Nachgang in jedem Geschäftsbereich
sichergestellt werden kann, dass Mängel ab-
gestellt werden oder sich nicht wiederholen.
So verändern wir aktiv unsere Prozesse, Sys-
teme und Produkte durch die Einbeziehung
unserer Kunden.

Eigentlich könnte die Geschichte zur Er-
höhung von Kundenzufriedenheit hier schon
ein Ende finden – aber das wäre nicht wirklich
eine glaubhafte Differenzierung gegenüber
dem Wettbewerb. Wer sich Differenzierung
über exzellenten Kundenservice auf seine Fah-
ne schreibt, sollte sich für die Zukunft vor al-
lem einer Nachhaltigkeit verpflichtet fühlen
und diese angemessen umsetzen. Versprechen
Sie Ihren Kunden nichts, was Sie nicht ein-
halten können. Oder besser: Geben Sie nur
Serviceversprechen ab, von denen Sie sicher
sind, dass diese durch das gesamte Unterneh-
men eingehalten werden! Und für alle „Inter-
nen“: Schaffen Sie eine Unternehmenskultur,
in der trotz wachsenden Kosten- und Sales-
drucks seitens des Vertriebs an der Prämisse
festgehalten wird, dass eine Differenzierung

über Service möglich ist und eine positive Ser-
viceerfahrung eine fruchtbare Grundlage für
Zusatzverkäufe darstellt.

Zukünftig wird Kundenservice viel stärker
interaktiv und über das Internet stattfinden.
Wir können heute schon feststellen, dass Kun-
den mündiger werden und sich gegenseitig
selbst helfen – über Medien wie Twitter, Face-
book und ähnliche. Das führt zu einer Ver-
schiebung in der Nutzung von Kontaktkanälen,
wobei die neuen Medien die vorhandenen
nicht eins zu eins ablösen werden, sondern sie
themenabhängig genutzt werden: technische
Fragen werden künftig vorrangig in Blogs und

Foren ausgebreitet, alles was die Haptik angeht,
wird weiter im Shop behandelt und zu Fragen
wie Abrechnungen oder anderen persönlichen
Dingen werden Kunden sicher auch 2030 noch
den telefonischen oder persönlichen Ansprech-
partner bevorzugen. Unsere aktuellen Erfah-
rungen mit Foren und
Blogs sind sehr positiv, sol-
len zur Zeit allerdings noch
gar nicht die Fragen nach
Lösungsquoten beantwor-
ten oder danach, wie viele
unterschiedliche Kunden in
einem Forum registriert
sind und sich gegenseitig
helfen. Sie sollen erzählen, was die Nutzer der
Foren bewegt. Welches Feedback bekommen
sie dort, das sie in einer Hotline nicht finden?
Wie unterscheiden sich die Nutzer in ihrem
Verhalten? Welche neuen Erkenntnisse lassen
sich bezüglich des eigenen Qualitätsanspruchs
festhalten? Natürlich beobachten wir Foren in-
tensiv, haben sie auf unserer Watchlist und
monitoren die Inhalte, um zu erfahren, über
welche Inhalte sich unsere Kunden unterhalten.
Kurzum: Über alle Kontaktkanäle wird eine
Wertigkeit des Kontakts stattfinden – von bei-
den Seiten. Und diese Wertigkeit führt letztlich
zur Differenzierung im Wettbewerb über ex-
zellente Services. 

Service Excellence ist nicht
mehr zeitgemäß 

Allerdings ist der Begriff Service Excellence
nicht mehr zeitgemäß, er kann verwirren. Ser-
vice Excellence bedeutet für den IT-Beauf-

tragten etwas anderes als für den
Kundenverantwortlichen. Operatio-
nal Excellence ist das Ziel, das es zu
erreichen gilt. Sie subsummiert alle
Bereiche eines Unteretrnehmens, die
direkt oder indirekt Kundenkontakt
haben. Wenn jeder Bereich im Un-

ternehmen sich Operational Excellence auf
die Fahne schreibt, wird dies der Kunde spü-
ren. Prozesse und Systeme müssen mir aus
der Sicht als Kundenverantwortlicher zunächst
egal sein, weil sie auch für Kunden keine Be-
deutung haben, sondern ein Vehikel zur Er-
füllung seiner Serviceanfrage darstellen. Sie
müssen funktionieren! Mit Systemen und Pro-
zessen erreicht man heute keine Differenzie-
rung – wohl aber über persönliche Ansprache
gegenüber Kunden, über entgegen gebrachtes
Vertrauen oder schlichtweg, indem man den
menschlichen Faktor Ernst nimmt und be-
rücksichtigt. 

02 hat diese Ziele der Operational Excellence
in alle Bereiche des Unternehmens kaskadiert.
Jeder Mitarbeiter hat bei uns Kundenzufrie-
denheitsziele. Jeder Mitarbeiter weiß, was sein
Beitrag ist, um die Zufriedenheit unseres Kun-
den zu erhöhen. Gleich, ob das ein Mitarbeiter

der IT, im Finance-Bereich, an den Touchpoints
oder im Salesteam ist. Jeder Mitarbeiter hat
ganz persönliche Zufriedenheitswerte, die im
Sinne einer Operational Excellence erreicht
werden sollen. Fallen diese Werte hoch aus, ist
die Wahrscheinlichkeit groß, dass auch der Kun-
de zufrieden und somit loyal gegenüber dem
Unternehmen ist. Wichtig ist aber final: Ob
Operational Excellence erreicht wird, entschei-
det der Kunde, nicht der Mitarbeiter oder ein
KPI. Fragen Sie ihn!

„Versprechen Sie Ihren Kunden
nichts, was Sie nicht einhalten
können.”

„Wir bei 02 verstehen uns
als Anwalt des Kunden.”



12 Service Excellence 2020

Sind wir wirklich
alltagstauglich? 

„Willkommen bei Ihrem Telefonbanking.
Geben Sie jetzt bitte die dritte und die fünfte
Stelle Ihres Zugangscodes ein.… .Wir haben
Sie nicht verstanden. Auf Wiederhören.” Click.

Jedes Mal, wenn ein Kunde eine derartige
Erfahrung macht, geht ein Stück Kundenbe-
ziehung in die Brüche. Leise zunächst, fast un-
merklich und nur selten vom Unternehmen
strukturiert wahrgenommen. Und doch ent-
steht in der Summe derartiger Erlebnisse ein
Schaden für die Unternehmen, den niemand
will und der doch zum alltäglichen Erlebnis-
repertoire der Telefonkunden geworden ist. 

Spätestens mit der massiven Kritik der Öf-
fentlichkeit wurde es Zeit, sich kritisch mit
der eigenen Position zur Telefoniequalität in
In- und Outbound zu beschäftigen und nicht
zuzulassen, dass eine ganze Branche in eine
mediale Schieflage gerät. Ganz offensichtlich
springen wir zu kurz, wenn wir annehmen,
Side by Side-Coachings, Beschwerdemanage-
ment, Voice-Files und andere Instrumente der
Qualitätssicherung würden ausreichen, die
Kundenbeziehung qualitativ ausreichend ab-
zusichern.

Auch die Kunden der Techniker Kranken-
kasse (TK) bevorzugen seit vielen Jahren das
Telefon als den wichtigsten Kontaktweg. Ent-
sprechend ist das Servicemanagement des Un-
ternehmens besonders auf die Optimierung
dieses Kontaktwegs ausgerichtet. 24 Stunden
Erreichbarkeit von Fachleuten an 365 Tagen
im Jahr sind ebenso selbstverständlich wie alle
State-of-the-Art-Verfahren, die ein innovativer
Dienstleister in der Service Center-Welt heute
einsetzen kann.

Soweit so gut. Allerdings betrachtet dies
nur die eine Seite der Qualitätsanforderungen,
die heute an ein modernes Service Center ge-
stellt werden. Die andere Seite hat mit der all-
täglichen Erlebniswelt unsere Kunden zu tun:
finden unsere Kunden die Art, wie sie uns er-
leben wirklich gut? Oder sind wir nicht auch
gelegentlich den Verlockungen technischer

Systeme gefolgt, die in ers-
ter Linie auf der Seite des
Unternehmens einen öko-
nomischen Nutzen entfal-
ten wie z.B. IVR im In-
bound. Es lohnt sich, ge-
legentlich inne zu halten
und sich mit diesen Fra-
gen näher zu beschäftigen. 

Die TK tut dies regel-
mäßig und reflektiert da-
mit (selbst-)kritisch, ob im
Spannungsfeld zwischen
ökonomischer Notwen-
digkeit und Kundenbin-
dung die technisch-orga-
nisatorische Ausrichtung
der Service Center richtig
positioniert ist. Richtig
meint hier, dass sie dem
Kunden wirklich ein ex-
zellentes Serviceerlebnis
vermittelt und ihn ohne
Pannen und Probleme
schnell, zuverlässig und
verständlich zu seinem
Ziel führt.Die  IVR haben wir aus diesem
Grunde abgeschaltet, weil auch nach Einsatz
aller denkbaren technischen Varianten eines
erkennbar bleibt: Der TK-Kunde will es nicht.

Nun geht es bei dieser Fragestellung nicht
in erster Linie um etwas Technik. Die dahinter
liegende Strategie ist viel umfassender: Sie be-
deutet nichts weniger als einen radikalen Sicht-
weisen-Wechsel in der Service-Politik des Un-
ternehmens TK. Kundenorientierung, also die
kompromisslose Hinwendung zum Kunden,
darf sich nicht in hausgemachten Marketing-
und Kundenbindungsstrategien erschöpfen.
Auch wenn es sich banal anhört: Erst das reale
Kundenerlebnis veredelt eine Strategie und
macht aus dem Marketingkonzept, das, wofür
es da ist: in der Realität wirklich erlebte Service
Exzellenz. 

Neues Servicekonzept
Hier setzt das neue Servicekonzept der TK

an: es betont die Verantwortung der Führungs-
kräfte nicht nur für das, was sie innerhalb des
Unternehmens bewirken sondern zusätzlich
auch für das, was auf der Kundenseite wirklich
aus ihrer Arbeit resultiert. Das Motto lautet:
„Macht alles wie der Kunde“

Die Führungskräfte sollen sich fragen:
Überprüfen wir wirklich ausreichend, wie un-
sere Arbeit erlebt wird? Überprüfen wir die
Außenauftritte unseres Unternehmens per-
manent mit Kundenblick? Unsere Broschü-
ren, Flyer, Homepages, Schriftgut, Ansage-
texte, Telefonbucheinträge, Handyportale,
Servicecenter-Angebote, Hotlines, Mailings?
Besuchen wir unsere Niederlassungen, Out-

Peter Riechel ist Bereichsleiter Service und Kundenbindung
bei der Techniker Krankenkasse.

Sichtweisen-Wechsel im 
Qualitätsmanagement der Techniker
Krankenkasse.
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dennahen Bereich, höchst komplex ist und
zwischen 50 und 70 denkbare Fehlerquellen
enthält.

Die TK will als moderner Dienstleister dem
Anspruch ihrer Kunden gerecht werden und
ihnen im Alltagskontakt die „hidden disaster“

der beschrieben Art
ersparen. Dies tut
nicht nur der Pro-
zess- und Ergebnis-
qualität gut, sondern
führt bei den betei-
ligten Führungskräf-
ten und ihren Mit-
arbeiterinnen und

Mitarbeitern zu vielfältigen Erkenntnissen
über ihre Arbeit und deren Erleben beim Kun-
den. Der Nutzen ist virulent: ein Mitarbeiter,
der die Erlebniswelt des Kunden versteht,
kann mit ihm viel besser umgehen und eine
menschlich angenehme Gesprächsatmosphäre
herstellen. Und der Kunde fühlt sich besser
verstanden.

Für die TK lohnt sich dieser permanente
Praxistest schon jetzt: Die Servicezufriedenheit
steigt.

lets, Zweigstellen und rufen wir selbst immer
wieder unsere Rufnummern an? Und: finden
wir unser Unternehmen auch als Kunden
richtig gut? 

Das Qualitätsmanagement, mit dem Füh-
rungskräfte auf diese strukturierte Weise aus
Kundensicht auf das Unternehmen schauen,
gewinnt trotz etablierter Kundenforschungs-
ergebnisse eine Vielzahl neuer Erkenntnisse
über Verbesserungspotenziale in kundennahen
Prozessen. Und es geht so mancher Aha-Effekt
damit einher. Ein veritables Beispiel ist der
an sich so einfach anmutende Prozess „ein
Kunde ruft an im Service Center“. Konse-
quent in die Rolle eines konkreten definierten
Kunden geschlüpft, erkennen die Verantwort-
lichen plötzlich Fehlerquellen, die man aus
der Innensicht des Unternehmens vorher
nicht oder nicht deutlich genug wahrgenom-
men hat.

Aus Sicht einer Führungskraft im Service
Center beginnt bei herkömmlicher Betrach-
tung das Inbound Telefongespräch – verein-
facht ausgedrückt – wenn es klingelt. Alles
davor ist Sphäre des Kunden, mit der man
üblicherweise nichts zu tun hat. Aus Kun-
densicht beginnt das Telefonat viel früher:

mit dem Suchen der Telefonnummer, dem
Wählen mit ganz unterschiedlichen Telefo-
nen, dem Hören von Ansagetexten, Be-
setztzeichen, Musik, Gebührenhinweisen,
IVR-Ansagen, Begrüßungsformeln und der-
gleichen. Und plötzlich wird den Führungs-

kräften deutlich: Die Quellen für die Tele-
fonnummer sind nicht ausreichend konsis-
tent, die Musik klingt veraltet und die Ansa-
getexte wirken zu lang und der Name des
Agent ist nur selten verständlich.

Fehlerquellen aufdecken
In Folge dieser veränderten Herangehens-

weise an das „einfache“ Inboundtelefonge-
spräch merken die Verantwortlichen, dass auch
dieser Prozess, wie manch anderer im kun-

„Radikaler Sichtweisen-Wechsel
in der Service-Politik des Unter-
nehmens ist notwendig.”
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CRM im Wandel

Das Customer Relationship Management
(CRM) ist eine alte Kunst: Jeder Key Ac-
count-Manager betreibt sie, um Kunden auf
Dauer zu binden. Die rasante Entwicklung
von Kommunikations- und Verarbeitungs-
techniken ermöglicht es Marketers längst,
CRM als Mass Marketing-Disziplin anzu-
wenden. Künftig wird sich dieser Ansatz
grundlegend ändern. Seit jeher unterliegt das
Customer Relationship Management stark
dem Wandel der Gesellschaft und ihrer Tech-
nologien. Diese Veränderung wird künftig
nicht nur die Konsumgewohnheiten der Be-
völkerung, sondern auch ihre Ansprüche an
Produkte, Service und Unternehmen diktie-
ren. Die reife Bevölkerungsschicht der Best
Ager und Generation 50 Plus wird die Agenda
in der künftigen Produkt- und Kundenwelt
maßgeblich dominieren. Gleichzeitig wird
die weibliche Konsumentengruppe ihre Kauf-
kraft mit der langfristigen Gleichstellung in
unserer Arbeitswelt steigern. Insbesondere der
technologische Fortschritt gestaltet die zwi-
schenmenschliche Kommunikation in Zu-
kunft noch schneller und effizienter. Darüber
hinaus werden Konsumenten ihre Daten auch
künftig im World Wide Web hinterlassen, so
dass sich das Internet zu einer
der wichtigsten Informations-
quellen im Marketing etablie-
ren wird. 

Eine Entwicklung, die sich
bereits als Realität erweist, wird
sich weiter fortsetzen: Der
Kaufprozess verlagert sich auf
mehrere Kanäle und Erlebnis-
ebenen. Als Folge wird der
Konsument der Zukunft seine Produktkäufe
online vollziehen, unabhängig von Ort und
Zeit. Beraten lassen wird er sich hingegen in
physischen Geschäften, so dass sich die Mehr-
heit der Ladengeschäfte hin zu reinen Show-
rooms entwickelt – weg von der Verkaufsflä-
che. Low Interest-Produkte wie Lebensmittel
werden künftig einfach abonniert, einfaches
Online-Shopping wird zur Normalität. Ent-
sprechend wird die zukünftige Produktrealität

lediglich offline angeteasert und
in Onlinewelten verlagert. Diese
Onlineplattformen werden sich
individualisieren, Communities
werden sich künftig klar abgrenzen
und auf eng gefasste Zielgruppen
fokussieren. 

Massenansprache 
ineffizient

Auf diese Weise wird das Mar-
keting in der Lage sein, vielfältige
und zielgruppengenaue Daten zu
erheben, um genaue Kauf- und
Verhaltensprofile zu erstellen. Mar-
keters werden Konsumenten noch
transparenter erfassen und genau
rastern können. Dementsprechend
wird es in einer multioptionalen
Gesellschaft nicht mehr effektiv
sein, die breite Masse anzusprechen. Und die
Zahl der Konsumenten, die eine offensive Ver-
kaufsansprache ablehnen, wird deutlich zu-
nehmen. Reizübersättigung und Information
Overload machen es schwieriger, Konsumen-

ten zu Spontankäufen zu bewegen. Sie wollen
und werden künftig selbst bestimmen, was sie
wo und zu welchem Zeitpunkt nachfragen.
Der Verkäufermarkt wandelt sich schließlich
zum Käufermarkt, Marketers müssen ihre
Push-Aktivitäten reduzieren. Für Unterneh-
men wird es somit unabdingbar sein, geeignete
Pull-Techniken zu entwickeln. Hierbei wird
die Methode des Collaborative Filtering, Emp-
fehlungssysteme wie etwa Amazon oder BMW

sie nutzen, eine wichtige Rolle spielen. Gezielte
Ansprachemöglichkeiten einzelner Personen-
gruppen gerade über geografisch gesteuerte
Mailings werden sich durchsetzen, um Fehl-
streuungen und weitere Reizübersättigung zu
vermeiden. Die Bedeutung von Telemarketing
zur Kundengewinnung wird hingegen deutlich
abnehmen.

Um Marketing, vor allem aber CRM,
künftig effektiv zu betreiben und Kunden
künftig nach dem Kauf langfristig zu binden,
wird es wichtig sein, diese zu klassifizieren
und festzulegen, welche Art der Ansprache
und Betreuung sich bei welcher Zielgruppe
lohnt. Unternehmen müssen persönliche
Kundenbeziehungen etablieren und eine in-
dividuelle Betreuung anbieten, da Compu-
teransagen und Massenabfertigung nicht
mehr funktionieren. Die individuelle Anspra-
che und Betreuung über die reine Verkaufs-
aktivität hinaus wird bedeutend, um sich im
Wettbewerb klar abzuheben. Konsumenten
werden zukünftig mündig sein, so dass sich
auch die Betreuung von Konsumenten auf
Augenhöhe etablieren wird.

Peter Apel, Geschäftsführer CC&C Customer Care &
Consulting GmbH.

Der einzelne Konsument wird als Individuum 
wieder in den Fokus rücken und 
eine dedizierte Betreuung durch das 
CRM fordern.

„Die Bedeutung von Tele-
marketing zur Kunden-
gewinnung wird hingegen 
deutlich abnehmen.”
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Telesales ist tot: Telemarketing Reloaded

Dr. Simon Jura-
schek ist CEO der 
JCG Consulting
Group AG.

Wo sind wir nur 
hingekommen? 
Und vor allem wie?

Die großen Herausforderungen für die Zu-
kunft unserer Branche liegen nicht etwa, wie
oft behauptet wird, im Umgang mit Geset-
zesverschärfungen im Wettbewerbsrecht und
Datenschutz. 

Vielmehr wird es gelten, das Bild in der öf-
fentlichen Wahrnehmung zu schärfen, ja, zu
verändern, welches die eigentliche Ursache für
unser Dilemma ist. Und dies, geschätzte Kolle-
gen, ist die größte Herausforderung, der sich
ein Markt überhaupt stellen kann. Dies wird
nur über die Einleitung eines wahrhaftigen
Transformationsprozesses und Paradigmenwech-
sels geschehen. Und es wird Jahre brauchen.

Völlig gleichgültig mit wem ich im Rahmen
meiner Engagements für dieses eigentlich wun-
derbare Geschäft in den letzten
Monaten gesprochen habe, sei es
mit Bundestagsabgeordneten,
Staatssekretären, Gewerkschaftlern,
Verbraucherschützern oder Vertre-
tern der Bundesnetzagentur, nach
jedem Gespräch, und insbesondere
als Conclusio der Summe aller Gespräche wird
eines völlig klar: so geht es nicht weiter.

Und die Zeit läuft. Die vom Gesetzgeber
so genannte Evaluierungsphase wird in weniger
als einem Jahr abgeschlossen sein und massivste
Regulierungen unseres Marktes, die Dank in-
tensivster Lobbyarbeit des DDV zuletzt ver-
hindert werden konnten, stehen uns dann un-
weigerlich bevor. Wenn, ja wenn wir nicht
begreifen.

Begreifen, dass Telefonmarketing, so wie es
heute oft betrieben wird, einfach nur nervt.
Dass platte Verkaufstechniken hier wie in je-
dem anderen Kanal auch nichts zu suchen ha-
ben. Dass so kein Mensch angerufen werden
will. Dass die Einleitung „Schön, dass ich Sie
erreiche“ zum sofortigen grußlosen Auflegen
führen sollte und ich selbst jedem raten würde
dies zu tun. Überrascht? Ich denke, nicht
wirklich.

Aber ich bin auch zuversichtlich. Erste nam-
hafte Unternehmen erkennen, dass ein unin-
telligentes Reinschaufeln von Neukunden nicht
zielführend ist, wenn diese nicht einmal die
Vertriebskosten decken, da insgesamt deutlich
mehr Kunden verloren als gewonnen werden.
Weil sich nämlich in der Mitte dieser Wert-

schöpfung niemand um sie kümmert und man
Investitionen bislang viel zu spät in der Kun-
denbeziehung in Retention-Kampagnen inves-
tiert hat statt in Aufmerksamkeit. Das Thema
Social Media wird hier sein Übriges tun. Der
Kunde wird mächtiger, und das ist gut so.

Gleichzeitig stoßen große Konzerne eine
längst überfällige Ethik-Diskussion im Telefon-
marketing an, während in Werbebotschaften
der Kundenservice in der Tat in den Mittel-

punkt rückt. Gerade in Massenmärkten mit
vergleichbaren Produkten und Preisen und da-
mit keine Alleinstellungsmerkmalen befindet
sich an dieser Koordinate ein wirklicher Diffe-
renzierungspunkt. Und dafür gibt es kaum ei-
nen geeigneteren Kanal als das Telefon, als Out-
bound-Telemarketing. In vielen Kampagnen,
die wir als Berater in den letzten Jahren in Un-
ternehmen entwickelt, implementiert und be-
gleitet haben konnten wir beweisen, dass qua-
litativ hochwertige Outbound-Kontakte, und
wir alle sollten wissen was es dazu braucht, zu
deutlich höherer Kundenzufriedenheit, damit
zu Loyalität, höherer Kaufbereitschaft und letzt-
endlich auch zu mehr Umsatz und Gewinn
führen können. Diese Business Cases sind nicht
derart kurzfristig gerechnet wie heute oft üblich.
Aber sie sind, auch rein kaufmännisch betrach-
tet, die deutlich besseren.

Neben Veränderungsbereitschaft braucht es
jetzt drei Attribute die geeignet sind, unsere
Call Center in eine erfolgreiche Zukunft zu
führen: Ressourcen, Zeit und Hingabe.

Die Menschen, die mit uns arbeiten, sind
toll und haben es verdient. Die anderen über-
holen wir links.

Packen wir es an.

Lebenszyklen herausfinden

Um dem Wandel zum Käufermarkt zu
begegnen, wird es immer wichtiger, die
Bedürfnisse der Verbraucher genau zu ken-
nen. Die Kunst wird darin bestehen he-
rauszufinden, in welchen Lebenszyklen
sich jeweilige Konsumenten gerade befin-
den. So muss das CRM Verbraucher zu-
künftig über den gesamten Lebensweg hin-
weg begleiten und nicht vor etwaigen Le-
bensabschnitten Halt machen. Nur auf
diese Weise kann es möglichst präzise In-
teressenschancen erfassen und die Mög-
lichkeit einer frühen Ansprache gewähr-
leisten. Zusätzlich wird sich der Trend ver-
schärfen, dass weniger Unternehmen mehr
über Konsumenten wissen. Gerade On-
line-Verkäufer und Kreditkartengesellschaf-
ten werden zunehmend Wissen anhäufen,
dieses gezielt umwandeln und so Verkaufs-
chancen besonders gut erkennen. Diese
Expertise wird schließlich Voraussetzung
sein, um Kunden genau dort abzuholen,
wo und wann sie vor einer Kaufentschei-
dung stehen: Wann der Verbraucher ein
neues Auto benötigt, wann die Versiche-
rung ausläuft oder das Haus abbezahlt ist.
Um an diese Daten zu gelangen, werden
Kooperationen zwischen Herstellern und
Unternehmen deutlich zunehmen – das
Cross-Selling wird so zu einem bedeuten-
den Wettbewerbsvorteil. Cross-Selling und
Parallel-Potenziale wird es auch in den wie-
der bedeutender werdenden Lebensge-
meinschaften, die zunehmend mehrere Ge-
nerationen umfassen, geben.

Diese neuen Chancen sowie maßgebli-
che Influencer – Personen, die Kaufent-
scheidungen wesentlich beeinflussen – zu
erkennen, wird im CRM von Morgen eine
hohe Bedeutung haben. Kaufentscheidun-
gen werden auch künftig stark von Emp-
fehlungen und Bewertungen anderer Kon-
sumenten beeinflusst, so dass CRM zu-
sätzlich die Aufgabe hat, auch diese Influ-
encer zu erreichen. 

Erfolgreiche Marken und Unternehmen
müssen somit Entscheidungs- und Kauf-
rhythmen ihrer Konsumenten kennen, je
nach Wochentag oder Jahreszeit. Wieder-
kaufszeitpunkte und Bedarfszusammen-
hänge zu ermitteln, wird im künftigen
CRM eine bedeutende Rolle spielen.
Schließlich muss erfolgreiches CRM das
Prinzip verinnerlichen: Die Tür zum Pro-
dukt und zu Service-Angeboten muss offen
stehen, der mündige Kunde entscheidet
selbst, ob er hindurchgehen will.

„Der Kunde wird mächtiger,
und das ist gut so.”



KANN JEDER
EINFACH

außergewöhnliche Qualität
außergewöhnliche Performance
außergewöhnliche Menschen

www.KiKxxl.de
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„Bitte übernehmen Sie!”

Die Reduktion der Verwaltungstiefe in den
Unternehmen ist angesichts der Versäumnisse
in den letzten Jahrzehnten in Deutschland
überfällig. Verstärkt werden Arbeitsprozesse
ausgelagert, tragen sie doch nur unwesentlich
zum Wettbewerbsvorteil bei. Dabei handelt
es sich um Arbeitsaufgaben, die externe Dienst-
leister in der Regel schneller und dadurch oft
auch günstiger erfüllen können als interne
Mitarbeiter. Das Prozess-Re-Design in der Ver-
waltung ist jedoch komplex. 

Noch immer wird versucht, die Prozesse
zur Verschlankung der Verwaltungsabläufe und
zur Reduktion der Verwaltungstiefe durch elek-
tronische Lösungen zu erzwingen. Es werden
Anwendungen und Workflow-Engines entwi-

ckelt und mit sehr viel Aufwand in der Ver-
waltung ausgerollt. Dabei werden in der Pla-
nung oft der eigentliche Umstellungsaufwand
vernachlässigt, wenn beispielsweise die neu
eingeführte Anwendung nicht intuitiv ist, ei-
nen viel zu hohen Bruch mit der bisherigen
Terminologie beinhaltet. 

Die Anforderungen für eine erfolgreiche
Geschäftsprozessautomation leiten sich letztlich
aus der Erkenntnis ab, dass es weniger der In-
formations- und Technikmoment ist, der eine
Geschäftsprozessautomation ermöglicht, son-
dern vielmehr der Moment der Kommunika-
tion. Erst hier, beim Kontakt zwischen Mensch
und Mensch oder zwischen Mensch und Ma-
schine trifft das eigentliche Arbeitsobjekt auf

den personellen Faktor. Erst hier erschließen
sich die Schwachstellen in der Geschäftspro-
zessautomation. Ein Geschäftsprozess beginnt
beispielsweise mit einem Gespräch zwischen
Verkäufer und Kunden, und setzt sich fort
über Angebote und Vertragsdokumente, Auf-
tragserteilung, Auftragserfasssung, Leistungs-
erbringung, Abrechnung. Die dazu notwen-
digen Medien sind persönliche Besprechungen,
Telefonate, E-Mails, Faxe, SMS, Briefpost. Die
Konsequenz: Eine erfolgreiche Geschäftspro-
zessautomation richtet sich am Kommunika-
tionsprozess aus. Das bedeutet, dass ein Ge-
schäftsprozess-Re-Design bei der Analyse der
Kommunikationsprozesse beginnt. 

Der nächste Schritt sieht vor, dass die Mit-
arbeiter bei der Bearbeitung eines kommuni-
kationsunabhängigen Arbeitsschritts entlastet
werden, indem je nach Vorgang die richtigen
Informationen automatisch in einem Pop Up-
Formblatt angezeigt werden. 

In einem weiteren Schritt wird nun zu einer
Interaktion das erforderliche Arbeitsobjekt in
Verbindung gesetzt. Als Arbeitsobjekte kann

Für Dienstleiter bietet Outtasking daher eine
echte Chance, zusätzlichen Nutzen zu bieten
und neue Geschäftspotenziale zu erschließen –
bis hin zum Outsourcing.
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man Aktivitäten wie etwa Adressänderungen
im CRM, Prüfungen des Vertragsstatus, Bestä-
tigungen oder Änderungen einer Leistung sehen. 

Insbesondere externe Dienstleister sollten
heute in der Lage sein, alle Medien für einen
Mandanten zu bedienen und ein entsprechen-
des Echtzeit- und historisches Reporting nebst
einem integrierten Alarmierungssystem anzu-
bieten. Wenn also der externe Dienstleister
diese eingehenden Medien bereits bedient,
dann ist es ein relativ einfacher Schritt, die
Massenarbeitsschritte bis hin zu den semi-
komplexen Arbeitsprozessen ebenso zu über-
nehmen.Damit entlastet der Dienstleiter nicht
nur die Sachbearbeiter des Mandanten, son-
dern senkt auch hier die Fehlerquote. 

Durch die einfachen selbst erstellten Forms
im Rahmen des Workflow-Designs wird der
externe Dienstleister zudem deutlich schneller
im Design des Arbeitsprozesses sein. Er benö-
tigt keine aufwendige Anwendungsintegration,
sondern lediglich das Wissen, in welchem Da-
tenfeld welche Information aus welcher Da-
tenbank angezeigt werden und wie sich diese
Informationen unter Berücksichtigung der je-
weiligen Berechtigungen und des zu bearbei-
tenden Arbeitsschrittes automatisch anpassen.

Ein integriertes Kommunikations-Arbeits-

objekt-System erlaubt es, Key-Performance-
Indikatoren (KPI) zu definieren, die festhalten,
wie lange ein Bearbeiter eines Arbeitsobjektes
benötigen sollte, um es abzuschließen oder in
den nächsten Schritt zu überführen. Diese KPIs
zeigen durch das Alarmierungssystem auch,
wenn Arbeitsobjekte zu lange in der Bearbei-
tung sind oder noch gar nicht bearbeitet wur-
den. Für den externen Dienstleister ergibt sich

ein noch engere Zusammenarbeit mit dem
Mandanten und seinem IT-System. Mandan-
ten und Auftraggeber muss aber bewusst sein,
dass nicht jeder Dienstleister in der Lage ist,
ein solches Outtasking vorzunehmen. Anrufe
entgegen zu nehmen ist das Eine, Kundenver-
träge auf Validität zu prüfen, etwas anderes. 

Für Dienstleister bedeutet diese Geschäfts-
möglichkeit, sich mit dem Thema Prozesse
beim Mandanten intensiv auseinander zu setzen
und ihm das Einsparpotenzial aufzuzeigen. Der
Dienstleister kann mit dem eigenen integrierten
Kommunikations-Arbeitsobjekt-System auf-
zeigen, dass ihm die Themen im Umgang mit
dem Prozessdesign vertraut sind und dass er
auf Arbeitsprozessebene eine ähnliche Verein-
barung anbieten kann, wie bei den Interakti-
onsmedien. 

Dr. Robert Klimke

beiten im Inbound und im Outbound, im
First und Second Level, im direkten Kunden-
kontakt und lösen komplexe technische Trou-
ble Tickets. Viele namhafte Unternehmen aus
den verschiedensten Branchen vertrauen auf
die Dienstleistung, die Vielseitigkeit und die
transparente Arbeitsweise der KundenProfi.
Ihre Kunden sind Testsieger in puncto Service,
Qualität und Kundenzufriedenheit – nicht zu-
letzt aufgrund eines umfassenden Qualitäts-
managements. 

Neben Banken und Versicherungen bedient
KundenProfi die Branchen IT und Telekom-
munikation, Energieversorgung sowie Handel
und Versandhandel.

OUTSOURCING: DIENSTLEISTER

Branchenkenner und Kommunikationskönner
Mit KundenProfi zur Punktlandung in Sachen 
Kundenmanagement.

Das Gespräch mit dem Kunden ist bekann-
termaßen eine nicht zu unterschätzende An-
gelegenheit. Kommunikationskompetenz,
Transparenz und Fachwissen sind dabei von
entscheidender Bedeutung.

KundenProfi Gesellschaft für Kundenma-
nagement mbH bietet Kommunikationskom-
petenz in den Bereichen Kundenberatung,
Kundepflege und Kundenmarketing. 

KundenProfi setzt auf Qualität. Hervorra-
gend ausgebildete Mitarbeiter mit branchen-
nahem Hintergrund sprechen im Namen der
Auftragsunternehmen. Sie zeichnen sich ins-
besondere durch eine hohe Beratungskompe-
tenz und fundiertes Branchenwissen aus. 

Ob Beratung in Sachen Produkte und Tarife
oder telefonischer Vertragsvorbereitung, ob
Bestandskundenbetreuung oder Retourenab-
wicklung – als modernes Servicecenter fun-
gieren die KundenProfis als integrierte Kom-
munikationseinheit mit breitem Leistungs-
spektrum.

Die Niederlassungen sind mit den neuesten
Technologien ausgestattet. KundenProfis ar-

ZUM UNTERNEHMEN:

ADVERTORIAL

Dr. Robert Klimke ist 
Geschäftsführer von Agori
Communications.

robert.klimke@agori.net

– Intuitive Benutzerführung
– Elektronische Entlastung des Sach-

bearbeiters, also weitreichende Au-
tomatisierung, aber nur, wo es sinn-
voll ist; Erstellung von Entschei-
dungsvorlagen 

– Massen-Arbeitsschritte im Arbeits-
prozess ausgliedern 

– Reduktion der aufwendigen, stän-
dig wiederkehrenden, Kommunika-
tions- und Abstimmungsaktivitäten 

– Berücksichtigung der individuellen
Fähigkeiten des einzelnen Mitarbei-
ters

– Überwachung des Gesamt-Prozesses

ERFOLGREICHE PROZESS-
AUTOMATION
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Kundenzufriedenheit sichert
Vertriebschancen 

Lange Jahre hatten insbesondere in schnell
wachsenden Branchen wie der Telekommu-
nikation Bestandskunden schlechte Karten.
Von günstigen neuen Angeboten wurden sie
ausgeschlossen. Während Interessenten eine
kostenlose Infoline anrufen konnten, mussten
Bestandskunden oft auf teuer bepreiste Hot-
lines ausweichen. Mit zunehmend gesättigten
Märkten und der Novellierung des UWG ha-
ben Unternehmen jedoch erkannt, dass zu-
friedene Bestandkunden das wichtigste Um-
satz- und Ertragspotenzial eines Unterneh-
mens sind. Mehr und mehr Unternehmen
haben deshalb Service-Offensiven gestartet,
um diese Kunden langfristig an das eigene
Unternehmen zu binden.

Dabei sind Kunden gar nicht sonderlich
anspruchsvoll, sondern verlangen eigentlich
Selbstverständlichkeiten: eine gute Erreich-
barkeit zu annehmbaren Kosten, kompetente,
entscheidungsbefugte und freundliche Ge-
sprächspartner, denen eine ausführliche Kon-
takthistorie vorliegt, Lösung des Anliegens
beim ersten Anruf oder sehr schnelle Reakti-
ons- bzw. Bearbeitungszeit. Ein versprochener
Rückruf sollte am selben Tag erfolgen. Eine
E-Mail sollte innerhalb von 24 Stunden be-
antwortet sein und individuell auf die Frage
eingehen – die Trefferquote bei automatisier-
ten Antworten mit Textbausteinen auf Basis
eines Stichwortes in der E-Mail ist doch eher
gering. 

Dennoch scheitert guter Service nicht sel-
ten an komplizierten Prozessen, unzureichen-
der Vernetzung der IT-Systeme und der Idee,

durch Kontaktvermeidungsstrategien Budget
einsparen zu können. Schlechten Service las-
sen sich aber weder Neukunden noch Be-
standskunden lange bieten. Die Folge: die
Kundenfluktuation steigt, und es muss ein
höheres Marketingbudget für die Neukun-
denakquise bereit gestellt werden, um Kun-
denverluste zu kompensieren. Investitionen
in Service hingegen durchbrechen diesen
Kreislauf. Die Kosten für eine Bestandskun-
denpflege durch Premium-Kundenservice lie-
gen weit unter denen einer Neukundenak-
quise – die nach der neuen Gesetzeslage auch
gar nicht mehr so einfach ist. 

SNT ist Outsourcing-Partner 
für Premium-Kundenservice

Die SNT Deutschland AG ist als Outsour-
cing-Partner für Unternehmen unterschied-
lichster Branchen tätig. SNT bietet Premium-
Kundenservice mit skalierbaren, bestens aus-
gebildeten Mitarbeiterkapazitäten, hervorra-
gender technischer Infrastruktur und Konzep-
ten, die den Dialog mit dem Kunden in den
Mittelpunkt stellen und damit die Kunden-
zufriedenheit nachweislich steigern. Vernetzte
Wissensdatenbanken sorgen für kompetente
und abschließende Antworten beim ersten An-
ruf. Prozesse werden in Gesprächen mit dem
Auftraggeber regelmäßig auf den Prüfstand
gestellt, um die Nutzerfreundlichkeit aller Kon-
taktkanäle im Kundenservice zu optimieren.
Auf dieser Grundlage gelingt es SNT, die Kun-

denzufriedenheit nachhaltig zu steigern – nicht
zuletzt aus diesem Grund arbeiten viele Auf-
traggeber seit mehreren Jahren mit dem Kun-
dendialogspezialisten zusammen.

Vertriebskanal Inbound-
Kundenbetreuung

Zufriedene Kunden bieten enormes Potenzial
für Cross- und Upselling. Im Rahmen einer
Bestandskundenbetreuung kann Inbound-Sel-
ling sehr erfolgreich zur Vermarktung höher-
wertiger Produkte oder ergänzender Dienste
des Auftraggebers eingesetzt werden. Wichtigste
Bedingung: der Kunde ist generell mit dem
Produkt und dem Kundenservice zufrieden und
das neu angebotene Produkt oder der Service
müssen einen erkennbaren inhaltlichen Bezug
zum eigentlichen Kundenprodukt aufweisen
und einen echten Mehrwert für den Kunden
bieten. Agents, die Inbound-Selling auf einer
Kundenbetreuungshotline betreiben, brauchen
jedoch auch Fingerspitzengefühl. Harte Sales-
Gespräche sind hier ebenso tabu wie grund-
sätzlich jeden Anrufer mit einem Angebot zu
bedenken – bei Reklamationen und Beschwer-
den ist das nämlich gänzlich kontraproduktiv.
Wie erfolgreich SNT Inbound-Selling in der
Bestandkundenbetreuung umgesetzt hat, zeigt
nicht zuletzt die Auszeichnung dieses Konzeptes
auf der Call Center World in Berlin mit dem
CAt-Award 2010. Für das Inbound-Selling setzt
SNT auf „Sales Coaches“. Teamleiter identifi-
zieren dazu kompetente Inbound-Kundenbe-

Durch die Novellierung des Gesetzes gegen den unlauteren Wett -
bewerb (UWG) in 2009 sind die Möglichkeiten des telefonischen 
Marketings stark eingeschränkt worden. Ohne das explizit erklärte 
Einverständnis dürfen weder Bestandskunden noch Interessenten 
angerufen werden. Das Gesetz hat jedoch zwei positive Neben-
wirkungen: Unternehmen setzen verstärkt auf die Bestandskunden-
pflege und entdecken Kundenzufriedenheit als Türöffner für 
Vertriebschancen im Inbound.
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Die SNT Deutschland AG ist mit 4.600 
Mitarbeitern an acht Standorten in
Deutschland Premiumdienstleister für 
vertriebs- und serviceorientierte Kunden -
kommuni kation.
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treuer mit verkäuferischem Talent, die im An-
schluss speziell vertrieblich geschult werden und
ihre Kenntnisse und praktischen Erfahrungen
aus dem Alltag als „Sales Coaches“ anschließend
an Kollegen weitergeben.

Inbound-Volumen gezielt
erzeugen

Viele Unternehmen suchen jedoch auch
nach gesetzeskonformen Konzepten, neue, pro-
duktaffine Interessenten zu gewinnen, die im
Rahmen einer Vermarktungskampagne ange-
sprochen werden dürfen. Auch hier bietet die
SNT bereits erfolgreich umgesetzte Konzepte
an. So kann beispielsweise im Rahmen einer
Direct-Response-TV oder -Radio-Kampagne
ein „neues“ Inbound-Aufkommen erzeugt wer-
den, in dessen Rahmen auf Produkte und Leis-
tungen des Auftraggebers aufmerksam gemacht
werden kann. 

Für Direct-Response-Kampagnen bietet
SNT mit dem spezialisierten Media-Team ihrer
Tochter SNT Multiconnect sämtliche Leis-
tungen von der Konzeption über die Produk-
tion bis hin zur technischen Realisation und
Schaltung der Mediakampagne. Das Fulfill-
ment erfolgt schließlich über die Callcenter
des Mutterkonzerns SNT Deutschland AG,
d.h. Anrufe laufen im SNT-Callcenter auf und
werden dort bearbeitet.

Während des TV- oder Radiospots erhalten
die Verbraucher eine Telefonnummer, unter der

sie beispielsweise Informationen erhalten oder
an Gewinnspielen teilnehmen können. Mit dem
Werbebeitrag wird bereits ein Grundinteresse
für das Unternehmen und die Produkte oder
Dienstleistungen geschaffen, das im folgenden
Telefonat genutzt werden kann. Signalisiert der
Anrufer auf Nachfrage sein Interesse an weiteren
Angeboten des Unternehmens, verbindet der
Inbound-Agent ihn mit einem speziell ausge-
bildeten Sales-Agent. Zwar erhöht sich so die
durchschnittliche Gesprächsdauer (Average
Handling Time) pro Anrufer um 20 bis 30 Se-
kunden, das wird jedoch durch die potenziell
höheren Abschlussraten und den Gewinn qua-
lifizierter Kontakte wieder ausgeglichen. Alter-
nativ kann das Interesse vom Inbound-Agent
auch vermerkt werden und der Verbraucher zu
einem späteren Zeitpunkt zurückgerufen wer-
den. Dazu wird zunächst das Opt-In des An-
rufers eingeholt, um die gesetzliche Grundlage
für einen späteren werblichen Rückruf zu ge-
währleisten. Diese Variante ist kostengünstiger,
da nicht permanent ein Sales-Team im Hinter-
grund vorgehalten werden muss, dessen Aus-
lastung nur schwer vorhersagbar ist. Auswer-
tungen zeigen jedoch, dass ein direktes Verbin-
den zu einem Sales-Agent zu höheren Abschluss-
quoten führt, sich die Mehrinvestition also
durchaus lohnt. Mit dem Inbound-Selling von
SNT erhalten die Auftraggeber überdies quali-
fizierte Kontakte, die für spätere Marketing-
kampagnen genutzt werden können.

SNT sorgt im Nachgang mit einer Premi-
um-Kundenbetreuung für die notwendige

Nachhaltigkeit der Kampagne und stellt sicher,
dass die so gewonnenen Neukunden auch lang-
fristig zufrieden bleiben. Premium-Kunden-
service in Verbindung mit Inbound-Selling-
Konzepten bietet Unternehmen damit hervor-
ragende Chancen, den Kundenwert von Be-
standskunden zu steigern und Neukunden zu
gewinnen.

OUTSOURCING: DIENSTLEISTER
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Outsourcing„light“ im
Gesundheitswesen

Laut Gesetz sind Hersteller von pharma-
zeutischen Produkten zur Information unter
anderem über Wirkstoffe, Anwendungsgebiete
und Nebenwirkungen verpflichtet. Diese Re-
gelung gilt in der gesamten Europäischen Uni-
on. Der Hersteller Lilly Deutschland hat hierzu
mit Sanvartis einen Call Center-Dienstleister
beauftragt, der die Anrufe seit Oktober 2009
übernimmt. Das Call Center für Medizinische
Information beantwortet im Jahr rund 40.000
Anrufe. 

Hohe Anforderungen 
Allerdings handelt es sich dabei um ein be-

sonderes Call Center: Die so genannten Me-
dical Agents benötigen eine spezielle Qualifi-
kation gemäß Arzneimittelgesetz (§ 75 AMG),
um die Fragen von Ärzten und Apothekern
beantworten zu dürfen. Bei Patienten untersagt
das Gesetz über die Werbung auf dem Gebiete
des Heilwesens, HWG, außerdem jegliche
Form der Werbung für verschreibungspflich-
tige Arzneimittel oder gar Therapieempfeh-
lungen. 

Die Mediznische Information des Herstel-
lers besteht aus zwei Bereichen: Um die Fre-
quently Asked Questions von Patienten und
Angehörigen von Heilberufen kümmert sich
das sechsköpfige Firstlevel Team des Dienst-
leisters. Stark vereinfacht gesagt, gibt das Team
Informationen gemäß Beipackzettel. Im Se-
condlevel bei Lilly arbeiten Produktspezialisten,
die komplexe Fragen beantworten können, et-
wa Fragen wie „Darf Medikament X bei einem
Nierenversagen eingesetzt werden?” Besonders
kritisch sind Meldungen zu Nebenwirkungen.
Ruft etwa ein Patient an und berichtet von
Gelenksschmerzen und einer parallelen Ein-
nahme von Medikamenten des Herstellers,
muss der Medical Agent dies als Nebenwir-
kung erkennen. Anschließend erfolgt deren
Aufnahme und Bearbeitung sowie die anschlie-
ßende Weiterleitung aller relevanten Informa-
tionen an die Arzneimittelsicherheit des Un-

ternehmens. 2.500 bis 3.000 Calls pro Monat
gehen im Firstlevel ein.

Die Entscheidung, einen Call Center-
Dienstleister mit der Bearbeitung der Firstle-
vel-Kontakte zu betrauen, fiel Ende 2008. Die
Entscheidung für den Dienstleister erfolgte
dabei auf Basis eines klar definierten Krite-
rienkatalogs, denn der Pharmahersteller be-
findet sich seit 2008 in einem andauernden
Prozess zur Erhöhung der Flexibilität. Auf-
grund der sensiblen rechtlichen Rahmenbe-
dingungen fällt das Aufgabenspektrum eines
Medical Agents im Bereich Medizinische In-
formation ungleich größer aus, als es eigentlich
in einem normalen Call Center der Fall ist.
Nur branchenerfahrene Unternehmen, die die
Kultur und Welt des Auftraggebers verstehen,
können in relativ kurzer Zeit einen solchen
Bereich übernehmen.

Der Dienstleister musste zwei Hauptforde-
rungen erfüllen: Erstens: Das bis dato erzielte
Qualitätsniveau des Services muss beibehalten
werden, und zweitens: Nach Möglichkeit soll
der Dienstleister die Mitarbeiter des Firstlevels
übernehmen, beziehungsweise sollen die Per-
sonen an anderen Positionen bei Lilly eine
weitere Beschäftigung finden. Im Gegensatz
zu anderen Branchen handelt es sich im Phar-
ma-Bereich zudem primär um Projekte mit
einem geringen Volumen an Vorgängen, die
auf teilweise aber sehr komplexen Prozessen
basieren. Auch gelten für dieses Segment be-
sondere Rahmenbedingungen:

– Call Center Agents müssen eine Quali-
fikation gemäß § 75 AMG aufweisen

– Genehmigung für die Lagerung von Me-
dizinprodukten gemäß
MPG (Medizinprodukte-
gesetz)

– Dokumentations-
und Prüfpflicht für Pro-
zesse, Call Flows und Da-
tenschutz gemäß den Lil-
ly-Standards und der
Selbstverpflichtung der

Pharmazeutischen Hersteller
– Umgang mit besonders schützenswerten

Daten gemäß Bundesdatenschutzgesetz (Ka-
tegorie § 3 Abs. 9, Kategorie III BDSG)

– Pflicht zur nachweislichen Löschung aller
Patientendaten über das BDSG hinaus

Um die infrage kommenden Dienstleister
einschätzen zu können, wurden Informations-
besuche bei potenziellen Call Center-Dienst-
leistern im Pharma-Bereich durchgeführt.

Knowhow-Transfer mit 
Tücken

Im April 2009 stand der Dienstleister Sanv-
artis fest. Die Medical Agents verfügen über
die erforderlichen medizinischen Vorkennt-
nisse. Naturgemäß fehlt ihnen jedoch das Pro-
dukt- und Prozesswissen eines langjährigen
Firstlevel Medical Agents innerhalb des Un-
ternehmens. Wie jeder Mitarbeiter des Her-
stellers durchläuft daher auch das Personal des
Dienstleisters ein intensives Schulungspro-
gramm mit Indikations-, Produkt- und Pro-
zesstrainings. Parallel beobachteten die neuen
Kollegen die Kollegen des Auftraggebers –
Shadowing wird diese Phase genannt. Nach
Ende der Schulungen zu einem Fachgebiet er-
folgt jeweils ein Test. Nur wer mindestens 95
Prozent der Ergebnisse erreicht, darf an der
nächsten Stufe der Zertifizierung teilnehmen.
Eine nicht für alle zu meisternde Hürde! An-
schließend müssen sich die Medical Agents
im Rahmen von Zertifizierungsgesprächen
und simulierten Patientenanrufen einfacher
bis mittlerer Komplexität beweisen. In dieser
Übergangszeit wurden von Eisq zusätzliche
Mystery Activities durchgeführt. Gemäß dieses
Verfahrens – Schulung, Test, Zertifizierung,
Mystery Activities – konnte der Hersteller ter-
mingemäß nach und nach verschiedene Indi-
kationsgebiete bis Ende September an den
Dienstleister übergeben. Zusammengefasst
heißt das: Die Fremdvergabe eines derart viel-
schichtigen Bereiches bedarf einer umfassenden
und langfristigen Planung. 

Sabine Lischka-Wittmann, 
Bernhard Gandolf

Dienstleister können auch bei Pharmaherstellern
Aufgaben übernehmen – sofern sie die strengen 
gesetzlichen Vorgaben erfüllen.

Dr. Sabine Lischka-Wittmann
ist Leiterin Medizinische Infor-
mation bei Lilly Deutschland,
Bernhard Gandolf ist Inhaber
von Eisq. 

bernhard.gandolf@eisq.eu
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Welche Adresse hat eigentlich
das Web2.0? 

Wenn ein Text von sich selber handelt,
dann ist er selbstreferenziell“. Der sperrige
Terminus „Selbstreferenzialität“ wird schnell
greifbar, wenn man sich auf die Suche nach
Informationen zum Thema „Kundendialog“
im Web2.0 begibt. Denn da landet man
schnell auf dem Blog von Dr. Benedikt Köhler
(http://blog.metaroll.de), dem Gründer der
Arbeitsgemeinschaft Social Media e.V., die
sich „der Erforschung und Vermessung von
Social Media“ widmet: ein Web2.0-Medium,
das von Web2.0-Medien handelt. Aber freilich
geht es in dem Blog nicht ausschließlich um
das Web2.0, sondern beispielsweise auch um
Deutschland. Und hier besteht in Sachen
Web2.0 Entwicklungsbedarf, denn hierzu-
lande – so Köhler – könne es schon mal pas-
sieren, „dass man nach einem Vortrag zum
Thema Social Media oder Web 2.0 die Frage
gestellt bekommt, was man denn genau in
die Adresszeile eingeben müsse, um ins Web
2.0 zu gelangen, oder sogar, wo es die Web
2.0-Software zum downloaden oder kaufen
gebe.“ 

Anlass zur launigen Unterstellung ist eine
Studie aus Amerika, die sich bereits im Jahr
2008 damit beschäftigte, wie stark Internet-
nutzer mit Unternehmen über Social Media
Kanäle kommunizieren und interagieren
möchten. Die Ergebnisse der Studie waren
eindeutig und sind nach wie vor aktuell: „93
Prozent der befragten Onliner geben an, Un-
ternehmen sollten auch das Social Web für
ihre Außendarstellung nutzen. 85 Prozent sa-
gen, Unternehmen sollten soziale Medien nut-
zen, um mit ihren Kunden zu interagieren.“
resümiert Köhler. „Die Leute erwarten also
mittlerweile mehr als nur eine statische Au-
ßendarstellung in Blogs, Social Networks etc.,
sondern sie wünschen sich Unternehmen, die
mit ihnen in einen Dialog treten.“ 

Durch den Einsatz von Social Media wird
der Kunde offensichtlich auch auf der emo-
tionalen Ebene angesprochen: Über die Hälfte
der Befragten verspürte durch die Interaktion
über soziale Medien eine stärkere Bindung
zum Unternehmen und fühlte sich besser ver-
sorgt. Köhler hält Social Media für ein sehr
empfehlenswertes Medium im Kundendialog
2.0, nicht zuletzt wegen der Bandbreite der
Einsatzmöglichkeiten: „Das Bedürfnis, als
Kunde ernst genommen zu werden, lässt sich
nach diesen Beobachtungen durch soziale
Medien besonders gut erfüllen. Das kann von
direkten Kundendialogen bis hin zur indi-
rekten Analyse von Kommunikation über
Unternehmen, Marken und Produkten ge-
hen.“

Social Media – Überblick
Seit den merkwürdigen Fragen nach der

korrekten URL des Web2.0 hat sich offen-
sichtlich einiges geändert – auch in Deutsch-
land. Auch hierzulande stehen prinzipiell alle
Kanäle offen. Aber welche Kanäle sind das ei-
gentlich genau? Die zugrunde liegende Studie
definierte Social Media als 

– blogs 
– microblogs
– foren 
– wikis 
– content sharing
– social networking
– social bookmarking 
– social gaming
Es gibt wahrscheinlich nicht nur in

Deutschland kaum ein Unternehmen, das alle
diese Kanäle bedient oder bedienen will. Es
spricht einiges dafür, dass sich die Web2.0-
Medien eher für Unternehmen eignen, die mit
einer großen Öffentlichkeit kommunizieren.

Konzepte für die gezieltere Kommunikation
auch mit kleineren und mittleren Kundenziel-
gruppen beginnen sich erst zu entwickeln. (sie-
he TeleTalk 02/2010, S.14). Die möglichen
Einsatzfelder des Unternehmensdialoges gehen
zudem über das Spektrum der Social Media-
Kanäle noch hinaus. Ein weiteres Medium,
das für den Kundendialog an Bedeutung ge-
winnen könnte, dürfte die so genannte virtuelle
Beratung sein. 

In Deutschland setzt der Traditionsverlag
Readers Digest auf virtuelle Kundenberatung.
„Unsere Kunden haben Sabine (so heißt die
virtuelle Beraterin. Anmk. d. Red,) als neuen
Kommunikationskanal gerne und gut ange-
nommen. „Sabine“ beantwortet in jedem Mo-
nat bereits mehrere Tausend Fragen, mit an-
haltend steigender Tendenz“ kommentiert
Eckhard Philippi, Marketingdirektor Reader’s
Digest für Deutschland und Österreich das
Projekt. „Interessant ist auch, wie intensiv
sich Sabine weiterbildet und damit zur Qua-
litätssicherung beiträgt. Mithilfe der Anfragen,
die wir über diesen Kanal erhalten, lernen
wir jeden Tag dazu und können die Bera-
tungsqualität auf sämtlichen Kanälen perma-
nent weiter verbessern. Wir sehen die virtuelle
Beratung vor allem als Instrument zur Pflege
der Beziehung mit unseren Kunden.“ 

Das Web2.0 und das Call
Center – Zuhören 2.0

Was für virtuelle Beratung gilt, gilt vielleicht
für den kompletten Kundendialog mit den
Mitteln des Web2.0: die neuen Kanäle sind
eine sinnvolle Ergänzung des klassischen Kun-
dendialogs, wenn 
– Konzept und Auswahl der Kanäle stimmen, 
– die neuen Kanäle wirklich zum Verstehen

von Kundeninteressen und -bedürfnissen
genutzt werden. 

Tatsächlich scheint zum jetzigen Zeitpunkt
das Web2.0 noch eher für den Eingangskanal
sinnvoll zu sein, nennen wir diesen einmal
„Zuhören2.0“. Monitoring-Software macht
die Online-Kommunikation über das Unter-
nehmen zwar nachvollziehbar, bislang fehlte
es aber an der qualitativen Messbarkeit der
Kundenkommunikation und damit auch an

Kundendialog 2.0 ist buchstäblich in aller 
Munde. Das Spektrum an Möglichkeiten ist breit,
Expertise in Sachen „Vertriebskommunikation
online“ ist noch selten – aber schon vorhanden.
Steht ein Paradigmenwechsel an? 



der aktiven Gestaltbarkeit des Kundendialogs
2.0. (siehe auch Teletalk 02/2010). 

Allerdings gibt es sehr wohl schon Agen-
turen, die mit dem Anspruch auftreten, die
Unternehmenskommunikation auf den Mo-
nitoring-Methoden des Web2.0 aufzubauen,
die Agentur Brand-Con in Lübeck zum Bei-
spiel. Durch die direkte Integration des Ver-
triebs in das Online-Marketing bietet das

Team eine besonders effektive Nähe
zur Zielgruppe „Kunde“. Auf diese
Weise können Vertriebskommunika-
tion, Online-Kommunikation und
klassisches Marketing zu messbaren
Ergebnissen geführt werden. Marken-
bildung findet hier in unmittelbarer
Nähe zur Kundenkommunikation
statt. In den Lübecker Media Docks
setzt man bewusst einen durchaus ra-
dikalen Akzent: Weil die Resonanz al-
ler Aktivitäten im Web2.0 eben doch
präzise messbar sei, werde das statio-
näre und mobile Internet als Basis für
die gesamte Unternehmenskommuni-
kation genutzt. „Das Internet ist klares
Leitmedium für alle Kanäle“, betont
Dr. Rainer Demski, Geschäftsführer

von Brand-Con. „Erfolgreiche Unter-
nehmenskommunikation läuft nach
dem Motto: „First things first.“ Und
zuerst kommt der direkte Kontakt zum
Kunden und zu Multiplikatoren: Über
die Website, den Unternehmensblog,
über Online-PR oder eben über das Te-
lefon.“ Markenpflege oder hoch bud-
getierte Werbekampagnen erreichen
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zwar meist das breite Publikum. Ob die Re-
sonanz aber positiv, neutral oder negativ aus-
fällt, ist erst nach aufwendigen und teuren
Erhebungen feststellbar. Anders im Web2.0 :
Hier kann der Kommunikationserfolg prak-
tisch ad-hoc sichtbar werden, wenn man weiß,
welche Analyseverfahren wie arbeiten. Trotz-
dem setzen noch nicht viele Dienstleister auf
die Synergien zwischen Vertrieb, Marketing
und Online-Kommunikation. Das wird sich
ändern, weil die Budgetverantwortlichen wis-
sen wollen, welche Investition in die Kun-
denkommunikation sich lohnt und welche
nicht. Diese Information liefert das Web2.0.
Oder in den Worten von Demski: „Das Zeit-
alter der Gießkannen ist vorbei.“

Georg Büsch

Georg Büsch arbeitet als 
freier Journalist.

ghb@g-textpr.de

„Das Zeitalter der Gießkannen ist vorbei“, er-
klärt Dr. Rainer Demski, Brand-Con, Agentur für
neue Medienkultur.

Exzellente Serviceerlebnisse 
ohne Medienbruch

Tieto ist führend in der Beratung und Inte-
gration von Lösungen vom klassischen 
Kundenkontakt im Contact Center bis hin 
zu web-basierten Serviceangeboten.

Unsere Service-Design-Expertise ermög-
licht einen ganzheitlichen Blick auf Ihre 
Kundenserviceprozesse. Zusammen mit 
seinen Kunden realisiert Tieto exzellente 
Serviceerlebnisse zu realistischen Kosten.

Führende Unternehmen der Telekommu-
nikations-, Versicherungs- und Banken-
industrie vertrauen bereits auf die Erfah-
rung und Expertise von Tieto. Lassen 
auch Sie sich von mehr als 20 Jahren 
Kundenservice-Erfahrung überzeugen und 
nehmen Sie Kontakt mit uns auf:

servicedesign@tieto.com

Schlagen Sie mit uns die Brücke zwischen klassischem Service 
und den digitalen Medien.

Mit Lösungen von Tieto 
erreichen Sie:

• Ein durchgängiges Serviceerlebnis für 
Kunden.

• Signifikant reduzierte Wartezeiten für Ihre 
Kunden.

• Direkte Kontakte aus dem Web-Kanal 
ohne Medienbruch mit Hilfe von Chat 
und Human Assisted Web.

• Die Steigerung der “First Contact Reso-
lution” mit Hilfe pro-aktiver Self Services 
für Ihre Kunden und modernen Informa-
tionssystemen für den Servicemitarbeiter.

• Deutlich geringere “Idle Time” für 
Servicemitarbeiter durch verbessertes 
Routing, Skillmanagement und die Er-
weiterung um digitale Interaktionskanäle.

• Mehr Effizienz im Betrieb von Contact 
Centern durch den Einsatz moderner 
Arbeitsplätze (Unified Desktop) und die 
Optimierung der gesamten Prozesswelt. 

• Geringere Trainings- und Set-up-Zeiten 
für neues Personal mit Hilfe moderner 
Lösungen für Training und Informations-
management.

• Mehr Flexibilität für sich verändernde 
Märkte und Kundenanforderungen.

Tieto Deutschland GmbH
Digital Transformation & Consulting
Sandstrasse 33
80335 München
Tel: +49 80 121 48-0
servicedesign@tieto.com 

http://www.tieto.de
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edgetec GmbH & Co. KG ist ein Joint-
venture der SCHOLAND & BEILING |
Partner und eGain Communications Ltd.
Über die Partnerschaft mit SCHOLAND &
BEILING | Partner erweitert eGain seine Prä-

senz in den deutschsprachigen Märkten in
Deutschland, Österreich und der Schweiz.
edgetec ermöglicht Unternehmen durch die
einheitliche eGain Multi-Channel Customer
Service und Knowledge Management Soft -

MULTICHANNEL & INTEGRIERTE PLATTFORMEN

Die Erfolgsformel der edgetec liegt in der
einzigartigen Kombination des ganzheitlichen,
zu 100% kundenorientierten Beratungsansat-
zes - dem 360-Grad-Ansatz - und der ‚Best-
in-Class’ Software. Das dem 360-Grad-Ansatz
zugrunde liegende Know-How resultiert im
Wesentlichen aus den Markt- und Branchen-
erfahrungen der beiden Gründer der SCHO-
LAND & BEILING | Partner. Dirk Scholand
und Sven Beiling haben es sich in über zwanzig
Jahren als Entscheider internationaler Topun-

ternehmen zu Eigen gemacht, alle Geschäfts-
prozesse eines Unternehmens auf den Kunden
auszurichten. Die eGain Multi-Channel Cus-
tomer Service und Knowledge Management
Lösungen unterstützen genau diesen kunden-
fokussierten 360-Grad-Ansatz. Nach Gartner
und Forrester ist die eGainService Software
Suite die derzeit einzigartige Customer Inter-
action Lösung, die auf nur einer Plattform,
der eGain OpenCIH™
Plattform, basiert.

Kontakt:
edgetec 
GmbH & Co. KG
Westfalendamm 77
D-44141 Dortmund
Office: +49 (0) 231 4257795-0
E-Mail: info@edgetec.de
www.edgetec.de
www.egain.com
www.scholand-beiling.com

Trusted by  Leaders TM

edgetec – Ihr Partner für Business Enabling
State-of-the-Art Customer Service Technologie
verbunden mit ganzheitlicher End-to-End 
Customer Care Beratungsexpertise.

Profitieren Sie von unseren 
‚Best-Practices’ auf 
‚State-of-the-Art’ Niveau!

ware, kombiniert mit der fachlichen Expertise
von einem der führendem Customer Care 
Beratungsunternehmen, SCHOLAND &
BEILING | Partner, erstklassigen Kundenser-
vice zu erbringen.

HERAUSFORDERUNG

Ganz konkret besteht die Herausforderung
für einen Customer Care Betrieb darin, die
optimale Balance zwischen kundenseitig
wahrnehmbarer Service Qualität, höchster
Effizienz der Organisation bei größtmögli-
chem Vertriebserfolg herzustellen.

Die Ist-Situation/Realität spiegelt sich jedoch
häufig wider durch:

• Hohe Kontaktvolumina

• Schlechte SLAs

• Ineffiziente und somit kostenintensive 
Service Prozesse

• Fehlende oder schlecht definierte 
Schnittstellen

• Heterogene Systemlandschaften

• Sinkende Kunden- und Umsatzzahlen

ANGEBOT

edgetec bietet einen effektiven, kunden-
und qualitätsorientierten Lösungsansatz,
der auf die Bedürfnisse Ihres Unternehmens
und Ihrer Kunden zugeschnitten ist.

Sie profitieren von der Kombination aus
ganzheitlicher Customer Care Beratungsex-
pertise und ‚Best-in-Class’ System Software
Lösungen von Weltmarktführern.

Wir übersetzen Ihre Business Anforderun-
gen in optimale IT/TK Lösungen.

edgetec bietet State-of-the-Art Customer
Service Technologie von eGain als exklusiver
Vertriebspartner für Deutschland, Öster-
reich und Schweiz.

Die eGain Service Software Suite ist die der-
zeit einzigartige Customer Interaction Lö-
sung, die auf nur einer Plattform, der eGain
OpenCIH™ Plattform basiert.

ERGEBNIS

Eine Servicestrategie, die im Einklang mit
Ihrer Unternehmensstrategie steht.

Die Ergebnisse unserer Lösungen sind ein-
deutig messbar und stellen das Optimum
dar, das unter den von Ihnen definierten
und vorgegebenen Rahmenbedingungen
zu erreichen ist.

• Verbesserung der Service Erfahrung Ih-
rer Kunden mit Ihrem Unternehmen; 
damit die Erhöhung der Kundenzufrie-
denheit und Kunden-bindung

• Optimierung Ihrer Serviceprozesse End-
to-End 

• Erhöhung der Gesamtperformance Ihres 
Contact Centers – insbesondere Steige-
rung der Erstlösungsquote

• Erhöhung der Profitabilität durch Kos-
tensenkung bzw. Umsatzsteigerung – 
Service-to-Sales
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Multichannel-Shopping

„Unsere Moderatoren sind unsere sichtbaren
Repräsentanten, unser Gesicht. Doch die Mit-
arbeiter in den Call Centern sind der wich-
tigste, weil der erste Kontakt zu unseren Kun-
den“, skizziert Susanne Kroh, Managerin Cus-
tomer Focus von Qvc, die Aufgabenteilung
beim Teleshopping-Angebot des Senders. Das
Unternehmen verkauft rund um die Uhr über
das Fernsehen Produkte aller Art. Das Unter-
nehmen, das auch in den USA, Japan und
Großbritannien aktiv ist, betreibt in Deutsch-
land zwei Call Center: In Bochum arbeiten
rund 1.000 Agents, in Kassel etwa 600. Pro
Tag gehen bei den Mitarbeitern rund 75.000
Anrufe ein. Die Arbeit ist in die Bereiche Be-
stellung, Kundenservice und Produkte gelie-
dert, darüber hinaus gibt es eigene Agentgrup-
pen, die nur E-Mails oder den Chat bearbeiten,
denn der Versandhändler verkauft auch im In-
ternet. 

Wartezeit ist transparent
Das Unternehmen bietet drei 0800-Hotli-

nes an. Über die Rufnummern werden die te-
lefonsche Bestellung im Call Center, die au-
tomatische Telefonbestellung, Q-Tel, über ein
Sprachportal und der Kundenservice am Te-
lefon abgewickelt. Und auch der Kundenser-
vice bietet über eine Sprachportal-Weiche eine
automatische Variante an, falls Kunden dies
wünschen. „Auch dieser Kanal wird häufig ge-
nutzt, pro Woche gehen hier rund 20.000 An-
fragen ein“, erklärt Kroh. Das persönliche Ge-
spräch mit dem Service, etwa bei Rückfragen
zu Lieferfristen oder Zahlungsvarianten, werde
zirka doppelt so häufig genutzt. Die telefoni-
sche Bestellung bei einem Agent dauert im
Schnitt 90 Sekunden, dabei wird die Wartezeit
immer live im Fernsehen angezeigt. Ist die
Warteschleife zu lang, empfehlen die Mode-
ratoren im Studio das Sprachportal Q-Tel.
Hierüber gehen etwa 20 Prozent der Bestel-
lungen ein. Die Mitarbeiter in den Call Cen-
tern verfolgen die Fernsehsendungen, die im-
mer live sind, über Monitore. 

Bei der Bearbeitung von E-Mails, die ent-
weder über das Webformular oder frei formu-
liert eintreffen, können die Mitarbeiter kom-
plexe Anfragen auch an andere Abteilungen

des Unternehmens weiterreichen. Von dort
kommen dann die Informationen, so dass die
Agents die Anfragen qualifiziert beantworten
können. Eine automatische Wiedervorlage si-
chert, dass Anfragen nicht auf dem Dienstweg
vergessen werden. 95 Prozent der E-Mails wer-
den binnen 24 Stunden beantwortet. 

Kommt es zu unerwartet schnellen Abver-
käufen, müssen Sendungen oder Produktrei-
henfolgen geändert, der Telefonservice aufge-
stock werden. In diesen Fällen werden Agents
über ein SMS-Benachrichtigungstool nach be-
stimmten Gruppen und gemäß Verfügbarkeit
automatisch angefragt. Im normalen Ablauf-
plan können die Mitarbeiter ansonsten auch
eigenhändig zusätzliche Schichten eintragen,
wenn sie dies möchten. Diese Zeiten werden
automatisch durch das E-Workforce Manage-
ment von Aspect abgeglichen und in die Per-
sonaleinsatzplanung einbezogen. 

Alles im Blick
Die Anzeige der aktuellen Anrufzahlen ist

die Fieberkurve des Verkaufs. Das Volumen
wird mit einigen Sekunden Verzögerung als
Kurve fortlaufend auf einem Bildschirm in
der Regie dargestellt, so dass die Studios, die
in Düsseldorf aufgebaut sind, auf die aktuelle
Nachfrage reagieren können. Durch die Kurve

ist für Regisseur und Producer nicht nur zu
erkennen, welche Produkte besonders gefragt
sind, sondern auch, welche Produktansicht
besonders erfolgreich ist. Darüber hinaus ge -
ben die Agents in den Call Centern aktu - 
elle Hinweise oder Wünsche der Anrufer an
das Studio weiter. Fragen Anrufer etwa im

Call Center, ob man den ak-
tuell präsentierten Artikel
auch einmal von der Rück-
seite sehen kann, wird dieser
Wunsch über die Regie ins
Studio gegeben und dort um-
gesetzt. 

Eine besondere Form der
Kunden-Einbeziehung sind
die so geannten Testimonial-
Caller, T-Caller. Hierbei han-
delt es sich um Anrufer, die
vom Call Center live in das
Studio weitergeschaltet wer-
den, und dort beispielsweise
ihre Meinung zu einem ak-
tuell gezeigten Artikel zu äu-
ßern oder den Moderator et-
was zu fragen. „Diese T-Caller
sind nicht etwa bestellte oder

selbst initiierte Belobigungs-Anrufe, wie oft
geglaubt wird“, stellt Kroh klar, „sondern echte
Kunden“. Name und letzter Einkauf des Kun-
den werden dabei dem Moderator auf seinem
Bildschirm angezeigt. Möchten Anrufer im
Studio, also live im Fernsehen, nicht mit Na-
men genannt werden, wird dies berücksichtigt. 

Für die Kundenzufriedenheit werden im
Anschluss an Telefongespräche Zufriedenheits-
befragungen durchgeführt. Neben den regel-
mäßigen Treffen der Abteilung Customer Fo-
cus mit den Call Center-Mitarbeitern, werden
auch Treffen mit Kunden organisiert. Zur
Kundenbindung führt der Sender darüber hi-
naus regelmäßig gesonderte Veranstaltungen
durch, etwa Vorab-Verkäufe oder Vor-Ort-
Übertragungen, zu denen besonders gute Kun-
den der jeweiligen Produktgruppe eingeladen
werden. Studiotours und Treffen mit den Mo-
deratoren, ein besonders beliebtes Highlight,
runden die Einladungen ab.

Susanne Feldt

Einkaufen aus der Ferne ist auf vielen Wegen möglich. Diese Wege
auch persönlich zu gestalten, ist Ziel des Shoppingsenders Qvc.

Die Moderatoren stehen über ihr Earpiece mit der
Regie und dem Einkauf in Kontakt – hinzu kommen
jene Besteller, die ins Studio geschaltet werden. 
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Die Integration aller Inputkanäle zu einer
zentralen Multi-Channel-Plattform gehört in
Zeiten des „Enterprise 2.0“ zu den wichtigsten
Herausforderungen. Mit CONTEX von ITyX
können alle Prozesse des Input und Response
Managements in Echtzeit über eine zentrale
Workflow Management Plattform gesteuert,
Eskalationsprozesse definiert und Informationen
in Echtzeit skillbasiert verteilt werden. Durch
den eventbasierten Systemaufbau und den ITyX
Virtual Agent lässt sich CONTEX besonders
einfach mit Bestandssystemen (ERP, CRM,
HOST) verbinden. Insbesondere im BPO-Um-
feld (Business Process Outsourcing) lassen sich
auf diese Weise manuelle Arbeitsschritte bei
der Vorgangsbearbeitung automatisieren.

Enterprise Input Manage-
ment der neuen Generation

Intelligente Lösungen von ITyX basieren
auf neuesten Verfahren der semantischen KI
(künstliche Intelligenz). Sie sind in der Lage,

alle eingehenden schriftbasierten Vorgänge zu
klassifizieren und die zur Endverarbeitung be-
nötigten Inhalte automatisch zu extrahieren.
Dabei unterstützt CONTEX alle Vorgangs-
und Dokumentarten (E-Mail, Briefe, Formu-
lare, Rechnungen, Bestellungen) und lässt sich
auch in bestehende Systeme, Lösungen und
Datenbanken perfekt integrieren. Im Ergebnis
entsteht ein überwiegend automatisiertes Vor-
gangsmanagement – der Eingriff durch Mit-
arbeiterInnen beschränkt sich auf Prüfungs-
routinen. 

Dunkelverarbeitung von 
E-Mail, Post und Formularen

CONTEX zieht aus dem Verhalten beob-
achteter Mitarbeiterinnen bei der Bewertung
und Verarbeitung der Kundenvorgänge dyna-
misch Rückschlüsse für eine Automatisierung.
CONTEX lernt – und ist daher praktisch frei
von administrativen Einflüssen. Gegenüber
klassischen, rein regelbasierten Lösungen lassen

sich so nachweisbar bis zu 97 % der einge-
henden E-Mails und Dokumente automatisch
Geschäftsprozessen zuordnen. Sie werden op-
timal innerhalb der Organisation verteilt.

Grafische Vorgangs -
steuerung

Die Plattform bietet zudem die Möglich-
keit, alle Vorgänge im Input Management be-
liebig vieler Mandanten über einen grafischen
Prozess-Designer zu modellieren und deren
Betrieb in Echtzeit zu überwachen.

MULTICHANNEL & INTEGRIERTE PLATTFORMEN

Eine Frage der Plattform
Mit CONTEX von ITyX werden alle schriftbasierten Eingangskanäle 
auf einer intelligenten Plattform zusammengeführt, gesteuert 
und überwacht.

CONTEX von ITyX basiert auf Methoden der semantischen KI. CONTEX führt alle
Inbound-Kanäle (hier: die Lösungen der Mediatrix Produktfamilie von ITyX) im
Customer Care in Echtzeit auf einer zentralen Workflow- und Integrationsplatt-
form zusammen. 

Betätigungsfeld:
Marktführender Komplettanbieter für
lernfähige Software-Lösungen für Contact
Center: E-Mail, Video-Chat & Co-Browsing,
Brief, Fax, dynamische Web-FAQ, Social
Web. Die modular aufgebauten Lösungen
lernen eigenständig aus dem Verhalten
ausgewählter Mitarbeiter bei der Vor-
gangsbearbeitung. Wiederkehrende Vor-
gangsinhalte werden so erkannt und über-
wiegend automatisch verarbeitet.

Referenzen:
u.a. Air Berlin, Bank Austria, Bosch, Con-
rad, Commerz Direktservice, DEVK, DKB,
HUK24, IKEA, Simyo                                       

Kontakt:
ITyX Solutions AG
Kölner Str. 265 · 51149 Köln
E Mail: service@ityx.de
Info: 0800 – 8998 700

www.ityx.de

ZUM UNTERNEHMEN:
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Durch Partner die eigene 
Effizienz erhöhen

Nicht nur in Deutschland zwingt der stän-
dige – auch internationale – Wettbewerbsdruck
mittelständische Unternehmen dazu, Ressour-
cen laufend zu überprüfen und die Kosten-
entwicklung permanent zu monitoren und
wenn möglich zu optimieren. Mit dem Zu-
sammenwachsen der IT-und TK-Welt vor Jah-
ren bot und bietet sich bis heute ein weites
Feld an Möglichkeiten, genau an diesen
Schmelzpunkten einen wirkungsvollen Hebel
anzusetzen. Die grundlegende Basis war und
ist es für viele Unternehmen auch heute noch,
dass IT- und TK-Technik gleichzeitig Motoren
und Katalysatoren in Unternehmensprozessen
darstellen, und beide müssen nicht nur ständig
gewartet und erneuert werden, sondern sollten

sich möglichst auch
nicht gegenseitig be-
hindern. Das erfordert
einen hohen Personal-
aufwand, kontinuier-
lichen Knowhow-Auf-
bau und kosteninten-
siven Technikeinsatz. 

Managed Services-
Anbieter stellten die-
sen Status Quo vor
Jahren in Frage, indem
sie beispielsweise an-
boten, eine TK-Anlage
zu managen oder Ser-
ver zu hosten. Heute
erscheint das Bild von
Diensteanbietern in
diesem Segment stark
gewandelt und erwei-
tert: Prinzipiell bieten
Dienstleister nach wie
vor an, IT- und TK-
Technik zu managen,
zu hosten oder kom-
plett als Dienst zur

Verfügung zu stellen. Dazu ergänzten Service-
provider neue Angebote für VPN-Dienstleis-
tungen (Virtual Private Networks), die Un-
ternehmen von der Pflicht entbinden, eigene
Daten- oder Telekommunikationsnetze zu be-
treiben. Die umfangreiche Nutzung von
Diensten in diesem Segment beweist, dass
Diensteanbieter Lösungen kreiert haben, denen
Unternehmen vertrauen – die nicht als Risiko
eingestuft werden.

Die Bandbreite der Dienste reicht aber heute
deutlich weiter, als das die Begriffe IT, TK oder
VPN beschreiben können, denn mit der Ver-
schmelzung der Techniken brach gleichzeitig
das neue Zeitalter von flexibel nutzbaren Soft-
warelösungen an. Seit rund drei Jahren wachsen

Anbieter in diesen Bereichen zweistellig, in-
zwischen scheint es kein Element in der Pro-
zesskette zu geben, das nicht als Service genutzt
werden könnte – seien es Servicerufnummern,
Selfservice-Produkte, Dialer, ACD-Funktionen,
CRM-Module, Videokonferenzen, etc. 

Und das Ende der Fahnenstange ist noch
längst nicht erreicht. Softwareanbieter rund
um den Globus setzen derzeit auf SaaS (Soft-
ware as a Service) und zeigen hier deutlich
ihre Abkehr von alten Geschäftsmodellen zu-
gunsten von Mietmodellen. SaaS ist ein Dis-
tributionsmodell, bei dem Softwarelösungen
als Dienste mit verschiedenen Abrechungsmo-
dellen zur Verfügung gestellt werden. Für das
Unternehmen entfallen nicht nur die üblichen
Lizenzkosten und Updates, sondern auch die
Bereitstellung der notwendigen IT-Infastruktur
sowie deren Wartung. 

Ein Schlagwort der diesjährigen Cebit lau-
tete Cloud Computing, was im Grunde als
neue Spezifizierung eines Managed Services
durchgehen könnte, tatsächlich aber als Fin-
gerzeig darauf verstanden werden sollte, wie
sehr sich die Interaktion zwischen Mensch
und Maschine künftig verändern kann. Das
allwissende Wikipedia sagt dazu „Cloud Com-
puting (…) bezeichnet primär den Ansatz,
abstrahierte IT-Infrastrukturen, fertige Pro-
grammpakete und Programmierumgebungen
dynamisch an den Bedarf angepasst über Netz-
werk zur Verfügung zu stellen.“ 

Ein zentraler Punkt sei, dass die „Bereit-
stellung basierend auf der Kombination aus
virtualisierten Rechenzentren und modernen
Webtechnologien wie Webservices vollauto-
matisch erfolgen kann“. Letztlich eröffnet sich
mit Cloud Computing also nichts anderes als
die Möglichkeit, auf herkömmliche IT- und
TK-Infrastrukturen zu verzichten und als Ar-
beitsplatzausstattung lediglich einen PC mit
Webzugang zur Verfügung zu haben. Kein
Wunder also, wenn nicht nur Managed Ser-
vices-Anbieter, sondern auch IT-Dienstleister
oder Outsourcer Morgenluft wittern. Nach
aktuellen Markterhebungen stehen Themen
wie Software as a Service und Cloud Compu-
ting ganz oben auf der Agenda 2010/2011
von Chief Information Officers.

Kai-Werner Fajga

Um Kosten zu senken und flexibler handeln zu
können, nutzen Unternehmen auch Managed
Services. Das Portfolio der Anbieter wächst 
beständig und eröffnet ganz neue Chancen.
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Vodafone Deutschland ist mit 13.000 Mit-
arbeitern und rund neun Milliarden Euro
Umsatz einer der größten und moderns-
ten Telekommunikationsanbieter in
Europa. Als innovativer und integrierter
Technologie- und Dienstleistungskonzern
mit Hauptsitz in Düsseldorf steht Vodafo-
ne Deutschland für Kommunikation aus
einer Hand: Mobilfunk und Festnetz sowie
Internet und Breitband-Datendienste für
Geschäfts- und Privatkunden. Kontinuierli-
che Entwicklungen, zahlreiche Patente so-
wie Investitionen in neue Produkte, Ser-
vices und das moderne Netz haben Voda-
fone zum Innovationsführer im deutschen
Telekommunikationsmarkt werden lassen.
2009 wurde Vodafone von der Fachzeit-
schrift „connect“ für das beste Sprach-
und Datennetz in Deutschland ausge-
zeichnet. 

ZUM UNTERNEHMEN:

Kontakt:
Vodafone AG & Co. KG
Ansprechpartner: 
Niko Nittka
Tel.: +49 69 2169-4884
niko.nittka@
vodafone.com

www.vodafon.de/business

Wesentlicher Bestandteil des neuen Dienstes
für Kampagnenmanagement ist das „Call Blen-
ding“, die flexible Verzahnung von Inbound-
und Outbound-Telefonie. Ein leistungsfähiger
Dialer im Vodafone Netz mit integrierter Kam-
pagnenmanagement-Software ermöglicht die
komfortable Steuerung von Outbound-Aktio-

nen, beispielsweise für großangelegte Telesales-
und Qualitätsbefragungen.

Der webbasierte Online-Monitor bietet zum
Beispiel eine standortübergreifende Echtzeit
Supervisor-Sicht. Es ist unter anderem ersicht-
lich, welche Kampagne durch welche Gruppe
von welchen Agenten bearbeitet wird, wie viele
Datensätze schon erledigt sind bzw. noch zur
Verfügung stehen, welches Dialing-Verfahren
eingesetzt wird etc.. Zudem lassen sich Kam-
pagnen bequem starten und stoppen bezie-
hungsweise wichtige Dialing-Parameter direkt
ablesen und einstellen.

Auch die Anlage neuer Kampagnen erfolgt
einfach via Web-Browser und bietet profes-
sionelle Funktionen. So lassen sich beispiels-
weise für jeden Nichterreichbarkeitsgrund eines
Teilnehmers (zum Beispiel besetzt oder keine
Rufannahme) per Mausklick Anwahl-Zähler

für systemgenerierte Wiedervorlagen und Ter-
mine festlegen. Auch alle wesentlichen Para-
meter bezüglich Fax- und Mailboxerkennung
lassen sich einfach online einstellen.

Die neue Kampagnenmanagement-Lösung
basiert auf Vodafones Multi Channel Contact
Center. Das Angebot verzichtet auf lokal in-

stallierte Automatic
Call Distribution-Sys-
teme (ACD) beim An-
wender. Direkt aus
dem Netz werden nicht
nur Anrufe weitergelei-
tet. Durch die Unter-
stützung von UMS-
Funktionalitäten (Uni-
fied Messaging System)
ist auch die Einbin-
dung von schriftlichen
Anfragen möglich.

Kun denanfragen, die etwa als E-Mail, Fax oder
SMS-Nachricht eingehen, verteilt das System
automatisch an die freien Mitarbeiter im Con-
tact Center.

Mit dem Vodafone Multichannel Contact
Center lassen sich so ohne Infrastrukturauf-
wand neue Contact Center aufbauen oder er-
weitern. Örtlich voneinander getrennt agie-
rende Agenten integrieren sich von überall per
Internet nahtlos in den Arbeitsablauf. In Zeiten
mit besonders hohem Verkehrsaufkommen,
etwa während einer laufenden Werbekampa-
gne, können Anrufe, E-Mails, Fax- und SMS-
Nachrichten nicht nur effizient an die Arbeits-
plätze an anderen Firmenstandorten weiter-
geleitet werden. Auch zusätzliche Mitarbeiter,
die zum Beispiel zuhause arbeiten, lassen sich
schnell und unkompliziert in das System ein-
binden.

MANAGED SERVICES & MEHRWERTDIENSTE

Managed Services fürs 
Contact Center
Vodafone Deutschland komplettiert sein Contact Center-Angebot mit 
einem Kampagnenmanagement-System. Teil des neuen Systems für
strukturierte Outbound-Telefonie ist ein Dialer. Vodafone stellt auch 
diesen Dienst als Managed Service im Netz bereit. Damit lässt sich ein
Multi Channel Contact Center überall sofort in Betrieb nehmen – der 
Verknüpfung von einzelnen Standorten sind keine Grenzen mehr gesetzt.

Vodafone Angebot für Contact Center.
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Früher war die Sache einfach: Ein Kunde
wollte ein Produkt kaufen, er ging ins Geschäft
seiner Wahl, ließ sich dort beraten und wenn
die Beratung zum Produkt und das Preis-Leis-
tungsverhältnis der Ware stimmten, dann war
der Handel perfekt. War der Kunde zufrieden,
dann kam er beim nächsten Einkauf wieder.
Inzwischen sind die Märkte sehr viel kompli-
zierter. Die Kunden informieren sich übers
Netz, sie vergleichen online die Preise von Pro-
dukten, sie lesen Testberichte und Bewertun-
gen anderer Käufer, sie diskutieren Leistungen
und Qualität von Anbietern in Internetforen.
Und vor allem: Die Käufer dringen auf den
(Online-) Dialog mit den Unternehmen. Will-
kommen in der schönen neuen Welt der In-
ternet-Gesellschaft!

Schon jetzt hat sich der Kundenkontakt für
die Unternehmen praktisch aller Branchen im
Vergleich zur Situation vor dem Zeitalter von
Internet, Mobilfunk und Breitbandkommu-
nikation grundlegend verändert. Dabei steht
der eigentliche Wandel im Verhältnis zwischen
Käufern und Anbietern noch bevor. Ein um-
fassender Informations- und Betreuungs-Ser-
vice wird in den kommenden Jahren immer
stärker zum zentralen Bestandteil jedes Pro-
dukt- und Dienstleistungsangebotes. Das führt
automatisch zu einer Ausweitung des Kun-
denkontakts, und dies sowohl vor als auch
während und nach der eigentlichen Kaufphase.
Wer im Jahr 2020 Service Excellence im Kun-
denkontakt bieten will, der muss mit seinen
Kunden über vielfältige Kontaktkanäle in enger
Verbindung stehen.

Als Sinnbild einer engen Beziehung zwi-
schen Kunden und Anbieter gilt immer noch
der viel zitierte „Tante-Emma-Laden“. Der
Kern dieses Konzepts: Käufer und Anbieter
kennen sich persönlich, es gibt ein ausgeprägtes
Vertrauensverhältnis, das vor allem auf einer
intensiven Kommunikation und einem per-
manenten Informationsaustausch gründet. Die
moderne Telekommunikation bietet immer
mehr Möglichkeiten, Kunden mit der Umset-
zung des Tante-Emma-Konzepts auch über das

Netz zu überzeugen. Das Szenario im Jahr 2020
sieht vielleicht so aus: Per Videotelefonat spricht
ein Berater im Multimedia Contact Center mit
einem Kunden; in die internetgestützte Bera-
tung bindet der Kundenbetreuer vielfältige In-
formationen aus dem Netz direkt mit ein. Bei-
spiel: Damit der Kunde bestimmte Funktiona-
litäten des Produkts selber testen kann, schickt
der Agent ihm als eine Art virtuelle Bedie-
nungsanleitung eine App aufs iPhone.

Der Ausgestaltung des Kundenkontakts
über das Netz sind praktisch keine Grenzen
gesetzt. Entscheidend: Welche Lösungen auch
immer ein Unternehmen realisiert – sie müssen
am Ende dazu führen, für den Kunden das
Tante-Emma-Gefühl herzustellen. Das stellt
nicht nur an die Konzeption, sondern auch
an Umsetzung und Betrieb solcher Lösungen,
etwa für Multimedia Contact Center, höchste
Anforderungen. Aufgrund der wachsenden
Bedeutung der Contact Center für Kunden-
gewinnung und Kundenbindung – und somit
für den Erfolg von Unternehmen –, fließen
die Investitionen der Firmen künftig immer
weniger in die Technik für entsprechende Lö-
sungen. Die Zukunft gehört vielmehr gehos-
teten Lösungen, das heißt der Zusammenarbeit
der Unternehmen mit spezialisierten Anbietern
von Mehrwertlösungen für den vielseitigen
Kundenkontakt. Die Deutsche Telekom wird
dabei sicherlich auch im Jahr 2020 eine der
ersten Adressen sein.

Die Unternehmen müssen ihren Kunden
morgen einen optimalen, umfassenden Service
und eine intensive Kundenbetreuung übers
Netz bieten. Das sicherzustellen, ist eine zen-
trale Aufgabe für das Management von mor-
gen. Die gesamte Bandbreite der Anwendun-
gen für das Contact Center 2020 – von ACD-
Lösungen bis hin zu CRM-Systemen – kommt
aus der Telekommunikations-Steckdose. Die
Unternehmen wollen sich ausschließlich um
den Service für ihre Kunden kümmern. Mit
dem Aufbau und Betrieb der dafür erforderli-
chen technischen Plattform beauftragen sie
Dienstleister mit ausgewiesener Expertise. Die

Zukunft gehört also den intelligenten Lösun-
gen, die im einfachsten Fall nach dem Plug-
and-play Prinzip funktionieren.

Weitere wichtige Entwicklungen: Je mehr
solche Lösungen aus dem Netz kommen, desto
deutlicher verändern sich auch die Abrech-
nungsmodelle. Die Unternehmen zahlen im
Rahmen von Pay-per-Use nur noch die Dienst-
leistungen, die sie auch tatsächlich nutzen.
Absehbar ist auch schon jetzt, dass die Mehr-
wertlösungen in den kommenden Jahren an
Intelligenz weiter zunehmen. Clevere und
hochleistungsfähige Self Service-Anwendungen
etwa werden sicherstellen, dass der nachfol-
gende persönliche Kontakt zwischen Kunden
und dem Berater im Contact Center bestens
vorbereitet und damit möglichst erfolgreich
ist. Ein Kundenkontakt ist immer dann er-
folgreich, wenn in ihm eine positive emotio-
nale Ebene entsteht. Vielleicht werden die
Contact Center-Anwendungen im Jahr 2020
eine Möglichkeit bieten, die Befindlichkeit ei-
nes Kunden bereits bei der Vorbereitung des
persönlichen Kontakts zu „fühlen“.

In jedem Fall gilt: Die Contact Center wer-
den zu immer wichtigeren, vielleicht sogar zu
den wichtigsten Bereichen in den Unterneh-
men vieler Branchen. Und wer weiß: Vielleicht
ist der Arbeitsplatz im Contact Center am En-
de dieses Jahrzehnts der begehrteste Job in der
Firma. Denn hier wird der Erfolg im Kun-
denkontakt gemacht.

Emmanuel Sutter

Emmanuel Sutter, Leiter Marketing Mehr-
wertlösungen, Telekom Deutschland GmbH

Tante Emma im Netz
In Zukunft wird die intensive Pflege von 
Kundenkontakten noch weiter an Bedeutung
gewinnen. Die maßgeschneiderten Service-
leistungen dafür kommen aus dem Netz.
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Nachdem die Krankenstände in deutschen
Betrieben schon auf ein erfreulich niedriges
Niveau gesunken waren, zeichnen die aktuellen
Zahlen ein ernüchterndes Bild: Vor allem Ar-
beitsausfälle wegen psychischen und psycho-
somatischen Beeinträchtigungen steigen kon-
tinuierlich. Laut einem Informationsdienst der
Deutschen Gesetzlichen Unfallversicherung ist
heute jede zehnte Krankschreibung auf psy-
chische Diagnosen zurückzuführen. Hierbei
spielen auch die neuartigen Beanspruchungen
eine Rolle, die durch den Fortschritt der Kom-
munikationstechnologien auftreten. Atemwegs-
erkrankungen und orthopädische Leiden kön-
nen psychosomatische Ursachen haben. Und
oft ist auch das wichtigste Instrument des Ser-
vice Center Agenten betroffen: die Stimme.
Den meisten dieser Leistungsbeeinträchtigun-
gen kann man durch die Schaffung eines ge-
sunden Arbeitsumfeldes entgegenwirken. Mit
neuen Möbeln oder Raumkonzepten ist es aber
nicht getan, wenn die psychischen Vorausset-
zungen schon krank machen.

Der demographische 
Wandel und die Krise

Stefan Buchner ist „Master of Public He-
alth“ und als solcher Geschäftsführer der

UBGM, der „Unternehmensberatung für Be-
triebliches Gesundheitsmanagement“. Sein
Unternehmen berät auch große Inhouse-Call
Center aus dem Finanzsektor und dem Tele-
kommunikationsbereich bei der Implemen-
tierung von effizientem und kostensparendem
Gesundheitsmanagement. Buchner sieht in
dem steigenden Bedarf keinen kurzfristigen
Trend. Die Ursachen lägen in gesamtgesell-
schaftlichen Entwicklungen, auf die es unter-
nehmerisch zu reagieren gelte. Die Unterneh-
men spüren einerseits den demographischen
Wandel, denn ein steigendes Durchschnitts-
alter der Mitarbeiter macht auch eine höhere
Sensibilität für das Thema Gesundheit virulent.
Andererseits seien die krisenbedingen Entlas-
sungswellen der letzten Monate ein Grund für
das steigende Interesse an der Servicenummer.
Die Belastungen für die verbliebenen Mitar-
beiter sind stark gestiegen. Wenn jetzt die Auf-
tragslage wieder etwas anzieht, gilt es auch ge-
sundheitlich vorzusorgen und Leistungsausfälle
zu verhindern. Die Personaldecke ist denkbar
dünn. Ein Balanceakt zwischen Unterneh-
mens- und Mitarbeiterinteressen

Wer wie Dipl. Psychologe Ulf Krummreich
laut gesetzlichem Auftrag bei der Verwaltungs-
Berufsgenossenschaft dazu verpflichtet ist, für
gesunde Arbeitsplätze zu sorgen, arbeitet in
der „ewigen Ballance“, wenn es darum geht,

effizientes Gesundheitsmanage-
ment in Unternehmen zu etab-
lieren. „Natürlich muss immer
berücksichtigt werden, was der
Einzelne für seine Gesundheit
tun kann. Aber vieles kann auch
vom Unternehmen ausgehen.
Mit unserer Vermittlung
befinden wir uns in einer
ewigen Balance.“ Ulf
Krummreich und Dr.
Ralf Schweer sind bei der
Verwaltungs-Berufsgenos-
senschaft für das Label
CCall verantwortlich,
dessen Aufgabe darin be-

steht, die Arbeitsorganisation in Call- und
Service-Centern so zu optimieren, dass ge-
sunde Arbeitsbedingungen und wirtschaftli-
cher Erfolg Hand in Hand gehen. Ihr großes
Anliegen ist es, auch das psychische Arbeits-
umfeld im Call Center fit zu machen für die
Herausforderungen der neuen Kommunika-
tionsgesellschaft. Der Schlüssel hierin liegt ei-
nerseits in der Gesundheitskompetenz jedes
einzelnen Mitarbeiters. Andererseits gilt es 
für das Unternehmen die Strukturen zu schaf-
fen, die die gesundheitliche Eigeninitiative
fördern.

Ein gesetzliches Stressver-
bot oder unternehmerische
Eigeninitiative?

Das „Hand-in-Hand“ von gesunden Ar-
beitsbedingungen und wirtschaftlichem Erfolg
wird immer mehr zu einem „Es-geht-nicht-
ohne“ - vielleicht auch bald von Gesetzes we-
gen. In Frankreich beispielsweise werden For-
derungen nach einem „Gesetz zur Stressver-
meidung“ immer lauter. Zwar darf bezweifelt
werden, ob die Suizidserie des letzen Jahres in
französischen Unternehmen ausschließlich von
unmenschlichem Stress am Arbeitsplatz aus-
gelöst wurde, die Debatte um das „Anti-Stress-
Gesetz“ jedenfalls wurde so nicht nur im Nach-
barland losgetreten. Um staatlichen Regle-
ments zuvorzukommen, empfiehlt es sich für
jedes Unternehmen, rechtzeitig und nachhaltig
die Gesundheitskompetenz auf allen Ebenen
zu fördern. 

Georg H. Büsch 

AUSSTATTUNG & EQUIPMENT

Gesundheit „on the Job“ 
Demographische Entwicklung und krisen bedingt dünne Personaldecken
machen  Gesundheit im Betrieb immer stärker zum Thema für Personal-
verantwortliche. Ein aktueller Überblick zum Thema Mitarbeitergesund -
heit – wie man sie fördert und nutzt. 

Georg Büsch arbeitet als 
freier Journalist.

ghb@g-textpr.de
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Der runde Arbeitsplatztyp von HCD ist die Antwort auf die Anforderungen beim Arbei-
ten in Open-Space-Büros und das optisch auffälligste Ergebnis des ganzheitlichen Den-
kens der Planer. Weil er kein einfaches Möbelstück ist, sondern das komplexe und qua-
litativ hochwertige Ergebnis eines Planungsprozesses, löst der runde Arbeitsplatztyp
verschiedene Konflikte: Kommunikation und Konzentration schließen sich nicht länger
aus, Teamarbeit und Privatheit werden vereint, er schafft Struktur und gleichzeitig Fle-
xibilität. Seine nur scheinbar simple Gestaltung, die in Wirklichkeit stets neu auf die in-
dividuellen Bedingungen und Bedürfnisse des jeweiligen Call Centers zugeschnitten ist,
setzt in vielerlei Hinsicht Maßstäbe und ist in seiner Komplexität Ausdruck der Wechsel-
wirkungen von Akustik, Klima und Beleuchtung. Er macht so erstmals den Private Place
im Open Space möglich.

PRIVATE PLACE IM OPEN SPACE

Design zeigt Wirkung

HCD plant und realisiert als eines der we-
nigen Unternehmen bundesweit Call Center
nach ganzheitlichen Gestaltungsansätzen. Die
beiden Firmengründer Sandra und Michael
Stüve verbinden dafür ihre Erfahrungen aus
dem Call Center-Management mit anspruchs-
voller Innenarchitektur. Sie bieten leistungs-
und erfolgssteigernde Lösungen aus einer
Hand: von der Immobilienentscheidung und
der Organisationsanalyse über die Arbeitsplatz-
gestaltung, Beleuchtung, Akustik- und Klima-
konzept bis hin zur Integration in das Facility
Management. Im Zentrum des Handelns steht
der Mensch. Primäres Ziel von HCD ist es,
seine Arbeit optimal zu unterstützen, seine
Motivation zu fördern und Bedingungen zu
schaffen, unter denen er qualitativ hochwertige
Kundenberatung anbieten kann. Von HCD
geplante und realisierte Service Center über-
zeugen deshalb durch Design, das wirkt und
das sich rechnet: Der ganzheitliche Ansatz stei-
gert Effizienz und Effektivität des telefonischen
Kundenservices gleichermaßen.

Als herstellerunabhängiger Berater wählt
HCD die Hersteller und Lieferanten objektiv
nach ihrer Leistungsfähigkeit und der Wirt-

schaftlichkeit ihres
Angebotes aus. Al-
l e n  H C D  C a l l
Centern liegt ein
ganzheitliches Ge-
staltungskonzept
zugrunde, das die
Bedürfnisse der
Mitarbeiter und die
Erfordernisse der
Organ i s a t i on s -
strukturen berück-
sichtigt. Entspre-
chend der HCD
Matrix, einem Pla-
nungstool, das die
komplexen Wech-
selwirkungen der
Gewerke sichtbar
macht, sind dabei
alle Faktoren opti-
mal aufeinander
abgestimmt: ein
wirtschaftliches Flä-
chenmanagement, eine prozessorientierte Ar-
beitsplatzgestaltung, komfortable Geräusch-

kulisse sowie gesunde Klimatisierung und Be-
leuchtung. Die prozessorientierten, ganzheit-
lichen HCD Call Center-Planungen sind dabei
immer auch ein Beitrag zur Etablierung qua-
litätsbewusster Service Center.

Komplexität reduzieren –
die HCD Matrix

Call Center gestalten heißt, Komplexität
zu reduzieren. Doch die Abhängigkeiten auf-
zudecken und ihre Wechselwirkungen voraus-
zuberechnen, ist keine leichte Aufgabe. Zur
Operationalisierung der einzelnen Einfluss-
faktoren dient die HCD Matrix, die Abhän-

Über 90 Prozent der Verantwortlichen in deutschen Service Centern 
sehen die leistungsfördernde und prozessunterstützende Arbeitsplatz -
gestaltung als wesentlichen Erfolgsfaktor ihrer Organisation an. Ebenso 
viele begreifen ganzheitliche Gestaltung als einen komplexen Prozess,
der professioneller Beratung und Umsetzung bedarf. Das sind zwei 
Ergebnisse der HCD Trend-Studie 2008. Sie sind für die HCD Human 
CallCenter Design Planungsgesellschaft mbH Bestätigung und Auftrag 
zugleich.
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Die HCD Leistungsbausteine
• Standort- und Immobilienwahl
• Mietvertragsgestaltung
• wirtschaftliches Flächenmanagement
• aufgabenorientierte Arbeitsgestaltung
• Beleuchtungs-, Klima- u. Akustikkonzepte
• Baumanagement
• Einkaufs- und Umzugsmanagement 
• Gesundheitsmanagement
• Gestaltungsworkshop und Seminare

ZUM UNTERNEHMEN:

Kontakt:
HCD Human CallCenter Design Planungs -
gesellschaft mbH
Julius-Hart-Straße 12
48147 Münster
Fon: 0251/41414-0
Fax: 0251/41414-44
E-Mail: info@hcd-gmbh.de

www.hcd-gmbh.de

gigkeiten anschaulich macht und ihre Berück-
sichtigung erleichert.

Im Call Center beeinflussen sich viele Pla-
nungsfaktoren gegenseitig: Ein dunkler Tep-
pichboden schluckt beispielsweise unnötig
Licht. Weil deshalb mehr Leuchten eingesetzt
werden, erhöht sich die Wärmelast, die dann
wiederum gekühlt werden muss. So führt nur
eine einzige planerische Entscheidung immer
zu einer Vielzahl von Maßnahmen, die inte-
griert greifen und die aufeinander abgestimmt
sein müssen.

Ein Beispiel, wie diese Herausforderung
mithilfe der HCD Matrix zu lösen ist: Die
Tatsache, dass viele Menschen zugleich tele-
fonieren, erfordert ein besonderes Akustik-
Konzept, um Geräuschkomfort zu erzielen.
Dabei greifen viele Dinge ineinander: Der

Standort muss ruhig liegen, die Flächennut-
zung muss auf die Geräuschentwicklung ab-
gestimmt sein, die Arbeitsplatztypen müssen
Lärm dämpfen. Die Einrichtungsplanung
muss durch geschickte Anordnung Ruhe er-
zeugen und Materialien von Leuchten, Bo-
denbelag, Decken- und Wandverkleidung
müssen geräuschdämpfend sein, genauso wie
eine Klimatisierung geräuscharm sein sollte.
Allein die Akustik-Planung greift also in na-
hezu alle anderen Gewerke ein. 

Diese Beispiele machen deutlich: Call Cen-
ter-Gestaltung ist ein überaus komplexer 
Vorgang, der nur in der integrierten Planung
aller Gewerke erfolgreich sein kann. Ein gu -
ter Call Center-Gestalter sieht nie nur ein 
Gewerk, sondern berücksichtigt immer Wech-
selwirkungen – auf der Grundlage der HCD
Matrix.

Ganzheitlicher Ansatz –
der HCD Planungsprozess

Nicht nur die Wechselwirkung der Gewerke
ist komplex. Der gesamte Entstehungsprozess
eines optimalen Call Centers wirft zu jedem
Zeitpunkt bestimmte Fragen auf, die beant-
wortet werden müssen. Der HCD Planungs-
prozess begreift Call Center-Gestaltung deshalb
als einen ganzheitlichen Vorgang, der sich in
fünf Phasen unterteilen lässt. HCD begleitet
Sie dabei beratend von der Raumwahl bis zum
schlüsselfertigen Call Center.

Langfristige Wirtschaftlichkeit beginnt

schon mit der Immobilie, bei Mietkonditionen
und Rückbauverpflichtungen. Bei der Stand-
ortentscheidung (Phase 1) ist auch die Raum-
wahl entscheidend für den langfristigen Erfolg.
In der Analysephase (Phase 2) klärt HCD,
welche Anforderungen die verschiedenen Ziel-
gruppen wie Betreiber, Führungskräfte und
Agents sowie die Investoren an das Call Center
haben.

Bei der Planung (Phase 3) ist es entschei-
dend, die Komplexität zu beherrschen. Das ge-
lingt HCD mit der oben beschriebenen Matrix.
In der Umsetzungsphase (Phase 4) geht es um
das Baumanagement. Wer ist verantwortlich
für Ausschreibungen und kümmert sich um
Bauantrag, Baubesprechungen und Rechnungs-
prüfung? Eine Bauherren- beziehungsweise
Mietervertretung durch HCD hat sich bei zahl-
reichen Projekten bewährt. Für die Betriebs-
phase (Phase 5) verweist HCD unter anderem
darauf, dass Call Center-Verantwortliche die
räumliche Situation immer wieder den aktu-
ellen Aufgaben und Projekten anpassen müssen
– hier zeigt ein ganzheitliches Konzept dann
eine seiner Stärken: Flexibilität.

Überzeugen Sie sich von der HCD-Ge-
staltungs-Kompetenz anhand des
HCD Design Books, das im Buchhan-
del erhältlich ist. Es erklärt das kom-
plexe Zusammenspiel von Licht, Luft
und Raum beim Aufbau eines Call
Centers und zeigt, dass sich die Inves-
tition in ein ganzheitlich geplantes
Service Center wirtschaftlich rechnet.
Sandra Stüve, Michael Stüve: HCD Hu-
man CallCenter Design Book – Das
komplexe Zusammenspiel von Licht,
Luft und Raum beim Aufbau eines
Call Centers. Münster/Fürth 2009
ISBN 978-3-939480-07-5, 49,00 EUR

LESENSWERT

AUSSTATTUNG & EQUIPMENT
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Bitte schriftlich!

Schnell mal eben anrufen oder schnell mal
eben eine E-Mail schreiben? Viele Kunden ent-
scheiden sich für letzteres – mit gutem Grund:
Der Versand einer E-Mail lässt sich im Zwei-
felsfall für den Kunden belegen, der Anrufver-
such nicht. Kein Wunder also, dass die elek-
tronische Post neben dem Telefon mit zum
wichtigsten Kontaktkanal in der Kundenkom-
munikation avanciert ist. Doch die E-Post
bringt auch Arbeit mit sich, denn wer schnell
fragt, will schnell Antwort. Bei Standard-Mail-
Anfragen gilt eine Antwortzeit von mehr als
zwei Stunden schon als mäßig, bei komplexen
Sachverhalten wird ein Tag als Bearbeitungszeit
gerade so akzeptiert. Helfen können hier ei-
nerseits talentierte, fachkundige Schnellschrei-
ber, andererseits auch der Einsatz einer E-Mail-
Management-Lösung beziehungsweise eines E-
Mail-Respons-Sys tems. Diese Lösungen er-
möglichen es, die Bearbeitung von E-Mails ef-
fizienter zu gestalten, die Agents damit zu ent-
lasten und insgesamt die Produktivität der
Kundenbetreuung zu steigern – ohne Kunden
zu verärgern. 

Worum geht es?
Die wirkliche Leistung einer Softwarelösung

zur intelligenten E-Mail-Verarbeitung liegt nicht
darin, vorformulierte Empfangsbestätigungen
zu verschicken. Besonders wichtig beim E-Mail-
Management ist stattdessen die Fähigkeit, den
Inhalt einer eingehenden E-Mail automatisch
zu analysieren und dem Mitarbeiter automati-
siert komplette Antwortvorschläge zu geben,
die sich mit Hilfe von Textbausteinen oder ei-
genen Eingaben erweitern lassen. Dann geht
das Tempo nicht zu Lasten des Inhalts. Die Fä-
higkeiten eines E-Mail-Respons-Systems gehen
aber meist erheblich über das Weiterleiten, Ana-
lysieren und Bearbeiten hinaus: Die Möglich-
keiten reichen bis hin zur völligen Automati-
sierung der Antworten und dem Auslösen pa-
ralleler Unternehmensanwendungen. Selbstler-
nende Systeme erweitern etwa automatisch, so
vorhanden, die Wissensdatenbank im Hinter-
grund. Moderne Respons-Systeme arbeiten zu-

dem medienübergreifend. Sie kategorisieren
nicht nur eingehende E-Mails, sondern auch
Faxe, Voice-Nachrichten oder SMS und ver-
binden diese. So lassen sich beispielsweise Ein-
gangsbestätigungen per SMS versenden, in de-
nen auf eine vollständige Antwort in einer nach-
folgenden E-Mail verwiesen wird. Und die Lö-
sungen lassen sich nicht nur im Inbound, son-
dern auch im Outbound nutzen: Dabei werden
E-Mails markiert, gesammelt und zu einem be-
stimmten Zeitpunkt automatisch an die ge-
wünschte Zahl von Adressaten verschickt. 

Auch eine völlige Automatisierung im Be-
reich E-Mail ist möglich, sie kann beispielsweise
nützlich sein, wenn es darum geht, einen gro-
ßen Kundenstamm über etwas zu informieren.
In der normalen Kundenbetreuung ist sie we-
niger zu empfehlen: (Gute) Kunden mögen es

verständlicherweise nicht, wenn sie sich schrift-
lich an einen Menschen wenden, sich dann
aber von einer Maschine „abgearbeitet“ wissen.
Auch eine automatische Eingangsbestätigung,
die Autoreply, bringt wenig, wenn eine indi-
viduelle oder höchstens teilautomatisierte Ant-
wort ausbleibt. Dies zeigt einem Kunden nur,
dass ein Unternehmen zwar seine Technik,
nicht aber seinen Kundendienst im Griff hat. 

Konkrete Mindest-Anforderungen an jedes
E-Mail-Management-System sind das Repor-
ting und Monitoring, das Skill-basiertes Rou-
ting der Anfragen und die Überwachung der
Servicelevel. Dabei kann die Software die Ant-
wortzeiten nicht nur überprüfen oder erfassen,
sondern auch darauf hinweisen, wenn defi-
nierte Antwortzeiten überschritten werden und
so die Bearbeitung initiieren. Im Idealfall er-
halten die bearbeitenden Agents eine Kontakt -
historie, in der alles, auch Gespräche am Te-
lefon, penibel vermerkt sind. Umgekehrt soll-
ten auch Call Agents darüber informiert sein,
wenn sich ein Anrufer zuvor bereits elektro-
nisch an den Kundenservice gewandt hat. 

Susanne Feldt

Obwohl das Telefon ungeschlagen der Kontakt-
kanal Nummer Eins im Kundenkontakt ist, 
nutzen viele Kunden doch auch gern die Schrift-
form – die E-Mail. Nun beginnt das Problem.

Wer eine E-Mail-Antwort verschickt, trägt selbst die Verantwor-
tung für vier Grundanforderungen: 
Erstens muss die Antwort sachlich richtig sein, zweitens muss die
Sprache angemessen eingesetzt werden, drittens muss das Ge-
schriebene korrekt sein, das betrifft Rechtschreibung, Zeichenset-
zung und Interpunktion. Und viertens sollte sie angemessen höf-
lich und freundlich sein. 
Damit eine E-Mail-Antwort angemessen ist, müssen zwei Voraus-
setzungen erfüllt sein: die aktuelle Situation muss verstanden werden, das heißt, der
Schreiber beschäftigt sich mit der Frage, mit welcher Persönlichkeit er es zu tun hat,
um welche Sache es geht und was tatsächlich getan werden kann. Der Mitarbeiter
muss wissen, was über das Unternehmen, die Produkte und Dienstleistungen mit wel-
chen Worten auf der Website des Unternehmens geschrieben steht. Er muss alle
schriftlichen Informationen kennen, die nach draußen gegeben werden – denn ohne
das ist sachliche Richtigkeit nahezu unmöglich. Wer verantwortlich per E-Mail antwor-
tet, muss aber wissen, unter welchen Bedingungen ein Kunde eine E-Mail an das Un-
ternehmen schickt. Existiert ein Formular, und ist dieses auf 500 Zeichen begrenzt, darf
ein unfreundlich wirkender Telegramm-Stil von Seiten des Kunden nicht wundern. Zu-
dem muss der Mitarbeiter souverän über einen Schatz an Worten, Bezeichnungen,
Wortgruppen und -kombinationen sowie Satz-Konstruktionen verfügen. An beidem
mangelt es häufig. Die größte Herausforderung ist aber erfahrungsgemäß die Höflich-
keit. Zu lange sind Höflichkeit und Freundlichkeit einer E-Mail-Antwort an Floskeln ge-
messen worden. Ein Smiley :-) ist zunächst weder höflich noch freundlich, sondern ist
ein Doppelpunkt, ein Gedankenstrich, eine Klammer. Höflichkeit ist jedoch keine sym-
bolische Handlung, sondern eine persönliche und authentische Einstellung. Persönlich
und authentisch wird aber nur jemand sein, der Verantwortung bekommt und zu über-
nehmen bereit ist. 
                                                                                                                           Gerald Fründt

WIE MAN MITARBEITER ZUM SCHREIBEN BRINGT
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Betätigungsfeld:
Marktführender Komplettanbieter für
lernfähige Software-Lösungen für Contact
Center: E-Mail, Video-Chat & Co-Browsing,
Brief, Fax, dynamische Web-FAQ, Social
Web. Die modular aufgebauten Lösungen
lernen eigenständig aus dem Verhalten
ausgewählter Mitarbeiter bei der Vor-
gangsbearbeitung. Wiederkehrende Vor-
gangsinhalte werden so erkannt und über-
wiegend automatisch verarbeitet.

Referenzen:
u.a. Air Berlin, Bank Austria, Bosch, Con-
rad, Commerz Direktservice, DEVK, DKB,
HUK24, IKEA, Simyo                                       

Kontakt:
ITyX Solutions AG
Kölner Str. 265 · 51149 Köln
E Mail: service@ityx.de
Info: 0800 – 8998 700

www.ityx.de

Aus einem Trend ist längst Gewissheit ge-
worden: der Anteil der digitalen Kontaktwege
(E-Mail, Internet) am Multi-Kanal-Mix füh-
render Serviceorganisationen wächst stetig.
Die Kommunikation zwischen Marken und
Verbrauchern wird zunehmend digital. Wer
in Zeiten von Web 2.0, Social Communities
und DE-Mail auf rein analoge Konzepte setzt,
wird angesichts der zunehmenden Marktdy-
namik (schneller reagieren - besser antworten
- günstiger abwickeln) unbeweglich bleiben
und Kunden verlieren. 

E-Mails analysieren und
optimal verteilen 

Lösungen aus der Mediatrix-Produktfamilie
von ITyX helfen Ihnen dabei, schnell und kos-
tenoptimiert auf Anfragen von Kunden und
Interessenten per E-Mail, Brief und Internet
zu reagieren. Sie basieren auf neuesten Ver-
fahren der künstlichen Intelligenz. 

Aus dem Verhalten der MitarbeiterInnen
in Contact Centern und Back Offices bei der
Bewertung und Verarbeitung eingehender 
Informationen (Input Management) ziehen

Lösungen von ITyX automatisch Rückschlüsse
für die Automatisierung künftiger Vor gänge.
Gegenüber klassischen Office Lösungen (Out-
look, Lotus Notes) sinken die Bearbeitungs-
zeiten um bis zu 70 %. Mediatrix priorisiert
automatisch eingehende Fragen, ermittelt
Kundendaten, sucht wahrscheinliche Antwor-
ten und legt alle Vorgangsinforma tio nen skill-
basiert verfügbaren MitarbeiterInnen vor.

Aus Dialogen lernen
Das aus den E-Mail-Dialogen gewonnene

Wissen um Interessentenanfragen und die
wahrscheinlichen Antworten „füttert“ in einem
weiteren Schritt den Web-Self-Service von
ITyX. Hier werden Anfragen 24/7 in Echtzeit
durch suggestive Antworten erledigt („Meinten
Sie …?“). In der Folge sinken telefonische wie
elektronische Kundenanfragen spürbar. Die
so verfügbaren MitarbeiterInnen können für
aktive Dialoge mit ausgewählten Besuchern
der angebundenen Internet-Portale genutzt
werden. Per Video-Chat und Co-Browsing
von ITyX werden Kaufhemmnisse potenzieller
Interessenten gesenkt und aktiv Neukunden-
geschäfte im Internet generiert.

Anfragen automatisch 
beantworten 

Neben der Fähigkeit von Mediatrix, ohne
Eingriffe durch Administratoren verwertbares
Wissen für digitale Automatisierungen zu bil-
den, gehören die Fülle von Detailfunktionen
und modernes Software-Design zu den Allein-
stellungsmerkmalen der ITyX-Lösungen. So
können individuelle Transaktionen zu Dritt-
systemen über einen Business-Rule-Container
hinterlegt werden. Auf diese Weise ist Media-
trix theoretisch unbegrenzt erweiterbar und
bietet höchste Investitionssicherheit. 

E-MAIL-MANAGEMENT & AUTOM. GESCHÄFTSPROZESSE

E-Mail, Chat & FAQ machen
Kundenservice profitabel 
Mit der digitalen Servicestrategie von ITyX 
senken führende Contact Center Kosten – und
verbessern gleichzeitig ihre Servicequalität.

E-Mail: 
Eingangsanalyse auf
Basis von Semantik /
KI, Kundenidentifi-
kation, Vorgangs-
überwachung, 
Antwortvorschläge,
Routing und 
Response                   

Dynamische FAQ:
lernt aus den E-Mail
Dialogen, dynami-
sche, suggestive
Antworten in Web-
Front-End, Vermei-
dung wiederkehren-
der Anfragen            

Video-Chat:
stellt direkte 
Kontakte zwischen
ausgewählten Besu-
chern und verfügba-
ren Agenten her,
Senkung von 
Kaufhemmnissen      

Web-Community: 
Inhaltsanalyse von
Blogs & Foren, 
kritische Beiträge
werden zur Prüfung
& Reaktion nach-
verfolgt und 
vorgelegt.

DIE LÖSUNGSMODULE EINER DIGITALEN SERVICE-STRATEGIE: 

ww

ZUM UNTERNEHMEN:
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Hilfe per E-Mail

Der IT-Sicherheitsanbieter Avira nutzt für
seinen Kundenservice seit einigen Jahren eine
Customer Service Management-Lösung von
Consol, die 2009 rundum erneuert wurde.
Die Lösung unterstützt allerdings nicht nur
den Kundenservice, sondern auch das Custo-
mer Care Center beim Lizenz- und Beschwer-
demanagement sowie Preisanfragen. 

Das Unternehmen betreut rund 100 Mil-
lionen Kunden weltweit, die sich bei Proble-
men mit Viren oder Antiviren-Programmen
per Telefon, E-Mail oder über die Webseite
an den Anbieter wenden aber auch Beschwer-
den äußern. Dies kann zum Beispiel vorkom-
men, wenn Programme oder Dokumente, die
keine Viren enthalten, dennoch als infiziert
gekennzeichnet werden, wenn Updates nicht
funktionieren, die Virenkriterien des Scanners
neu definiert oder die Lösungen ganz einfach
falsch installiert wurden. Aktuell arbeiten 30
Mitarbeiter im Kundensupport mit der Lösung
CM und bearbeiten rund 4.000 Anfragen pro
Monat. Im Customer Care Center, das sich
um den Premium-Support sowie das Lizenz-,
Beschwerde- und Preismanagement kümmert,
gibt es mehr als doppelt so viele Anfragen:
Hier gehen monatlich etwa 10.000 Anfragen
ein, die von einem fünfköpfigen Team bear-
beitet werden.

Neue Ansichten
Im vergangenen Jahr entschied das Unter-

nehmen, die historisch gewachsenen Kunden-
daten komplett neu zu strukturieren und
gleichzeitig zusätzliche Lösungs-Funktionen
einzuführen, um die Übersichtlichkeit der
Anfragen und des Bearbeitungsstatus zu ver-
bessern. Die Lösung wurde dazu komplett
neu installiert. Das Herzstück der Software-
Lösung bildet eine flexible Business Process
Management (BPM) Engine mit grafischem
Workflow-Editor. Damit lassen sich Geschäfts-
prozesse individuell gestalten. Ändert sich ein

Ablauf, lässt sich die Abbildung im System
über die grafische Oberfläche an die realen
Bedingungen anpassen. Außerdem wurde die
Konfigurationsstruktur mit Queues und Ka-
tegorien an die aktuellen Bedürfnisse des Un-
ternehmens angepasst. Das Layout und die
Inhalte der Clients, also der Benutzeroberflä-
che, mit der die Servicemitarbeiter arbeiten,
passte das Unternehmen an die eigene Cor-
porate Identity an. Verschiedene Felder lassen
sich entsprechend den Tätigkeitsanforderun-
gen einfügen beziehungsweise ausblenden. 

Für die Anpassung und Konfiguration des
Linux-Servers und Layout-Anpassungen des
Clients wurden so genannte kaskadierende
Sichten eingebaut. Die Sicht bezeichnet eine
logische Relation in einem Datenbanksystem,
die im weitesten Sinne als Platzhalter für eine
Datenbankabfrage steht. Diese werden hin-
tereinander gestaffelt. Konkret bedeutet das:
Zusätzlich zu den bestehenden Auswahlfeldern
„Sicht” und „Bearbeiter” wurde das Feld
„Gruppe” hinzugefügt. Wählt ein Support-
Mitarbeiter zum Beispiel die Gruppe „Help-
desk”, werden ihm nur noch diejenigen Sich-
ten beziehungsweise Abfragen angezeigt, die
der betreffenden Gruppe zugeordnet sind.
Dazu gehören alle aktiven, neuen Anfragen
oder solche in Wiedervorlage allein der Grup-
pe Helpdesk. Durch die kaskadierende Ansicht
von Objekten mit deren zugeordneten Ob-
jekten lässt sich die Liste der angezeigten An-
frage verkürzen und übersichtlicher gestalten. 

Wichtig ist auch die Funktion zur Call-
Referenzierung, die in der aktuellen Lösung
neu überarbeitet wurde: Sie definiert
die Verbindungsart einzelner Anfragen
zueinander und ermöglicht deren Grup-
pierung und Zuordnung: Anders als
bei einer Parent-Child-Beziehung, die
keine Änderungsmöglichkeit erlaubt,
ist bei einer Master-Slave-Beziehung
die Verbindung zwischen Calls über die
Oberfläche änderbar. Per Mausklick

können mehrere Slaves einem Master zuge-
ordnet werden. Dies ist etwa immer dann
sinnvoll, wenn inhaltlich identische Anfragen
eingehen. Verschiedene Kunden stellen bei-
spielsweise ein Problem mit einer Software
fest, die fälschlicherweise eine Virenwarnung
abgibt. Der Support-Mitarbeiter nimmt die
Anfragen einzeln auf und dokumentiert sie
in jeweils einem Call. Gehen weitere Fragen
zu gleichem Thema ein, legt er einen Mas-
ter-Call an und ordnet ihm die gleichlauten-
den Anfragen zu. Die Dokumentation wird
dabei vom Slave auf den Master übertragen.
Gehen noch mehr Anfragen mit gleichem In-
halt ein, wird im nächsten Schritt die Doku-
mentation vom Master per Calltext-Übernah-
me in alle zugeordneten Slave-Calls übernom-
men. Solange sie nicht bearbeitet sind, können
die Calls in einen so genannten Parkzustand
versetzt werden. Mit dem Schließen des Mas-
ter-Calls werden auch alle zugehörigen Sla-
ve-Calls geschlossen. Parallel zur Neuinstal-
lation wurde auf der Firmenwebseite die Por-
tallösung CM/ Portal eingeführt. Dies hatte
zum Ziel, die Erreichbarkeit über die Website
zu verbessern. Im Portal können die Kunden
News abrufen, in einer Lösungsdatenbank
Recherchen durchführen, Support-Anfragen
eingeben und eigene Anfragen nachverfolgen.
Die Pflege des News- und FAQ-Bereichs er-
folgt über die Contact Center-Lösung. So ste-
hen Erkenntnisse und Support-Lösungen auch
anderen Nutzern zur Verfügung. 

Marita Schultz

Seit das Internet den Alltag des Menschen 
bestimmt, fühlen sich auch Viren, Würmer und
Trojaner sehr wohl. Davon profitieren die 
Anbieter von Sicherheitslösungen – aber nur,
wenn sie die vielen Anfragen auch bewältigen. 

Marita Schultz arbeitet als 
freie Journalistin in München.

ms@schwartzpr.de
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– Wie müssen die Informationen für die
Bildschirme der Agents oder des techni-
schen Kundendiensts aufbereitet sein? 

– Welche Anweisungen muss ihnen das Sys-
tem bei welchen Problemen mit welchen
Geräten und welchen Services geben? 

Solche Diagnose-, Mess- und Kundendialog-
prozesse lassen sich wo weit wie möglich in
der Lösung abbilden und damit automatisie-
ren. 

Das Ergebnis: Wenn sich heute ein neuer
VDSL2-Kunde im System anmeldet, stößt
dies eine erste Messung an um zu klären, wel-
che interferenzfreie Bandbreite für diesen Kun-
den verfügbar ist. Dieser Wert wird im Kun-
denprofil eingestellt. Gleichzeitig wird eine
Nachricht an den Kunden auf Grundlage der
Messung erzeugt, die ihn darüber informiert,
wie und in welchem Umfang er den VDSL2-
Service nutzen kann. Die Nachricht kann als
Digital TV-Banner, als E-Mail oder SMS zu-
gestellt werden. Kommt es später dennoch zu
Problemen, lösen die Angaben des Kunden,
die er in der IVR des Anbieters macht, auto-
matisch die Messungen aus. Die Daten liegen
also vor, noch ehe der anrufende Kunde zum
Call Center-Mitarbeiter gelangt. Die Lösung
stellt damit auch fest, ob das Problem auf der
Seite des Anbieters, ober auf Seite des End-
kunden verursacht wird und veranlasst gege-
benenfalls auch den Einsatz eines Servicetech-
nikers zur Fehlerbehebung. Weitere Schritte
sind geplant, die letzte Phase von DARE wird
Ende 2010 umgesetzt sein. Eines der großen
Ziele ist dann Self-Repair.

Thomas Möller

Konversion und Triple Play sind Schlag-
worte, denen sich der Telekommunikations-
markt seit einigen Jahren nicht entziehen kann.
Dieser Entwicklung ist auch Belgacom, Brüs-
sel, gefolgt. Das Unternehmen bietet einen
High Definition Digital TV-Service (HDTV)
an. Technische Basis dafür ist eine VDSL2-
Netzwerkinfrastruktur. Mögliche Probleme
müssen dabei schnell und effizient behandelt
werden. Der Carrier setzt dazu auf eine intel-
ligente Systemarchitektur, die eine automati-
sierte Fehlerdiagnose gestattet und nutzt dazu
die Lösung Solvatio des Anbieters Iisy, ein
Spin Off der Universität Würzburg, die ein
System zur automatisierten Messung der Lei-
tungsqualität implementiert, die Diagnostics/
Analysis Recovery Engine (DARE). 

Gemessen wird nebenher
Die Lösung unterstützt die Call Center-

Agents und Servicetechniker und hilft, die tech-
nischen Probleme der Kunden zu identifizieren
und so schneller zu beheben. Die Software ist
weitestgehend standardisiert, wobei bei der Im-
plementierung eine unternehmensindividuelle
Anpassung an die erforderliche Diagnostik, die
Wissensbasis und die IT-Infrastruktur beim
Kunden erfolgte. Die technischen Spezialisten
eines Unternehmens fungieren dabei als so ge-
nannte Wissensredakteure für Solvatio. Mithilfe
des Workbench Tools definieren diese Wis-
sensredakteure die unternehmensspezifischen
Diagnoseabläufe und die jeweiligen Prozesse,
die für die technische Entstörung notwendig
sind. Dabei können verschiedene Datenquellen
und Messsysteme angebunden werden. Dieses
gebündelte Wissen klärt dann die typi-
schen technischen Probleme der Kunden
und beantwortet Fragen wie: 
– Welche Problembeschreibung des

Kunden deutet auf welche Ursache? 
– Welche Messungen können auto-

matisiert erfolgen, vielleicht noch
bevor der Agent mit dem Kunden
spricht? 

E-MAIL-MANAGEMENT & AUTOM. GESCHÄFTSPROZESSE

Problem gelöst!
Nutzen Endkunden anstelle der früher 
getrennten Kommunikationsdienste Triple Play-
Angebote, werden aus einfachen technischen
Problemen gleich dreifache.

gsc-consult gmbh
Gesellschaft fü� r Software und Consulting
Necklenbroicher Str. 69
40667 Meerbusch

Firmendaten:
Geschäftsfü�hrer: Gü�nter Schwarz
Grü�ndung: 2003
Mitarbeiter: > 140

Betätigungsfeld:
gsc-consult gmbh ist Hersteller der fü� h -
renden ERM Lösung VERA. Das System
VERA bietet neue Wege insbesondere im
Bereich Automatisierung von E-Mails und
Self Service. VERA ist bei mehr als 60
Mandanten im Einsatz und verarbeitet
jeden Monat mehrere Millionen E-Mails.

Kernprodukte:
E-Mail Response Management, Vollauto-
matisierung von E-Mails und Self Service

Referenzen:
AOK – Die Gesundheitskasse,
Deutsche Telekom AG, Neckermann.
Contact Customer Services GmbH, 
Nintendo of Europe GmbH, 
Presse- und Informationsamt
der Bundesregierung, 
Swiss International Air Lines Ltd.,
TelDaFax Services GmbH,
Verlagsgruppe Weltbild GmbH,
Vodafone D2 GmbH

Ihr Ansprechpartner:
Gü�nter Schwarz
Tel.: +49 (0)2132 911 608
Fax: +49 (0)2132 911 609
E-Mail: g.schwarz@gsc.ag
Internet: www.gsc.ag

Thomas Möller arbeitet als
freier Journalist in Offenbach

thomas.moeller
@moellerhorcher.de

Automatisieren 
Sie Ihre E-Mail-
Bearbeitung
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Kundennutzen:
• Höhere Antwortqualität
• Schnellere Antworten über jeden 

gewünschten Kommunikationskanal
• Weniger Rückfragen
• Informierte Ansprechpartner
• Aktuellste Informationsversorgung
• 24/7 Service

Unternehmensnutzen:
• Kostensenkung
• Entlastung der Experten durch höhere 

First Fix Rate im First Level Support
• Höhere Qualität
• Flexible Ressourcen-Verteilung
• Geringerer Pflegeaufwand für Inhalte
• Einhaltung von Verfahrensrichtlinien

Mitarbeiternutzen:
• Kürzere Bearbeitungszeit
• Höhere First Fix Rate
• Weniger Eskalationen
• Keine zeitaufwendigen Recherchen
• Kürzere Einarbeitungszeit
• Gut informierte und zufriedene Kunden

WER PROFITIERT?

E-Services mit Köpfchen

Die stetig wachsende Internet-Affinität des
Durchschnittsverbrauchers hat dazu geführt,
dass sich immer mehr Menschen selbst die be-
nötigten Informationen im Internet beschaffen,
bevor sie mit einem Anbieter persönlich in
Kontakt treten. Sie nutzen Self-Service-Portale
der Anbieter, vergleichen Preise und Leistungen
online und holen sich über entsprechende Por-
tale Erfahrungsberichte anderer Verbraucher
ein. Nach dem Kaufvorgang treten sie über Fo-
ren mit anderen Anwendern des Produkts in
Kontakt, tauschen sich über Social-Media-Platt -
formen aus, unterstützen einander bei Proble-
men, geben ihre Erfahrungen über Weblogs –
und neuerdings Microblogs wie Twitter – weiter
und füttern mit den gewonnen Informationen
ggf. entsprechende Wikis. Alle diese so gene-
rierten Informationen sind darüber hinaus über
Suchmaschinen auffindbar und werden zum
Teil von den etablierten Medien aufgegriffen
und publiziert. Diese Vernetzung geht auch in
Zukunft weiter. Heute ist noch gar nicht ab-
sehbar, wie weit sie fortschreiten wird. Ak tuell
arbeiten Experten daran, das so genannte „Web
3.0“ zu entwickeln. Hierbei geht es um seman-
tische Technologien, die multimediale Web-In-
halte anhand von sogenannten Metadaten noch
treffsicherer aufspüren können und die Vernet-
zung weiter beschleunigen dürften.

Bedeutet diese Entwicklung, dass der Ver-
braucher in der Zukunft alles selbst in die
Hand nimmt und Call Center-Agenten ein
Auslaufmodell sind? Wohl kaum. Aber der
selbstbewusste und anspruchsvolle Kunde von
heute möchte frei entscheiden, über welchen
Kanal er mit dem Unternehmen Kontakt auf-

nimmt – ob Telefon, E-Mail, SMS, Chat oder
der webbasierte Self-Service. Einzig und allein
entscheidend ist, dass sein Anliegen schnell
und perfekt gelöst wird. Auch in der Zukunft
werden nicht alle Menschen „Techies“ sein,
die es vorziehen, mit Technologie zu kom-
munizieren, sondern sie wünschen individuelle

Die sich immer schneller vollziehende vernetzte Interaktion über das
Internet – auch Web 2.0 genannt – hat längst auch den Service-Bereich
erfasst und beeinflusst die Strukturen, Abläufe und Anforderungen 
innerhalb der Call Center-Branche maßgeblich. Kunden sind heutzutage
gut informiert und stellen hohe Ansprüche an die Kompetenz der Call
Center-Agenten. Nur mit modernsten Wissensmanagement-Lösungen
können diese Herausforderungen gemeistert werden.



37Service Excellence 2020

Die Attensity Europe GmbH bietet eine in-
tegrierte Suite von Business Applications,
die mit Hilfe semantischer Informations-
technologien die exponentiell wachsende
Menge unstrukturierter Daten analysieren,
interpretieren und automatisiert verarbei-
ten kann. Entscheider, Experten, Support-
mitarbeiter und Kunden erhalten so stets
situations- und aufgabengerecht genau
das Wissen, das für ihre Arbeit relevant ist.
Attensity Europe ist der Lösungslieferant
für Firmen und Organisationen, die den
hohen Nutzen eines intelligenten Informa-
tionsmanagements für ihr Unternehmen
erkannt haben. Informationen aus unter-
schiedlichsten Formaten und beliebiger
Herkunft werden automatisch zu Wissen
aufbereitet und in Echtzeit zum Entschei-
der geliefert. Information wird zu nutzba-
rem Wissenskapital und Geschäftsprozesse
werden optimiert.
Viele namhafte nationale und internatio-
nale Unternehmen sowie öffentliche Insti-
tutionen vertrauen bereits auf Attensity-
Lösungen und das über 20-jährige Bran-
chen- und Prozess-Know-how. Weltweit
nutzen mehr als 220.000 Anwender in 
Unternehmen Geschäftsanwendungen der
Attensity Group.

ZUM UNTERNEHMEN:

Kontakt:
Attensity Europe GmbH
Europaallee 10
67657 Kaiserslautern
Telefon: +49 631 303 5500
Email: info-eu@attensity.com

www.attensity.com

Beratung, nachdem sie sich ggf. zuvor allge-
mein über das Netz informiert haben. Außer-
dem brauchen sie in der immer komplexer
werdenden Kommunikations-Struktur Un-
terstützung. 

Auf diese Entwicklung müssen Call Center
reagieren. Nur mit modernsten IT-Lösungen
sind sie heutzutage in der Lage, die Anforde-
rungen, die heute und in Zukunft an sie ge-
stellt werden, zu meistern. Hierzu gehören
moderne Technologien im Bereich Wissens-
management, die Standard-Anfragen weitge-
hend automatisieren und auf diese Weise 
Anbieter und Call Center entlasten. Response
Management-Lösungen rationalisieren die 
Beantwortung großer Mengen eingehender
E-Mails, SMS-Nachrichten, Briefe, Faxe und
transkribierter Telefonate durch präzises Klas-
sifizieren, Organisieren und automatische,
passgenaue Beantwortung, sodass sich die
Agenten auf die komplexeren Fälle mit deut-
lich höheren Anforderungen und die Emoti-
onsarbeit mit dem Kunden konzentrieren 
können. Agenten haben es heutzutage mit
immer besser informierten und kompetente-
ren Kunden zu tun. Hierdurch steigt der 
Anspruch an die Kompetenz der Agenten. 
Aus diesem Grund benötigen sie ein hoch-
entwickeltes Wissensmanagement-System, 
das mit einer intelligenten Suche ausgestattet
ist, um schnell die korrekten Antworten auf
das jeweilige Problem zu finden. Solche Sys-
teme sind in der Lage, den Agenten in Real-
Time zu unterstützen und ihm Antwort-Bau-
steine sowie bewährte Lösungen vorzuschla-
gen. Bei komplexen Problemstellungen hel -
fen dynamische Entscheidungsbäume dabei, 

Lösungen ohne weitere Eskalationsstufen zu
finden.

Attensity E-Service – 
die Lösung für Ihren Service

Unsere Lösung ist die einzigartige Kom -
bination der bewährten Multi-Channel-Ma -
nagement-Software Attensity Respond und
der perfekt auf den Service Lifecycle zuge-
schnittenen Wissensmanagement-Software At-
tensity Service. Dabei liefert Attensity Service
die relevanten Hintergrundinformationen auf
die eingehenden Anfragen, während Attensity
Respond dafür sorgt, dass die Informationen
den Kunden effizient per E-Mail, Fax, Brief
oder SMS erreichen. Dies bietet Ihnen eine
Fülle von Vorteilen:
– Vollständige Abbildung Ihrer Prozesse 
– Teilweise oder vollständige Automatisierung 
– Lückenlose Wissensversorgung Ihrer Mit-

arbeiter im Prozess 
– Optimale Verteilung, Steuerung und Trans-

parenz Ihrer Ressourcen 
– Bearbeitung von Anfragen über den jeweils

günstigsten Kanal 

Attensity Respond ist ein selbstlernendes
System, das bis zu 100% der eingehenden
Nachrichten (E-Mails, SMS, Briefe, Faxe und
Anruferfassungen) automatisch beantworten
kann. Die Nachrichten werden dazu in einem
patentierten Prozess analysiert, automatisch
sortiert und – wenn gewünscht – automatisch
beantwortet. Alternativ werden die Nachrich-
ten in passende Queues geleitet und dem
Agenten Antwortbausteine zur schnellen Be-
antwortung zur Verfügung gestellt. Abschlie-
ßend können alle Dokumente übersichtlich
und leicht auffindbar in einem Wissenspool
gespeichert werden. 

Attensity Service unterstützt Serviceorga-
nisationen mit relevantem Wissen und sorgt
dabei für die Industrialisierung von Informa-
tionsprozessen im Kundenservice. Dadurch
befähigt Attensity Service Unternehmen, die
korrekte Antwort auf komplexe Kundenan-
fragen schnellstmöglich zu geben und liefert
alle relevanten Informationen zu einem Vor-
gang automatisch an den Mitarbeiter. Bei kom-
plexen Problemstellungen helfen dynamische
Entscheidungsbäume, Lösungen ohne weitere
Eskalationsstufen zu finden. Informationen
und Lösungen können über das Content Ma-
nagement System intern und extern zur Ver-
fügung gestellt werden. 

Der kombinierte Einsatz beider Systeme bie-
tet Ihnen einen erheblichen Mehrwert und stellt

eine am Markt einzigartige E-Service-Lösung
dar. Die hervorragenden Text-Analyseverfahren
beider Systeme erlauben die direkte Interaktion
Ihrer Kundenkommunikation mit Ihren inter-
nen Informationsquellen. Dabei spielt es keine
Rolle, welche der von Ihnen angebotenen Ka-
näle (E-Mail, Self Services, FAQ, Web-Formu-
lar, Chat, …) Ihre Kunden wählen, um mit
Ihrem Unternehmen in Kontakt zu treten und
welche Informationsquellen Sie zur Wissens-
versorgung freigeben. Ihre Mitarbeiter werden
automatisiert mit allen relevanten Informatio-
nen versorgt. Darüber hinaus können auch Ihre
Kunden direkt und vollautomatisiert mit hoch-
relevanten Informationen versorgt werden. 

Martina Tomaschowski

• Workflowmanagement mit tiefer 
Integration von Drittsystemen

• Cross Channel Communication
• Intelligentes Routing und (teil-)auto-

matisierte Beantwortung
• Dynamische Antwort-Generierung
• Queue-Management
• Intelligente Antwortbausteine
• Einfache Einbindung aller internen

und externen Informationsquellen
• Geführte Diagnose mittels dynami-

scher Entscheidungsbäume
• Zielgerichtete Suchfunktionalität mit

Dialogführung
• Extraktion von relevanten Fakten

aus natürlichsprachlichen Eingaben
• Umfangreiche Content Management

Funktionalität
• Umfassendes Echtzeit-Reporting

FUNKTIONEN:

E-MAIL MANAGEMENT & AUTOM. GESCHÄFTSPROZESSE
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SYSTEMINTEGRATION, TK-SYSTEME & PLATTFORMEN

Customer Care als Treiber

Bei Deutsche Annington ging das Projekt
zur Neuorganisation des Service mit einer
Laufzeit von einem Jahr weit über einen be-
kannten Mix aus Customer Care Best Practice
verschiedener Branchen hinaus. „Wir haben
beim Aufbau unserer neuen Serviceorganisa-
tion bei Null angefangen und vorhandene
Strukturen bewusst außer Acht gelassen”, er-
klärt Uwe Lamnek, Geschäftsführer Kunden-
services Deutsche Annington. Das Unterneh-
men betreut rund 200.000 Wohnungen mit
über 450.000 Mietern. Jährlich werden rund
1,9 Millionen Kundenkontakte bearbeitet, da-
runter mehr als 400.000 telefonische Repara-
turmeldungen, rund 120.000 Besichtigungs-
termine mit Mietinteressenten und 285.000
Nebenkostenabrechnungen. Ermöglicht hat
dies eine ganzheitliche Betrachtung der Pro-
zesse und die enge Verzahnung zwischen einem
zentralen und qualifiziert besetzten Call Center
mit einem flexibel gesteuerten Außendienst,
der vor Ort hohe Präsenz ermöglicht. Voll-

ständig in die Prozesse einbezogen, gewähr-
leistet er neben dem direkten Kundenkontakt
all das, wozu der Mensch mit Händen, Augen,
oder Gehör erforderlich ist. 

Den ersten Schritt hin zu einer neuen Ser-
viceorganisation bildete eine gründliche Ana-
lyse des Status Quo sowie eine umfassende
Befragung von Kunden, Mitarbeitern und
Partnern. So ließen sich wesentliche Schwach-
punkte wie die mangelnde Erreichbarkeit der
Servicebüros, die an über 80 Standorten ver-
treten sind, oder komplexe und wenig effi-
ziente Prozesse identifizieren. Allein neun ver-
schiedene Bereiche waren beispielsweise am
Prozess für den Beginn eines Mietverhältnisses
beteiligt. Um diese Potenziale zu erschließen,
investierte das Unternehmen über 20 Millio-
nen Euro allein in die erforderliche Informa-
tionstechnik. Hierzu gehören vor allem eine
neue Telefonanlage mit bundesweit einheitli-
cher Rufnummer, die Integration einer En-
terprise Ressource Planning-Software (ERP),

eines Dokumentenmanagementsystems, Work-
force Management Systems, Field Service Ma-
nagement-System und Customer Relationship
Management (CRM). Für den Außendienst
stehen nun 220 Fahrzeuge, moderne Tablet
PCs mit Touchscreen und UMTS für die mo-
bile Anbindung sowie ein digitaler Eingabestift
zur Verfügung. 

Damit im neuen Call Center sämtliche In-
formationen für die Bearbeitung der Kunden-
anfragen verfügbar sind, wurden darüber hi-
naus über 50 Millionen Dokumente digitali-
siert. In der Bochumer Zentrale wurde ein
Customer Care Center ganz bewusst mit
„Wohlfühlfaktor” eingerichtet, das auf die Be-
dürfnisse der qualifizierten Wohnungsfachwirte
und eine ganzheitliche Beratung des Kunden
ausgerichtet ist. Der Erfolg ist messbar, denn
die telefonische Erreichbarkeit liegt inzwischen
bei über 90 Prozent. Für Notfälle ist das Re-
paratur-Center sogar rund um die Uhr er-
reichbar. Monatlich werden etwa 20.000 aktive
Telefonkontakte zu Wohnungsinteressenten
geführt, auch wenn diese über Internetportale
anderer Anbieter den Weg zu Annington fin-
den. Hierzu wurden eigens Mitarbeiter für
professionelles Outbound geschult .

Planen und Steuern in
Echtzeit

Wesentlich für die Kundenzufriedenheit ist
dabei auch der Außendienst, der bei Fragen
und Problemen mit moderner Technik auf
den Plan tritt. Gerade für die Planung und
Steuerung des Außendienstes gilt der alte Flie-
gerspruch „all you need is speed“. Ein zentraler
Field-Leitstand behält dabei den Überblick
über die Gesamtheit anstehender Aufgaben,
die systematisch erfasst und nach Prioritäten
den verfügbaren Ressourcen zugeordnet wer-
den. Daraus wird für die Außendienstmitar-
beiter ein per Mobilfunk aktualisierter Tages-
plan generiert, der einen vorab optimierten
Streckenplan enthält. Über zwei Millionen Ki-

Der Auf- oder Umbau von Serviceorganisationen erfordert heute, 
möglichst alle Elemente einer Prozesskette einzubeziehen. Ein Projekt
aus der Immobilienwirtschaft zeigt, was der simple Begriff System -
integration heute als Aufgabenstellung umfassen kann.
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lometer Fahrstrecke lassen sich so Pro Jahr ein-
sparen. Auch vor Ort beim Kunden geht es
darum, nachfolgende Prozesse möglichst au-
tomatisiert anzustoßen. So werden beispiels-
weise vor Ort getroffene Vereinbarungen zwi-
schen Mieter und Vermieter auf einem For-
mular verbindlich festgehalten, das der Miet-
interessent ausgehändigt bekommt. Der Clou:
Der so genannte Digipen zeichnet über eine

Miniaturkamera die schriftliche
Vereinbarung auf und löst nach
dem Versenden des Dokuments
via UMTS im Backoffice die nö-
tigen weiteren Schritte aus. So
bleibt kein Vorgang liegen. 

Besonders innovativ ist eine
Kooperation mit dem Wetter-
dienst Meteomedia. Sie ermöglicht
eine Reaktion auf wetterbedingte
Einschränkungen, noch bevor die-
se eintreten, was etwa bei schweren
Stürmen oder starken Schneefall
wichtig sein kann. Solche wetter-
bedingt erwarteten Verspätungen
oder Schadensmeldungen fließen
in die Tagespläne des Customer
Care und des Außendienstes ein.

Darüber hinaus kann der Leitstand so
Kollegen mit freien Kapazitäten zur Un-
terstützung heranziehen oder Termine
mit geringer Priorität verschieben. Im
Zusammenspiel mit der aktiven Infor-
mation der Kunden ergibt sich ein neues
Qualitätsniveau im Kundenservice. 

Besondere Anforderungen bestehen
auch beim Thema Workforce Manage-

ment / Intraday Performance Management:
Während in traditionellen Call Centern vor
allem das eingehende Kontaktvolumen im Fo-
kus steht, kommt hier, im Rahmen des ganz-
heitlichen Serviceansatzes, die Steuerung des
Aussendiensts hinzu. Zwei bislang getrennt
voneinander betriebene Management Systeme,
das Field Service-Management und Call 
Center Workforce-Management, werden eng
miteinander verzahnt. Erreicht wurde so 
eine positive Differenzierung im Markt über
den Kundenservice. Aktuell steht nun das
Feintuning der Prozesse im Customer Care
über fortlaufendes Kunden-Feedback so -
wie der Aufbau eines Mieterportals für den 
Selfservice im Vordergrund. 

Guido Kolberg

SYSTEMINTEGRATION, TK-SYSTEME & PLATTFORMEN

Exzellente Serviceerlebnisse 
ohne Medienbruch

Tieto ist führend in der Beratung und Inte-
gration von Lösungen vom klassischen 
Kundenkontakt im Contact Center bis hin 
zu web-basierten Serviceangeboten.

Unsere Service-Design-Expertise ermög-
licht einen ganzheitlichen Blick auf Ihre 
Kundenserviceprozesse. Zusammen mit 
seinen Kunden realisiert Tieto exzellente 
Serviceerlebnisse zu realistischen Kosten.

Führende Unternehmen der Telekommu-
nikations-, Versicherungs- und Banken-
industrie vertrauen bereits auf die Erfah-
rung und Expertise von Tieto. Lassen 
auch Sie sich von mehr als 20 Jahren 
Kundenservice-Erfahrung überzeugen und 
nehmen Sie Kontakt mit uns auf:

servicedesign@tieto.com

Schlagen Sie mit uns die Brücke zwischen klassischem Service 
und den digitalen Medien.

Mit Lösungen von Tieto 
erreichen Sie:

• Ein durchgängiges Serviceerlebnis für 
Kunden.

• Signifikant reduzierte Wartezeiten für Ihre 
Kunden.

• Direkte Kontakte aus dem Web-Kanal 
ohne Medienbruch mit Hilfe von Chat 
und Human Assisted Web.

• Die Steigerung der “First Contact Reso-
lution” mit Hilfe pro-aktiver Self Services 
für Ihre Kunden und modernen Informa-
tionssystemen für den Servicemitarbeiter.

• Deutlich geringere “Idle Time” für 
Servicemitarbeiter durch verbessertes 
Routing, Skillmanagement und die Er-
weiterung um digitale Interaktionskanäle.

• Mehr Effizienz im Betrieb von Contact 
Centern durch den Einsatz moderner 
Arbeitsplätze (Unified Desktop) und die 
Optimierung der gesamten Prozesswelt. 

• Geringere Trainings- und Set-up-Zeiten 
für neues Personal mit Hilfe moderner 
Lösungen für Training und Informations-
management.

• Mehr Flexibilität für sich verändernde 
Märkte und Kundenanforderungen.

Tieto Deutschland GmbH
Digital Transformation & Consulting
Sandstrasse 33
80335 München
Tel: +49 80 121 48-0
servicedesign@tieto.com 

http://www.tieto.de
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Guido Kolberg arbeitet als
freier ITK-Journalist in Köln.

guido.kolberg@gmx.de

Nichts bleibt liegen: Formulare und Dokumente wer-
den mittels Digipen erfasst und per UMTS ins Backof-
fice zur weiteren Bearbeitung gesendet. 
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Consulting 2.0 – Was kommt? 

Viele Contact Center vertrauen auf ein ein-
mal eingerichtetes Qualitätssicherungssystem.
In aller Regel haben Beratungsunternehmen
die notwendigen Tools, um das System maß-
zuschneidern. Hieran sollten sie auch gemessen
werden. Wenn das System aber auf lange Sicht
funktionieren und den Dialog fit halten soll,
dann muss es von Zeit zu Zeit selbst auf den
Prüfstand. Wenn die Rahmenbedingungen der
Kundenkommunikation starken Veränderun-
gen unterworfen sind, so wie es aktuell der
Fall ist, ist es entscheidend, eine Tatsache nie
aus dem Blick zu verlieren: Kommunikations-
vorgänge sind keine amorphen Einheiten. Sie
müssen als komplexe und - gerade jetzt - ver-
stärkt non-lineare Vorgänge gesehen werden.
Ein Punkt, an dem Berater gemessen werden
müssen: Stellen sie die alten und neuen Kom-
munikationsvorgänge im Unternehmen in ei-
ner Analyse angemessen dar? 

Kommunikation ist kein
amorpher Vorgang 

Wie der Kundendialog mit den neuen Me-
dien aussehen wird, weiß noch keiner so rich-

tig. Dass die Grundvoraussetzungen der ge-
sellschaftlichen Kommunikation – und damit
auch die des Kundendialogs großen Verän-
derungen unterworfen sind, ist kein Geheim-
nis. Sehr wohl scheint es aber noch ein Ge-
heimnis zu sein, was man einem Unterneh-
men raten soll, dass sich der Herausforderung
einer neuartigen Kundenkommunikation öff-
net. In die Analyse der Arbeitsabläufe werden
also verstärkt neue Medien und Kanäle mit
eingebunden werden müssen. In der immer
stärker werdenden Diversifikation der Kom-
munikationskanäle gilt es, die richtigen Stra-
tegien für eine gelungene Integration zu ent-
wickeln. Das ist die aktuelle Herausforderung
für Consultants. 

„Vor dem Einstieg in die facettenreiche
Welt des Web2.0 muss sich jedes Contact
Center darüber im Klaren sein, dass die dor-
tigen Aktivitäten Teil einer übergeordneten
Dialogstrategie sind.“ äußert sich Matthias
Frede, Geschäftsführer CC Management
Consulting hierzu. Frede betont vor allem
das es wichtig ist, den web2.0 Dialog wirklich
umfassend in die bestehenden Kundeninter-
aktionsprozesse zu integrieren und diesen Pro-
zess zu dokumentieren, zu messen und vor

Natürlich gehen auch an der Beraterszene die technologischen und 
medialen Veränderungen der Kundenkommunikation nicht spurlos 
vorüber. In welchen Bereichen ist der Einsatz von externen Beratern 
eigentlich sinnvoll, wenn es darum geht, die betrieblichen Prozesse in
dieser Hinsicht zu optimieren?

allem auch zu trainieren. Zunächst sei es wich-
tig, die Mitarbeiter für die Kommunikation
in Blogs und Foren zu sensibilisieren. Wie
geht ein Mitarbeiter damit um, wenn zum
Beispiel ein Kunde sich in einer Beschwerde
auf einen unvorteilhaften Blogbeitrag bezieht?
Und soll ein Mitarbeiter dann in die Diskus-
sion auf dem Blog einsteigen? Und wenn ja,
wie? Hier ist die Entwicklung klarer Hand-
lungsrahmen gefragt. „Der Agent sollte wis-
sen, was im web passiert, und adäquat darauf
reagieren können.“ so Frede. „Der Agent muss
mit diesem multimedialen Wissen ausgestattet
werden.“ Trainingskonzepte sind bereits in
der Entwicklung begriffen. 

Passen Call Center-Dienstleistungen und
Web2.0-Kanäle unter einen Hut? Consul-
tingunternehmen entwickeln schon seit län-
gerem die Konzepte für die anstehende Op-
timierung der Prozesse und die Integration
der neuen Kommunikationskanäle. Ganz ent-
scheidend ist es hierbei, den Charakter der
Kommunikation im Web2.0 zu verstehen.
Vor allem bei der Nutzung von Sozialen Netz-
werken wie Twitter, Xing und ähnlichen ist
Vorsicht geboten. „Via “Social Media“ kom-
munizieren in erster Linie gar nicht zwei Per-

Bei Akquise per Cold Call gelingen 80 Pro-
zent der Verkäufe erst nach dem fünften Anruf.
Melden sich aber Kunden inbound, kann das
Contact Center leicht Mehrverkäufe erzielen.
Doch um Cross-Selling-Potenziale richtig zu
nutzen, sind ad hoc kundengenaue Angebote
zu platzieren.

Realtime Decisioning (RTD)-Server und
Data Mining automatisieren dies: Die RTD-
Engine gleicht das Kundenprofil auf mögliche
Offerten ab und bietet dem Agenten am Mo-
nitor die Produkte an, die den meisten Erfolg

Cross-Selling-Potenziale im Call Center heben
versprechen. Der kann die Gelegenheit sofort
nutzen und dem Kunden entsprechende Vor-
schläge machen.

RTD-Engines brauchen hohe Datengüte
und Logiken. Die Implementierung erfordert
präzise Business Rules für die Software sowie
tiefes Wissen zu Datenqualität, Kundenver-
halten, Markt, Wettbewerb, Prozessen und IT. 

Ein Mobilfunkanbieter, den Cirquent be-
raten hat, nahm dank RTD einige Millionen
Euro mehr ein. Die kundenseitige Akzeptanz
für Cross-Selling-Angebote stieg durch die

Qualität der RTD-Angebote um 50 Prozent,
die Bindungsrate abwanderungswilliger An-
rufer um 40 Prozent. 

Cirquent GmbH
Zamdorfer Straße 120 · 81677 München
Tel.: +49/(0) 89/99 36-0 · info@cirquent.de
Internet: www.cirquent.de
Blog: www.cirquent-blog.de 
Twitter: http://twitter.com/cirquent



sonen miteinander,
sondern eine Person
m i t  d e r  g a n z e n
Welt.“ stellt Martin
Richter klar. Er ist
Leiter der Software-

abteilung bei Grutzeck-Software und renom-
mierter Technik-Blogger. „Für einen „1to1“
Dialog wie im Call Center eigenen sich diese
Dienste überhaupt nicht.“ Das Costumer Re-
lationschip Management könne solche Diens-
te allerdings nutzen, um Informationen über
Gesprächstpartner zu   erlangen, so Richter.
Dies ist vor allem im B2B-Bereich sinnvoll,
damit man vor einem Anruf weiß, ob man
wirklich mit dem Entscheider spricht und
nicht mit einem „amerikanischen Vice-Pre-
sident“, also jemandem der eine zwar klang-
volle aber entscheidungsarme Position beklei-
det. Die Auswertung von web2.0 Informa-
tionen freilich will gut konzipiert sein. Denn
viele Informationen über Personen im Inter-
net sind Selbstdarstellung – mal belastbarer,
mal weniger. Für Service Anbieter zeichnen
sich die wohl größten Veränderungen ab. Jörg
Bernhard, Inhaber der Bernhard Unterneh-
mensberatung, sieht den 1st Level komplett
ins Netz ab wandern. „Die Struktur der Kon-
takte ändert sich maßgeblich. Die Erstanfra-
gen, die sog. First-Level-Kontakte, verlagern
sich ins In ternet. Hier bieten viele Unterneh-
men kundenfreundliche Selbsthilfen. An Call
Center wenden sich Kunden heute, um per
Telefon oder per E-Mail meistens erklärungs-
bedürf tige Fragen, wie die zu Finanzierungs-
möglichkeiten oder Tarifgestaltung zu klären.“
so Bernhard. 

Gesamtbetrachtung ist
Pflicht

Das Zusammenspiel von Call Center und
web2.0 hat schon begonnen. „Es stellt sich
nicht die Frage ob die Kanäle zusammen pas-
sen. Vielmehr wird die Gesamtbetrachtung
der Kundeninteraktion zur Pflicht.“ kom-
mentiert Matthias Frede, CC Management
Consulting, die Lage. Fragen, die sich in Zu-
kunft an Berater richten, lauten: Worauf müs-
sen Unternehmen grundsätzlich achten, wenn 
sie die Synergien zwischen Call Center und
Web2.0 nutzen möchten? Oder: Wel che Fol-

gen hat es, wenn Social Media
nicht einbezogen wird? Und
vor allem: Was kann, darf oder
muss man im Umgang mit So-
cial Media vermeiden? „Die
Unternehmen müssen da sein,

wo ihre Kunden sind.“ gibt hierzu Unterneh-
mensberater Jörg Bernhard zu Protokoll. „Die
fehlende Verzahnung der Kanäle führt zu
Überschneidungen, unbeantworteten, falsch
oder zu spät beantworteten Kundenanfragen.“
Einen guten Gedanken für die Betrachtung
der integrativen Prozesse des Kunden Dialogs
2.0 gibt jemand mit auf den Weg, der die
ganzheitliche Betrachtung von Unternehmen
und ihren Marken gewohnt ist: der Marken-
entwickler Jörg Willich, Geschäftsführer der
Hamburger Agentur Verinion: „Eine Marke
ist wie eine Person. Und so wie ich eine
Person auf einer Party anders erlebe als
im Job, im persönlichen Gespräch an-
ders als auf einem Foto oder am Tele-
fon, so erlebe ich auch eine Marke in
den unterschiedlichen Kommunikati-
onskanälen auf unterschiedliche Art
und Weise.“ Man kann sekundieren:
Die Ansprache von Kunden muss in-
dividueller werden. 

Der hybride
Kunde 

Auch Matthias Fre-
de betont, wie wichtig
eine überlegte Integra-
tion ist. „Kunden wa-
ren in der Wahl ihrer
Kommunikationsmittel
nie hybrider als heute.“
Das heißt, sie benutzen
viele Kanäle – auch zur
Kommunikation mit
Unternehmen. „Des-
wegen ist es entschei-
dend sicherzustellen,
dass herkömmliche In-
strumente des Kunden-
dialogs unter den neu-
en Aktivitäten nicht lei-
den,  denn Kunden
brauchen weiterhin in-
dividuelle Beratung
und Unterstützung,
um s ich im immer
komplizierter werden-
den Web zu Recht zu
finden.“ Der vielbe-
schworene Kundendia-

CONSULTING & COACHING

Service Excellence durch 
innovative Fortbildung und
Zertifizierung

• Neues Lernmodell zur Aktivierung
vorhandener Leistungspotenziale

• Emotionale und rationale Qualität
kann erstmals messbar gemacht wer-
den

• Führende Konzerne bestätigen die
Wirksamkeit

• Zertifizierte Lehrgänge für Fach- und
Führungskräfte in Zusammenarbeit
mit der Fachhochschule Köln 

Unser neuestes Buch für Beruf und Karriere: 
Erfolgsfaktor Emotionen

Trainingsinstitut für Personalentwicklung im Call Center
www.vonwilmsdorff-consulting.com 
Telefon 06171/633460

von Wilmsdorff
Consulting Group GmbH

log 2.0 birgt also auch seine Gefahren, gerade
für Effizienz der Kommunikation über klas-
sische Kanäle. Konzepte sind gefragt. 

Georg H. Büsch

Georg Büsch arbeitet als 
freier Journalist.

ghb@g-textpr.de

„Der Agent muss 
mit diesem multi-
medialen Wissen 
ausgestattet 
werden.“
Matthias Frede, 
Geschäftsführer der 
CC Management 
Consulting GmbH 

„First-Level-Kontakte, 
verlagern sich ins Internet.“
Jörg Bernhard, 
Geschäftsführer der 
Bernhard Unternehmensberatung
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UNIFIED COMMUNICATIONS & MULTICHANNEL

Bevor eine neue Lösung implementiert
wird, ist es hilfreich, sich die Grundlagen vor
Augen zu führen. Unified Communications
(UC) ermöglicht eine völlig neue Art der Kom-
munikation mit Vorteilen wie: 
– Es entsteht eine einheitliche Anwendungs-

Plattform, auch wenn unterschiedliche IT-
und TK-Systeme im Verbund im Einsatz
sind 

– Der Schulungsaufwand für Mitarbeiter ist
gering, da eine gleichartige Oberfläche ver-
wendet wird

– Herstellerspezifische Lösungen werden ent-
koppelt

– Arbeitsplätze im Home Office und mobile
Mitarbeiter werden eingebunden

– Telefonnummern und Wählgewohnheiten
können beibehalten werden

– Durch intelligente Wege-Optimierung las-
sen sich Gesprächsgebühren senken

– Bei Bedarf können Geschäftspartner und
Kunden integriert werden. 

Eine UC-Lösung umfasst unterschiedliche
Themenfelder und Rollen. Diese müssen in
den verschiedenen Architektursegmenten ab-
gebildet werden. Dabei lassen sich im Wesent-
lichen drei große Felder unterscheiden: der
externe Bereich, die Demilitarized Zone
(DMZ) sowie der interne Bereich.

Die Architektur einer 
UC-Lösung

Im externen Bereich sind das öffentliche
IP-Netz, also im Allgemeinen das Internet,
Unternehmensstandorte, die über eine VPN-
Verbindung miteinander kommunizieren, so-
wie das leitungsvermittelte Telefonnetz (PSTN,
Public Switched Telephone Network) angesie-
delt. Die Teilnehmer im öffentlichen IP-Netz
können sowohl Angehörige der UC-Umge-
bung sein, die etwa über VPN oder Https-
Verschlüsselung verbunden sind, als auch
Clients anderer externer Anbieter wie Aol, Ya-
hoo oder Msn. In vielen Fällen besteht das
Ziel einer UC-Lösung darin, einen möglichst
großen Benutzerkreis zu erreichen, der über

gesicherte und verschlüsselte Protokolle kom-
munizieren kann.

Nutzer im öffentlichen Bereich erhalten in
der Regel einen eingeschränkten Funktionsum-
fang und können nicht auf die gesamten Res-
sourcen der Unified-Communications-Lösung
zurückgreifen. Teilnehmer aus den per WAN
verbundenen Netzwerken sind mit den Benut-
zern aus dem internen Bereich vergleichbar.

Die Demilitarized Zone: In der Demilita-
rized Zone, manchmal auch als Umkreisnetz-
werk bezeichnet, befinden sich Edge-Server
für unterschiedliche Aufgaben, sowie ein 
Http Reverse Proxy-Server. Zur Gruppe der
Edge-Server gehören etwa Audio/Video-, Zu-
griffs-,  Access- sowie Webkonferenz-Edge-
Server. Diese Server werden für die jeweilige
Kommunikationsaufgabe hinzugezogen, dabei
spielt es keine Rolle, ob die Anfrage aus dem
internen oder öffentlichen Bereich erfolgt, da
das Umkreisnetzwerk zu beiden Netzen durch
Firewalls getrennt wird. Treten bei einer 
Enterprise Voice-Installation Fehler auf, sind
deren Ursachen häufig im Umkreisnetzwerk
zu finden. 

Interner Bereich: Im internen Bereich, also
im Intranet, befinden sich im Wesentlichen
alle Applikationsserver mit ihren unterschied-
lichen Aufgaben. Für eine reibungslose Kom-
munikation werden normale Rufnummern
beziehungsweise SIP-Adressen in das E.164-
Format übersetzt. Dieses erfolgt auf der
Grundlage des Standortes, an dem sich der
Anwender befindet. Man spricht hierbei auch
von einer so genannten Normalisierung.

Medien-Gateways 
Der nächste wichtige Aspekt sind die Me-

dien-Gateways. Eine IP-Telefonielö-
sung für Unternehmen muss ein- und
ausgehende PSTN-Anrufe ermögli-
chen, ohne dass die Qualität des
Diensts in irgendeiner Weise beein-
trächtigt wird. Hierbei sollte die Funk-
tion ohne weiteres Zutun des Benutzers
automatisch bereitgestellt werden. Die
Akzeptanz einer UC-Lösung ist erst

dann gegeben, wenn dem Benutzer alle Funk-
tionen zur Verfügung stehen und es beispiels-
weise bei der Anwahl einer Rufnummer keine
Fehler auftreten. Medien-Gateways übersetzen
Signale und Medien zwischen dem PSTN
und der UC-Lösung. 

Bei der Auswahl des passenden Medien-
Gateways kommt es auf die infrastrukturellen
Gegebenheiten an – und natürlich auch auf
das verfügbare Budget. Eigene Tests der un-
terschiedlichen Gatewaytypen haben ergeben,
dass es zwischen den am Markt verfügbaren
Systemen spürbare Funktionsunterschiede gibt.
Nicht immer sind die hochpreisigen Systeme
auch die leistungsfähigsten. 

Am Anfang einer jeden Planung sollte ein
Gesamtbild mit allen Standorten, Abteilungen
oder Zugriffspunkten stehen, um hieran den
Aufbau der Infrastruktur festlegen zu können.
Im Normalfall werden hier bereits Hindernisse
entdeckt, die einer UC-Integration entgegen-
stehen könnten.

Die bisherigen Erfahrungen im ITK-Um-
feld haben gezeigt, dass UC früher oder später
bei der großen Mehrheit der Unternehmen
auf der Tagesordnung steht. Da kann es 
nicht schaden, wenn die Machbarkeit in 
Form von technischen und organisatorischen
Überlegungen frühzeitig abgesichert wird. 
Einige Interessenten haben beispielsweise
innerhalb eines Workshops mit einem er -
fahrenen und zertifizierten Systemintegrator
eine Analyse durchgeführt, in der alle rele-
vanten Themen diskutiert und dokumentiert
wurden. Wenn der Nutzen von UC generell
erkannt wird, ist es oft nur noch eine Frage
der Zeit, bis die ersten Schritte unternom -
men werden.

Gary Silver

Gary Silver ist Solution 
Architect bei Damovo.

gary.silver@damovo.com

Universell kommunizieren
Wer eine Unified Communications-Lösung plant, sollte seine ITK-Infra-
struktur gut kennen. Gefragt ist beispielsweise Daten- und Netzwerk-
knowhow, um klassische Telefonie mit IP-Telefonie zu kombinieren. 
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Um den Kunden nicht nur schnellen, son-
dern auch störungsfreien Geschäftsbetrieb ga-
rantieren zu können, hat das Bankhaus Wer-
hahn seine bestehenden Telekommunikations-
anlagen durch eine Unified Communications-
Lösung von Cisco ersetzt. Nach Implemen-
tierung der neuen Technik durch Logicalis ver-
fügt das Bankhaus nun über eine IP-Telefo-
nie-Lösung. Werhahn ist ausschließlich als
Hausbank für die Konzerngesellschaften und
Konzerngesellschafter tätig. Unter dem Dach
der Bankhaus Werhahn KG ist der Bereich
IT-Services unter anderem für die Telekom-
munikation der Holding am Standort Neuss
verantwortlich.

„Um einen reibungslosen Geschäftsbetrieb
gewährleisten zu können, wollten wir die oft
aufwendigen Abläufe der externen und inter-

nen Kommunikation
optimieren“, erläutert
Marco Cremers, Leiter
IT-Services von Wer-
hahn. „Unser Ziel war
es, den Telefonbetrieb
zu vereinfachen und
Störungen zu reduzie-
ren.“ Darüber hinaus
sollten Rufnummern
und Endgeräte schnel-
ler integrierbar sein und
die Erreichbarkeit und
Flexibilität bei Anfragen
gesteigert werden. Die
IP-basierte Lösung lie-
fert im Vergleich zur
klassischen Telefonie
nicht nur erweiterte
Funktionen, sondern
ermöglicht es auch, das
System komplett zen-
tral zu verwalten und
flexibel auszubauen.
Die zentrale Einheit bil-
det hierbei der Unified
Communications Ma-
nager, der eine verteilte,
skalierbare und hoch-

verfügbare Anrufverarbeitung für IP-Telefonie
im Unternehmen gewährleistet. Ergänzend
wurde in die bei Werhahn vorhandene Novell
Group Wise-Umgebung Software von Caseris
integriert, um das System durch zusätzliche
Unified Messaging-Funktionen zu erweitern.

Erweiterte Funktionen
Um den Anforderungen nach einer

hohen Ausfallsicherheit gerecht zu wer-
den, wurden die Kernkomponenten der
neuen Technik redundant an zwei
Standorten ausgelegt, so dass in einem
Ausfallszenario sämtliche Telefoniefunk-
tionen ohne Einschränkung vom zwei-
ten System zu Verfügung gestellt wer-
den. Die gewählte VoIP-Lösung geht in

Funktion und Anwendung über die Leistungs-
merkmale der klassischen Telefonie deutlich
hinaus. Das Bankhaus ist in der Lage, selb-
ständig Teilnehmer hinzuzufügen, Line-Ap-
pearances an- und umzuordnen, Stationen zu
kopieren und Sammel- und Anrufübernah-
megruppen zu verwalten. Insbesondere die
Extension Mobility-Funktion (EM) bietet ei-
nen erheblichen Mehrwert: Dadurch entfällt
die feste Zuordnung von Rufnummern und
Endgeräten, so dass sich jeder User mithilfe
einer ID-Passwort-Kombination an jedem
EM-fähigen Apparat anmelden und seine per-
sönlichen Einstellungen wie Rufberechtigun-
gen und Adressbücher nutzen kann.

Die offene Schnittstellen des Unified Com-
munications Managers gaben Werhahn die
Möglichkeit, den Funktionsumfang der ge-
wählten Lösung durch eine kundenspezifische
Programmierung zu erweitern und Spezial-
funktionen abzudecken. Dank dieses Spiel-
raumes verfügt das Unternehmen jetzt über
ein Software-Tool, mit dem individuelle Nach-
richten auf die Telefondisplays verschickt 
werden können. Darüber hinaus wurde ein
Programm zur Remote-Rufumleitung entwi-
ckelt und implementiert, wodurch nun bei-
spielsweise die Telefonzentrale von zentraler
Stelle aus eine Rufumleitung an jedem Telefon
einrichten kann. Computer Telephony Inte-
gration (CTI), also die Verknüpfung von Te-
lekommunikation mit elektronischer Daten-
verarbeitung, schafft zudem eine optimale Er-
gonomie in der Telekommunikation. Durch
den Caesar Connector für Novell Groupwise
von Caseris kann jedes Systemtelefon über den
PC gesteuert und bedient werden. Der Ruf-
aufbau erfolgt per Mausklick aus Adressbü-
chern, E-Mail-Programmen, web-basierten
Diensten, Datenbanken oder ERP- und CRM-
Umgebungen. Weiterer Vorteil: Durch die
Einführung der IP-Telefonie entfallen die Kos-
ten für Aufbau, Betrieb und Wartung eines
separaten Sprachnetzes, was zu einer Kosten-
minderung in Höhe von rund 30 Prozent pro
Jahr beigetragen hat. Davon abgesehen wurden
die Kommunikationskanäle optimiert und 
die entsprechenden Kommunikationsprozesse
deutlich beschleunigt. 

Andreas Riepen

UNIFIED COMMUNICATIONS & MULTICHANNEL

Mehr als IP-Telefonie
Das Bankhaus Werhahn will externe und interne 
Kommunikation ineinandergreifen lassen 
und nutzt dazu eine Unified Communications-
Lösung.

Andreas Riepen ist 
Geschäftsführer von Logicalis.

info@logicalis.de
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Buhl Data (WISO „Mein
Geld“, „Sparbuch“)

• Service-Center mit 3     
Millionen Hotline-,       
Support- und Bestell-    
Anfragen pro Jahr

• Skill-basiertes Routing 
für 32 verschiedene      
Kundenhotlines

• Text-to-Speech im War-
tefeld mit dynami-        
schen anrufspezifi-
schen Ansagen aus 
einer Datenbank

• Automatisierte Quali-
tätsbeurteilung nach    
einem Servicevorgang

Der Ticket Service /
KölnTicket

• Sehr flexibles Anruf-
management wegen    
punktuell hoher 
Anrufquoten

• Effiziente E-Mail-Bear-
beitung, voll-integriert
in das Contact Center

• Flexibles Management 
der Warteschleifen       
und Ansagen

• Vollständige Integrati-  
on in eigene ERP- und  
Ticket-Software

Richter Pharma AG

• 100% VoIP auf der 
Basis von Voxtron Con-
tact Center und            
Sprachportal sowie 
Cisco Unified Commu-
nications Manager 

• VIP-Routing für geziel-
te Erreichbarkeit von   
Ansprechpartnern

• Intelligentes Rückruf-
management

• Integration mit Lotus   
Notes

Santander Consumer
Bank

• Zentrale Kommunikati-
onslösung für Sprach-   
portal, Contact Center 
und Fax-Server

• Faxautomatisierung,    
um auf unterschiedliche
Kundenanforderungen
schnell und rechtssicher
zu reagieren 

• Weiterleitung der An-
rufe aus Filialen an zen-
trales Service Center 

• Telefonbanking und     
andere Self-Services     
mit ASR und TTS

TUI

• Vernetzte Standorte,    
100% VoIP mit Voxtron
und innovaphone

• Front Office mit Con-    
tact Center Funktionen
(u.a. skill-based Rou-     
ting, Echtzeitanzeigen,
historische Statistiken)

• Back Office mit Unified
Communications Funk-
tionen (u.a. “click to    
dial” und Presence)

• Self-Service für Anru-    
fer, u.a. Vorqualifizie-   
rung, Themenauswahl

SO LEISTEN VOXTRONS KUNDEN EXZELLENTEN KUNDENSERVICE

2020: Was Kunden wollen!

Langsame Deutsche?
Wenn Auguren etwas freut, dann die Träg-

heit der Massen. Damit sind sie in Deutschland
reich gesegnet. „Deutsche sind konservativ“,
sagen die Technikverfechter. „Deutsche sind
vorsichtig“, sagen die Technikskeptiker. Ihre
Wertung ist verschieden, die Botschaft dennoch
gleich: Deutsche sind weit davon entfernt,
Weltmeister im Adaptieren neuer Techniken
zu sein. Das klingt vertraut, ist aber falsch. 

Wer sich die Mühe macht, die Wolke „Deut-
sche“ nach Alter, Geschlecht, Bildung, sozialem
Status, Interessen oder anderen Kategorien zu
differenzieren, wird feststellen, dass alles stimmt
und trotzdem anders ist. Man muss sich dabei
nur vor Augen halten, dass die heutige Gene-
ration „Pampers“ mit einer ganz anderen Selbst-
verständlichkeit Technik einsetzen wird, als das
die Generation ihrer Eltern tut. 

Neues Kundenverhalten
Junge Menschen sind von Technik umringt,

das gilt für Mädchen wie Jungen: Nintendo

und Computer machen den Umgang mit Tech-
nik zum Alltagsgeschäft, ein Handy ist für die
meisten immer parat, SMS werden jederzeit ge-
tippt, nach Schulschluss wird sich per sozialem
Netzwerk oder Chat-Client verabredet – die
Liste lässt sich beliebig verlängern. Was bedeuten
diese Aspekte für den ContactCenter Alltag? 

Der schon heute gültige Ansatz, dass sich Un-
ternehmen ihren Kunden auf allen Kommuni-
kationskanälen öffnen müssen, weil die Kunden
vermehrt den Kontaktkanal selber auswählen
wollen, wird sich als Trend in der Zukunft noch
verstärken. Aber: Die aktuelle Ausgestaltung wird
in vielen Bereichen wegen der spezifischen An-
gebots- und Kundenstruktur weiterhin gültig
bleiben. Aufgrund der jedoch sich ändernden
Anforderungen und Leistungsmerkmale, die die
unterschiedlichen Call Center erfüllen müssen,
wird die Zusammenstellung des Kanalmixes be-
einflusst. Was bedeutet das in der Praxis?

Evolution statt Revolution 
2020 werden sich die Anforderungen sicher

gewandelt haben, aber wir sprechen eher von

Evolution als von Revolution. Abhängig von
Geschäftsmodell und -inhalt, für die das Con-
tact-Center steht, werden sich die Strukturen
vermutlich an den heute schon vertrauten
Schwerpunkten orientieren und die Verände-
rungen werden für die meisten Call Center
eher moderat ausfallen. 

Im Endkundengeschäft wird auch 2020 vor
allem das Telefon eine zentrale Rolle spielen.
Es ist und bleibt das wichtigste Element zur
Kundenbindung, denn es ermöglicht als einziger
Kanal einen direkten, persönlichen Kontakt
des Kunden zum Agenten. Dieser ist auch für
den Wohlfühlfaktor von zentraler Bedeutung,
der besonders im persönlichen Gespräch ge-
pflegt werden kann. Die Telefonanbindung wird
allerdings durchgängig auf VoIP-Protokollen
basieren, und das klassische Tischtelefon wird
einem intelligent vernetzten Softphone weichen. 

Alternativ werden für kurze Anfragen ver-
mehrt Chat-Optionen verwendet werden, die
von Unternehmen intelligent gescannt und
zumindest teilweise automatisch beantwortet
werden. Um komplexere Anfragen adäquat
bearbeiten zu können, wird die Chat-Option

Hätte jemand im Jahr 2000 behauptet, dass in 2010 eine größere Zahl von Kunden mit einem
handlichen Gerät per E-Mail oder Messaging von unterwegs bei Unternehmen verschiedenste
Dienstleistungen nachfragen wird, hätte man ihn ausgelacht. Heute sind wir schlauer: Mobile 
Geräte haben die Welt verändert. Studien bestätigen aber auch, dass die meisten Menschen für
Servicewünsche weiterhin zum Telefon greifen, und dass nach wie vor lieber gesprochen als 
getippt wird. Dennoch: Die Gesellschaft verändert ihre Kommunikationsgewohnheiten ständig.
Voxtron, ein Hersteller von Lösungen für die Kundeninteraktion, gibt in diesem Artikel einen
Ausblick auf die Kommunikation der Zukunft.
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sinnvollerweise um eine Anruffunktion, den
„Call Button“, ergänzt sein, sodass der schrift-
liche Austausch nahtlos in einen mündlichen
Austausch überführt werden kann. Medien-

brüche werden so nahezu vermieden, um Kun-
denanfragen in höchster Qualität beantwor -
ten zu können, bei gleichzeitiger Optimierung
der knappen Ressource Zeit.

Dank Verschlüsselung und digitalen Sig-
naturen werden Faxe eine geringere Rolle spie-
len als heu te, aber trotzdem noch nicht gänz-
lich von der Bildfläche verschwunden sein.
Gerade unter dem Aspekt von Rechtssicher-
heit und auch mit Blick auf die bequeme
Übermittlung beispielsweise von handge-
schriebenen Inhalten ist das Fax weiterhin die
einfachere Möglichkeit. Smartphones mit Ka-

meras und OCR-Software, mit der ein Foto
des Dokuments als Anhang an eine E-Mail
verschickt wird, werden hierzu jedoch eine
Alternative darstellen.

Und B2B?
Business-Kunden wer-

den Chat und Messaging,
oft videounterstützt, in
vielen Fällen als gleichwer-
tige oder – je nach Hin-
tergrund ihrer Kontakt-
aufnahme – sogar als hö-
herwertige Alternative
zum Telefon wahrnehmen
und nutzen. „Always on“
wird damit zum Standard-
fall für die gesamte ge-
schäftliche Kommunika-
tion.

Was sich 2020 deutlich
geändert haben wird, ist
die Tiefe, mit der die ver-
schiedenen Kommuni -
kationska näle interagie-
ren. Vollständig compu-
terbasiert werden sie in-
tensiver verschmolzen sein,
es wird leichter, zwischen
ihnen zu wechseln, und
ihre Vernetzung wird
dank ausgeklügelter Da-
tenbankintegration äu-
ßerst einfach sein. 

Gleichfalls geändert
haben wird sich die Tie fe,
mit der auf Kundeninfor-
mationen zugegriffen wer -
den kann. 

Customer Interaction
Center werden einfache
Call und Contact Center
abgelöst haben, sodass der
Mitarbeiter seinen Kun-
den schnellstmöglich und

ohne umständliches Wechseln von Applika-
tionen erfolgreich bedienen kann. Dies steigert
die Kundenbindung, macht Mitarbeiter zu-
friedener und schafft ein Klima professionellen
und erfolgreichen Arbeitens bei hohem Kun-
denservicelevel. 

Ausblick
Der Kundendialog wird 2020 besonders

dann erfolgreich werden, wenn der Kunde
wählen kann, wann und wie er seinen Anbieter
kontaktiert, und er auf demselben Kanal un-

mittelbar eine Antwort erhält. Wenn auch die
Gewichtung der Kanäle je nach Angebots-
und Kundenstruktur unterschiedlich ausfallen
wird, muss das Customer Interaction Center
dennoch alle gewünschten Kanäle parallel be-
dienen können. Ebenso müssen die Kunden-
daten umfassend zur Verfügung stehen und
der Agent muss Eingaben und Abfragen ohne
Umschweife in kürzester Zeit erfolgreich aus-
führen können. Das wesentliche Ziel für 2020,
„exzellenten Kundenservice“ anzubieten, kann
eine Organisation nur erreichen, wenn die ein-
gesetzte Technik die nötigen Prozesse best-
möglich unterstützt.

UNIFIED COMMUNICATIONS & MULTICHANNEL

Beispielarchitektur eines Customer Interaction Centers

Anforderungen an die Kundeninteraktion

Quelle: Voxtron GmbH

Quelle: Voxtron GmbH

Die international tätige Voxtron-Gruppe
stellt seit Anfang der 1990-er Jahre Soft-
ware für die Kommunikation im Unterneh-
men her. Mit „Customer Interaction Soluti-
ons“ werden verschiedenste Lösungen
rund um Call und Contact Center, Voice-
Portale, CTI und Unified Communications
bezeichnet.
Voxtron-Lösungen arbeiten in VoIP-, Hy-
brid- und ISDN Umgebungen und zeichnen
sich durch ihre flexible und konvergente
Architektur aus. Durch die Zusammenar-
beit mit den führenden Herstellern von 
Telefonanlagen ist Voxtrons Software viel-
fach zertifiziert und mit nahezu allen TK-
Systemen kompatibel. Mit der Erfahrung
aus fast 2 Jahrzehnten sind die verschie-
densten IT-Integrationen möglich, von
CRM- und ERP-Systemen über Datenban-
ken und Webservices bis zu kompletten
serviceorientierten Architekturen (SOA)
und virtualisierten, verteilten und skalier-
ten Systemen.
Weltweit betreut Voxtron über 11.000
Kunden, davon 3.000 in Deutschland. Zu
ihnen gehören mittelständische und Groß-
unternehmen, Banken und Versicherun-
gen, Behörden, Städte und Gemeinden,
Call Center-Dienstleister, Handel und In-
dustrie, Ver- und Entsorger sowie die Che-
mie- und Pharmabranche. Sie nutzen über
125.000 Lizenzen für Voxtron-Produkte. 

ZUM UNTERNEHMEN:

Kontakt:
Voxtron GmbH
Info@Voxtron.de
Tel.: +49 2382 98974-0

www.voxtron.de
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Willkommen im Portal

Intelligente Sprachverarbeitunslösungen,
wie sie inzwischen an den meisten telefoni-
schen Serviceangeboten üblich sind, bieten
eine Reihe von Vorteilen: Sie stehen rund um
die Uhr zur Verfügung, kennen weder Feier-
abend noch Urlaub und sind stets gleich ge-
launt und zu Diensten. Wenn es um die effi-
ziente Abwicklung von Aufgaben im Customer
Service geht, führt daher inzwischen kaum ein
Weg an Selfservice-Lösungen vorbei. So über-
nehmen beispielsweise Sprachportale einfache,
aber wichtige Arbeitsschritte, sie erleichtern
Geldüberweisungen, Adressänderungen, Ti-
cketbuchungen und Auskünfte jeder Art. Doch
auch als Marketinginstrument haben sie sich
auf breiter Fläche durchgesetzt. Selbst bei Out-
bound-Kampagnen greifen Unternehmen auf
Sprachautomaten zurück. Darüber hinaus kön-
nen ganze Prozesse innerhalb des Unterneh-
mens vollautomatisiert abgewickelt werden.
In Frage kommen dafür beispielsweise Anfra-
gen und Transaktionen, die standardisierbar
sind und bei denen kein Beratungsbedarf be-
steht. Die Palette reicht von Überweisungen
im Telefonbanking über Fahrplanauskunft und

das Aufladen einer Mobilfunk-Prepaid-Karte
bis hin zu Bestellungen, etwa von Waren aus
einem Versandhandelskatalog. Zusätzlich stel-
len viele Unternehmen inzwischen Produkt-
informationen, Anleitungen, Informationen
zu häufigen Problemen oder diverse Formulare
und Downloads im Internet zur Selbstbedie-
nung der Kunden zur Verfügung. 

Service muss Service bleiben
Die einzige Voraussetzung für das Gelingen

von Selfservice ist: Er muss, egal ob am Telefon,
im Web oder am Counter vor Ort, durch-
dacht, technisch stabil, einfach zu bedienen
und benutzerfreundlich sein, wenn es akzep-
tiert werden soll. Vor allem sollte er dem Nut-
zer einen Vorteil bieten, denn nur dann ist er
bereit, Aufgaben eigenhändig zu übernehmen,
die zuvor andere für ihn erledigt haben. Ein
sehr wichtiger Vorteil ist dabei die Zeiterspar-
nis. Aber auch Geld und Aufwand spielen eine
Rolle. Wer den Selfservice im Umkehrschluss
allerdings dadurch attraktiv zu machen sucht,
dass er die übrigen Service-Angebote künstlich

verteuert oder absichtlich verkompliziert oder
schwer erreichbar macht, hat den Grundge-
danken des Kundenservice nicht verstanden
und wird auf lange Sicht daran scheitern.

Nur wenn die Kunden Selfservice-Angebote
häufig und gern nutzen, kann dies dem Un-
ternehmen mittel- und langfristig Kosten spa-
ren und Abläufe vereinfachen. Komplizierte
Menüstrukturen, zu umfachreiche Menüs,
falsch gedachte Verzweigungen, von Kunden
unerwartet geforderte – aber notwendige –
Angaben und fehlende „Zurück“-Punkte ma-
chen die Nutzung eher zur Qual und das Self-
service-Angebot damit zur Pleite auf ganzer
Breite. Auch vermeintliche Informationsan-
gebote, die tatsächlich alles andere als infor-
mativ sind und nur auf andere Quellen ver-
weisen, laden nicht zum erneuten Besuch des
Selfservice-Bereichs ein. Die Nutzer verlieren
die Orientierung oder das Interesse, sind auf
detaillierte Fragen nicht vorbereitet, hängen
in Angebotsdetails fest, geben entnervt auf,
sind enttäuscht und meiden den Selfservice-
Bereich für die Zukunft. Das muss nicht sein. 

Wer es anders machen will sollte berück-
sichtigen: Menüstrukturen im Portal sollten
logisch und übersichtlich aufgebaut werden
und auch einen möglichen Ausweg, im Web
etwa über einen Rückruf-Button, bieten, wenn
sich Kunden im Selfservice verirren oder par-
tout nicht das finden, was sie benötigen. Mehr
Information ist zudem nicht immer besser,
lieber die Hilfsangebote gezielt danach aus-
wählen, was zielführend und einfach ist – denn
nicht alle Kunden sind gleich.

Ein Unternehmen sollte zudem klar defi-
nieren, welche Ziele es mit dem Selfservice
konkret erreichen will und sich dabei nicht in
den vielen Möglichkeiten verheddern. Denn
nicht alles, was theoretisch möglich ist, ist aus
Sicht des Kunden und des Unternehmens auch
sinnvoll. Für komplexe Fragen, unübliche Pro-
blemfälle und erst recht für Beschwerden sollte
im Zweifel außerdem immer ein Servicemit-
arbeiter zur Verfügung stehen – am Telefon.

Susanne Feldt

Der Kunde gehört in den Mittelpunkt, seine Anforderungen, Möglich -
keiten und Fähigkeiten sollten Dreh- und Angelpunkt des Kunden service
sein. Das gilt erst recht für automati sierte Lösungen wie Sprach portale
und Selbstbedienungsangebote im Internet. 
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Interactive Intelligence ist ein weltweit
führender Anbieter von innovativen Soft-
warelösungen für die Contact Center Au-
tomation, IP-Geschäftskommunikation so-
wie für die Geschäftsprozessautomation. 

Das Unternehmen hat eine innovative All-
in-One IP-Communications Software Suite
entwickelt, die hoch skalierbar ist und auf
Standards basiert. So erhalten Unterneh-
men eine einzige Architekturplattform,
die eine Kommunikation über alle Me-
dienkanäle hinweg ermöglicht und gleich-
zeitig die Komplexität reduziert, die Multi-
Point Anbieter mit sich bringen.

Das Unternehmen wurde 1994 gegründet
und hat weltweit mehr als 3.500 namhafte
Kunden, wie z.B. Abbott Labs, Amway,
ASPCA, BMW, Bosch Group, Ceridian, Citrix
Online Division, Computershare, Eli Lilly
and Company, Harrah’s Entertainment,
Harvard University, Honda, John Deere,
Microsoft, Motorola, Rolex, Sony, US Air-
ways, Volvo und Walgreens.

At Interactive Intelligence, It’s what we do.

Kontakt:
Interactive Intelligence Deutschland
Gustav-Stresemann-Ring 1
65189 Wiesbaden
Tel.: +49-611-609373-0
Fax: +49-611-609373-0
E-Mail: info.de@inin.com

ZUM UNTERNEHMEN:

www.inin.com

Wer kennt das Szenario nicht: Ein Arztter-
min wird wochen- oder sogar monatelang im
Voraus vereinbart. An besagtem Tag steht aber
so viel an, dass der Termin zeitlich eigentlich
gar nicht mehr passen würde. Da die Wahl ei-
nes neuen Termins wiederum Wochen dauern
würde, erscheint man gehetzt, aber pünktlich
vor Ort und – wartet...

Die gängige Praxis ist, dass mehrere Termine
gleichzeitig vereinbart werden. Dadurch soll
verhindert werden, dass, wenn einzelne Pa-
tienten nicht erscheinen, wertvolle Zeit unge-
nutzt bleibt. Moderne Kommunikationsplatt-
formen, wie das Customer Interaction Cen-
ter® (CIC) von Interactive Intelligence, kön-
nen hier Abhilfe schaffen, in dem sie automa-
tisierte Outbound-Benachrichtigungen, Erin-
nerungen oder Bekanntmachungen oder In-
bound-Kontaktprozesse für praktisch jeden
Geschäftszweig und über alle Kommunikati-
onskanäle hinweg ermöglichen. 

CIC ermöglicht es, automatisch per Telefon,
E-Mail oder SMS eine Nachricht zu versenden,
beispielsweise um Termine nochmals zu be-
stätigen. Dabei werden Technologien einge-
setzt, die sich seit Jahren in Contact Centern
bewährt haben, wie z.B. ACD, Dialer, Text-
to-Speech oder IVR. Durch das Importieren
bestehender Kontaktlisten, das Aufzeichnen
bzw. Erstellen genereller oder individueller
Nachrichten erhalten Unternehmen eine gren-
zenlose Service-Flexibilität.

CIC ist eine hochskalierbare und rein Soft-
ware-basierte All-in-One Multi-Channel-
Kommunikationsplattform, mit der Unter-
nehmen eine Lösung erhalten, die so-
wohl die Anforderungen der Kunden
ideal abgedeckt als auch die der Agenten
und Mitarbeiter. Sie bekommen da-
durch die Funktionen zur Verfügung
gestellt, die für eine zügige Abwicklung
von Interaktionsmanagement und Pro-
zessen erforderlich sind. CIC unterschei-
det nicht mehr zwischen einzelnen Me-

dienkanälen, sondern behandelt und verarbei-
tet sie wie gleichwertige, beliebige Ereignisse.
Diese können geroutet, priorisiert, kostentech-
nisch zugeordnet und aufgezeichnet werden,
wie ein Anruf. 

Dadurch ist nicht nur ein konsistentes,
nahtloses Reporting möglich, viel mehr vereint
die auf Standards basierte All-in-One IP-Platt-
form jeden möglichen Aspekt der Geschäfts-
kommunikation für Contact Center, Unter-
nehmen und Remote Agents oder sonstiger
mobiler Mitarbeiter: ACD-geroutete, multi-
mediale Interaktionen; IP-PBX Funktionali-
täten; Screen- und Interaktions-Recording;
Outbound-Kampagnenmanagement; Voice-
und Unified Communication: Prozessauto-
matisierung und Vieles mehr – die gesamte
Geschäftskommunikation ist zu einem starken
Lösungspaket gebündelt.

Zusätzlich in der hoch skalierbaren Soft-
ware-Suite enthalten sind Applikationen zur
Contact Center-Automatisierung, einschließ-
lich interaktiver Sprachsteuerung (Interactive
Voice Response, IVR), Kunden-Self-Service -
applikationen, Spracherkennungstools, Web
Collaboration, Supervisor-Monitoringwerk-
zeuge und vollautomatisierte Post-Call-Be fra -
gungen. 

Erfahren Sie mehr über unsere einzigartigen
Lösungen für Geschäftskommunikation und
Prozessautomation. 

Besuchen Sie www.inin.com oder schicken
Sie ein E-Mail an info.de@inin.com. Über
3.000 Unternehmen weltweit nutzen bereits
erfolgreich unsere Anwendungen.

Service Excellence durch automatisierte 
Selfservices an einem alltäglichen Beispiel:

Der Arzttermin

SELFSERVICE & AUTOMATISIERUNG

Wie Selfservices helfen können, für einen effizienten und 
effektiven Interaktionsablauf zu sorgen.

Richard Woods
Geschäftsführer Interactive 
Intelligence Deutschland.

richard.woods@inin.com
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Hallo Anna!

Jeder Kontakt zählt, denn er kann Umsatz
bringen, und zwar von der ersten Kontaktauf-
nahme bis zur möglichen Reklamation. Das
geht auch über ein Sprachportal, wie es vom
schwedischen Möbelhändler Ikea angeboten
wird: „Ist das gewünschte Produkt bei meinem
Einrichtungshaus auf Lager?”; „Wie lange ist
am Samstag geöffnet?”; „Mit welcher Buslinie
ist die Anfahrt am praktischsten?” Erhält der
potenzielle Käufer diese Informationen schnell,
trifft er seine Kaufentscheidung quasi auf dem
Weg zum Bus. Kunden erwarten, dass sie das
Unternehmen jederzeit erreichen und dabei
zwischen Internet, Sprach-
portal und persönlichem
Kundenbetreuer wählen
können. Erreicht wird dies,
wenn Content Manage-
ment System, Internet,
Sprachportal und persönli-
che Kundenbetreuung gut
aufeinander abgestimmt
sind.

Hoher Service-
anspruch

Für Kunden des schwedischen Anbieters
sind Webseite und Servicehotline die entschei-
denden Kontaktstellen. Und für das schwedi-
sche Unternehmen selbst sind virtuelle Dienst-
leistungen Teil des grundsätzlichen Servicean-
spruchs. Das Leitziel des Kundenservice lautet:
„Jeder Kunde kann außerhalb des Einrich-
tungshauses zu jeder Zeit mit Ikea in Kontakt
treten, ohne Wartezeiten!“ Beim Einsatz des
neuen Sprachportals waren vor allem vier He-
rausforderungen meistern: 
– Da der Kunde den Kommunikationskanal

selbst wählt, müssen die gleichen Infor-
mationen immer parallel auf der Websei-
te, im Sprachportal und beim persönli-
chen Kundenbetreuer verfügbar sein, in-
klusive des genauen Bestandes in allen 45

deutschen Filialen.
– Die Kundenbetreuung nach dem Kauf

(Inbetriebnahme oder Montage, Reklama-
tion, Fragen nach Ersatzteilen oder ergän-
zenden Produkten) ist individuell und da-
her nur schwer zu automatisieren. 

– Der virtuelle Kundenservice muss dem Mar-
kenauftritt des Unternehmens entsprechen,
also persönlich und nah wirken.

Im Hinblick auf diese Anforderungen über-
arbeitete das Unternehmen sein Sprachportal
hinter der bundesweiten Servicenummer. Da-
bei standen folgende Fragen im Mittelpunkt: 

– Welche Internetserviceleistungen können
auch im Sprachkanal angeboten werden? 

– Wie lässt sich eine optimale Vorqualifizie-
rung erreichen?

– Welche Trends gilt es bereits jetzt zu be-
rücksichtigen und zu nutzen?
Die deutsche Homepage des Unternehmens

ist mit rund 50 Millionen Zugriffen pro Jahr
der am stärksten frequentierte Kommunika-
tionskanal. Hier wurde schon vor eini-
gen Jahren der Avatar „Anna“ einge-
führt, um Kundenfragen besser zu ka-
nalisieren und das Volumen der Tele-
fon- und E-Mail-Anfragen zu reduzie-
ren. Kern dieses Serviceangebots ist eine
umfangreiche Wissensdatenbank mit ei-
nigen Erweiterungen. So kann Anna
beispielsweise ein Webformular zur Er-

fassung von Reklamationen automatisch im
Browser des Nutzers laden.

Auch das Telefon ist mit jährlich zwei Mil-
lionen Anrufen nach wie vor ein wichtiger Ka-
nal. Das Sprachportal schafft zweierlei: Es seg-
mentiert die Anrufer nach ihren Anliegen und
erfasst im Dialog alle erforderlichen Daten der
Kunden inklusive der angebotenen Lösung.
Diesen Informationen passt sich der weitere
Dialog dynamisch an. Auskünfte wie Anfahrts-
weg, Öffnungszeiten und spezielle, aktuelle
Hinweise sind im virtuellen Telefonservice ab-
rufbar. Bei anderen Anfragen werden die Wün-
sche und Daten des Kunden bereits erfasst,
noch bevor er mit dem entsprechenden Berater
verbunden wird. Diese Teilautomatisierung
spart Telefonminuten.

Virtuelle Dienste sind intelligent mit dem
persönlichen Kontakt gekoppelt. Während der
Öffnungszeiten des Servicecenters kann Anna
den Kunden vom virtuellen Chat zum per-
sönlichen Live-Chat mit einem Mitarbeiter
verbinden; im selben Moment erhält dabei
der Agent den bisherigen Chat-Inhalt. Bei Ver-
bindungen aus dem Sprachportal werden die
Anrufe anhand der erfassten Daten an die ent-
sprechenden, auf zwei zentrale Kundenservice-
Standorte verteilten Serviceteams vermittelt.
Die relevanten Informationen werden dem
Agenten mittels CTI auf dem Bildschirm an-
gezeigt.

Das Herzstück dieser virtuellen Dienstleis-
tungen ist das Content Management, also die
konsequente Pflege der Inhalte. Es ist die Vo-
raussetzung dafür, dass zu jeder Zeit überein-
stimmende Informationen an allen Schnitt-
stellen zum Kunden bereitstehen. Dazu müs-
sen allerdings sämtliche Prozesse der verschie-
denen Kanäle aufeinander abgestimmt sein.
Denn nur so ist gewährleistet, dass die Infor-
mationen im elektronischen Handbuch und
im Internet übereinstimmen, dass der Waren-
bestand jederzeit abrufbar ist und dass der ak-
tuelle Bestellstatus stets verfügbar ist.

Ingo Bors

Der Service über ein Web-Portal kann die 
Umsätze eines Unternehmens erheblich 
steigern – wenn er durchdacht ist. Für einen
schwedischen Möbelhersteller übernimmt 
dies ein Avatar mit Namen Anna.

Dr. Ingo Bors ist Inhaber von
Ibostar Consulting Services.

ingo.bors@ibostar.net
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Den Überblick behalten

Um die Servicequalität in einem Contact
Centern bewerten zu können, werden die
Kontakte zwischen Agent und Kunden regel-
mäßig überwacht und geprüft. Dabei ist das
Telefon ist nach wie vor der Haupt-Kontakt-
kanal beim Kundenkontakt: 66 Prozent der
Kundenkontakte werden bei den Befragten
einer Studie von Cc Management Consulting
hierüber abgewickelt. Über 50 Unternehmen,
darunter Call Center-Dienstleister aber auch
Firmen aus den Bereichen Telekommunika-
tion, Transport, Medien, Elektroindustrie so-
wie Banken und Versicherungen, nahmen an
der Befragung teil. 

Die E-Mail erreicht demnach in der Ver-
breitung 18 Prozent, der traditionelle Brief
immerhin noch 9 Prozent. Kommunikati-
onsmedien wie Chat werden gerade zu einem
Prozent genutzt, sind also noch selten. 79
Prozent der befragten Unternehmen haben
einen Inbound-Anteil von mindestens 75
Prozent. Hier liegt auch das Haupt-Einsatz-
gebiet für Monitoring-Lösungen, da die Ein-
willigung zum Mithören auch von Seiten des
Kunden eingeholt werden muss. Im Out-
bound ist dies nur sehr schwer bis gar nicht
zu erreichen. 

Qualität im Alltag
Das Monitoring erfolgt auf verschiedenen

Wegen, etwa über ACD-Auswertungen, Re-
mote/ Silent- und Side by Side-Monitoring
oder auch die ständige Aufzeichnung der
Sprache und Bildschirmeingaben auf Sei-
 ten des Mitarbeiters und der sprachlichen
Äußerungen des Kunden. Hinzu kommen
weitere Methoden der Qualitätskontrolle 
wie Kunden- und Mitarbeiterbefragungen,
Mystery Kontakte sowie Prozessanalysen. Kri-
terien für die Bewertung sind die dabei er-
reichte Vertriebsleistung, die Ergonomie der
Prozesse und die Servicekompetenz der
Agents. In der Folge setzen die Unternehmen
auf Trainings und Coachings für die Mitar-
beiter und stellen Informationen über Wis-
sensportale bereit. Doch wie stark setzen die
Betreiber Methoden wie die Aufzeichnung

von Sprache und Bildschirmbewegungen tat-
sächlich ein? 

Quantitative Analysen und Monitoring
sind demnach bei mehr als 80 Prozent der
Befragten Alltag, insbesondere die Auswer-
tung der ACD-Daten und das Side by Side
Monitoring sind verbreitet. Beide Verfahren
haben jedoch ihre Mängel, so die Befragten:
Die ACD-Auswertung lässt qualitative As-
pekte außen vor, das Side by Side-Monitoring
zeigt nicht das normale, natürliche Arbeit-
en, sondern die Arbeit in der angespannten
Situation mit dem Supervisor neben sich. 
Die permanente Aufzeichnung von Sprache
und Bildschirmbewegungen, die allerdings
beim Agent ebenfalls ein Gefühl des Beob-
achtetseins verursacht, ist bei 38 Prozent der
Befragten im Einsatz. 62 Prozent der Befrag-
ten sind demnach Nicht-Nutzer – wobei sich
wiederum die Hälfte vorstellen kann, ent-
sprechende Technik innerhalb der nächsten
zwei Jahre einzuführen. 

Als Gegenargumente zur Einführung gel-
ten eine mögliche Blockade seitens der Mit-
arbeiter, womit 64 Prozent aller Befragten
rechnen, oder des Betriebsrats – allerdings
haben 25 Prozent der Befragten gar keinen
Betriebsrat. Von den übrigen 75 Prozent er-
fuhren 25 Prozent von ihren Betriebsräten
sogar Unterstützung bei der Einführung einer
Aufzeichnungslösung und weitere 20 Prozent
bescheinigen der Mitarbeitervertretung eine
zumindeste neutrale Einstellung dem Thema
gegenüber. Weitere Argumente gegen die Ein-
führung oder das Zögern in dieser Hinsicht
sind der erwartete organisatorische, rechtliche
und finanzielle Aufwand. 

Schwierigkeiten bei der Einführung be -
reiten darüber hinaus auch bestehende Da -
ten schutzrichtlinen, die eingehalten werden
müssen. Mitunter sind die Befragten aber
auch schlicht skeptisch hinsichtlich des Nut-
zens solcher Lösungen oder verweisen auf
ihre Firmenphilosophie, die einer Einführung
dieser Aufzeichnungsmöglichkeit entgegen-
steht. 

Susanne Feldt

Die gängigen Methoden zur Qualitätskontrolle im Contact Center 
erfahren eine Ergänzung mit Lösungen zur Sprach- und Bildschirm-
aufzeichnung. Einsetzen oder nicht? 
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Unser Expertenteam
für Kommunikation und Verkauf… 

entwickelt und installiert für Sie erfolgreiche
Qualitätssysteme zur Verbesserung der 
Servicequalität.
garantiert Ihnen objektive Qualitätsmessun-
gen mit klaren Kriterien und verlässlichen 
Ergebnissen u.a. durch Monitorings und 
Mystery Calls.
erstellt für Sie Maßnahmenplanungen mit
konkreten Empfehlungen zur Steigerung der
Servicequalität.
berät Sie in der operativen Umsetzung der
Maßnahmen.
unterstützt Sie auf Wunsch bei der Quali   -
f izierung Ihrer Mitarbeiter im Kundendialog. 
überzeugt Sie mit mehr als einem Jahrzehnt
praktischer Expertise im direkten Kunden -
dialog. 

Durch eine umfassende Fach- und Branchen-
kompetenz, transparente Zusammenarbeit,
individuelle Konzepte und höchste Objekti-
vität ermöglichen wir für Sie excellente
Kundenbeziehungen.

Wir freuen uns darauf, Sie kennenzulernen!

vialine – Geschäftsbereich der VIAFON GmbH
in Berlin
Tel. 030 / 240 41 510
email d.krause@vialin-berlin.de
www.vialine-berlin.de
Ansprechpartner: Doreen Krause

‹

‹

‹

‹

‹

‹

Mit uns ernten Sie Qualität!



von Subsystemen verwaltet, sondern auch eine
eigene Intelligenz besitzt, ist es möglich, Ta-
geswerte gegen die Trends der letzten 30 Mi-
nuten abzubilden. Eine weitere Anforderung
ist z.B. die Anzeige von Umsatz und De-
ckungsbeitrag in einzelnen Projekten / Kam-
pagnen.

Die mobile Darstellung der wichtigsten
KPI der jeweiligen Kategorie erlaubt es jedem
Manager in Zukunft auch von unterwegs, je-
derzeit Transparenz über das Servicegeschehen
im Contact Center zu haben und steuernd
eingreifen zu können. Erste Implementierun-
gen beweisen, dass sich in großen, verteilten
Serviceeinheiten durch den zentralen und de-
zentralen Realtime-Blick etliche Verbesserun-
gen zur Zielerreichung im Bezug auf verein-
barte KPI realisieren lassen. Denn jeder in
unserer Branche weiß was es bedeutet, an 3-
4 Tagen im Monat den Servicelevel zu errei-
chen oder nicht. 
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opti-serv. Innovationstreiber mit Praxis-
kompetenz.

Die opti-serv Unternehmensberatung für
Servicemanagement GmbH ist eine der
führenden Unternehmensberatungen für
erfolgreiches Kundenmanagement im
deutschen Markt. 
Zu den Kernkompetenzen der opti-serv
zählen praxisorientierte Beratung, Leistun-
gen rund um Personal und der Bereich
Operations, der operative Qualitäts-und
Effizienzaspekte im Kundenservice ab-
deckt. 
Ergänzt wird das Dienstleistungsportfolio
durch innovative IT-Lösungen, die speziell
für eine effiziente, medienübergreifende
und qualitätsgesicherte Arbeitsweise im
Kundenservice entwickelt wurden.

ZUM UNTERNEHMEN:

Kontakt:
opti-serv Unternehmensberatung für Ser-
vicemanagement GmbH
E-Mail: info@opti-serv.de
Tel: +49 (0) 7251.93 258-0

www.opti-serv.de

Effiziente Steuerung im Contact 
Center durch mobile 
Applikationen 

Bereits seit geraumer Zeit intensivieren die
Contact Center-Betreiber ihre Anstrengungen
zur Professionalisierung ihrer Services. Der
steigende Kostendruck, ob Inhouse oder als
Outsourcing-Dienstleister,
verlangt die stetige Verbes-
serung der Kontaktbearbei-
tung. So gehören bereits seit
vielen Jahren zentrale Leit-
stände zur Steuerung der
Kontaktvolumen in den vor
allem großen Service Cen-
tern zum Tagesgeschäft. Das
Zusammenspiel von Fore-
cast, Steuerung und Repor-
ting wurde zum Standard,
zumindest für die quantita-
tiven Aspekte im Contact
Center. Seit den letzten drei
Jahren ändert s ich der
Trend. 

Auftraggeber sind bereit,
für eine qualitativ hochwer-
tige Serviceleistung auch
mehr zu bezahlen, vorausgesetzt diese quali-
tative Leistung ist messbar, transparent und
auch im Benchmark diverser Dienstleister
nachvollziehbar. Hierzu werden schon seit län-
gerem Kennzahlen zu Rate gezogen, welche
einheitlich definiert und als KPI von allen Be-
teiligten anerkannt werden. Die qualitativen
Kennzahlen werden hierbei zunehmend aus
Kundensicht erhoben und über diverse Qua-
litätsmaßnahmen überwacht. Dennoch ist
nach wie vor bei vielen Contact Center-Be-
treibern der Aufwand zur Administration der
Kennzahlen und Reportings sehr hoch. Die
Integration der produktiven Daten aus den
jeweiligen Systemen wie ACD, Dialer, Perso-
naleinsatzplanung ist inzwischen weitestgehend
automatisiert. Die qualitativen Daten aus den
Qualitätsmaßnahmen werden zunehmend da-
zugespielt und so gibt es seit einiger Zeit auch

Systeme, in denen die Abhängigkeiten von
Produktivität, Qualität (aus interner und ex-
terner Sicht) auch realtime in Relation gesetzt
werden können. Im Benchmark bedeutet dies

heute, eine klare Aussage tref-
fen zu können, welche Qua-
lität ich bei 13.8 bzw. bei
14,5 Calls pro Mitarbeiter-
stunde in der jeweiligen Hot-
line tatsächlich erwarten
kann. 

So ist die Steuerung jeder-
zeit in der Lage, den aktuellen
Status einzelner Servicelines
zeitgerecht an die Verantwort-
lichen per SMS oder E-Mail
geben zu können. 

Zur CallCenterWorld
2010 präsentierte die opti-
serv die erste mobile Business
Applikation in diesem Markt-
segment: MoCCA (Mobile
Call Center Application).

Der Erfolg der Messe führ-
te zu einem wahren Anfrageboom und so
wächst MoCCA aus seinen Kinderschuhen zu
einem echten Benefit der Branche. Realtime
und automatisiert ist es dadurch möglich, auf
allen gängigen Smartphones, unternehmens-
relevante Daten zur Steuerung in sogenannten
Kategorien abzufragen. 

Quantitativ aus den ACD-Anlagen, und
Dialern genauso wie qualitativ aus den aktuellen
Qualitätsmaßnahmen wie Mystery Calling,
Kundenbefragungen per IVR oder Web etc.

Der Spielwiese sind hierbei keine Grenzen
gesetzt, da das System so modular aufgebaut
ist, dass man jegliche Kategorie abbilden kann. 

So laufen bereits die ersten Tests pro Hot-
line, um die am meisten abgefragten Seiten
aus den Wissensdatenbanken abzufragen und
auch den Status der Servicerufnummern mobil
zu erhalten. Da das System nicht nur Daten

Contact Center Manager steuern ihre Services
künftig mit Hilfe mobiler Cockpits. 
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beiter und drittens ereignisgesteuerte Aufzeich-
nungen, die beispielsweise über den Erfolg be-
stimmter Kampagnen Aufschluss geben. 

Sowohl die Kunden als auch die Mitarbeiter
reagierten positiv auf das neue System. Die
Aufzeichnung von Telefonaten und Bildschirm-
inhalten half, Prozesse zu verbessern und die
buchungsrelevanten Systeme effektiver zu nut-
zen. Aufgrund dessen sank die durchschnittli-
che Gesprächszeit um 20 Prozent. Die Qualität
der Konversationen erhöhten die Trainer durch
gezieltes Coaching zur Gesprächsführung von
78 auf 82 Prozentpunkte. Außerdem stieg die
Rate der Informationsgespräche, die in Bu-
chungen verwandelt werden, um 15 Prozent
und gleichzeitig die Upsell-Quote um 100 Pro-
zent innerhalb eines Jahres. Durch die effektive
Gesprächsführung können täglich 140 zusätz-
liche Telefonate geführt werden. „Bei einer pro-
zentualen Steigerung der Umwandlungsrate
um 15 Prozent bedeutet das bis zu 50 zusätz-
liche Reservierungen pro Tag. Das heißt, wir
generieren einen erheblichen Mehrumsatz pro
Jahr”, bilanziert von Hagen.

Katharina Scheid

Wiedersehen macht Freude

Anspruchsvolle Gäste erwarten persönlichen
und guten Service. Um diesem Wunsch gerecht
zu werden, hat Lindner Hotel vor einiger Zeit
zunächst ein Customer Service Center ver-
wirklicht und ein Data Warehouse mit an-
fänglich 250.000 Gästeprofilen aufgebaut, die
Schritt für Schritt auf 900.000 aufgestockt
wurden. „Unser Ziel war, Gäste unter den An-
rufern sofort wiederzuerkennen, unabhängig
davon, in welchem der 34 Häuser sie zuvor
übernachtet haben”, erklärt Gunnar von Ha-
gen, Leiter Operations & Zentrales Projekt-
management von Lindner Hotel. Das Unter-
nehmen bietet insgesamt rund 4.00 Zimmer. 

Neben der zentralen Reservierungshotline
von Lindner übernimmt das Customer Service
Center auch die Reservierungen für zwölf
Stadthotels. Anrufe von außen werden dann
an die Zentrale weitergeleitet, wo sich die
Agents mit dem Namen des jeweiligen Hotels
melden. Insgesamt nimmt das Center aktuell
rund 164.000 Anrufe pro Jahr für die Hotels
entgegen, bearbeitet werden darüber hinaus
Faxnachrichten sowie E-Mails. Die Mitarbeiter
platzieren so rund 255.000 Buchungen.

Für das Qualitätsmanagement hat das Un-
ternehmen bereits zu Beginn ein Kennzahlen-
System aufgebaut und Statistiken zur Erreich-
barkeit, Antwort- und Nachbearbeitungszeit,
Gesprächsdauer und Umwandlung von Re-
servierungsanfragen in Buchungen sowie zur
Effektivität der Mitarbeiter aufgebaut. Externe
Partner führen regelmäßig Trainings, Mystery
Calls und Mystery Shoppings durch, um die
Qualität zu messen. 

Allerdings war das Unternehmen bislang-
nicht in der Lage herauszufinden, wie viele In-
formationsgespräche aktiv in Reservierungen
verwandelt wurden. Zudem gaben die Mystery
Calls keine Auskunft darüber, wie effektiv die
Reservierungssoftware genutzt wurde und ob
die Prozesse den Buchungsvorgang optimal un-
terstützten. Grund: Nach einiger Zeit erkann-
ten die Mitarbeiter die Mystery Calls, so dass
die Gespräche nicht die Realität reflektierten
und die Ergebnisse an Aussagekraft verloren.
Nach Gesprächen mit anderen Contact Center
Managern der Branche entschied sich das Un-
ternehmen für die Implementierung einer Qua-
lity Monitoring Software von Verint. Entschei-
dend war dabei, dass die Software nicht nur
Telefongespräche mitschneidet, sondern auch
die Bildschirmaktivität der Agents aufzeichnet.
„Wir haben uns die Entscheidung nicht leicht-
gemacht, denn wenn eine mittelständische Ho-
telkette ein Customer Service Center inklusive
Quality Monitoring betreibt, ist das schon
recht ungewöhnlich“, so von Hagen. 

Verbesserte Prozesse
Zeitgleich mit der Implementierung wurde

die gesamte Telefonanlage modernisiert, die
Workflows analysiert und CTI-Funk-
tionalität integriert. Außerdem definier-
te Lindner neue Gesprächsleitfäden und
daraus abgeleitet neue Evaluierungsbö-
gen und Trainingseinheiten. Gleichzeitig
legte das Unternehmen Aufzeichnungs-
regeln fest: erstens das zufällige Mit-
schneiden von Anrufen, zweitens die
Analyse der Leistung einzelner Mitar-

Anzahl der Agents: 34
Eingesetzte Lösung: Impact 360 Quality
Monitoring von Verint Witness durch 
Fiebig + Team
Ergebnis:
– Erhöhung der Qualität von 78 auf 82

Prozent
– Erhöhung der Upsell-Quote um 100 Pro-

zent 
– Täglich bis zu 140 zusätzliche Telefonate 
– Täglich 50 zusätzliche Reservierungen 
– Verbesserung der Umwandlungsrate 

(Informationsgespräch/ Buchung) um 
15 Prozent

– Verkürzung der durchschnittlichen 
Gesprächsdauer um 20 Prozent 

– Effizientere Trainings

QUALITY MONITORING IM
HOTEL

Katharina Scheid arbeitet 
als Fachjournalistin in Baben-
hausen.

katharina.scheid@freenet.de
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Dass eine mittelständische Hotelkette Quality
Monitoring betreibt, ist eher ungewöhnlich.
Doch die Entscheidung dafür war richtig, wie
die Kennzahlen belegen.



Geben Sie Ihrem Unternehmen eine Stimme. 

Als führender CRM-Dienstleister in Deutschland bietet arvato services

maßgeschneiderte Lösungen für alle Anforderungen rund um das Thema

Kundenkommunikation. In unseren Service-Centern in aller Welt betreuen

wir heute rund 35 Millionen Konsumenten und Geschäftskunden in

ca. 30 Sprachen auf allen Kommunikationswegen. 

Sprechen Sie mit uns, damit wir für Sie sprechen können.

www.arvato-services.de/customer_care

The voice 
 of your company

An der Autobahn 2 

33311 Gütersloh 

Telefon: +49 (0) 5241 80 86302 

Telefax: +49 (0) 5241 80 86303 

E-Mail: callcenter@arvato.de 

      


