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des internen Know-hows gesichert und
zum anderen die Mitarbeiter motiviert.
Langjahrig gewachsene Prozesse kamen
auf den Prifstand und die alltégliche
Plan 5 Arbeitsbelastung wurde durch effizien-
Phase Ist ]: tere Prozesse minimiert. Hieraus resul-
e tierten weniger Fehler, ein ruhigeres

§ bz s el M Soll === ; . i .
; ;. : == Arbeiten, ein effizienterer Umgang mit
; g Ressourcen und weniger Suchzeiten,
T— o] MaRnahme Zusammenfassend ist festzustellen,
ﬁ‘j'_"} : T dass Verschwendung auch in den admi-

10 L =Y Kiifratiine nistrativen Bereichen mit Hilfe des Lean
“ Administration reduziert werden kann.
Der hier aufgezeigte ressourcenschonen-
Analyse de dreistufige Ansatz erméglicht auch
KMU diese Einfiihrung, um die Verwal-
tung effizienter und schlanker zu ma-
Bild 2. Lean Administration-Phasenmodell > chen. Dabei gilt es, die Mitarbeiter punk-
tuell einzubinden, um das Tagesgeschaft
nicht zu sehr zu belasten. Die Aktivitaten
Unternehmen der Druckindustrie konnte  ten durch die transparente Prozessanaly-  und die Umsetzung der MaRnahmen

der Zeitraum der Angebotserstellung se sichtbar gemacht worden. Gemeinsam  fiihren dennoch zu einer langfristigen
beispielsweise um etwa 80 Prozent redu-  haben sie eine Vielzahl von Verbesse- Arbeitsentlastung und zu einer hoheren
ziert werden. Den Mitarbeitern sind Puf-  rungsmaBnahmen abgeleitet und umge-  Mitarbeitermotivation. Erfahrungsge-
fer, Verschwendungen durch Medien- setzt. Die aktive Einbindung der Prozess-  maR wirkt sich dies haufig auch direkt
wechsel und weitere Verschwendungsar-  beteiligten hat zum einen die Nutzung auf das Betriebsergebnis aus.

Ansdtze zur Optimierung

Kunden werden mitteilsamer

Wann haben Sie das letzte Mal ein Contact Center angerufen? Oder wann haben Sie zuletzt eine E-Mail an
info@firmenname.de geschrieben? Oder ganz einfach: Wann haben Sie sich {iber eine Leistung beschwert —
in der Familie, im Freundeskreis oder ganz 6ffentlich im Internet?

ahrscheinlich liegt das gar nicht so

weit zurtick oder Sie gehdren nicht
zu der Altersgruppe, die man gerne mit
.Generation Web 2.0" umschreibt. Eines
jedenfalls gilt ganz allgemein: die Ab-
bruchrate der Ceschaftsbeziehungen mit
einer Firma nach einer negativen Kun-
denerfahrung ist heute deutlich hdher
als frither und der Crofteil aller Kunden
halt auRerordentlich guten Service fiir
den wichtigsten Crund, eine Firma wei-
terzuempfehlen.

Kunden nicht behindern
Es ist deshalb wichtig, diese Bereitschaft
der Kunden zum Reden nicht zu behin-
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dern, sondern zu fordern und in die rich-
tigen Bahnen zu lenken. Unabhingig
davon, ob es sich um eine Beschwerde
oder ein ausgesprochenes Lob handelt.
Es geht nicht nur darum, Giber jedes Me-
dium zu senden, sondern auch auf allen
Kanalen zu empfangen. Manche Unter-
nehmen setzen zu diesem Zweck bereits
Scouts ein, die bei den aktiven Blogs oder
Foren und auf Twitter im Internet mitle-
sen und versuchen das Unternehmens-
bild zu schiitzen oder in das richtige Licht
zu ricken.

Dagegen ist es die Aufgabe von Con-
tact Centern die Kundenzufriedenheit zu
steigern und den Wandel vom Kosten-
verursacher hin zum Umsatzgenerator
herbeizufiihren. Und es geht um die
Maoglichkeit der ganzheitlichen Optimie-
rung der Unternehmung mit Hilfe der
Interaktionen mit Kunden.

Grundsatzlich ist zwischen Inbound
und OQutbound und Inhouse und Out-
sourced Contact Centern zu unterschei-
den. Dieser Artikel bezieht sich vor allem
auf die Inbound Inhouse Contact Center,
also die Situation, in der ein Kunde beim
Unternehmen selbst anruft und eine Fra-
ge bzw. ein Anliegen hat und dem dort
geholfen wird (z. B. den Kontostand ab-
fragen oder einen Vertrag verlangern).
Die Erfahrungen mit diesen Inhouse
Contact Centern sind durchaus positiv.
Man wird immer freundlich bedient und
erhalt - fast immer - eine kompetente
Antwort. Die schwarzen Schafe der Bran-
che, Uber die haufig in der Vergangenheit
in der Offentlichkeit geredet wurde, sind
tendenziell im Outbound Bereich zu fin-
den - d. h. Contact Center die primar da-
rauf ausgerichtet sind mit ,cold calls” zu
verkaufen.

Wettbewerbsvorteil Contact
Center

Ein gut funktionierendes Contact Center
ist ein nicht zu unterschatzender Wett-
bewerbsvorteil und viele Branchen sind
sich dessen bewusst (Banken, Versiche-
rung, Automobil, Luftfahrt, Telekommu-
nikation, Pharma... ). Manche Industrien
haben sich aber noch nicht ausreichend
mit dieser Thematik beschaftigt und soll-
ten dies schleunigst tun. Vielleicht haben
Sie auch noch eine Telefonnummer in
lhrem Katalog, die bei einem Ihrer Ver-
triebsmitarbeiter landet, der natiirlich

bl S s B

nicht immer an seinem Platz sein kann
oder am Freitag auch mal friilher nach
Hause geht? Die Bedeutung des Contact
Center wird in Zukunft jedenfalls noch
deutlich zunehmen. Auch deshalb, weil
der Kundenservice bei gleichen Produkt-
merkmalen ein wichtiges Unterschei-
dungsmerkmal bietet. Der Kundenser-
vice ist aber nicht billig und wirkt sich
nicht nur auf die Kosten aus, sondern
auch auf die Zufriedenheit der Kunden.
Da beide Elemente sowohl den Umsatz
als auch den Gewinn beeinflussen, ist
Service einer der Bereiche, auf dessen
Verbesserung hinsichtlich Aufwand und
Qualitat sich viele Unternehmen konzen-
trieren.

Erst bei intensiverer Beschaftigung
mit dem gleichen Contact Center (z. B.
sitzen die Agenten teilweise verstreut
in der Republik oder der ganzen Welt)
erkennt man die Qualitatsschwankungen
deutlich. Auch deshalb, weil der Anrufer
mit hoher Wahrscheinlichkeit jedes Mal
an einen anderen Ansprechpartner ver-
mittelt wird. Die Qualitdt eines Contact
Centers ist quasi der Mittelwert der Fa-
higkeiten und Kenntnisse aller Agenten.
Zur Sicherstellung eines gleichbleibend
hohen Qualitatsniveaus gibt es in jedem
Contact Center einen Prozess, der ver-
sucht, die Qualitat zu verbessern oder
wenigstens auf die gleiche Ebene zu
bringen oder das vorhandene gute Ni-
veau zu halten. Es ist erstaunlich, dass
nahezu alle Contact Center einen wie
immer gearteten und beschaffenen
standigen Verbesserungsprozess imple-
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mentiert haben, aber die Uberwiegende
Mehrheit im Contact Center, auch auf-
grund moglicher Problematiken der
betrieblichen Mitbestimmung, noch
nicht einmal Sprachaufzeichnung ein-
setzen. Wird allerdings aufgezeichnet,
kommt bei jeder zweiten Installation in
Deutschland bei ,Gesprdchen zu Qua-
litatszwecken” die ASC telecom AG als
Technologieanbieter ins Spiel. ASC stellt
die Infrastruktur fiir Recording, Quali-
tatsmanagement und Sprachanalyse zur
Verfiigung. Die Anschaltungen verlagern
sich zunehmend von dem traditionellen
TDM-Recording mittels Hardware auf
rein Software basiertes VolP-Recording,
so dass bereits heute der Softwareanteil
des Unternehmens bei iiber 50 % liegt.

Aufzeichnung erlaubt
Auswertung

Die Sprachaufzeichnung erlaubt es, das
Gesprach selbst und das Anhdren oder
Bewerten eines Gesprdches zeitlich von
einander abzukoppeln. AuRerdem ist
die Sprachaufzeichnung die Basis einer
Reihe von Auswertungsmadglichkeiten.
Die direkte und unmittelbare Kommuni-
kation mit dem Kunden wird haufiger
und gibt vielfaltige Hinweise auf die Per-
formance des einzelnen Agenten wie
auch auf die Leistungen der Unterneh-
mung an sich. Mit dem Web 2.0 und
Twitter oder Facebook & Co. hat sich die
Kommunikationskette deutlich verkirzt
und damit erheblich beschleunigt. Die
Bereitschaft der Kunden sich mitzuteilen
hat stark zugenommen. Hier bietet das
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Contact Center als ,Customer Interaction
Center (CIC)", welches mehrkanalige
Kommunikation beherrscht, also Spra-
che, FAX, E-Mail, Chat und in Zukunft
auch Video, enorme Maglichkeiten. In
nicht allzu ferner Zukunft ist eine Welt
vorstellbar, die nur noch wenig Vertriebs-
mitarbeiter im Feld beschaftigt und im
Ubrigen die gesamte Kundenkommuni-
kation tber das ,Customer Experience
Center (CEC)" abwickelt.

In dem Bestreben, den Kundenservice
zu verbessern, haben viele Unternehmen
Inhouse Contact Center (manchmal auch
als ,Hotline" oder ,Welcome Desk” be-
zeichnet) eingefiihrt und haben techno-
logisch mit CRM-Systemen, ACDs und
IVRs hochgeriistet. Dabei haben Untersu-
chungen gezeigt, dass durch den ,glaser-

sen auf Basis der Kommunikation mit
dem Kunden im Contact Center selbst,
als auch die unternehmensweite Opti-
mierung der Ablaufe. Die Wirksamkeit
der Maltnahmen kann dann in einer vor-
her/nachher Bewertung transparent ge-
macht werden und sich in einem Return
On Investment (ROI) monetar messbar
ausdriicken lassen. Leider wird heute das
Contact Center haufig als eigenes Profit-
center gefuhrt und sehrisoliert in der
Unternehmensorganisation gesehen.
Damit versickern die gesammelten Er-
kenntnisse von den mitteilsamen Kunden
und dem Markt und werden von anderen
Abteilungen nicht genutzt. Es muss des-
halb die Aufgabe der Unternehmenslei-
tung sein, dieses Wissen um die Kunden-
bediirfnisse einem unternehmensweiten
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nen Kunden” die Kundenzufriedenheit
nicht notwendigerweise gesteigert wur-
de, sondern eher konstant geblieben ist.
Damit wird deutlich, dass eine groRartige
oder schmerzlich schlechte Erfahrung
vor allem durch den Faktor Mensch her-
vorgerufen wird. Unternehmen sind des-
halb gut beraten, Gber die Moglichkeiten
des Recording und des Qualitatsmanage-
ments ihre ,First-Call-Resolution” (Lo-
sung des Anliegens beim ersten Anruf -
Erstldsungsquote) zu erhthen und damit
JUpselling"-Mdglichkeiten zu nutzen: Es
ist nicht sehr wahrscheinlich, auf neue
Angebote aufmerksam zu machen, wenn
das aktuelle Anliegen nicht befriedigend
beantwortet werden kann.

Erkenntnisse ber den Kunden
werden nicht genutzt

In der Zukunft geht es also einerseits um
die Verbesserung von Geschaftsprozes-
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Wirtschaftsingenieur (TH Darmstadt), verantwortet als Vice President
Global Sales den internationalen Vertrieb von ASC telecom AG. Dies ist
ein weltweit operierendes deutsches ICT-Unternehmen, welches sich
mit Sprachaufzeichnung, Sprachanalyse und Qualitdtsmanagement in
den Bereichen Contact Center, Financial Institutions und Public Safety
inklusive Air Traffic Control beschaftigt. Vorher war er 19 Jahre in ver-
schiedenen leitenden Positionen in den Bereichen Logistik, Marketing
und Verkauf fiir den schwedischen Walzlagerhersteller SKF tatig.

Verbesserungsprozess zuzufiihren. Als
Adressat fir dieses Wissen drangen sich
Produktmanagement oder R&D oder
Marketing auf, aber auch die Auftragsab-
wicklung und die Dokumentationsstelle.
Stellen Sie sich einmal vor, die neue Be-
triebsanleitung wiirde alle Anregungen
der Kunden beriicksichtigen. Zufriedene-
re Kunden und weniger Anrufe im Con-
tact Center und damit mehr Umsatz
und geringere Kosten wiren die Folge.
AuBerdem kdnnen Sie sicher sein, dass
flir den Kunden nicht verstandliche und
nicht nachvollziehbare Anderungen im
Layout, beispielsweise von Rechnungen,
heutzutage eine Flut von Anrufen (und
damit Wartezeiten und Kosten) verursa-
chen. Nur missen diese Beschwerden
systematisch registriert und der Bogen
muss zu der entsprechenden Abteilung
gespannt werden, die die Situation auch
verbessern kann und darf nicht im Con-

tact Center versickern. Ahnlich verhilt es
sich mit der Wirksamkeit von Marketing-
Kampagnen. Hier kann das richtige Ver-
standnis, die Zielgruppe und die Wirkung
quasi ,real time” im Contact Center ver-
folgt und bei Bedarf schnell korrigiert
werden. Der Nutzen aus der Kundenkom-
munikation fiir das Produktmanagement
erklart sich von selbst.

Den Kunden zuhdren

In einem solchen Contact Center laufen
wahrend eines Tages sehr viele Gespra-
che auf. Die Schwierigkeit besteht darin,
eine Untermenge zu bilden, die fir den
Prozessverbesserer relevant ist. Hier be-
dient man sich der Sprachanalyse, die auf
den aufgezeichneten Gesprachen basiert
und in die Software von ASC integriert
ist. Dabei wird die Sprachanalyse im
Contact Center eine Vorreiterrolle spie-
len. Im Gegensatz zu Diktier-Software,
bei der jedes Wort richtig verstanden
werden muss, gentigt es im Contact Cen-
ter eine Untermenge von Gesprachen zu
bilden, die fiir den Zuhorer wichtig sind.
Es spielt keine Rolle, ob alle moglichen
Gesprache tatsachlich gefunden werden,
sondern es reicht aus, wenn eine ausrei-
chende Anzahl von ,Sessions” gefiltert
werden, die flr den Zuhdrer ausreichend
informativ und aufschlussreich sind. Aus
dem Inhalt der selektierten Gesprache
kénnen dann wichtige Erkenntnisse ge-
wonnen werden, die wiederum Ansatz-
punkte fiir jede Form von Verbesserung
im Unternehmen liefern und in einer ler-
nenden Organisation gipfeln.

Jedes Unternehmen strebt nach stan-
diger Verbesserung und nach Optimie-
rung seiner Prozesse. Die meisten Fiih-
rungskrafte konzentrieren sich jedoch
haufig nur auf die internen Hebel, nam-
lich wie Verschwendung zu eliminieren
oder die Kosten zu senken. Dabei wird
das heutige Geschaft vor allem von ex-
ternen Faktoren bestimmt: von Kunden
und von Markten. Erfolgreiche Unterneh-
men sind bereit, den Kunden zuzuharen,
und treffen Vorkehrungen, daraus zu ler-
nen; denn Kunden erwarten heute mehr,
sind bereit ofter zu wechseln und werden
mitteilsamer!



