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Vorwo rt  

Die Digitalisierung schreitet munter voran. Große Konzerne wie die Allianz Versicherungen oder 

Commerzbank verschieben Budgets weg von Vertriebsmitarbeitern hin zur Digitalisierung von Ge-

schäftsprozessen und digitaler Kommunikation. 

Welche Chancen und Risiken stecken hier für Contact Center Betreiber? 

In der aktuellen Studie des Deutschen Dialogmarketing Verbandes (DDV) vom September 2015 ist 

das Telefon mit 97 % der Nennungen das wichtigste Kommunikationsmittel zwischen Konsument und 

Unternehmen. An den weiteren Stellen folgen Email, Post und die Website. Der Hype um Social Me-

dia für Vertrieb und Kundenservice ist etwas abgeklungen. Ja, es gibt die einschlägig bekannten Bei-

spiele, wo das funktioniert, aber viele Zielgruppen bewegen sich nicht in den Sozialen Netzwerken 

oder beteiligen sich dort nicht aktiv an der Kommunikation zum Unternehmen. Und viele Unternehmen 

verstehen Social Media immer noch als das Posten von Marketingphrasen und Sonderangeboten. 

Das ist einem wirklichen Dialog zwischen Konsument und Unternehmen nicht förderlich. 

�$�E�H�U���� �9�L�H�O�H���'�L�H�Q�V�W�O�H�L�V�W�H�U���K�D�E�H�Q���G�D�V���:�R�U�W���Ä�&�D�O�O���&�H�Q�W�H�U�³���O�l�Q�J�V�W���D�X�V���L�K�U�H�P���6�S�U�D�F�K�J�H�E�U�D�X�F�K���J�H�V�W�U�L�F�K�H�Q����

weil es nicht länger nur um Anrufe geht, sondern das Contact Center als kanalübergreifende Einheit 

die Prozesse an der Kundenschnittstelle steuert und lenkt. Die Wertschöpfung wird ungleich größer 

und so werden nicht nur Hotline anfragen entgegengenommen, sondern gleich die gesamte Logistik 

für Austauschgeräte. Oder es geht nicht länger um die Terminvereinbarung mit dem Außendienst, 

sondern der Dienstleister stellt auch den Außendienstmitarbeiter bereit. 

Digitalisierung bedeutet, dass einfache Arbeitsschritte automatisiert oder im Self Service durch den 

Konsumenten 24/7 selbst erledigt werden können. Im Bankenbereich hat sich das für Transaktionen 

weitestgehend durchgesetzt und wird vom Konsumenten auch nicht mehr hinterfragt. 

Auf der anderen Seite ermöglicht die Digitalisierung auch andere Formen der Leadgenerierung. Wa-

rum sollte man im Vertrieb immer erst beginnen, wenn ein Interessent sich aktiv beim Unternehmen 

meldet? Der Vertriebsprozess geht heute bereits viel früher los: Nur wer mit relevantem Content im 

Internet gefunden wird und die Besucher durch Website-Besucher-Identifikation oder registrierungs-

pflichtige Downloadangebote konvertieren kann, schöpft das Potential voll aus. 

Das nachfolgende eBook streift aktuelle Herausforderungen wie die Abschaltung von ISDN bis zur 

digitalen Transformation und neuen Serviceansätzen. Lassen Sie sich inspirieren und nehmen Sie 

den einen oder anderen Impuls mit für Ihre praktische Tätigkeit. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Diese Themen wurden am 03.11.2015 in Vorträgen und Workshops auf der jährlichen Veranstaltung 

�Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter�³�� �L�P�� �&�R�Q�J�U�H�V�V�S�D�U�N�� �+�D�Q�D�X�� �E�H�K�D�Q�G�H�O�W���� �'�L�H�� �9�R�U�W�U�D�J�V�I�R�O�L�H�Q�� �V�W�H�K�H�Q�� �X�Q�W�H�U��

http://www.Erfolgreiches-Contactcenter.de zum Download zur Verfügung. 

Ich wünsche Ihnen eine anregende Lektüre 

 

 

Markus Grutzeck 

(Herausgeber & Veranstalter �± Erfolgreiches Contactcenter) 
 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Teil 1: Mensch 

1 Qualität durch Qualifizierung:  
Mitarbeiter fördern mit cloudbasiertem E-Learning 

 

Autor: Christof Bollenbeck 

Die Verbesserung der Dienstleistungsqualität ist aktuell eine der drei größten Herausforderungen für 

Führungskräfte des Service- und Callcenter-Marktes - so das Ergebnis der Contactcenter-

Investitionsstudie 2015. Fragt man nach den geplanten Investitionen, steht für die Entscheider das 

Thema Personalentwicklung ganz weit oben. Zufall oder Strategie? 

Die Branche scheint mehrheitlich erkannt zu haben, dass positive Kundenerfahrungen im Service gut 

ausgebildete Mitarbeiter voraussetzen. Zusätzlich tragen neue Gesetze, innovative Technologien und 

Kommunikationskanäle dazu bei, dass sich die Qualitätsstandards in Callcentern verändern. In die-

�V�H�P�� �6�L�Q�Q�H�� �L�V�W�� �Ä�*�X�W�H�U�� �6�H�U�Y�L�F�H�� �G�X�U�F�K�� �T�X�D�O�L�I�L�]�L�H�U�W�H�� �0�L�W�D�U�E�H�L�W�H�U�´���O�l�Q�J�V�W�� �Q�L�F�K�W�� �P�H�K�U�� �Q�X�U�� �H�L�Q�H�� �L�Q�K�D�O�W�V�O�R�V�H��

Marketingfloskel, sondern eine notwendige Strategie von Service-Centern. 

Trotz aller Veränderungen in der Branche bleibt ein Problem bestehen: der Mangel an motivierten und 

qualifizierten Kundenbetreuern mit ausgeprägten Kommunikationsfähigkeiten und Fachkompetenz. 

Die Lösung: Organisationen nehmen die Qualifizierung ihrer Mitarbeiter selbst in die Hand und inves-

tieren in Weiterbildung und Training. 

 

Damit schlagen sie gleich drei Fliegen mit einer Klappe: 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
http://www.funkschau.de/telekommunikation/artikel/116514/
http://www.funkschau.de/telekommunikation/artikel/116514/
http://www.funkschau.de/telekommunikation/artikel/116514/1/
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�x Fortlaufendes Training verbessert die Service-Qualität, was sich positiv auf Kundenzufrieden-

heit, künftige Kaufbereitschaft und Umsatz auswirkt. 

�x Optimales Onboarding und gute Bildungsangebote steigern die Motivation und Zufriedenheit 

der Mitarbeiter, wodurch sich Perspektiven für die persönliche Entwicklung im Unternehmen 

eröffnen und Mitarbeiter langfristig gebunden werden. 

�x Die üblicherweise hohe Fluktuation wird so reduziert und Kosten für wiederkehrende Recruit-

ment- und Onboarding-Maßnahmen werden in erheblichem Maße eingespart. 

Es sprechen also eine ganze Reihe von - nicht zuletzt wirtschaftlichen - Argumenten dafür, in die Qua-

lifizierung der eigenen Mitarbeiter zu investieren. Meist ist der Arbeitsalltag jedoch eng getaktet und 

für eine Teilnahme an längeren Seminaren oder Workshops am Stück ist kaum Zeit. Dank neuer 

Technologien gibt es inzwischen effiziente Alternativen zu den traditionellen, zeitaufwändigen und 

kostenintensiven Präsenztrainings. 

So bietet die Call Center School auf Basis einer cloudbasierten E-Learning-Plattform ein praxisorien-

tiertes Kursprogramm an, mit dem die flexible Erweiterung persönlicher Qualifikationen immer dann 

möglich ist, wenn sich im Laufe des Arbeitstags ein Zeitfenster bietet. Die 5-15-minütigen Trainings-

module wurden speziell entwickelt, um zwischen den Stoßzeiten des Contactcenter-Betriebs Platz zu 

finden. Auf diese Weise können Zeiten geringer Arbeitsauslastung optimal zur Weiterbildung der Mit-

arbeiter genutzt werden. Darüber hinaus liegen die Kosten für das E-Learning-Programm der Call 

Center School aufgrund der Skalierbarkeit der Kurse deutlich unter dem Preisniveau herkömmlicher 

Trainings. Zusatzkosten wie Reisekosten, Verpflegungsaufwände und Übernachtungskosten entfallen 

komplett.  

Die Kurse zeichnen sich durch kompakte, praxisnahe Lerninhalte, multimediale Animationen und ab-

wechslungsreiche Interaktionsmöglichkeiten aus. Das erhöht den Spaß am Lernen und garantiert sehr 

gute Lernergebnisse. Quizze und interaktive Elemente fördern die aktive Auseinandersetzung des 

Lernenden mit dem Lernstoff und dienen der kontinuierlichen Überprüfung und Sicherstellung des 

Lernfortschritts. Zum Abschluss der Kursreihen erhalten die Teilnehmer nach bestandener Online-

­Abschlussprüfung ein offizielles Zertifikat, das sie als PDF-Dokument downloaden oder direkt in sozi-

alen Netzwerken teilen können. 

Alle Kursmodule werden gemeinsam von Contactcenter-Experten, Multimedia-Spezialisten und Didak-

tikern unter Berücksichtigung der neusten Erkenntnisse der Lernforschung entwickelt und in regelmä-

ßigen Abständen auf ihre Aktualität und Vollständigkeit hin geprüft. Dadurch ist das Lernmaterial der 

Call Center School immer auf dem neuesten Stand.  

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
https://www.thecallcenterschool.com/
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Über die Lernplattform der Call Center School können Trainer und Teamleiter auch eigene Trainings-

unterlagen, Videos und E-­Learnings bereitstellen und gleichzeitig den Lernfortschritt ihrer Mitarbeiter 

analysieren. Zusätzlich besteht die Möglichkeit, dass Trainingsverantwortliche anhand von verschie-

denen Fragetypen eigene Tests und Prüfungen erstellen, die den Trainingsprozess optimal unterstüt-

zen. 

Dank modernster Cloud-Technologie stehen sämtliche Trainingsinhalte und Funktionalitäten den Nut-

zern rund um die Uhr uneingeschränkt zur Verfügung. Die Sicherheit der Daten wird durch Speiche-

rung aller Informationen ausschließlich in speziell abgesicherten Rechenzentren gewährleistet. 

Somit stellt cloudbasiertes E-Learning nicht nur eine sichere, kostengünstige und zeitsparende Alter-

native gegenüber herkömmlichen Präsenzseminaren, Workshops oder Webinaren dar, sondern ist ein 

Garant für die konstante Qualität der internen Weiterbildung und die kontinuierliche Förderung von 

Mitarbeitern.  

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Christof Bollenbeck  

 

 

Kontakt 

 

Christof Bollenbeck ist seit mehr als 10 Jahren in der Contactcenter-

Branche aktiv. Er hat selbst jahrelang Software- und Produktschulungen 

gestaltet und durchgeführt und sich intensiv mit Trainingsinhalten und -

konzeptionen in Contactcentern auseinandergesetzt. 

 

 

The Call Center School 

Christof Bollenbeck 

Speditionstraße 5 

40221 Düsseldorf 

Telefon +49 (211)-781781-11 

E-Mail christof.bollenbeck 

@thecallcenterschool.com 

Web www.thecallcenterschool.com 
 

Unternehmen 

 

 

Die Call Center School gehört zur InVision-Gruppe und widmet sich seit 

2001 der professionellen Aus- und Weiterbildung von Callcenter-

Mitarbeitern. Mit über 20.000 Absolventen aus mehr als 3.000 

Contactcentern gehört die Call Center School zu den führenden Anbie-

tern weltweit. Das E-Learning-Angebot der Call Center School steht für 

eine neue Generation des digitalen Lernens �± flexibel, praxisnah und auf 

inhaltlich höchstem Niveau. 

 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
mailto:christof.bollenebeck@thecallcenterschool.com
mailto:christof.bollenebeck@thecallcenterschool.com
http://www.thecallcenterschool.com/
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2 Gute Arbeitsbedingungen für gute Mitarbeiter 

Autorin:  Anja Winter 

Die Anforderungen an die Arbeits- und Raumgestaltung haben sich verändert. Der Qualitätsanspruch 

an Call-Center-Einrichtung und Personal steigt. Der Mensch rückt stärker in den Mittelpunkt. Wer gute 

Mitarbeiter finden und halten will, muss in ein entsprechendes Arbeitsumfeld investieren. Auch im 

Hinblick auf die demografische Entwicklung wird es immer wichtiger, die Gesundheit der Mitarbeiter 

langfristig zu erhalten. 

Zu einer ergonomischen Arbeitsplatz-Gestaltung gehören, neben dem entsprechenden klassischen 

Mobiliar, eine gute Raumakustik, ein blendfreies Licht und eine optimale Rückenentlastung. 

�'�H�U���%�H�J�U�L�I�I���(�U�J�R�Q�R�P�L�H�����J�U�L�H�F�K�L�V�F�K�����E�H�G�H�X�W�H�W���I�U�H�L���•�E�H�U�V�H�W�]�W���Ä�*�H�V�H�W�]�P�l�‰�L�J�N�H�L�W���G�H�U���$�U�E�H�L�W�³�����'�D�V���=�L�H�O���G�H�U��

Ergonomie ist die optimale Anpassung von Arbeitsplätzen, -systemen und -umgebung an die Möglich-

keiten und Bedürfnisse des Menschen: Gute Arbeitsbedingungen schaffen, um gesundheitsschädliche 

Belastung und Beanspruchung so gering wie möglich zu halten.  

Nicht wir Menschen müssen uns an die Arbeitsbedingungen anpassen, sondern umgekehrt.  

Ruhe bitte! - Telefonieren in Wohlfühlatmosphäre 

Wie erreichen wir mehr Ruhe im Contact Center? 

Neben den klassischen Gestaltungselementen Mobiliar, Beleuchtung, Raumklima gewinnt die Raum-

akustik mehr und mehr an Bedeutung. 

Zum einen um die gesundheitliche Belastung der Agenten zu minimieren, zum anderen muss die für 

den Kunden wahrnehmbare Lärmkulisse reduziert werden. Nur so hat dieser den Eindruck, individuell 

betreut zu werden. 

Die Raumstruktur im Contact Center 

Die Anforderungen an die Arbeits- und Raumgestaltung haben sich verändert.  Egal, ob offene Groß-

raumstrukturen oder kleines Contact-Center, die Situation ist die gleiche. Es gilt, Nachhallzeit, Direkt-

schall und Schallreflexionen im Raum zu reduzieren. Raumakustik, Mobiliar, Licht und Blendschutz 

müssen aufeinander abgestimmt sein.  

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Neben organisatorischen Maßnahmen kann am Raum bzw. an der Einrichtung und auch beim Verhal-

ten der Agenten angesetzt werden. 

Mehr Lärmbewusstsein 

Wer kennt die Situation nicht? Ein Kollege telefoniert sehr laut und alle anderen versuchen unbe-

wusst, diesen zu übertönen. So steigt der Lärmpegel nach und nach im Raum. Was tun? Abhilfe kann 

z.B. eine Lärmampel schaffen. Sie zeigt den Mitarbeitern an, wie laut sie telefonieren - so kann sich 

jeder selbst korrigieren. Forschungsergebnisse aus dem Einsatz im Schulbereich haben ergeben, 

dass sich der Lärmpegel um bis zu 2,3 dB(A) senken ließ. 

 

Abb. Lärm-Ampel 

Weniger Direktschall 

Wenn sich Menschen genau gegenüber sitzen, sind sie permanent visuell und akustisch abgelenkt. 

Hier helfen absorbierende Trennwände zwischen den Tischen, den Schall einzudämmen. Die Höhe 

sollte so gewählt sein, dass ein Blickkontakt noch möglich ist, der Hauptsprachschall aber durch die 

Trennwand abgefangen wird. Zusätzlich können über den Arbeitsplätzen absorbierende Würfel oder 

Segel abgehängt werden. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Abb. Absorber Würfel 

Weniger Nachhallzeit 

Die Decke ist die wichtigste freie Fläche eines Raumes, die für akustische Maßnahmen zur Verfügung 

steht. Neben klassischen Akustikdecken sind unterschiedlichste Absorber-Elemente einsetzbar, die 

auch untereinander kombinierbar sind. Möglich sind z.B. Platten in unterschiedlichen Formen und 

Größen, Zylinder, Würfel, Segel. Die Elemente können nachträglich angebracht werden, ohne großen 

Aufwand und ohne Umbaumaßnahmen, oft auch in Eigenleistung. 

Weniger Schallreflexion 

Wände und Fenster sind meistens schallhart. Wände sollten daher ebenfalls mit absorbierenden Ele-

menten belegt werden. Ob bunte Bilder oder einfarbige Stoffelemente, ob farblich abgestimmt auf die 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Wand- oder Firmenfarbe �± mit diesen Absorbern kann ein Raum auch zusätzlich optisch gestaltet 

werden. 

An den Fenstern kann eine spezielle Folie angebracht werden, die sowohl Blend- und Hitzeschutz als 

auch Schallschutz-Eigenschaften besitzt. In Büros mit großen Fensterfronten sind die MitarbeiterInnen 

so vor Hitze, Blendung und Lärm geschützt.  

Entspannung für die Augen 

Für ein blendfreies und augenschonendes Arbeiten sind zwei Faktoren zu berücksichtigen: Das Son-

nenlicht und das Kunstlicht im Raum. 

Der Blendschutz 

Reflexionen auf dem Monitor irritieren das Auge. Um diese sehen zu können, muss man den Monitor 

ausschalten. Lichtspiegelungen vom Fenster oder Sonnenflecken lassen sich auf dem schwarzen 

Bildschirmhintergrund sofort erkennen. Reflexionen können von Tageszeit, Jahreszeit und Wetter 

abhängen. An den meisten Arbeitsplätzen kommt der größte Lichteinfall natürlich durch die Fenster. 

Sitzt man mit dem Rücken dazu, spiegeln sich die Fenster im Monitor. Schaut man beim Arbeiten in 

Richtung der Fenster, werden die Augen durch den hellen Hintergrund geblendet. 

Ideal ist eine Platzierung des Schreibtisches mit Blickrichtung parallel zum Fenster und mindestens 2 

Meter vom Fenster entfernt.  Da sich dies in der Praxis häufig nicht realisieren lässt, empfiehlt sich 

das Anbringen von Folienrollos innen am Fenster. Durch eine spezielle Beschichtung werden bis zu 

80% des einfallenden Lichts gefiltert. Der Vorteil gegenüber herkömmlichem Sonnenschutz: Es bleibt 

eine nahezu farbechte Sicht nach draußen erhalten. Die Augen können sich erholen, wenn sie zwi-

schendurch weit Entferntes betrachten können.  

Die Beleuchtung 

Eine weitere Ursache für Blendung und Spiegelungen auf dem Monitor kann die Beleuchtung sein.  

Zu empfehlen sind Stehleuchten mit einer indirekt-direkten Lichtverteilung, die für Blendfreiheit sorgt. 

Es gibt Leuchten, die in 2 Stufen schaltbar, stufenlos dimmbar oder mit integrierter Sensortechnik 

ausgestattet sind.  
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Stehleuchten sind flexibel - sie lassen sich überall aufstellen und in jeden Raum mitnehmen. So erhält 

jeder Arbeitsplatz seine optimale Beleuchtung, unabhängig vom vorhandenen Raumlicht. Diese Steh-

leuchten lassen sich auch in Stellwände integrieren.  

Entlastung für den Rücken 

Aufstehen zwischendurch 

Starres Sitzen belastet unsere Wirbelsäule genau so sehr wie z.B. falsches und schweres Heben. 

Können wir zwischendurch aufstehen am Arbeitsplatz, entlasten wir unsere  Wirbelsäule. Ob per Gas-

druckfeder oder Motor verstellbar - beide Lösungen haben ihre Vorteile. Mit Gasdruckfedern geht es 

schnell und leise, motorische Lösungen sind langsamer, können dafür aber mit einer sog. Memory-

Funktion ausgerüstet werden. Das heißt, unterschiedliche Höheneinstellungen können gespeichert 

und wieder abgerufen werden. Dies ist vor allem bei wechselnden Tischbenutzern komfortabel. 

Die Verstellbarkeit sollte im Bereich von  68 - 130 cm liegen, damit sowohl kleine als auch große Per-

sonen im Sitzen und Stehen die richtige Einstellungsmöglichkeit haben.  

Ergonomisch sitzen 

Die Haupttätigkeit im Büro verbringen wir nach wie vor sitzend. Also müssen wir für ein dynamisches 

und unverkrampftes Sitzen sorgen. Bürostühle mit individuell einstellbaren Rückenlehnen, Sitztiefen, 

�6�L�W�]�K�|�K�H�Q���X�Q�G���$�U�P�O�H�K�Q�H�Q���H�U�P�|�J�O�L�F�K�H�Q���H�L�Q���Ä�D�N�W�L�Y�H�V�³���6�L�W�]�H�Q�����(�L�Q���L�Q�W�D�N�W�H�U���.reislauf durch die verstärkte 

Durchblutung verhindert Müdigkeit und Leistungsabfall. 

Kurze aktive Bewegungspausen einlegen  

Sie fördern Rückenentlastung, Konzentration und Leistungsfähigkeit. 

Möglich ist dies z.B. mit einem Fitnesshocker, einstellbar vom Sitzen bis zum Stehen. 

Sie können auf ihm sitzen - dynamisch sitzen. Und Sie können sich auf ihm und mit ihm bewegen. 
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Abb. ONGO-Classic im Büro 

Fazit 

Schon mit wenigen sinnvollen Maßnahmen können gute ergonomische Arbeitsplätze geschaffen wer-

den. 
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3 �Ä�/�H�V�H�Q���P�L�W���6�S�H�H�G�³���R�G�H�U���/�H�V�H-Kompetenz 4.0 �± benötigen die 

ContactCenter etwa Lese-Nachhilfe? 

Autor: Gerald Fründt-Geers M.A. �± Trainer für Lese-Kompetenz & innovative Grammatik / Linguist 

Das Verstehen eines Satzes der Sprache ist dem Verstehen ein es Themas in der Musik viel 

�Y�H�U�Z�D�Q�G�W�H�U�����D�O�V���P�D�Q���H�W�Z�D���J�O�D�X�E�W���«���:�D�U�X�P���V�R�O�O�H�Q���V�L�F�K���6�W�l�U�N�H���X�Q�G���7�H�P�S�R���J�H�U�D�G�H���L�Q���G�L�H�V�H�U���/�L�Q�L�H��

bewegen? 

Wittgenstein 

 

Überraschung, Aufmerksamkeit ist die Währung der modernen Gesellschaft. Aufmerksamkeit bedeu-

tet nicht nur Hinschauen, sondern auch: Lesen und Verstehen.  

Allerdings sind nach einer OECD-Studie in Deutschland nur 0,5% der Lesenden in der Lage 

�x die Glaubwürdigkeit von Texten zu bewerten, 

�x die Schlüsselinformationen auszuwählen, 

�x komplexe inhaltliche Beziehungen herzustellen und/oder spezialisiertes Vorwissen anzuwen-

den. 

Eine fundierte Analyse über den Stand der Lese-Kompetenz im Service, im Support oder im 

ContactCenter existiert meines Wissens nicht �± Irrtum sei zugestanden.  

Stattdessen, als Lösung für ein noch nicht identifiziertes Problem, Technologie, automatisierte Texter-

kennung, künstliche Intelligenz liest die Inhalte und so weiter. Außerdem wie vom Markt gewohnt �± 

Seminare zum Schnelllesen, Seminare zur Steigerung der Lese-Effizienz. Und wenn das keine Früch-

te bringt, irgendwie aussitzen. 

 

Eine gewisse Form des Aussitzens zeigt sich auch in der seit 6 Jahren von privat initiierten Recherche 

�Ä�9�R�U�E�L�O�G�O�L�F�K�H�� �6�H�U�Y�L�F�H-�$�Q�W�Z�R�U�W�³�� wenn man so will, eine Fall-Analyse zum Stand der Lese-Kompetenz 

im ContactCenter und Support. 

Welche Note geben Sie für die folgenden Kriterien der jeweiligen Antwort der Marke / des Dienstleis-

ters: 

a. Eingehen auf Fragen des Kunden - [Lese-Kompetenz = Erkennen aller Fragen des Kunden 

und diese begreifen] 
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b. Allgemeinverständlichkeit  

c. Individuelles Eingehen auf den Kunden - [Lese-Kompetenz = Erkennen und Verstehen der in-

dividuellen Situation] 

d. Ernstnehmen des Kunden - [Lese-Kompetenz = Erkennen und Verstehen, wie diesem Kunden 

vermittelt werden kann, dass er ernstgenommen wird] 

e. Charme, Freundlichkeit der Antwort - [Lese-Kompetenz = Verstanden haben, was in dieser Si-

tuation als Freundlichkeit gewertet werden könnte, denn Freundlichkeit ist ein Sympathieträ-

ger.] 

Das Urteil in den vergangenen 5 Jahren der Jury: 

 

 

Irgendetwas läuft da schief, und das seit Jahren. 

Erfahrungs-Welt des Kunden inkompatibel zu Erwartungs-Welt Mar ke / 

Dienstleister 

Nach dem Kauf einer teuren Digital-Kamera, wer liest da als erstes die komplette Bedienungsanlei-

tung? Wer klickt sich als erstes durch die Foren, wer schaut sich Tipps & Tricks an, wer wirft einen 

Blick in die Sozialen Medien, als erstes nach dem Kauf. 

Kaum jemand. In der Regel ist das persönliche Zeit-Budget knapp. Deswegen, wo ist der Einschalter 

und dann probieren.   
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Wenn etwas nicht so läuft, wie erwartet, dann greifen wir zu der Bedienungsanleitung. Vielleicht, wenn 

sie noch zu finden ist. Dann gehen wir vielleicht in das Internet, vorausgesetzt wir wissen, wo wir su-

chen sollen und ob das dann eventuell Gefundene vertrauenswürdig  ist.  

Bei dem geringsten Zweifel, dann schreiben wir eine E-Mail, etwa wie die nachfolgende: 

 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

ist ein Waschgang meiner eigentlich wunderbar waschenden Miele-

Waschmaschin�H���D�E�J�H�V�F�K�O�R�V�V�H�Q�����E�O�L�Q�N�W���H�L�Q���+�L�Q�Z�H�L�V���Ä�+�\�J�L�H�Q�H�³�����,�V�W���G�L�H���:�l�V�F�K�H���H�W�Z�D��

nicht hygienisch rein, muss ich da noch einen Gang zuschalten, hat die Maschine 

gemerkt, dass das Wasser verunreinigt ist. Keine Ahnung, keine Information, Bedi-

enanleitung habe ich irgendwo, FAQs sind mir zu blöd, für das Suchen habe ich 

keine Zeit, bitte deswegen um kurze Auskunft. 

Danke 

G. Fründt 

Quelle: Recherche 2015 �± Vorbildliche Service-Antwort 

 

Mal angenommen, diese echte Kundenanfrage (�L�F�K���V�H�O�E�V�W���K�D�W�W�H���G�L�H�V�H�V���Ä�+�\�J�L�H�Q�H-�3�U�R�E�O�H�P�³) wäre nicht 

durch einen Scanner gelaufen, sondern gleich gelesen worden, und zwar pronto pronto. Welche Kon-

sequenzen hätte das?  

Schnelligkeit beim Lesen ist möglich, aber bedeutungs-los 

Was in der klassischen Linguistik, aus der sich die Computerlinguistik entwickelt hat, theoretisch 

schon länger vorgedacht war, dass die Bekanntheit,  Vertrautheit sowie die Erfahrung mit Worten kor-

reliert mit der Geschwindigkeit des Lesens, wird jüngst durch die Neurowissenschaften mit Daten be-

stätigt. 

�6�R���Ä�O�H�V�H�Q�³���G�X�U�F�K�V�F�K�Q�L�W�W�O�Lche Schüler der dritten Grundschulklasse oder im Lesen ungeübte Erwachse-

ne etwa 100 Wörter pro Minute. Ist der Text bekannter oder vertrauter (!), kommen geübte Leser auf 

eine Lesegeschwindigkeit von 150 bis 250 Wörter pro Minute (vgl. Gerhard Roth, Bildung braucht 

Persönlichkeit; S. 224). 
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An anderer Stelle wird allerdings darauf hingewiesen, dass sich bei zunehmender Bekanntheit und 

Vertrautheit Routine einstellt, die dazu führt, dass die Bedeutung, die Aussagen, die Inhalte nur noch 

überflogen werden, aber nicht mehr inhaltlich erfasst werden (vgl. G. Roth S. 211). 

Wenn denn mal über das Lesen im ContactCenter diskutiert wird, fehlt oft eine genaue Bestimmung, 

�Z�D�V���X�Q�W�H�U���Ä�/�H�V�H-�=�H�L�W�³���Y�H�U�V�W�D�Q�G�H�Q���Z�L�U�G�� 

�,�Q���P�H�L�Q�H�U���$�U�E�H�L�W���L�V�W���G�L�H���Ä�/�H�V�H-�=�H�L�W�³���G�L�H���=�H�L�W�����G�L�H���H�L�Q�H���0�Ltarbeiterin / ein Mitarbeiter braucht, um in den 

�Ä�$�Q�W�Z�R�U�W-�0�R�G�X�V�³���Z�H�F�K�V�H�O�Q���]�X���N�|�Q�Q�H�Q�����,�Q���H�L�Q�H���)�R�U�P�H�O���J�H�E�U�D�F�K�W�����1�H�W�W�R-Lesezeit +/- [x] 

�Ä�1�H�W�W�R-�/�H�V�H�]�H�L�W�³���S�O�X�V�������P�L�Q�X�V���>�[�@��- Beispiele 

 Verlängert Lesezeit [+x]  Verkürzt Lesezeit [- x]  

Kunden schreiben  

a) ihre persönliche Sicht auf die Probleme und folgen  

b) ihrer persönlichen Systematik 

�‰ .. Unbekannte Sicht 

�‰ .. Unklare Systematik 

�‰ . Vertraute Sicht 

�‰ . Nachvollziehbare 
Systematik 

Kunden schreiben genau so viel, wie sie glauben, 
schreiben zu müssen. 

�‰ .. Langer Text, überwie-
gend mehrteilige Sätze 

�‰ . Kurzer Text, we-
nig mehrteilige 
Sätze 

Die Welt der Produkte und Dienstleistungen wird 
zunehmend komplexer. 

�‰ .. Komplexität aufwendig 
aufzulösen / zu erklären 

�‰ . Komplexität kann 
reduziert / verein-
facht werden  

Wahrgenommene Unübersichtlichkeit, wer sich an 
ein ContactCenter wendet, kann für einen Moment 
die Übersicht verloren haben.  

�‰ .. Unübersichtlichkeit 
schwer nachzuvollziehen 

�‰ . Unübersichtlich-
keit gut nachzu-
vollziehen 

 

Die Lese-Aufgabe im ContactCenter und im Support besteht eben nicht darin, den Text wiederzuge-

ben. Das ist Schule und Ausbildung, das ist Ziel der Schnell-Lese-Konzepte.  

Die Lese-Aufgabe im Support ist vielmehr: einen Einstieg in die Antwort zu finden und diese gedank-

lich vorzubereiten. 

Lesen: die Bedeutung von Worten erschließen �«�� 

Ein ungeübter Leser wird für die Kundenanfrage �Ä�+�\�J�L�H�Q�H�³ möglicherweise eine Netto-Lesezeit von 

41,4 Sekunden benötigen. Ein geübter Leser zwischen 27,6 Sekunden und 16,6 Sekunden. 
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Die Lese-Zeiten verlängern sich, einmal abgesehen von den genannten Gründen, grundsätzlich im-

mer dann, wenn die Wortbedeutung nicht sofort erschlossen werden kann oder schwer zu erschließen 

ist.  

Wer etwas erschließen (= auffinden und nutzbar machen / Duden)  will, der ist auf der Suche nach 

etwas, hier auf der Suche nach Bedeutung, nach Sinn.  

Bedingung für Lesen im ContactCenter ist deswegen die Motivation, etwas verstehen zu wollen. 

Sind die Mitarbeiter motiviert, Bedeutung zu erschließen, an einem Verstehen kognitiv zu arbeiten? 

Wie stark ist die Motivation, wie andauernd, wie nachhaltig? Und wie wird sie aufgefrischt, schwächelt 

sie?  

�:�D�V���K�l�W�W�H���P�D�Q���Ä�O�H�V�H�Q�³���N�|�Q�Q�H�Q in der oben zitierten Anfrage? 

 

�'�D�V���K�l�W�W�H���Y�H�U�V�W�D�Q�G�H�Q���Z�H�U�G�H�Q���N�|�Q�Q�H�Q���« �'�D�V���V�W�H�K�W���L�P���7�H�[�W���«�� 

Lob [wunderbar waschende Waschmaschine] 

Bezeugte Beobachtung [blinkende�U���+�L�Q�Z�H�L�V���Ä�+�\�J�L�H�Q�H�³�@ 

Unsicherheit / Sorge / Bedenken [nicht hygienisch rein] 

Text-Verfügbarkeit �>�%�H�G�L�H�Q�D�Q�O�H�L�W�X�Q�J���«���L�U�J�H�Q�G�Z�R�@ 

Fehlendes Nutzenverständnis [FAQ keine Lust] 

Knappe Ressource Zeit [Suchen keine Zeit] 

Konzentration wichtig [kurze Antwort] 

 

�$�O�V���9�R�U�J�U�L�I�I�����: �H�Q�Q���L�F�K���H�V���U�L�F�K�W�L�J���V�H�K�H�����N�R�Q�]�H�Q�W�U�L�H�U�W���V�L�F�K���G�L�H���$�Q�W�Z�R�U�W���D�X�I���G�L�H���Ä�E�H�]�H�X�J�W�H���%�H�R�E�D�F�K�W�X�Q�J�³�����X�Q�G���•�E�H�U�V�L�H�K�W���G�L�H��

�D�Q�G�H�U�H�Q���D�Q�J�H�V�S�U�R�F�K�H�Q�H�Q���,�Q�K�D�O�W�H�����'�D�V���L�V�W���Q�D�W�•�U�O�L�F�K���E�H�L���G�H�P���Ä�/�R�E�³���L�U�J�H�Q�G�Z�L�H���E�H�G�D�X�H�U�O�L�F�K������ 

 

Lesen und Grammatik 

Mark Twain hat mit Tom Sa�Z�\�H�U���X�Q�G���G�H�V�V�H�Q���9�H�U�N�D�X�I�V�P�D�V�F�K�H���Ä�=�D�X�Q���V�W�U�H�L�F�K�H�Q�³���H�L�Q�H�Q���H�F�K�W�H�Q���0�D�U�N�H��

ting-�+�L�W���J�H�O�D�Q�G�H�W�����'�H�Q���6�W�H�P�S�H�O���H�L�Q�H�V���Ä�1�R-�*�R�H�V�³���K�D�W���H�U���M�H�G�R�F�K���G�H�U���G�H�X�W�V�F�K�H�Q���*�U�D�P�P�D�W�L�N���D�X�I�J�H�G�U�•�F�N�W����

Vom Markt hatte er Ahnung, was für das Lesen im menschlichen Gehirn vorbereitet ist und was beim 

Lesen davon wann und in welcher Weise genutzt wird, da hatte er keine Ahnung. 
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Grammatik hat einen weitaus größeren Einfluss auf den Lese-Erfolg, als möglicherweise vermutet 

wird. So hält unser Gehirn ca. 120 grammatische Relationen (!) für den Lese-Prozess bereit (vgl. G. 

Roth, S 219). 

In einem einzigen Lese-Schritt im Millisekunden Bereich wird gleichzeitig  mit drei Ressourcen gear-

beitet: 

�x �6�F�K�U�L�I�W�E�L�O�G�����]���%�����)�H�W�W�V�F�K�U�L�I�W�����6�F�K�U�H�L�E�I�H�K�O�H�U�����8�Q�W�H�U�V�W�U�H�L�F�K�X�Q�J�H�Q���«�� 

�x Grammatik (z.B. Zeiten, Satzstellung, Haupt-Satz / Nebensatz) 

�x Bedeutung A �± Funktionswörter wie Konjunktionen, Präpositionen / Bedeutung B �± Inhaltswör-

ter 

Ein gigantisches Netzwerk ist schon bei einem einzigen Lese-Schritt aktiv. Alles ist irgendwie und 

mehr oder weniger intensiv mit einander verknüpft. Ja, das Gehirn ist der Prototyp des Internets, und 

nicht umgekehrt. 

�'�H�U�� �Ä�$�O�J�R�U�L�W�K�P�X�V�³���� �Z�H�O�F�K�H�U�� �D�O�O�� �G�D�V�� �V�W�H�X�H�U�W���� �E�H�V�W�H�K�W�� �V�W�D�U�N�� �Y�H�U�H�L�Q�I�D�F�K�W�� �D�X�V�� �]�Z�H�L���� �L�Q�W�H�U�D�J�L�H�U�H�Q�G�H�Q�� �3�U�R��

zessen: was bietet der Text an (bottom-up), was gibt der Lesende an Erwartungen, Erfahrungen, Rou-

tinen hinein (top-down).  

�8�Q�J�H�Q�D�X�L�J�N�H�L�W�H�Q���L�P���H�U�V�W�H�Q���6�D�W�]���Z�H�U�G�H�Q���L�P���]�Z�H�L�W�H�Q���6�D�W�]���P�L�W�W�H�O�V���G�L�H�V�H�V���Ä�$�O�J�R�U�L�W�K�P�X�V�³���D�X�I�J�H�O�|�V�W�����R�G�H�U��

�D�X�V���G�H�P���$�U�E�H�L�W�V�V�S�H�L�F�K�H�U���J�H�O�|�V�F�K�W�����:�D�V���M�H�G�R�F�K���M�H�Z�H�L�O�V���H�L�Q�H���8�Q�J�H�Q�D�X�L�J�N�H�L�W���L�V�W�����J�H�K�|�U�W���Q�L�F�K�W���]�X�P���Ä�%�R�W��

tom-�8�S�³�����V�R�Q�G�H�U�Q���]�X�P���ÄTop-�'�R�Z�Q�³�� 

Wer also an der Lese-�.�R�P�S�H�W�H�Q�]���D�U�E�H�L�W�H�Q���Z�L�O�O�����P�X�V�V���V�L�F�K���X�P���G�D�V���Ä�7�R�S-�'�R�Z�Q�³���N�•�P�P�H�U�Q, und gleich-

zeitig die Grammatik als Werkzeugkasten für das Textverstehen einführen.   

Empfehlung: Geben Sie der Erwartung und der Erfahrung eine Struk tur 

Die herrschende Meinung ist die: Habe ich ein Problem mit meiner Waschmaschine, telefoniere ich. 

Dieses wird so häufig genannt, es muss also wahr sein. 

Eine Spontan-Umfrage während der CeBIT ergibt �± zwar für die B2B-Support - ein bemerkenswert 

anderes Bild: Bei 54% der ca. 50 befragten IT-Unternehmen überwiegt der schriftliche Support. 

Schriftlichkeit wird beispielsweise bevorzugt, 

�x wenn die Themen spezifischer werden 

�x je weitreichender (technisch, organisatorisch, wirtschaftlich) die Fragen sind 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/


�H�%�R�R�N���Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter 2015�³ 

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH 

Seite: 22 

 

 

 

 

Das eBook kann kostenlos unter www.Erfolgreiches-Contactcenter.de heruntergeladen werden.  

Die Weitergabe dieses eBooks ist ausdrücklich erwünscht. 

 

�x weil ein anderer Bereich (z.B. Technik) inhaltlich auf dem Laufenden bleiben muss  

�x wenn es eskaliert (z.B. Beschwerden) 

�x Kunden sind unsicher, möchten sich keine Blöße geben, möchten keine unangenehmen 

Rückfragen riskieren   

�x um für die Problemlösung Zeit zu gewinnen 

�x um autorisierte Kunden zu filtern; anrufen kann jeder. 

Jede genannte Situation setzt andere inhaltliche Prioritäten. Werden die Themen spezifischer, müs-

�V�H�Q���L�Q���M�H�G�H�U���Ä�=�X�V�F�K�U�L�I�W�³��von dem ContactCenter die Spezifikationen erkannt und bewertet werden, man 

könnte auch sa�J�H�Q�����G�L�H���6�S�H�]�L�I�L�N�D�W�L�R�Q�H�Q���P�•�V�V�H�Q���Äheraus�J�H�O�H�V�H�Q�³���Z�H�U�G�H�Q�� 

Sind die Kunden unsicher, muss in jeder Zuschrift mit dieser Unsicherheit beim Erkennen und Bewer-

ten der Inhalte und Aussagen kalkuliert werden. 

�%�H�L���G�H�P���$�U�J�X�P�H�Q�W���Ä�=�H�L�W���I�•�U���G�H�Q���6�X�S�S�R�U�W���]�X���J�H�Z�L�Q�Q�H�Q�³���P�X�Vs in jeder Zuschrift genau der Inhalt her-

ausgelesen werden, der sich für eine nachvollziehbare Begründung eignet, die in einem Zwischenbe-

scheid an den Kunden geht. 

Eine Lese-Kompetenz 4.0, also unter systematischer Integration vor allem der Grammatik, schafft die 

�K�L�H�U�I�•�U�� �E�H�Q�|�W�L�J�W�H�� �)�O�H�[�L�E�L�O�L�W�l�W���� �9�R�U�E�H�U�H�L�W�H�W�� �X�Q�G�� �Q�D�F�K�K�D�O�W�L�J�� �Ä�W�U�D�L�Q�L�H�U�W�³�� �Z�L�U�G�� �G�L�H�� �/�H�V�H-Kompetenz durch ei-

nen Lese-Leitfaden, den ich erstmals in einer DIHK-Broschüre vorgestellt habe. 

Inzwischen fordere ich, dass ein solcher Lese-Leitfaden von dem ContactCenter, dem Support selbst 

entwickelt und formuliert wird. Die oben aufgeführten Motive / Gründe sind die perfekte Folie. 

Der Neben-Effekt eines Lese-Leitfadens: Es werden die Erfahrungen und Erwartungen strukturiert, 

beides ist Motivation, für ein aufmerksames Lesen und Verstehen. Und dieses Lesen und Verstehen 

�J�H�K�W���J�H�Q�D�X���V�R���Z�H�L�W�����E�L�V���U�L�V�L�N�R�O�R�V���L�Q���G�H�Q���Ä�$�Q�W�Z�R�U�W-�0�R�G�X�V�³���J�H�Z�H�F�K�V�H�O�W���Z�H�U�G�H�Q���N�D�Q�Q�� 

Die Seite wechseln: Top-Down-Prozess in Aktion �± �G�L�H���$�Q�W�Z�R�U�W���Ä�O�H�V�H�Q�³ 

Um Ihnen zu zeigen, was ein  Empfänger der Antwort aus dieser alles herauslesen könnte, eine nicht 

vollständige Analyse des Schriftbildes, der Grammatik und der Bedeutung sowohl der Inhaltswörter 

als auch der Funktionswörter.   
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Die Original-Antwort: 

 

 

�x Die Antwort besteht aus 104 Worten (die Tabelle wurde als Grafik eingebaut und zählt deswe-

gen als ein Wort, nämlich der Link).  

�x Ein ungeübter Leser würde für das Lesen ca. 62,4 Sekunden benötigen.  

�x Ein geübter Leser würde zwischen 41,6 Sekunden und 25,0 Sekunden für das Lesen benöti-

gen.  

 

Analyse von Schriftbild, grammatischen Funktionen s owie Bedeutung (bot-
tom up) �± strukturiert und am Laufen gehalten durch (meine) individuelle 

Erwartungen und Erfahrungen (top down)  

Text / was 
geschrieben 

wurde 

Lese-
Positi-

on 

(1) ... Nett, wie ich das Unternehmen gegrüßt habe, so werde ich auch gegrüßt. Sehr geehrter 
Herr Fründt, 

B 

(2) ... Moment. Dort steht: Email? Das ist doch das falsche Wort. Wissen die es 
nicht besser, haben die kein Korrektur-Programm, haben die nicht bei 
DUDEN.de nachgeschaut und gelesen, dass es E-Mail heißt? 

(3) ... Wahrscheinlich schreiben die diesen Satz hundert Mal am Tag, vielleicht 
ist es ja auch ein Textbaustein. Was wäre gewesen, hätte ich da lesen 
können: vielen Dank für Ihre Nachfrage. Ich frage ja nach, oder? 

vielen Dank für 
Ihre Email vom 
30.06.2015. 

S1 

(4) ... Das ist ja wunderbar, denn ich lese meine Worte. Genau so habe ich das 
beschrieben. 

(5) ... Hallo, da fehlt doch ein Komma. Ist vielleicht nicht so wichtig. Moment, 
warum ist das nicht so wichtig, ist das so ähnlich wie oben mit [Email]? 

(6) ... Ich korrigiere einfach, hilft mir beim Verstehen, bin ich halt pingelig. 

(7) ... Nun steht da ein zweiteiliger Satz, warum beginnt der nun mit einem Prä-

Blinkt der Hin-
�Z�H�L�V���Ä�+�\�J�L�H�Q�H�³��
(,)  

(S2/1) 
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Analyse von Schriftbild, grammatischen Funktionen s owie Bedeutung (bot-
tom up) �± strukturiert und am Laufen gehalten durch (meine) individuelle 

Erwartungen und Erfahrungen (top down)  

Text / was 
geschrieben 

wurde 

Lese-
Positi-

on 

dikat? Warum wird nicht mit der Konjunktion [wenn] darauf aufmerksam 
gemacht, dass es zunächst um die Bedingung für die im zweiten Teil fol-
gende Aufforderung geht. 

(8) ... Eine ökonomische Verteilung der Inhalte �± jawohl, das ist eine Fragestel-
lung in der Grammatik, nicht jedoch in der Computerlinguistik �± hätte 
gleich mit dem zweiten Teil begonnen. Den ersten Teil hätte man quasi 
als Absicherung dann noch bringen können. 

(9) ... �(�U�V�W�D�X�Q�O�L�F�K�����H�E�H�Q���Z�X�U�G�H���Q�R�F�K���G�D�V���=�L�W�D�W���Ä�+�\�J�L�H�Q�H�³���D�O�V���/�H�V�H�K�L�O�I�H���L�Q���$�Q�I�•�K��
rungszeichen gesetzt, nun entfällt die Lese-Hilfe? Korrekt in der Recht-
�V�F�K�U�H�L�E�X�Q�J���L�V�W���H�V���V�R�����G�D�V���3�U�R�J�U�D�P�P���Ä�0�D�V�F�K�L�Q�H���U�H�L�Q�L�J�H�Q�³�� 

(10) . Der Inhalt, der in die Klammer gesetzt wird, warum wird er in die Klammer 
gesetzt und so als Nebensache ausgewiesen? Wäre es nicht kundenori-
entierter, die Nebensache an eine geeignetere Position zu bringen? Wie 
gesagt, grammatische Ökonomie.  

(11) . (Mein Änderungs-Vorschlag: starten Sie bitte �± falls vorhanden �± das Pro-
�J�U�D�P�P���Ä�0�D�V�F�K�L�Q�H���U�H�L�Q�L�J�H�Q�³������ 

starten Sie bitte 
das Programm 
Maschine reini-
gen (falls vor-
handen). 

(S2/2) 

(12) . Wie schon Satz Nr. 2 beginnt auch der Satz Nr. 3 mit dem ersten Teil des 
Prädikates �>�L�V�W���«���Y�R�U�K�D�Q�G�H�Q�@�� 

Ist das Pro-
gramm nicht 
vorhanden (,)  

(S3/1) 

(13) . Wie schon in Satz Nr. 2 folgt auch in Satz Nr. 3 eine Aufforderung, die 
ebenfalls nicht mit einem Komma von dem ersten Teil abgegrenzt wird. Ir-
gendwie merkwürdig. 

(14) . Ein wenig blass ist die Sache mit dem [Programm]. Ein spezielles wie in 
Satz Nr. 2 ist scheinbar nicht gemeint.  

(15) . Gemeint sein könnte ein Programm  mit [60° C], gemeint sein könnte al-
lerdings auch ein Programm mit einer Temperatur höher als [60° C], was 
das Verhältniswort / Präposition [über] nahelegen könnte. 

(16) . Der den Kunden vermutlich überraschende Sachverhalt [ohne Wäsche] 
wird in Klammern gesetzt, ist also eher nebensächlich. 

(17) . Was der Kunde befolgen sollte, wird ebenfalls mit einem Verhältniswort / 
Präposition angegeben: [mit dem Miele Maschinenreiniger], ergänzt wer-
den muss, soll das Programm gestartet werden.  

(18) . Oje, Lesen und Verstehen ist ja richtig Arbeit, sonst wird das nichts mit 
�G�H�P���%�H�I�R�O�J�H�Q���G�L�H�V�H�U���$�Q�Z�H�L�V�X�Q�J�����9�L�H�O�O�H�L�F�K�W���V�R�O�O�W�H���P�D�Q���G�D�V���Ä�+�\�J�L�H�Q�H-
�3�U�R�E�O�H�P�³�����D�X�F�K���Z�H�Q�Q���H�V���V�L�F�K���G�R�F�K���Htwas bedrohlich anhört, auf die lange 
Bank schieben.  

(19) . Weiter! 

(20) . Ist der [Miele Maschinenreiniger] ein Sonderprogramm oder ein Behälter 
mit einer Flüssigkeit, auf der gut lesbar steht [Miele Maschinenreiniger]? 
Das mögliche Sonderprogramm wäre von dem Kunden ohne weiteres zu 
starten, aber ein flüssiger Reiniger?      

starten Sie bitte 
ein Programm 
über 60° C mit 
dem Miele 
Maschinenrei-
niger (ohne 
Wäsche). 

(S3/2) 

(21) . In dem kopierten Ausschnitt liest man im Wesentlichen das bis hierher 
geschriebene. 

(22) . Im Wesentlichen, sagte ich. Dann aber gibt es doch Abweichungen. 

(23) . Erstens: in der Kopie fehlt der Hinweis auf [ohne Wäsche]. Ergänzt wird in 
der Kopie [ein pulverförmiges Universalwaschmittel] �± ich wasche regel-
mäßig, aber dieser Begriff ist mir nicht präsent, auch wenn ich aufgrund 

[cid:image001.p
ng@01D0B590.
F0589680] 

[Tabelle ist als 
Bild in die Ant-
wort eingefügt: 

S4 
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Analyse von Schriftbild, grammatischen Funktionen s owie Bedeutung (bot-
tom up) �± strukturiert und am Laufen gehalten durch (meine) individuelle 

Erwartungen und Erfahrungen (top down)  

Text / was 
geschrieben 

wurde 

Lese-
Positi-

on 

meiner Welt-Erfahrung schon eine Vorstellung habe. 

(24) . Wunderbar zu sehen ist in der Kopie, dass es wirklich ein Titel ist [Ma-
schine reinigen], deswegen die kursive Schreibweise. 

(25) . Zusammenfassend, der kopierte Ausschnitt, der keine Quellenangabe hat, 
bringt vielleicht neue Informationen, vielleicht auch nicht.    

Allerdings ergibt 
es keinen sinn-
vollen Zusam-
menhang zu 
der Antwort] 

(26) . Wie bereits Satz Nr. 2 und Satz Nr. 3 beginnt auch der Satz Nr. 5 mit dem 
Prädikat, hier wird allerdings dem Leser eine Aufforderung angekündigt 
[bestellen können]. 

(27) . Und dann wird da geschrieben [diese]. Es handelt sich um ein verweisen-
des Für-Wort (Demonstrativ-Pronomen). Es handelt sich um den 4. Fall 
(Akkusativ), das Geschlecht ist weiblich. 

(28) . Nun suchen wir also in dem Satz Nr. 3 nach einem Wort, auf das [diese] 
zeigt, und wir beginnen wie üblich am Ende des Satzes: zwar herabge-
setzt in Klammern [Wäsche] = [diese Wäsche], grammatisch geht das, auf 
der Bedeutungsebene ist das Unsinn, denn der Kunde soll doch nicht 
Wäsche bestellen, um die Maschine zu reinigen.  

(29) . Der nächste Kandidat [Maschinenreiniger] = [diese Maschinenreiniger], 
grammatisch funktioniert das in dem Fall, wenn es sich um einen Arbeits-
�W�U�X�S�S���Y�R�Q���Ä�0�D�V�F�K�L�Q�H�Q�U�H�L�Q�L�J�H�U�³���K�D�Q�G�H�O�W�����D�O�V�R���L�Q���G�H�U���0�H�K�U�]�D�K�O�����$�X�I���G�H�U���%�H��
�G�H�X�W�X�Q�J�V�H�E�H�Q�H���« 

(30) . Bleibt noch [Programm] = [*diese Programm] funktioniert grammatisch 
nicht. 

(31) . Fazit: Nur wer sich beim Lesen von seiner Erfahrung leiten lässt, wird eine 
sinnvolle Verbindung für [diese] herstellen. 

(32) . Was ist ein Ersatzteildienst? Wieder ist es Erfahrung, die das Ersatzteil 
und den Dienst als bedeutungstragende Worte erkennt, und eben nicht 
Ersatz und Teildienst. 

(33) . Nun, welche Bedeutung das nachgestellte [zur Verfügung] hat, man weiß 
es nicht und wird es großzügig überlesen.   

Bestellen kön-
nen Sie diese 
bei Ihrem 
Fachhändler 
oder bei uns im 
Ersatzteildienst 
unter der kos-
tenfreien Ruf-
nummer 0800 
22 44 666 zur 
Verfügung. 

S5 

(34) . Bei dem Satz Nr. 6 handelt es sich grammatisch um ein Satz-Äquivalent, 
�H�L�Q�H�Q���Ä�6�W�X�P�P�H�O�V�D�W�]�³�����L�Q���G�H�P���G�D�V���6�X�E�M�H�N�W���Z�H�J�J�H�I�D�O�O�H�Q���L�V�W�� 

(35) . Ausgerechnet das Subjekt soll aber tätig werden, wie mit dem Prädikat an 
erster Stelle [siehe] angewiesen wird.   

Siehe auch im 
Onlineshop 
unter 
http://www.shop
.miele.de . 

S6 

(36) . Der Anfang Satz Nr. 7, das Prädikat. Nun allerdings als Merkmal für eine 
Frage, wie das Satzzeichen angibt. 

(37) . Würde es fehlen, wie oben bereits die Kommata, könnte es wie oben der 
erste Teil einer Wenn-Dann-Konstruktion sein. 

Haben Sie 
weitere Fra-
gen?  

S7 

(38) . Etwas unerwartet beginnt der Satz Nr. 8 mit dem Für-Wort / Pronomen 
[wir]. Das kann allerdings auch kalkuliert sein, da im Folgenden die Kun-
denorientierung zusammengefasst wird. 

(39) . �(�U�V�W�H�Q�V�����P�D�Q���Ä�E�H�U�l�W�³�����Z�D�V���I�D�N�W�L�V�F�K���X�Q�G���T�X�D�O�L�W�D�W�L�Y���H�W�Z�D�V���D�Q�G�H�U�H�V���L�V�W���D�O�V��
�Ä�D�Q�W�Z�R�U�W�H�Q�³���D�X�I���G�L�H���L�Q���6�D�W�]�������D�Q�J�H�G�H�X�W�H�W�H�Q���>�)�U�D�J�H�Q�@�� 

(40) . Zweitens, man hat Freude am Beraten, das bringt das Umstandswort / 
Adverb [gerne] auf den Punkt. 

(41) . Drittens, man bietet dem Kunden einen zweiten Kanal [auch telefonisch]. 

Wir beraten Sie 
gerne auch 
telefonisch. 

S8 
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Analyse von Schriftbild, grammatischen Funktionen s owie Bedeutung (bot-
tom up) �± strukturiert und am Laufen gehalten durch (meine) individuelle 

Erwartungen und Erfahrungen (top down)  

Text / was 
geschrieben 

wurde 

Lese-
Positi-

on 

(42) . Zum guten Ende der Antwort der Hinweis, wie man sich den telefonischen 
Kontakt vorstellt: nämlich [kostenfrei]. Schön. 

(43) . Und dann wird die Nummer angegeben, die in Satz Nr. 5 bereits für den 
Ersatzteildienst reserviert wurde. 

Sie erreichen 
uns unter der 
kostenfreien 
Rufnummer 
0800 22 44 
666. 

S9 

(44) . Ok. Mit freundlichen 
Grüßen aus 
Gütersloh / i. A. 
W_Vorname 
Nachname 

V 

 

Prognose der Bewertung dieser Service-Antwort 

Noch ist die Auswertung nicht abgeschlossen, dennoch diese Prognose 

a) Eingehen auf Fragen des Kunden:    auf gutem Weg 

b) Allgemeinverständlichkeit:  auf gutem Weg  

c) Individuelles Eingehen auf den Kunden: auf gutem Weg 

d) Ernstnehmen des Kunden:  auf gutem Weg 

e) Charme, Freundlichkeit der Antwort:  funktioniert 

 Kopfnote:  Antwort stellt zufrieden, kein Vorbild 

 

Zusammenfassung & Ausblick 

Nein, das ContactCenter braucht keine Nachhilfe. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im 

ContactCenter oder im Support brauchen eine Lese-Kompetenz, von mir aus mit der Ziffer 4.0 �± wie 

die ausgerufene Industrie 4.0. Anders wird der Dynamik und Komplexität der Welt nicht zu begegnen 

sein. 

Ja, eine gewisse Nachhilfe brauchen die Verantwortlichen, die Entscheider, die Controller. Nur im 

Labor funktioniert �G�D�V���/�H�V�H�Q���Ä�G�U�H�L���O�L�Q�N�V�� �G�U�H�L���U�H�F�K�W�V�³���X�Q�G���G�D�V���L�Q���[���V�H�F�����,�Q���G�H�U���3�U�D�[�L�V���H�Q�W�V�F�K�H�L�G�H�W���O�H�W�]�W��

endlich die individuelle Erfahrung (top-down).  

Die Lese-Motivation und die Lese-Kompetenz ist der Schlüssel zum Erfolg im Service, Support und 

ContactCenter. Den Schlüssel können Sie formen! �'�X�U�F�K�� �H�L�Q�H�Q�� �Ä�/�H�V�H-�/�H�L�W�I�D�G�H�Q�³���� �1�R�F�K�� �L�Q�W�H�Q�V�L�Y�H�U��
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�I�X�Q�N�W�L�R�Q�L�H�U�W���G�H�U���6�F�K�O�•�V�V�H�O�����Z�H�Q�Q���G�L�H���0�L�W�D�U�E�H�L�W�H�U�,�Q�Q�H�Q�����G�L�H���Z�L�U�N�O�L�F�K�H�Q���6�S�H�]�L�D�O�L�V�W�H�Q���I�•�U���G�L�H���Ä�%�H�V�F�K�Z�H�U�G�H��

�G�H�V���.�X�Q�G�H�Q�³�����G�L�H�V�H�Q���Ä�/�H�V�H-�/�H�L�W�I�D�G�H�Q�³���V�H�O�E�V�W���]�X�V�D�P�P�H�Q�V�W�H�O�O�H�Q���X�Q�G���I�R�U�P�X�O�L�H�U�H�Q���± und anpassen, wenn 

�H�V���V�L�F�K���G�L�H���Ä�%�H�V�F�K�Z�H�U�G�H�Q�³���l�Q�G�H�U�Q�����'�D�V���Y�H�U�V�W�H�K�H���L�F�K���X�Q�W�H�U���7�H�[�W�H�U�N�H�Q�Q�X�Q�J���0�H�Q�V�F�K���1�X�O�O�� 
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4 Personaleinsatzplanung mit System: So umschiffen Sie d ie 

Planungsklippen 

Autor: Andreas Bopp 

Eine Contactcenter-Crew sicher durch die rauen Gewässer des Service-Alltags zu navigieren, ist kei-

ne leichte Aufgabe. Selbst erfahrene Kapitäne erleiden hin und wieder Schiffbruch, weil sie auf Unvor-

hergesehenes nicht schnell genug reagieren. Wie kann man den Untergang vermeiden? Sehen Sie 

überhaupt die Eisberge und Untiefen, auf die Sie geradewegs zusteuern? Mit welchen Bordmitteln 

umschifft man die Klippen, die plötzlich aus dem Nichts auftauchen? 

 

Der effektive und effiziente Einsatz von Personalressourcen spielt in Contactcentern eine zentrale 

Rolle, unabhängig von Größe, Struktur und Branchenzugehörigkeit. Grund dafür ist nicht zuletzt der, 

dass in der Regel rund zwei Drittel aller Betriebskosten auf das Personal entfallen. Bei schwanken-

dem Arbeitsvolumen, einem meist breit gefächerten Service-Angebot über die verschiedensten Kanä-
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le, wie Telefon, E-Mail, Chat, Communities etc., sowie häufig bei einer Rund-um-die-Uhr-

Erreichbarkeit kommt man mit einer einfachen Schichtplanung nicht weit. Hinzu kommt eine ganze 

Reihe weiterer Faktoren, die es bei der Personaleinsatzplanung zu berücksichtigen gilt: darunter ge-

setzliche und tarif- bzw. arbeitsvertragliche Regeln, Mitarbeiter-Qualifikationen, Mitarbeiter-

Präferenzen und -Restriktionen in Bezug auf die Arbeitszeit, sowie sonstige Rahmenbedingungen wie 

etwa Arbeitszeitkonten oder Budgetvorgaben. 

 
Auch mit Excel oder anderen, speziell erstellten Kalkulationsprogrammen kommt man relativ schnell 

an seine Grenzen. Professionelle Workforce-Management-Systeme dagegen können die Komplexität 

des gesamten Prozesses abbilden, da sie mit hoch entwickelten, mathematischen Algorithmen und 

automatischer Optimierung in der Lage sind, unter diesen Bedingungen optimale Pläne zu erzeugen. 

Doch selbst hier sehen sich die Planungsverantwortlichen immer wieder mit allerlei Stolperfallen kon-

frontiert, die man elegant umfahren kann, wenn man sie erkennt und weiß, wie. Klettern wir hoch in 

den Ausguck und halten Ausschau nach den typischen Gefahrenstellen. 

Das Forecast-Delta 

Eine optimale Personaleinsatzplanung kann man nur dann realisieren, wenn man bedarfsorientiert 

plant, also auf Basis eines prognostizierten Arbeitsvolumens. Für diese Prognose bzw. diesen Fore-

cast müssen alle verfügbaren und relevanten Daten zusammengetragen und ausgewertet werden. 

Dadurch häuft sich eine Sammlung von massenhaft Daten aus den unterschiedlichsten Quellen an: 

historische Daten aus der ACD- bzw. CTI-Anlage, Anrufvolumina, durchschnittliche Bearbeitungszei-

ten (AHT), vorherige Forecasts, geplante Kampagnen, bevorstehende Events und Ereignisse, Wetter-

vorhersagen etc. Diese Daten müssen in eine möglichst genaue Prognose des zu erwartenden Ar-

beitsvolumens kanalisiert werden.  
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Hier wird der Grundstein für eine optimale Personaleinsatzplanung gelegt: Je akkurater der Forecast, 

desto besser die Deckung, desto besser der Service, desto besser die Performance. Legen Sie also 

ausreichend Sorgfalt in Ihren Forecast. Denn bereits hier, ganz am Anfang des Workforce-

Management-Prozesses, liegt oft der Grund für das Scheitern vieler Planungsverantwortlicher. Die 

Erstellung eines möglichst genauen Forecasts ist meist nur mit professionellen Softwarelösungen 

möglich. Mit Excel ist die erforderliche Genauigkeit kaum umsetzbar, da alle Daten manuell einge-

pflegt werden müssen. 

Die Shrinkage-Strömung 

Um gute Ergebnisse bei der Personaleinsatzplanung zu erzielen, ist es unerlässlich, die richtigen Mit-

arbeiter mit den richtigen Qualifikationen zur richtigen Zeit am richtigen Ort einzusetzen. Dabei kommt 

es jedoch nicht nur auf eine möglichst ideal deckende Verteilung der bevorstehenden Aufgaben an die 

Mitarbeiter unter Berücksichtigung der Kompetenzen und aller regulatorischer Faktoren an. Wichtig 

ist, dass man bei der Berechnung des benötigten Personals auch die Zeit mit einplant, in der keine 

Kundeninteraktionen stattfinden und in der keine Aufträge bearbeitet werden.  

Im Fachjargon wird �G�L�H�V�H�U�� �N�R�Q�W�L�Q�X�L�H�U�O�L�F�K�� �P�L�W�O�D�X�I�H�Q�G�H�� �=�H�L�W�V�W�U�R�P�� �P�H�L�V�W�� �P�L�W�� �³�6�K�U�L�Q�N�D�J�H�´�� �E�H�]�H�L�F�K�Q�H�W���� �,�Q��

�G�L�H�V�H�P���=�X�V�D�P�P�H�Q�K�D�Q�J���V�S�U�L�F�K�W���P�D�Q���D�X�F�K���Y�R�P���³�6�K�U�L�Q�N���)�D�F�W�R�U�´���R�G�H�U���³�5�R�V�W�H�U�H�G���6�W�D�I�I���)�D�F�W�R�U�´�����5�6�)�������L�P��

�'�H�X�W�V�F�K�H�Q���D�X�F�K���D�O�V�� �µ�6�F�K�Z�X�Q�G�I�D�N�W�R�U�¶���E�H�N�D�Q�Q�W����Damit ist der kalkulatorische Faktor gemeint, der dazu 

dient, über die Basisbesetzung eines Callcenters hinaus die Mindestbesetzung einzuplanen, um auch 

bei Ausfallzeiten aller Art, wie Schulungen, Besprechungen, Urlaub, Pausen, ungeplante Abwesenhei-
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ten, Rüstzeiten etc., den Service-Level einhalten zu können. Lassen Sie sich nicht von Ihrem Ziel, 

eine optimale Einsatzplanung zu realisieren, abdrängen und kalkulieren Sie diese Strömung von An-

fang an mit ein. 

Der Multi-Channel-Tsunami 

Die Erweiterung der Kommunikationskanäle für die Interaktion mit Kunden ist ein anhaltender Trend, 

dem sich kein Callcenter entziehen kann. Wurde bisher hauptsächlich per Telefon und E-Mail sowie 

Brief und Fax kommuniziert, schafft die Digitalisierung immer neue Wege, wie Kunden mit Unterneh-

men in Kontakt treten können: beispielsweise per Web-Chat, über soziale Netzwerke wie Facebook 

und Twitter, in Communities, Kundenportalen, Foren, oder mit mobilen Apps. 

Lassen Sie sich nicht von der Vielzahl und Vielfalt der Kanäle überrollen, sondern etablieren Sie ein 

umfassendes Channel-Management. Die Öffnung eines neuen Kanals sollte gut geplant sein: Man 

muss alle technischen Voraussetzungen dafür schaffen und das Personal dementsprechend ausbil-

den und gegebenenfalls auch aufstocken. Hinsichtlich der Personaleinsatzplanung gilt es, die Interak-

tionen auf allen zum Einsatz kommenden Kanälen sowohl möglichst genau zu prognostizieren als 

auch die dafür qualifizierten Mitarbeiter bedarfsgerecht einzuplanen. 

Das Intraday-Riff 

Irgendwann ist es dann soweit: Die Segel sind gesetzt, der Anker ist gelichtet und jeder an Bord weiß, 

was er wann zu tun hat. Sie stechen mit Ihrer Mannschaft in See. Doch machen auch alle wirklich das, 

wofür sie eingeplant waren? Stehen Ihre Crew-Mitglieder tatsächlich den Aufgaben gegenüber, für die 

sie qualifiziert sind und eingeteilt wurden? Und was ragt da auf einmal aus dem Wasser heraus? Be-

vor Sie den Kurs ändern können, rammt Ihr Schiff bereits ein Riff und läuft auf Grund.  

Doch dazu muss es gar nicht erst kommen. Durch gezielte Kontrollmechanismen können Sie im tägli-

chen Arbeitsablauf auf unvorhergesehene Ereignisse reagieren und Ihre Planung dem aktuellen Be-

darf anpassen. Je schneller Sie anhand eines gut funktionierenden Intraday-Managements Abwei-

chungen zwischen Plan und Ist erkennen, desto besser können Sie justieren. Viele Workforce-

Management-Systeme registrieren jede Abweichung zwischen Planung und Realität in Echtzeit und 

überprüfen automatisch, ob Ihre Bedarfsprognose eintritt und die Planung eingehalten wird. So sind 

Sie jederzeit in der Lage, die Soll-Ist-Situation zu analysieren, zu bewerten und steuernd einzugreifen, 

wenn etwas aus dem Ruder laufen sollte. 
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Die Backlog-Sandbank 

In manchen Situationen kann man jedoch nicht immer entgegensteuern bzw. wäre das wirtschaftlich 

nicht sinnvoll. Es ereignen sich in der Regel tagtäglich eine Menge an unvorhergesehenen Situatio-

nen, die dazu führen, dass sich nicht erledigte Arbeit in Form eines Backlogs bzw. eines Arbeitsrück-

staus anhäuft. Dieser Backlog kann sich zu einer riesigen Sandbank auftürmen, wenn Sie die liegen-

gebliebenen Aufgaben nicht weiter berücksichtigen und nicht in Ihrer künftigen Planung mit einbezie-

hen.  

Schaffen Sie daher Möglichkeiten, nicht bearbeitete Aufgaben zu erfassen und diese in die folgenden 

Forecast-Berechnungen mitaufzunehmen. Nur so kann dieser Backlog kontinuierlich abgebaut und 

dadurch verhindert werden, dass Sie früher oder später stranden. 

Der Technologie-Fjord 

Wie oben beschrieben, können professionelle Softwarelösungen helfen, die Gefahrenstellen des 

Workforce Managements (WFM) sicher zu umfahren. Die Entscheider eines Contactcenters stehen 

heutzutage jedoch einem breiten Angebot an WFM-Systemen verschiedenster Ausprägungen gegen-

über. Aus dieser Vielfalt fokussiert genau die Lösung heraus zu picken, die den eigenen Anforderun-

gen am besten entspricht, ist nicht einfach.  

Je tiefer man sich vorarbeitet, desto enger wird das Fahrwasser und desto höher ragen die Felsen an 

beiden Seiten in den Himmel. Vor allem bei traditionell angebotenen Vor-Ort-Installationen können 

mehrere Monate oder sogar Jahre vergehen, bis alle Beteiligten der Meinung sind, genau die richtige 

Lösung gefunden zu haben, ohne auch nur einmal einen realen Einsatzplan mit der ausgewählten 

Software erstellt zu haben. Durch individuelle Konfigurationen und unzählige Beratungshonorare stei-

gen die Kosten für die Implementierung des WFM-Systems immer weiter in die Höhe. Dass dieses 

Szenario vor allem für kleinere und mittlere Callcenter, oder auch für Inhouse-Servicecenter undenk-

bar ist, liegt auf der Hand. Allein die Investitionen in teure Softwarelizenzen für jeden einzelnen Mitar-

beiter ist aus der Perspektive dieser Organisationen ein Ausschlusskriterium für die Anschaffung eines 

Workforce-Management-Systems.  

Hier bietet die Cloud-Technologie einen wirtschaftlicheren Ansatz, den inzwischen auch große Bran-

chenplayer als Wettbewerbsvorteil für sich nutzen: Im Gegensatz zu lizenz-basierter Software entfal-

len bei cloud-basierten WFM-Softwarelösungen die sonst hohen Anfangsinvestitionen in zusätzlich 

benötigte Hard- und Software, Implementierung und Training, sowie ein langwieriger Einführungspro-

zess, verbunden mit einem großen IT-Projekt. Die Anwender können einfach per Internet-Login für 
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eine monatliche Nutzungsgebühr pro Mitarbeiter die WFM-Anwendungen nutzen, und dies ohne sich 

jahrelang vertraglich an den Anbieter zu binden. Dadurch ist es auch möglich, die Systeme erst einmal 

persönlich zu testen und ihre Funktionalität mit den eigenen Anforderungen abzugleichen, ohne dass 

direkt hohe Kosten entstehen. 

Wer a�O�V�R�� �E�H�V�W�H�Q�V�� �D�X�V�J�H�U�•�V�W�H�W�� �X�Q�G�� �Y�R�U�E�H�U�H�L�W�H�W�� �L�Q�� �G�D�V�� �$�E�H�Q�W�H�X�H�U�� �µ�3�H�U�V�R�Q�D�O�H�L�Q�V�D�W�]�S�O�D�Q�X�Q�J�¶�� �D�X�I�E�U�L�F�K�W����

�K�D�W���J�X�W�H���&�K�D�Q�F�H�Q�����Q�D�F�K���H�L�Q�H�U���U�H�L�E�X�Q�J�V�O�R�V�H�Q���h�E�H�U�I�D�K�U�W���G�L�H���6�F�K�D�W�]�L�Q�V�H�O���Q�D�P�H�Q�V���µ�.�X�Q�G�H�Q�]�X�I�U�L�H�G�H�Q�K�H�L�W�¶��

zu erreichen. In diesem Sinne: Haben Sie Ihr Fernglas immer am Mann und das Echolot stets auf 

Empfang! 

Andreas Bopp  
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Teil 2: Praxis 

5 Online-Vertrieb: Wie Sie Contactcenter noch erfolgreicher zur  

Neukundengewinnung einsetzen  

Autor: Stefan Schwab 

�6�L�F�K�H�U�O�L�F�K�� �Z�H�U�G�H�Q�� �D�X�F�K�� �6�L�H�� �K�l�X�I�L�J�� �S�H�U�� �7�H�O�H�I�R�Q�� �N�R�Q�W�D�N�W�L�H�U�W�� �X�Q�G�� �D�X�I�� �H�L�Q�� �Ä�W�R�O�O�H�V�� �$�Q�J�H�E�R�W�³�� �D�X�I��

�P�H�U�N�V�D�P�� �J�H�P�D�F�K�W���� �G�D�V�� �,�K�Q�H�Q�� �Ä�V�L�F�K�H�U�O�L�F�K�� �Z�H�L�W�H�U�K�H�O�I�H�Q�³�� �Z�L�U�G���� �,�Q�� �Z�L�H�� �Y�L�H�O�H�Q�� �)�l�O�O�H�Q�� �P�•�V�V�H�Q�� �6�L�H��

den netten Telefonisten mit der Aussage vertrösten, dass Sie keinen Bedarf haben? Das Vor-

gehen des Telefonisten �± der Sie quasi blind kontaktiert hat �± stellt ein grundlegendes Problem 

der Kaltakquise dar. Schließlich kann er im Voraus nic ht wissen, ob ein Angebot für Sie inte-

ressant ist �± oder etwa doch?  

Verzichten Sie auf Kaltakquise �± So akquirieren Sie Interessenten in deren 

Bedarfsdeckungsphase 

Vertriebsteams verbringen viel Zeit mit der Recherche von potenziellen Interessenten und dem an-

schließenden Versuch, einen Bedarf via Kaltakquise zu wecken. Eine Aufgabe, die wenig motivierend 

ist und gerne an ein Contactcenter ausgelagert wird. Ein Problem dieser Methode ist jedoch, dass 

auch Contactcen�W�H�U���Y�L�H�O���=�H�L�W���P�L�W���.�D�O�W�D�N�T�X�L�V�H���Ä�Y�H�U�V�F�K�Z�H�Q�G�H�Q�³�����G�H�Q�Q���Z�L�H���R�E�H�Q���E�H�V�F�K�U�L�H�E�H�Q�����P�•�V�V�H�Q���G�L�H��

Telefonisten meist im Trüben fischen. Moderne Vertriebsvarianten liefern eine Lösung für dieses Prob-

lem. Die Neukundengewinnung über Online-Kanäle macht es möglich, Interessenten in deren Infor-

mationsphase zu gewinnen �± sozusagen in der Bedarfsdeckung statt der Bedarfsweckung. Auf diese 

Weise erschließen Sie eine Lead-Quelle, die konstant warme Leads generiert. Diese können von Ih-

rem Contactcenter effektiv bearbeitet werden. Das Prinzip des Online-Vertriebs funktioniert folgen-

dermaßen:  

Nutzen Sie Ihre Website zur konstanten Generierung von neue Intere ssenten: 

Ein Leitfaden 

Nicht jede Website ist für den Online-Vertrieb optimiert. Manche Online-Präsenzen sind eher mit ei-

nem Schaufenster oder Werbeplakat vergleichbar. Man bemerkt es, schaut es sich an und geht wei-

ter. War die Auslage hübsch anzusehen oder die Werbebotschaft prägnant, behält man sie im Hinter-
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kopf. Websites dieser Art eignen sich allerdings nur unzureichend für die Neukundengewinnung, da 

sie dem Besucher kaum Möglichkeiten bieten, Anfragen zu generieren. Hierfür bedarf es eines pro-

fessionellen Aufbaus.  

Definieren Sie die Strategie und das Erscheinungsbild 

Am Anfang der Vertriebsoptimierung steht die Definition einer Strategie. Ohne eine strategische Pla-

nung wird Ihre Website nicht den gewünschten Erfolg erzielen, egal wie hübsch sie auch aussehen 

mag. Ziel einer Vertriebs-Site ist die Generierung von qualitativen Interessentenanfragen. Prüfen Sie, 

wie die Website in den Augen Ihrer Besucher funktionieren soll. Für Ihren Interessenten müssen Ant-

worten schnell und unkompliziert zu erreichen sein. Dies ist auch eine gestalterische Herausforde-

rung. Stimmt das Erscheinungsbild der Website nicht mit den Erwartungen der Besucher überein, 

kann dies bereits ein erstes Ausschlusskriterium sein.  

Kommunizieren Sie Ihre Mehrwerte 

Ihre Website sollte nie nur eine Zurschaustellung Ihrer Produkte sein. Kommunizieren Sie alle Mehr-

werte, die Sie auch in persönlichen Verkaufsgesprächen beschreiben würden. Dazu zählen zum Bei-

spiel besondere Herausforderungen, die überwunden wurden oder Probleme, die gelöst werden konn-

ten. Hierbei empfiehlt es sich, Experimentierfreude an den Tag zu legen und eine Kombination aus 

Texten, Bildern, Videos und Kundenbewertungen zu verwenden, um Ihre Mehrwerte prominent darzu-

stellen. 

Platzieren Sie hochwertige Handlungsaufforderungen 

Um Ihren Interessenten Interaktionsmöglichkeiten mit Ihnen zu geben, platzieren Sie hochwertige 

Handlungsaufforderungen auf Ihrer Website. So erleichtern Sie eine Kontaktaufnahme: 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Conversions auf einer Vertriebs-Site (Quelle: addvalue.de) 

Die Hauptconversion wird für Ihre Interessenten am leichtesten anzusteuern sein. Hierbei können Sie 

kreativ sein und beispielsweise die Anfrage über ein unverbindliches Angebot anbieten. Auf diese 

Weise erhalten Sie bereits qualifizierte Anfragen, mit denen Ihr Contactcenter effektiv arbeiten kann, 

ohne langwierige Kaltakquise betreiben zu müssen. Eine weitere Handlungsaufforderung kann über 

ein Formular zur Anforderung von Informationsmaterial geschaffen werden. Interessenten hinterlegen 

hierbei ihre Kontaktdaten zu einem gewünschten Produkt und können mit umfassenden Informationen 

wie Katalogen, Preislisten oder Mustern versorgt werden. Nachdem das Informationsmaterial versen-
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det wurde, reichen Sie diese Information an Ihr Contactcenter weiter, welches telefonisch nachfasst 

und konkrete Termine vereinbaren kann.  

Sie müssen für Ihre Zielgruppe sichtbar sein 

Über 70 % aller Kaufentscheidungen werden in der Informationsphase zu Produkten und Dienstleis-

tungen getroffen. Im Internet sind Suchmaschinen oftmals die erste Anlaufstelle während der Informa-

tionsbeschaffung. So werden täglich alleine in Deutschland mehrere Millionen Suchanfragen in 

Google eingegeben. Ihre Website muss dort sichtbar sein, wo Ihre Zielgruppe sucht. Dazu muss Ihre 

Website suchmaschinenoptimiert sein und über hochwertige Inhalte verfügen. Die Verweildauer von 

Interessenten ist beispielsweise ein guter Indikator für hochwertige Inhalte. Ist die durchschnittliche 

Verweildauer hoch �± beispielsweise mehrere Minuten, scheinen Interessenten die Inhalte vorzufinden, 

von denen sie sich einen Nutzen versprechen. Dies wird auch von Google erkannt, weswegen die 

Verweildauer in die Bewertungskriterien einer Website mit einfließt und zu einer besseren Sichtbarkeit 

Ihres Angebots führt. Zusätzlich sollte es Suchmaschinen erleichtert werden, gesuchte Informationen 

auf Ihrer Website zu finden. Verwenden Sie H1-Überschriften, vermeiden Sie doppelte Inhalte und 

integrieren Sie wichtige Keywords in Ihrem Text, um den Suchmaschinen richtige Signale zu senden.  

Optimieren Sie das technische Gerüst 

Wissen Sie, wie Ihre Website auf einem Smartphone aussieht? Das mobile Internet ist auch im B2B-

Geschäft nicht zu unterschätzen. Viele Unternehmer nutzen Ihr Smartphone oder Tablet auf Ge-

schäftsreisen ausgiebig, um sich über Branchen-Neuigkeiten zu informieren. Für den Nutzer sind 

ständiges Ein- und Auszoomen sowie hin und her scrollen sehr ärgerlich. Inhalte sollten daher endge-

rätunabhängig ausgegeben werden und sich automatisch der Bildschirmgröße anpassen. Auch lange 

Ladezeiten gilt es zu verhindern, denn auch diese sind für viele Interessenten ein Grund, Websites 

vorzeitig zu verlassen und sich nach Alternativen umzusehen. Die Konkurrenz ist nur einen Klick ent-

fernt.  

Mehr Leads für Ihren Vertrieb 

Egal wie gut Ihre Website in den Augen Ihrer Besucher funktioniert, es wird immer Interessenten ge-

ben, die in ihrer Kaufentscheidung noch nicht so weit sind, um eine Anfrage an Sie zu stellen. Diese 

Leads sind für den Moment verloren. Wäre es nicht sehr interessant, diese Besucher erkennen und 

akquirieren zu können? Für Firmenbesucher Ihrer Website ist dies durchaus möglich. B2B-Tracking 

identifiziert Unternehmen, die sich auf Ihrer Website informieren. Sie erhalten neben Firmennamen, 

Adresse, Telefonnummer auch die Aufenthaltsdauer und auch die angesehene Seiten in chronologi-

scher Reihenfolge. Der Bedarf Ihrer Interessenten wird so transparent. Hält sich ein Interessent bei-

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/


�H�%�R�R�N���Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter 2015�³ 

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH 

Seite: 39 

 

 

 

 

Das eBook kann kostenlos unter www.Erfolgreiches-Contactcenter.de heruntergeladen werden.  

Die Weitergabe dieses eBooks ist ausdrücklich erwünscht. 

 

spielsweise lange auf einer Produktseite über CRM-Software auf, kann Ihr Contactcenter in einem 

Telefonat direkt darauf Bezug nehmen und wichtige Funktionen der Software näher erläutern.  

Wie Ihr Contactcenter qualitative Interessenten effektiv bearb eiten kann 

Wenn Sie Ihre Website um professionellen Online-Vertrieb erweitert haben, sichern Sie sich einen 

konstanten Zufluss an heißen Leads. Für die weitere Qualifikation durch Ihr Contactcenter empfiehlt 

es sich, eine spezielle Software einzusetzen. Auf diesem Wege sparen Sie sich den umständlichen 

Versand von Listen und Tabellen sowie die Kommunikation über E-Mails. Moderne Software-

Lösungen, wie das angesprochene B2B-Tracking, besitzen bereits Funktionen, die eine Qualifizierung 

der Kontakte maßgeblich vereinfachen. Ihr Contactcenter kann den Bedarf Ihrer Interessenten anhand 

von Aufenthaltsdauer und angesteuerten Seiten ableiten und für die Qualifizierung nutzen. Es können 

aber auch weitere Lead-Quellen Ihrer Website integriert werden. Wird zum Beispiel ein Formular über 

eine Produktanfrage ausgefüllt und abgesendet, wandert diese Information in die Software. Ihr 

Contactcenter kann nun direkt in ein Telefonat einsteigen, ohne dass Sie diese Information telefonisch 

oder per E-Mail weitergeben müssen. Auch E-Mail-Konten können in derartige Software-Lösungen 

eingebunden werden. Schreibt Ihnen ein Interessent eine E-Mail mit allgemeinen Fragen, fließt diese 

in das System ein. Ihr Contactcenter kann nun die Fragen beantworten sowie telefonisch nachfassen. 

Auf diesem Wege erleichtern Sie die Delegation und bauen mit Ihrem Contactcenter intelligente Ver-

triebsketten auf.  

Ihr Contactcenter als Partner in der Vertriebsunterstützung 

Durch die Einbindung von Online-Vertrieb in Ihre bestehenden Vertriebsstrukturen verläuft Ihre Lead-

Generierung permanent und nahezu automatisiert. Ihr Contactcenter erhält qualitative Interessenten, 

die bereits über eine Kaufabsicht verfügen und nun wesentlich effektiver angesprochen werden kön-

nen. Dadurch verbringt das Contactcenter weniger Zeit mit Kaltakquise und kann als Ihr Vertriebs-

partner mehr Termine für Ihren Vertrieb vereinbaren.  
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geschäft, war aber auch bereits als Inhaber der addbase GmbH und als 

Gesellschafter der Systematic IT Consult verantwortlich für die Neu-
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stehen für ihn dabei stets die individuelle Unternehmenssituation und 

Belange seiner Gesprächspartner, so dass er potenziellen Kunden bei 

weitem keine Standardlösungen anbietet, sondern persönlich zuge-

schnittene Lösungskonzepte. 
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Email: Stefan.Schwab@addvalue.de 
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6 Multichannel-Kommunikation in Geschäftsprozesse integrie ren! 

Autor: Klaus-J. Zschaage 

Das Einbetten von Kommunikation in Geschäftsprozesse optimiert diese und ermöglicht kontinuierli-

che, Echtzeit-nahe Kommunikation mit den Kunden, Lieferanten und Mitarbeitern eines Unterneh-

mens. �$�Y�D�\�D���K�D�W���K�L�H�U�I�•�U���G�H�Q���%�H�J�U�L�I�I���Ä�&�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���(�Q�D�E�O�H�G���%�X�V�L�Q�H�V�V���3�U�R�F�H�V�V�H�V�´�����D�E�J�H�N�•�U�]�W���&�(�%�3����

geprägt. 

Dazu werden Kommunikationsfunktionen in Geschäftsprozessunterstützende Software, Anwendungen 

und Technologien integriert. Dies ermöglicht die Kommunikation zwischen Anwendungen untereinan-

der sowie zwischen Anwendungen und den Menschen, um viele einzelne Komponenten von Ge-

schäftsprozessen zu automatisieren.  

Konkrete Beispiele aus unseren jüngsten Projekten. 

Flexibler Kanal-Mix �± wie es der Kunde will 

Aus der Umfrage zur Investitionsstudie des Contact-Center-Network e.V.1 in 2015 kann man folgende 

Gewichtungen der Kommunikationskanäle ableiten: 

                                                   

1 www.Contact-Center-Portal.de  

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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www.Contact-Center-Portal.de 

Der Kunde hat hier die Qual der Wahl. Und ein Unternehmen sollte sich darauf einstellen. In einer 

CEBP-Lösung werden alle für das Unternehmen relevanten Kanäle abgebildet und nach seiner Kom-

munikationsstrategie ganzheitlich gemanagt. 

Nehmen wir eine Kombination aus E-Mail, Fax, Anrufen (und Voice Mails, die nicht bediente Anrufer 

im System hinterlassen). 

�x Zur Priorisierung: Es treffen zwar mehr E-�0�D�L�O�V���X�Q�G���)�D�[�H���H�L�Q���D�O�V���$�Q�U�X�I�H�����D�E�H�U�«������die Anrufer 

warten nicht, sondern erwarten einen kompetenten Mitarbeiter innerhalb einer zumutbaren 

Wartezeit. Anrufe werden also grundsätzlich höher priorisiert bearbeitet als E-Mails.  

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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�x Zur Effizienz: Auch eine laufende E-Mail Bearbeitung bei einem Bearbeiter wird durch einen 

�$�Q�U�X�I�� �Q�L�F�K�W�� �X�Q�W�H�U�E�U�R�F�K�H�Q���� �X�P�� �G�H�P�� �%�H�D�U�E�H�L�W�H�U�� �G�L�H�� �Ä�P�H�Q�W�D�O�H�� �5�•�V�W�]�H�L�W�³�� �± die zweimalige Um-

schaltung �± zu ersparen. 

�x Zur optimalen Verteilung: Die Absender oder Initiatoren der eintreffenden Vorgänge (E-Mails, 

Faxe, Anrufe) haben in irgendeiner Form eine Kennung. Sofern der Initiator bereits bekannt 

ist, kann die CEBP-Lösung seine Eigenschaften bei der Suche nach einem geeigneten Agen-

ten mit berücksichtigen. So kann z.B. ein VIP-Kunde schneller bedient, oder eine formatierte 

Bestell-E-Mail direkt in die Auftragsbearbeitung geleitet werden. 

Effizienz in der Kundenansprache 

Eine Direktvertriebseinheit einer deutschen Versicherung möchte ihre Kunden effizienter ansprechen. 

Dazu hat sie ihre authensis ACHAT ACD mit ihrer CRM-Lösung der BSI AG tief integriert. Beispiele: 

�x Anmeldung des Agenten. Er meldet sich nur am CRM an und schaltet dabei sein Skillprofil für 

die Gesamtlösung frei, sodass auch die ACD es bei der Verteilung von Vorgängen berück-

sichtigen kann.  

�x Nur eine Arbeitsoberfläche. Der Agent steuert auch sein Telefon und die Zustände in der ACD 

���D�Q�J�H�P�H�O�G�H�W���� �D�N�W�L�Y���� �3�D�X�V�H���� �«�� über die CRM Bedienoberfläche. Er muss dazu nicht in eine 

zweite Anwendung wechseln. 

�x Kommunikations-Umfeld des Agenten. Die ACD informiert ihn z.B. über die Verfügbarkeit sei-

ner Kollegen, über die auf ihn wartenden Vorgänge, über den aktuellen Gesprächspartner. So 

sieht der Agent z.B., wie häufig der aktuelle Gesprächspartner heute bereits angerufen hat, 

und wie lange er jeweils hat warten müssen. Das hilft gegebenenfalls bei der De-Eskalation. 

�x Screen Pop. Die ACD liefert dem CRM wenn irgend möglich die Identifikation des Anrufers 

(z.B. seine aktuelle Rufnummer), damit das CRM mit ihr als Schlüssel nach relevanten Daten 

suchen kann. 

�x Screen Sharing. Ein Agent sieht den CRM Datensatz zum aktuellen Gesprächspartner und er-

fasst weitere Daten, ein zweiter sieht diese bereits. Zudem kann das CRM aufgrund der aktu-

ell erfassten Informationen im Hintergrund bereits die nächsten Datenmasken aufbereiten. 

�x Screen Transfer. Vermittelt ein Agent einen Anruf zu einem zweiten Agenten, dann werden 

auch die bereits erfassten Daten an das CRM übermittelt, sodass der zweite Agent den Faden 

aufgreifen und nahtlos fortfahren kann. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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�x Handling von Ausnahmen. Wenn die Rufnummer dem CRM unbekannt ist, zeigt es eine neue 

leere Datenmaske an. Die ACD liefert auch Daten zu den Inbound-Anrufen, die während des 

Wartens auf einen freien Agenten aufgelegt haben.  

�x Aktive Verteilung von Voice Mails. Anrufer, die nicht bedient werden konnten, können eine 

Voicemail hinterlassen. Diese teilt die ACD bei nächster Verfügbarkeit eines Agenten ihm zu, 

analog zu einem Anruf. Auch dies meldet die ACD dem CRM �± natürlich erst, wenn ein Agent 

die Nachricht abhört. 

�x Automatische Dokumentation. Das CRM pflegt alle diese Informationen aus dem Callcenter in 

die Historien der Kampagne, der Aktion und des Kontakts ein.  

Mit Hilfe des CRM fährt die Versicherung Kampagnen, die aus mehreren Aktionen bestehen können. 

Diesen Aktionen sind z.B. Versicherungsprodukte zugeordnet, und in der ACD auf einzelnen Services 

abgebildet, und damit auch z.B. auf Team(s) und Skills. Eine Aktion kann auch aus mehreren Schrit-

ten bestehen, die jeweils ihre eigenen Skills erfordern und z.B. eine Kommunikation mit dem Kunden 

beinhalten - einen Anruf, ein Fax, eine E-Mail, usw. Durch diese Gliederung können auch komplexe 

Kampagnen modular zusammengestellt werden, inkl. dem Wechselspiel über verschiedene Kanäle. 

Verbindlichkeit und Qualitätssicherung in der Kommunikation 

Um die Qualität der Gesprächsführung zu sichern �± oder auch um mündlich getroffene Entscheidun-

gen zu dokumentieren �± ist die Aufzeichnung von Gesprächen ein übliches Instrument. Hierbei ist 

einiges zu beachten. Einen revisionssicheren Ablauf beim Inbound Anruf haben wir so implementiert: 

�x Bereits vor dem Vermitteln des Anrufs zum Agenten fragt die ACD den Anrufer, ob das Ge-

spräch aufgezeichnet werden darf. Über die Telefontastatur stimmt er zu �± oder auch nicht. 

�x Die ACD zeichnet bereits diese Entscheidung revisionssicher auf und meldet sie dem CRM. 

Bei Zustimmung natürlich dann �± stichprobenhaft oder immer, entsprechend der Konfiguration 

�± anschließend auch das Gespräch mit dem Agenten. Wenn der Anrufer die Aufzeichnung 

abgelehnt hat, kann �± wenn konfiguriert �± immer noch der einzelne Sprachkanal des Agenten 

aufgezeichnet werden, z.B. zur Qualitätssicherung.  

�x Und: Der Agent kann aus dem CRM heraus den Anrufer-Sprachkanal immer noch zu- und 

wieder abschalten, wenn sich der Anrufer im Gespräch mit dem Agenten anders entscheidet. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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�x Das CRM holt die aufgezeichnete Datei zeitnah von der ACD ab, speichert sie in einem fest-

gelegten Verzeichnis und den Pfad darauf als Link im Kontakt. Es beachtet zudem die Daten-

schutz-Erfordernisse wie z.B. die gesetzliche Aufbewahrungsfrist. 

Informationsverhalten des Käufers 

�$�P���%�H�L�V�S�L�H�O���G�H�U���)�L�Q�D�Q�]�Z�L�U�W�V�F�K�D�I�W�����'�H�U���ÄGerman Digitalization Consumer Report 2014�³���G�H�V���'�L�J�L�W�D�O�L�]�D�W�L��

on Think:Lab hat die Wichtigkeit verschiedener Informationsquellen für Kaufentscheidungen in der 

Finanzwirtschaft erfragt.  

 

Er benennt dabei auch Trends. Auch wenn hier sowohl die Versicherungen als auch der Banksektor 

�]�X�V�D�P�P�H�Q�J�H�I�D�V�V�W�� �V�L�Q�G���� �Z�L�U�G�� �N�O�D�U���� �G�D�V�V�� �G�L�H�� �,�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�T�X�H�O�O�H�Q�� �Ä�,�Q�W�H�U�Q�H�W�³�� �X�Q�G�� �Ä�3�H�U�V�R�Q�D�O�� �6�H�O�O�L�Q�J�³�� �G�L�H��

Gewinner sein werden �± also das auf das Individuum zugeschnittene Informations-Angebot im Inter-

net. 

Das bestätigt auch eine Umfrage in der Schweiz unter den Versicherern. Das Statista Dossier unter-

sucht technologische Entwicklungen von großer Bedeutung für die Versicherungsgesellschaften. Da-

bei führt das User Interface (der Internet-Auftritte, der Apps) für den Endkunden. 
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In Summe gewinnt das Internet als Kommunikationsinstrument dann weiter an Boden, wenn das In-

formations-Angebot auf das Individuum zugeschnitten und dabei angenehm handhabbar ist. Der 

German Digitalization Consumer Report 2014 unterstreicht dies: "Online-Shopping-Verhalten ist form-

bar. Ob Menschen Online-Shopping-Information nutzen, wird nur wenig von ihren persönlichen Eigen-

schaften beeinflusst. Die stärksten Einflussfaktoren sind das Design des Marketing-Kanals sowie die 

branchenspezifischen Informationsbedürfnisse." 

Zusatzfunktionen für Webauftritte sind aktuelle Beispiele für das Design von Marketing-Kanälen �± z.B. 

Call Back, Chat, aber auch Self Service Funktionen wie z.B. erklärende Medienangebote, die das 

jeweilige Angebot leicht verständlich darstellen. Das Geschäftsprozesse auch diese Kommunikation 

weiterverarbeiten, versteht sich von selbst. 
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Klaus- J. Zschaage  

 
 

 
 

 

Klaus-J. Zschaage ist Vorstand der authensis AG in München. 

Seine Expertise in technischen Fragen rund um Contact Center 

erwarb er sich durch die Implementierung vielfältiger, maßge-

schneiderter Lösungen. Hervorzuheben sind insbesondere die 

Erfahrungen in großen, vernetzten Lösungen für Branchenführer 

in Deutschland, Österreich, der Schweiz und den USA. Aktivitä-

ten in vielen Verbänden unterstreichen sein Engagement. 

 

Kontakt 

 

authensis AG 

Herr Klaus-J. Zschaage 

Landsberger Str. 408 

81241 München - Pasing 

Tel.       +49 (89) 720157-20 

E-Mail:  k.zschaage@authensis.de   

Web:     www.authensis.de  

 

authensis liefert rund um die ACHAT Software Suite innovative, maß-

geschneiderte Kommunikationslösungen. authensis unterstützt seine 

Kunden mit langjähriger Praxiskompetenz - von Konzeption und Im-

plementierung bis zu Integration und Support. Die ACHAT Suite opti-

miert Kundeninteraktion über alle relevanten Kanäle und integriert 

sich nahtlos in Infrastrukturen und Geschäftsprozesse. Als IBM Busi-

ness Partner kann authensis ACHAT mit der SPSS Software der IBM 

erweitern, um aus einer Hand Kommunikationslösungen mit Big Data 

Funktionen für die vorausschauende Analyse anzureichern. 
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7 E-Mails boomen: E-Mail Response Management helfen 

Autor: Uwe Witt 

Der Siegeszug der E-Mail ist ungebrochen. 34 Millionen E-Mail Nutzer in Deutschland können sich 

nicht mehr vorstellen, kurzfristig auf ihre private E-Mail-Adresse zu verzichten. Das fand der Hightech-

Verband Bitkom bei einer repräsentativen Umfrage heraus. »Auch wenn die Konkurrenz von Chats 

und Messaging-Diensten zunimmt und insbesondere jüngere Menschen immer häufiger andere For-

men der Kommunikation wählen: Die E-Mail ist derzeit noch für die meisten unverzichtbar«, sagt Bit-

kom-Hauptgeschäftsführer Dr. Bernhard Rohleder. 

Digitale Post wächst ungebremst  

Die meisten E-Mail-Nutzer (43 Prozent) verschicken heute mehr Digitale Post als noch vor fünf Jahren 

Nur 19 Prozent senden weniger Mails als damals. Diese Einschätzung ist unabhängig vom Alter der 

Befragten. Viele schnelle Fragen können heute über Social Media Portale und Communities beant-

wortet werden. Mit der eigenen Bank oder Sparkasse wird man aber aus Vertraulichkeitsgründen un-

gern über Facebook kommunizieren. Das Gleiche gilt für Versicherungen, Krankenkassen und ähnli-

che.  

Viele Unternehmen haben dies erkannt und konzentrieren sich bei der Kundenkommunikation auf 

Telefon, E-Mails und besonders verschlüsselte E-Mails. Gerade Tablets und große Smartphones er-

leichtern das Schreiben von E-Mails. Für Unternehmen ist der E-Mail Boom Herausforderung und 

Chance zugleich. 

Wie Service-Profis E-Mails routen  

Eines der weltweit größten Service Center setzt zur E-Mail Bearbeitung VERA �± den Virtual Email 

Response Assistant �± ein. Gegenüber der vorher genutzten Lösung Lotus Notes hat sich damit die 

benötigte Zeit zur Bearbeitung von E-Mails um 50 % reduziert. Gleichzeitig erhalten die Kunden nun 

sehr viel schnellere Antworten. Qualität des Kundenservice und Kundenzufriedenheit steigen.  
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Die E-Mail Bearbeitung in die Kundenkommunikationsstrategie 

optimal einzubinden ist dennoch in der Realität in vielen Unter-

nehmen bislang nur sehr unzureichend gelöst. Zwar bietet nahezu 

jedes Unternehmen zentrale E-Mail Postfächer an �± z.B. ser-

vice@firmenname.com. In der Praxis fehlt aber häufig ein Vorge-

hensmodell, wie mit den Nachrichten in diesen Postfächern ver-

fahren werden soll. So erfolgt ein manuelles Weiterleiten an ein-

zelne Personen. Ein systemisches Routing oder Workflowmana-

gement fehlen. Die Bearbeitung erfolgt dann oft rein manuell. 

 

Vera �± Virtual Email Response Assistant 

Response Management Software hilft  

Warum aber tun sich viele Service Center so schwer damit, ihre schriftlichen Kundenanfragen ebenso 

effizient in Geschäftsprozesse zu verwandeln wie die telefonischen? Auf den ersten Blick scheint die-

ser Umstand schwer verständlich. Bietet doch die E-Mail als asynchrones  Kommunikations-Medium 

(Beantwortung innerhalb von Stunden wird akzeptiert) unbestreitbar Vorteile gegenüber dem synchro-

nen Telefon (Beantwortung wird spätestens innerhalb von Minuten erwartet).  

Die Antwort ist: zu viele Contact Center pflegen kein systematisches E-Mail Response Management 

System. Zu viele Contact Center schöpfen die Vorteile der E-Mailkommunikation nicht gezielt aus und 

verzichten damit auf ein großes Potential an Effizienzsteigerung und Kosteneinsparung.  

Mit Hilfe einer Response Management Software  wie der workflow-basierten Lösung VERA �± Virtual 

Email Response Assistant �± ist E-Mail Kundenservice ganz einfach. VERA hilft, alle eingehenden 

Kunden E-Mails zeitnah und kompetent zu beantworten. Sie unterstützt die komplette (teil-) automati-

sierte E-Mail Organisation, wie z.B.  

�x Zuordnung der E-Mails in den passenden Themenpostkorb 

�x skillbasierte Verteilung (Sprache und Fachgebiet) 

�x Bereitstellen von passenden Standardtexten 

�x Routing zum jeweils optimalen Agenten für das Kundenanliegen 

 

und bietet verschiedene Eskalationsprozesse, z.B. 
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�x Beobachtung der Liegezeiten mit entsprechender Aktion 

�x Intelligentes Handling 

�x wenn Kunden mehrere E-Mails senden (ungeduldiges Kunden-Feature) 

�x wenn Kunden Nachfragen stellen (one face to the customer) 

 

aber auch umfangreiche Auswertungsmöglichkeiten, z.B. 

�x dynamisches Reporting 

�x Qualitätsmanagement Server 

�x Bewertung der E-Mails durch den Agenten. 

 

Vorteile einer Response Management Software gegenüber der manu ellen 

Bearbeitung 

E-Mail Management Software Systeme wie VERA reduzieren den Aufwand für die Beantwortung von 

Kunden-E-Mails um 30 bis 75%. Kunden erhalten schneller qualifizierte Antworten zur Lösung ihres 

Problems oder ihrer Anfrage. Damit verbessert sich einerseits die Kundenzufriedenheit, andererseits 

werden Kosten im Service Center reduziert.  

Fazit:  E-Mails sind weiterhin ein zentraler und wachsender Kanal für die Kundenkommunikation. E-

Mail Response Management Systeme sind ein zentraler Baustein, um modernen Service anbieten zu 

können. Zufriedene Kunden bei geringeren Kosten �± hier liegen Optimierungspotentiale, die viele Ser-

vice Center bislang noch nicht nutzen. Durch die integrierte Knowledge Base, in der die verfügbaren 

Antworttexte abgelegt sind, erhalten die Kunden zudem qualitätsgesicherte Antworten.  
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Uwe Witt  

 
 

 
 

 

Uwe Witt berät seit über 10 Jahren serviceorientierte Unterneh-

men, die ihre E-Mail Kommunikation mit ihren Kunden besser, 

effizienter und kostengünstiger gestalten wollen. Witt hat dabei 

u.a. die Einführung der E-Mail Response Management Software 

VERA (ITyX Gruppe) bei namhaften Unternehmen und Behörden 

wie Vodafone, Bundespresseamt, Nintendo of Europe, AOK, 

Swiss, Runners Point und Smile direct Versicherung verantwor-

tet. 

 

Kontakt 

 

VERA Software GmbH 

Uwe Witt  

- Büro Köln - 

Stollwerckstraße 17-19 

51149 Köln-Westhoven 

Tel.       +49 (2203)- 899 8719 

E-Mail:  uwe.witt@vera-software.com  

Web:     www.vera-software.de 
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8 Prozessgeführte Telefonie als Vertriebs- und Effizienzfa ktor im 

Inbound-Kundenservice der A/V/E GmbH 

Ein Praxisbericht 

Autor: Christian Fingerhut (bfkm fingerhut+seidel), Nadine Enders (A/V/E GmbH) 

Ausgangssituation 

Die A/V/E GmbH aus Halle (Saale) bündelt die Kundenserviceleistungen für eine Vielzahl von Ener-

gieversorgern unter einem Dach. Der Serviceprofi ist seit mehr als 20 Jahren Partner der Energiewirt-

schaft in Sachen Kundenbetreuung. 

Über 250 Mitarbeiter bearbeiten 

heute im Service-Center telefoni-

sche und schriftliche Kundenanlie-

gen wie Interessentenanfragen, An-, 

Um- und Abmeldungen, Vertrags- 

und Rechnungsfragen, Beschwer-

den und Reklamationen.  

In den vergangenen Jahren wurden 

Kundenserviceeinheiten in der 

Energiebranche rein service- und/oder kostenorientiert aufgebaut und gesteuert. Das richtige, schnelle 

und fallabschließende Bearbeiten von Prozessen zeichnete die besten unter ihnen aus. Mit dieser 

Ausrichtung wurden Mitarbeiter rekrutiert und ausgebildet, Kennzahlen sowie Service Level definiert 

und Prozesse gestaltet.  

Mit dem zunehmenden Wettbewerb im deutschen Energiemarkt müssen viele Lieferanten heute über 

die herkömmlichen Vertriebswege hinaus alle vorhandenen Kontaktkanäle zum Kunden vertrieblich 

nutzen. Jede Kontaktaufnahme durch die Kunden bedeutet eine Chance zur Kundenbindung und bie-

tet Gelegenheiten zum Up- und Cross-Selling. Der persönliche Kundenservice ist dabei der wichtigste 

Hebel mit der erfahrungsgemäß höchsten natürlichen (kundeninitiierten) Kontaktrate. 

Daher entschied sich A/V/E gemeinsam mit ihrem größten Auftraggeber, den Fokus stärker auf Akqui-

seaktivitäten zu setzen und das klassische Serviceverständnis der Mitarbeiter um Vertriebsthemen zu 

ergänzen. Das beginnt beim Einholen von Opt-Ins (Einwilligungserklärung für die weitere Kontaktauf-

nahme) und bei sinnvollen Anpassungen der vertraglichen Kundenbindung und geht über das be-
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darfsgerechte Anbieten zusätzlicher Leistungen bis hin zum angemessenen Umgang mit Kunden 

beim Erkennen von Kündigungsgefahren. 

Begründet in den hohen Anforderungen der A/V/E an sich selbst, ist bei der Umsetzung neuer The-

�P�H�Q���P�L�W���H�[�W�H�U�Q�H�U���8�Q�W�H�U�V�W�•�W�]�X�Q�J���G�H�U���$�Q�V�S�U�X�F�K���V�H�K�U���K�R�F�K�����'�H�P���0�R�W�W�R���Ä�3�U�R�I�L���W�U�L�I�I�W �3�U�R�I�L�³���W�U�H�X���Z�X�U�G�H���G�D�V��

Vorhaben in kompetente Hände gegeben - in die des etablierten Beratungs- und Trainingsunterneh-

mens bfkm fingerhut+seidel. 

Konzeptioneller Ansatz des bfkm 

Aus jahrelanger Erfahrung wissen die Berater des bfkm, dass es in vielen serviceorientierten Projek-

ten vergleichbare Herausforderungen gibt. Die Praxis aus Training und Beratung hat gelehrt, dass 

klassische Vertriebstrainings nur wenig nachhaltigen Erfolg zeigen. Immer wieder haben Analysen in 

den entsprechenden Projekten folgende Herausforderungen aufgezeigt: 

�x Sind die Abläufe so gestrickt, dass jeder Mitarbeiter weiß, an welcher Stelle er dem Kunden 

ein passgenaues Angebot unterbreiten kann?  

�x Stehen ihm genau in diesem Moment alle Informationen für eine Beratung des Interessenten 

zur Verfügung?  

�x Lässt sich das Angebot mit überschaubarem Aufwand personalisieren?  

�x Geht die Auftragserfassung schnell und simpel vonstatten - oder wird der Mitarbeiter mit ei-

nem bürokratischen Monster gequält und abgeschreckt?  

�x Kennt der Mitarbeiter genau den Nutzen, den er dem Kunden durch seine Beratung und das 

Produkt bringt? Und kann er dies angemessen und authentisch formulieren? 

Ein erfolgreiches und nachhaltiges Verankern vertrieblicher Aktivitäten im Kundenservice setzt voraus, 

dass diese Fragen zunächst einmal positiv beantwortet werden können. Dazu bedarf es einer konzep-

tionellen Arbeit von Führungskräften und Mitarbeitern und ggf. auch Auftraggebern, um Maßnahme-

Schwerpunkte zu bearbeiten. Das klassische Vertriebstraining ist hier nicht das Mittel der Wahl. Viel-

mehr haben sich folgende Ansätze bewährt: 

�x Gesprächsstrukturen, Standards und Formulierungshilfen als Grundlage von Schulungen. 

�6�H�U�Y�L�F�H�P�L�W�D�U�E�H�L�W�H�U���Z�H�U�G�H�Q���Q�L�F�K�W���]�X���9�H�U�N�l�X�I�H�U�Q���Ä�X�P�S�U�R�J�U�D�P�P�L�H�U�W�³�����V�R�Q�G�H�U�Q���$�Q�J�H�E�R�W�H���D�Q���.�X�Q��

den als selbstverständlicher Bestandteil einer kundenorientierten, vollständigen Beratung 

etabliert. 
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�x Konsequente Komplexitätsreduktion. Vorstrukturierung von Produktgruppen und Gesprächs- 

bzw. Kundensituationen ermöglicht es, Kundenansprache zu standardisieren und zu automa-

tisieren. 

�x Prozessorientierte Trainings. Produktwissen, Kommunikationsverhalten und Systembeherr-

schung werden anhand von tatsächlich ablaufenden Gesprächsprozessen vermittelt. 

Konkrete Aufgabenstellung und Vorgehen 

Der Auftrag für das auf sechs bis acht Monate konzipierte Projekt lautete: 

�x Positive Verankerung der Vertriebsthemen im Tagesgeschäft und signifikante Verbesserung 

der Ergebnisse im Bereich Einwilligungserklärung und Vertragsumstellung. 

�x Optimierung der Beratungsqualität und Sensibilisierung für Kündigungsgefahren. 

Die gemeinsame Arbeit startete mit einer detaillierten Analyse der Ist-Situation. Hierzu wurden teil-

standardisierte Interviews mit Führungskräften, Multiplikatoren und Mitarbeitern geführt. Außerdem 

begleiteten die Berater des bfkm die Mitarbeiter im Alltag.  

Auf Grundlage dieser Ergebnisse wurde ein die folgenden Maßnahmen umfassender Aktionsplan 

erarbeitet: 

�x Regelmäßiger Informationsfluss zwischen dem Projektteam, Betriebsrat und den Mitarbeitern 

bezüglich Hintergründen, Zielen und Verlauf der geplanten Aktivitäten 

�x �(�L�Q�V�H�W�]�H�Q���H�L�Q�H�U���$�U�E�H�L�W�V�J�U�X�S�S�H���Ä�3�U�R�]�H�V�V�H���X�Q�G���*�H�V�S�U�l�F�K�V�T�X�D�O�L�W�l�W�³���E�H�V�W�H�K�H�Q�G���D�X�V���0�L�W�D�U�E�H�L�W�H�U�Q��

der Bereiche Marketing, Service-Center-Steuerung, Prozessmanagement und Training von 

Service-Center-Mitarbeitern, Trainern und Coaches. Koordiniert und moderiert wurde das 

Team durch die bfkm-Projektleitung. Diese Arbeitsgruppe entwickelte Prozessbeschreibungen 

und Arbeitshilfen, die den Mitarbeitern (zunächst in Papierform und später elektronisch) in 

Form von modularen Gesprächsleitfäden zur Verfügung gestellt wurden. Eine Reduktion der 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/


�H�%�R�R�N���Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter 2015�³ 

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH 

Seite: 55 

 

 

 

 

Das eBook kann kostenlos unter www.Erfolgreiches-Contactcenter.de heruntergeladen werden.  

Die Weitergabe dieses eBooks ist ausdrücklich erwünscht. 

 

Komplexität gelang, indem sich auf Dialogverlauf und Bearbeitungsworkflows aus Mitarbeiter-

sicht konzentriert wurde. 

�x Workshops mit Führungskräften und Mitarbeitern zur Arbeit mit den modularen Gesprächsleit-

fäden 

�x Überarbeitung des internen Coachingsystems (Bögen, Organisation, Aufgabenverteilung) 

�x Fortlaufendes Coaching der Mitarbeiter zur Arbeit mit den modularen Gesprächsleitfäden 

Alle Maßnahmen, Ergebnisse und Herausforderungen wurden in regelmäßigen Projektmeetings be-

sprochen. Bei Bedarf konnte so kurzfristig auf aktuelle Entwicklungen reagiert werden. Zudem wurde 

das Gesamtprojekt durch einen Lenkungsausschuss begleitet. 

Praxiserfahrungen 

Alle Mitarbeiter und Führungskräfte wurden vor dem Startschuss gut informiert. Das Projekt-Team aus 

internen Multiplikatoren und externen Trainern und Beratern wusste aber auch, möglichen Bedenken 

zu begegnen, 

�x indem vertriebliche Themen in die Lösung des Kundenanliegens organisch eingebettet wur-

den. Den Mitarbeitern fiel die Kommunikation mit dem Kunden leichter (Was kann ein Kunde 

von einer wirklich umfassenden Beratung erwarten?). 

�x indem alle Mitarbeiter frühzeitig auch selbst und aktiv in das Projekt eingebunden wurden. Alle 

geplanten Aktivitäten waren transparent. Wertschätzende Coachings in angstfreier, motivie-

render Atmosphäre unterstützten individuell bei der Umsetzung. 

Heute, nach Abschluss des Projekts, berichten Führungskräfte und Multiplikatoren über Ihre Erfahrun-

gen: 

Tom Lux, Abteilungsleiter Operativer Service: 

�Ä�%�H�J�H�L�V�W�H�U�W�� �K�Dt mich besonders, dass die gesteckten Ziele und auch meine Erwartungen übererfüllt 

wurden. Der flächendeckende Einsatz hat bewirkt, dass die vertriebliche Orientierung im Dialog mit 

dem Kunden mittlerweile integraler Bestandteil eines jeden Gespräches ist.�³ 
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Kerstin Koge , Leiterin Kundenkompetenzcenter: 

�Ä�:�L�U���Z�H�Q�G�H�Q���K�H�X�W�H���H�L�Q�H���Q�H�X�H���0�H�W�K�R�G�H���D�Q�����G�L�H���H�V���X�Q�V���H�U�P�|�J�O�L�F�K�W�����G�L�H���.�R�P�P�X�Q�L�N�D�W�L�R�Q���I�•�U���G�L�H���0�L�W�D�U�E�H�L��

ter im Front-Office einheitlich zu gestalten. Im Rahmen einer größeren Aktion (Preisanpassung) konn-

ten wir dies das erste Mal live unter Beweis stellen. Besonders beeindruckt hat mich, dass wir mit 

dieser Methodik die neuen Mitarbeiter sehr schnell in die telefonische Kundenbetreuung und damit in 

die vertriebsorientierte Kommunikation einbinden konnten. Die anfängliche Theorie ist heute erfolgrei-

�F�K�H���3�U�D�[�L�V���³ 

Stefanie  Benne , Teamleiterin Planung und Steuerung: 

�Ä�,�F�K���E�L�Q���•�E�H�U�U�D�V�F�K�W�����Z�H�O�F�K�H���)�O�H�[�L�E�L�O�L�W�l�W���Z�L�U���P�L�W���G�H�Q���P�R�G�X�O�D�U�H�Q���.�R�P�P�X�Q�L�N�D�W�L�R�Q�V�N�R�Q�]�H�S�W�H�Q�� �H�U�U�H�L�F�K�W���K�D��

ben. Wir sind dadurch in der Lage, auf geänderte Anforderungen wie z.B. Kampagnen, Prozessvorga-

ben zügig zu reagieren und diese auch allen Mitarbeitern zum gleichen Zeitpunkt zur Verfügung zu 

stellen. Nicht zuletzt haben wir auch ein optimales Instrument für eine schnelle und unkomplizierte 

Abstimmung zwischen unseren Kunden und der Kundenservicesteuerung geschaffen und im Bereich 

Coaching/Training einen echten Mehrwehrt durch klar formulierte Erwartungen und Vorgaben an den 

�0�L�W�D�U�E�H�L�W�H�U���³ 

Ergebnisse 

Die gemeinsame Arbeit aller Protagonisten konnte nur zu einem Ergebnis führen - die Vertriebsthe-

men im Kundenservice positiv zu verankern und optimal zu integrieren. 

Der Abschlussbericht des Lenkungsausschusses hält darüber hinaus noch 

weitere Ergebnisse der Zusammenarbeit fest: 

�x Implementierung der prozessbasierten/geführten Telefonie (Ge-

sprächsleitfaden): 

�ƒ Einheitliche Abläufe und Verfahrensweisen 

�ƒ Prozessklärung: Auftraggeber und Dienstleister sprechen eine 

Sprache 

�ƒ Basis für schnelle Umsetzung aktueller und zukünftiger Aktivitäten zur Vertriebsunterstüt-

zung 

�ƒ Schnelle Integration neuer Mitarbeiter (Preisanpassung 2014, Umsetzung eines Out-

bound-Projekts) 
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�x Dauerhafte Steigerung wichtiger KPIs: 

�ƒ Opt-In-Ergebnisse2 (Ansprache + 265%, Abschlüsse + 166%) 

�ƒ Verkaufsabschlüsse Laufzeitverträge (Ansprache + 43%, Abschlüsse + 59%) 

�x Optimierung der operativen Steuerungsmechanismen  

�ƒ Erarbeiten neuer Coaching-Bögen, die sich schnell in der Praxis bewährten 

�ƒ Einführung eines neuen Reportings für die Vertriebsunterstützung auch auf Mitarbeiter-

Basis, so dass Mitarbeiterleistungen individuell und differenziert ausgewertet werden kön-

nen3 

In wieweit hat das gemeinsame Projekt mit bfkm fingerhut+seidel die Qualität im telefonischen Kun-

denservice beeinflusst?  

�Ä�'�L�H���4�X�D�O�L�W�l�W���N�R�Q�Q�W�H�Q���Z�L�U���G�H�I�L�Q�L�W�L�Y���V�W�H�L�J�H�U�Q�����:�D�V���Q�L�F�K�W���]�X�O�H�W�]�W���D�X�F�K���G�D�U�D�Q���O�D�J���� �G�D�V�V�� �Z�L�U���G�L�H�Ves Vorha-

ben von Anfang an sehr ernst genommen und auch 

darauf Wert gelegt haben, immer alle Steue-

rungsteams mit einzubeziehen. Das Resultat spricht 

für sich. Im Ergebnis haben wir ein Instrument inte-

griert, das es uns ermöglicht, die Kommunikationspro-

zesse kurzfristig, flexibler und strukturierter zu gestal-

ten. Den Mitarbeitern können wir nun ein Hilfsmittel an 

die Hand geben, das ihnen im Kundenkontakt Sicher-

heit gibt, die prozessualen Inhalte richtig zu lösen und 

dabei die vertriebsnahen Themen optimal zu platzieren. Damit sind wir in der Lage, die steigenden 

Erwartungen der Vertriebe der Energieversorger zu erfüllen.  

Mehrere Befragungen haben gezeigt, dass diese professionelle Art der Kommunikation auch beim 

Kunden gut ankommt. Die Zufriedenheit in der telefonischen Kundenbetreuung ist auf einem sehr 

hohen Niveau und konnte zudem im Vergleich zum Vorjahr signifikant gesteigert werden. Das zeigt, 

dass wir die zwei wesentlichen Dinge, die einem Kunden wichtig sind, zur vollsten Zufriedenheit erfüllt 

haben - sein Anliegen schnell klären und ihn kompetent beraten. Beides ist im Dialog mit A/V/E si-

�F�K�H�U���³���7�R�P���/�X�[ 

                                                   

2 Einwilligungserklärung (EWE) 

3 Dies war im vorliegenden Falle ein ausdrücklicher Wunsch der Mitarbeiter und der Personalvertretung. 
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Aktuell wird das Konzept auf weitere Bereiche des Unternehmens übertragen. 

Christian Fingerhut  

 

 
 

 

Christian Fingerhut arbeitet seit mehr als 20 Jahren als Trainer und 

Berater in der Industrie- und Dienstleistungsbranche. Als Gründer und 

Mitinhaber von bfkm fingerhut+seidel hat er sich auf folgende 

Tätigkeitsschwerpunkte spezialisiert: 

�x Geschäftsprozessoptimierung, 

�x Entwicklung und Implementierung von Qualitätssicherungs-

Systemen im telefonischen Kundenservice, 

�x Mitarbeiterqualifizierung, 

�x Telemarketing für Kundendienst- und  Vertriebsprozesse, 

�x Leistungsbewertung und leistungsorientierte 

Vergütungssysteme. 

Kontakt Christian Fingerhut 

bfkm fingerhut + seidel gbr 

Willy-Brandt-Straße 9 

06110 Halle 

Tel.      +49 (345) 682 39 - 0 

E-Mail:  info@www.bfkm-halle.de  

Web:     www.bfkm-halle.de  

Unternehmen 

 
 

Als Spezialist für Call- und Servicecenter schult und berät bfkm 

fingerhut+seidel jährlich mehr als 12.000 Teilnehmer, an 1.300 Tagen, 

europaweit. 
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Teil 3: Service  

9 Mobiles Arbeiten trifft smartes Headset - Die richtige Bera tung 

führt zum Erfolg 

Autor: Jens Bestmann 

Die Arbeitsplätze ändern sich. Sie werden flexibler & mo biler und dem Standort sind keine 

Grenzen gesetzt. Umso wichtiger ist es, alle Arbeitswerk zeuge auf den Prüfstand zu stellen. 

Das Headset beispielsweise �± Es sollte genau zu Ihren Anforderungen passen und Sie a ls Ihr 

täglicher Begleiter dabei unterstützen, effektiver zu arbeite n. 

Erfahren Sie an Hand eines Praxisbeispiels, wie intellig ent mittlerweile das Arbeitswerkzeug 

Headset geworden ist, welchen Einfluss es auf die Produkti vität und den Wohlfühlfaktor bei 

Mitarbeitern nimmt und wie zielführend eine Beratung von A nbeginn der Projektplanung ist. 

Die Aufgabe: 

Zur Einführung der neuen Telefonie via VoIP sollen 400 Mitarbeiter in einem neuen Firmengebäude 

mit der modernsten Technik ausgestattet werden. Ein besonderer Fokus wurde auf die mobile Ar-

beitsplatznutzung gelegt, denn die Freiheit, dort zu arbeiten, wo man gerade möchte, gehört zum ge-

lebten Grundsatz im Unternehmen. Hierbei soll aber eine perfekte Verständigung und die Nutzung 

aller Features gegeben sein. 

Die Umsetzung: 

Die Projekt- und IT-Leitung des Kunden und Berater aus dem Hause ProCom-Bestmann sind seit 

Beginn der Projektplanung in engem Kontakt. Wissenstransfer zu bestehenden Headsetlösungen und 

kommenden Neuerungen sind die Basis für eine erfolgreiche Planung. Bei einem Pilotprojekt wurden 

die ausgewählten Headsets von einigen Mitarbeitern im Vorfeld getestet. Hierbei kamen Headsets mit 

folgenden Produkteigenschaften zum Einsatz: 

�x schnurlose, beidohrige Headsets mit USB und bluetooth®, ANC (Activ Noise Cancelling) 

�x schnurlose, einohrige Headsets mit bluetooth® und Sensortechnik 

�x schnurlose Konferenzlösung mit bluetooth® und USB 
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Das Ergebnis: 

Wenige Wochen vor dem Einzug in das neue Firmengebäude wurde ein Infotag veranstaltet. Hierzu 

wurden die 400 Mitarbeiter am Firmensitz eingeladen, um persönlich an die neue Peripherie der Tele-

fonanlage (in diesem Fall skype for business®) und den innovativen Headsetlösungen herangeführt 

zu werden. So konnten die Mitarbeiter live testen und für sich entscheiden, welche Geräte ihren Ar-

beitsalltag zukünftig erleichtern. Begleitet wurde dieser Präsentationstag durch zwei kompetente Pro-

Com-Bestmann Mitarbeiter, die bei Fragen zu den Anwendungswünschen Rede & Antwort standen. 

Am Ende des Tages war die Headsetauswahl individuell auf die Bedürfnisse der Mitarbeiter abge-

stimmt. 

In den darauffolgenden Wochen wurden in unserem Hause die finalen Vorbereitungen zur Ausliefe-

rung getroffen. Die Ware wurde kommissioniert, spezielle Anwendungsblätter erstellt und an den Kun-

den geschickt. 

Am Tage des Einzugs war ebenfalls ein Anwendungstechniker aus unserem Hause vor Ort, um die 

Mitarbeiter bei der Installation und Inbetriebnahme zu unterstützen. 

Das Fazit: 

Mobiles Arbeiten bedeutet, die individuellen Arbeitsmethoden der Anwender zu kennen und mit opti-

mierter Technik zu fördern!  

Das können z.B. sein: 

�x der Musikgenuss während kreativer Schaffenspausen  
�x das Ausblenden von Umgebungsgeräuschen mittels ANC*, um seine eigene Klangoase für ein 

konzentriertes Gespräch zu haben,  
�x das Mitnehmen von Telefongesprächen, also den einfachen Wechsel zwischen PC und mobilen 

Devices 
�x oder mittels Sensortechnik im Headset der Telefonanlage und den Kollegen zu vermitteln: Ich bin 

aktuell nicht erreichbar! 

Eine moderne Kommunikationskette ist nur so stark, wie das schwächste Bindeglied. Daher ist es aus 

unserer Erfahrung unumgänglich, bei der Headsetauswahl die bedeutenden Wunschkomponenten 

und Zielsetzungen im Vorfeld zu analysieren, denn so wird mobiles Arbeiten mit einem smarten 

Headset zu einem hörbaren Erfolg. 
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*ANC: Active Noise Cancellation, bezeichnet eine Technikart, die durch künstliche Erzeugung eines 

Antischalls dem störenden Schall mit entgegengesetzter Polarität entgegenwirkt. So wird die Störquel-

le  durch den erzeugten Gegenschall - besonders bei niedrigen Frequenzbereichen  - reduziert und 

das Hörempfinden optimiert. 

Jens Bestmann  

 

 
 

 

Jens Bestmann, 1974 geboren in Hannover, verheiratet und Vater 

von drei Kindern, ist Inhaber von ProCom-Bestmann und zählt seit 

mehr als 20 Jahren zu den gefragtesten Headset-Experten 

Deutschlands. Als gelernter Büroinformationselektroniker machte er 

berufsbegleitend den Abschluss zum Betriebswirt. Mit der 

Spezialisierung auf professionelle Headsetlösungen führt er 

erfolgreich sein bundesweit tätiges Unternehmen mit mehr als 20 

Mitarbeitern. Jens Bestmann gilt als Innovator der Branche und 

etablierte mit seinem Team moderne Services, wie ein Online-

Ankauf-Portal für Altheadsets und den Headset-Manager. 

Kontakt ProCom-Bestmann 

Hattenhäuser Weg 8 

34311 Naumburg 

Tel.      +49 (5625) 923 97 00 

E-Mail:  info@procom-bestmann.de  

Web:     www.procom-bestmann.de  

Unternehmen 

 
 

Seit 1993 steht ProCom-Bestmann für herstellerunabhängige und 

anwendungsorientierte Beratung, den Vertrieb und Service für 

professionelle Headsetlösungen und Konferenztechnik. Durch die 

direkte Zusammenarbeit mit allen wichtigen Herstellern gelingt es, 

die Anforderungen des Kunden in den Focus zu stellen und 

individuelle Lösungen zu schaffen. Marktinnovationen, wie 

Reparaturservice, der Ankauf von Altheadsets, die Sprachampel 

�Ä�9�R�L�F�H�&�R�D�F�K�³ zur Reduzierung von Lärm am Arbeitsplatz und die 

Onlineverwaltung der Bestände über den Headset-Manager, 

stärken bei unseren Kunden den Wohlfühlfaktor in der 

Zusammenarbeit. Wir freuen uns auf den Dialog mit Ihnen. 
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10 Kundenservice 5.1. �± Wie Sie mit innovativen Lösungen Ihren 

professionellen Kundendialog auch in Zukunft über alle Kanäle 

erfolgreich meistern 

Autor: Benjamin Barnack 

Neue Kunden finden und bestehende Kunden halten. Das ist die Kernaufgabe jedes Unternehmens. 

Schon seit jeher haben sich Unternehmen und Unternehmer mit den Beziehungen zu ihren potentiel-

len und bestehenden Kunden beschäftigt �± das Thema ist und bleibt also relevant. 

Was sich dabei nur im Laufe der letzten Jahre verändert hat, sind die zur Verfügung stehenden Medi-

en oder Kontaktkanäle. Wurden zunächst Geschäfte nur vis-à-vis gemacht, also Mensch zu Mensch, 

kamen Jahrzehnte später der Brief, das Telefon und später das Telefax hinzu. Gefolgt vom Mobiltele-

fon und dem Internet, mit weiteren unzähligen Kommunikationsmöglichkeiten. 

Der Kunde will entscheiden, wann, wie und wo er komm uniziert 

Durch die wachsende Anzahl an Kommunikationsmöglichkeiten haben sich zudem weitere Begriffe 

wie beispielsweise Multi-Channel, Cross-Channel und Omni-Channel in Marketing, Vertrieb und Kun-

denservice etabliert �± denn: heute will der Kunde entscheiden, wann, wie und wo er kommuniziert.  

Gleichbleibende Qualität der Kommunikation bei freier Kanalwahl, ist aus Endkundensicht für Unter-

nehmen, die sich als Premium-Anbieter positionieren möchten, unumgänglich. Enorm wichtig ist, dass 

nicht nur das Marketing (die Kommunikation nach außen) erfolgreich ist, sondern, dass auch der Ser-

vice den hohen Erwartungen der Kunden entspricht. 

Fakt ist, die zunehmende Anzahl der Kanäle ist für Unternehmen eine riesen Herausforderung. Es ist 

ein Spagat Social Media & Co mit den klassischen Kanälen wie Brief, Call oder Fax zu vereinen. 

Gleichzeitig hat dies zur Folge, dass sich auch die Anforderungen an ein zeitgemäßes Kundenbezie-

hungsmanagement verändern. Zu einer innovativen CRM-Strategie gehört demnach nicht mehr nur 

die Betrachtung des Unternehmens von innen nach außen. Vielmehr gilt es, die  Kommunikationska-

näle auf die Bedürfnisse und Anforderungen der jeweiligen Kunden auszurichten. Also eine Betrach-

tung von außen nach innen. 

 

Nach wie vor steht das Telefon in der Gunst der Verbrauc her  

In einer aktuellen Marktforschungsstudie der Fachpublikation tele talk und den Kommunikationsexper-

ten der D+S Unternehmensgruppe wurden rund 400 Konsumenten zu ihren Wünschen und konkreten 
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Anforderungen in Bezug auf zeitgemäße und kundenorientierte Kommunikation befragt. Nach wie vor 

steht das Telefon auf dem ersten Platz und somit in der Gunst der Verbraucher, wenn es um die Wahl 

des Kanals geht.  

Die Plätze zwei und drei werden von der E-Mail und dem klassischen Brief belegt. Self-Service-

Lösungen folgen auf Platz vier. Somit wird deutlich, dass Unternehmen ihren Fokus keinesfalls nur 

noch auf innovativen Kundenservice legen sollten. Self-Service-Lösungen wachsen zwar stark, haben 

aber zum aktuellen Zeitpunkt vor allem das Ziel, das Call-Volumen zu verringern und geben den Kun-

den die Möglichkeit, sich vorab über Produkte zu informieren und somit bei folgenden Anfragen im 

Voraus bereits besser informiert zu sein. 

Die Kommunikation wird anspruchsvoller und komplexer   

Es ist davon auszugehen, dass die Kundenservicebranche auch im Jahr 2020 immer noch ähnliche 

Beschäftigungszahlen aufweisen wird, wie in den letzten fünf Jahren. Nur die Inhalte und Aufgaben-

stellungen im direkten Kundenkontakt werden sich verändern, die Kommunikation wird anspruchsvol-

ler und komplexer. 

Einfache Anfragen oder Anliegen wird ein Großteil der Kunden in den kommenden Jahren in Self-

Service-Portalen, Communitys oder unter Zuhilfenahme von Apps selbständig lösen �± und darauf 

müssen sich Unternehmen jetzt schon vorbereiten. 

Mit Webservice First �± einer Multi-Channel-Lösung �± bietet die D+S 360° Webservice GmbH eine 

Lösung für gleichbleibende Qualität der Kommunikation, bei freier Kanalwahl aus Endkundensicht. Mit 

intelligenten Workflows, klar definierbaren Serviceleveln sowie einer automatischen Vorgangsbearbei-

tung garantiert die D+S seinen Auftraggebern, dass eingehende Kundenanliegen möglichst effizient 

bearbeitet werden können. 

Die D+S Unternehmensgruppe bietet den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des Erfolgreichen 

Contact Centers eine kostenlose Erstanalyse, verbunden mit praktischen Lösungsansätzen für einen 

innovativen und zukunftsweisenden Kundenservice. Lea Weidner und Benjamin Barnack freuen sich 

auf Ihren Anruf!  
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Benjamin Barnack  

 

 

 

Benjamin Barnack (Jahrgang 1984) ist seit Januar 2015 Ge-

schäftsführer der D+S 360° Webservice GmbH und verant-

wortet das operative Geschäft der Innovationsschmiede in-

nerhalb der D+S-Unternehmensgruppe. Seit 2014 ist Benja-

min Barnack zudem auch als Director Business Development 

Mitglied des Managements der D+S communication center 

management GmbH. In dieser Funktion verantwortet er unter 

anderem die Entwicklung neuer Geschäftsmodelle und die 

strategische Ausrichtung der D+S. 

 

Kontakt 

 

D+S 360° Webservice 

GmbH  

Herr Benjamin Barnack 

Mexikoring 33 

22297 Hamburg 

Tel.      +49 (40) 411422-25 

Fax-     +49 (40) 4114-2098 

E-Mail: b.barnack@ds-cc.de  

Web:   www.webservice-first.com  
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11 Kein Service, kein Kundenerlebnis  

Autor: Sabine Haas 

Der Versandriese Amazon führt in den Augen vieler DAS pe rfektionierte Online-Business: 

Kunden zeigen sich dort gläsern und übernehmen die Be ratungsgespräche Dank selbstver-

ständlich gelebtem Empfehlungsmarketing quasi selbst. Sche inbar jeder Bestellvorgang läuft 

reibungslos ab. Kundenanfragen können anhand von FAQ -Listen, Onlineformularen und auto-

matisierten Prozessen wie von selbst gelöst werden. Viel e Unternehmen träumen davon, in 

�G�L�H�V�H�� �)�X�‰�V�W�D�S�I�H�Q�� �]�X�� �W�U�H�W�H�Q���� �X�P�� �G�H�Q�� �.�R�V�W�H�Q�I�D�N�W�R�U�� �Ä�6�H�U�Y�L�F�H�F�H�Q�W�H�U�³�� �O�D�Q�J�I�U�L�V�W�L�J�� �H�O�L�P�L�Q�L�H�U�H�Q�� �]�X��

können. Doch ist dieser Wunsch für andere Unternehme n tatsächlich erstrebenswert? 

�,�Q���G�H�U���'�L�H�Q�V�W�O�H�L�V�W�X�Q�J�V�E�U�D�Q�F�K�H���J�L�E�W���H�V���V�H�O�W�H�Q���Ä�K�D�Q�G�I�H�V�W�H�³���3�U�R�G�X�N�W�H�����$�X�F�K���H�[�L�V�W�L�H�U�H�Q���G�R�U�W���Z�H�Q�L�J�H���Ä�6�W�D�Q��

�G�D�U�G�Y�R�U�J�l�Q�J�H�³���� �G�D�� �G�L�H�� �P�H�L�V�W�H�Q�� �.�X�Q�G�H�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�� �%�H�U�D�W�X�Q�J�V�J�H�V�S�U�l�F�K�H�� �E�H�Q�|�W�L�J�H�Q���� �6�S�l�W�H�V�W�H�Q�V�� �G�D��

�S�O�D�W�]�W�� �G�L�H�� �%�O�D�V�H���Y�R�P�� �Ä�$�P�D�]�R�Q�V�F�K�H�Q�� �7�U�D�X�P�³���� �G�H�Q�Q�� �G�H�U�� �2�Q�O�L�Q�H-only-Kontakt ist hier schlichtweg nicht 

durchführbar. Ohne persönlichen Kontakt lässt sich manche Frage schlicht und ergreifend nicht be-

antworten. Je nachdem, wie die Kunden geprägt sind, fordern sie eine kompetente Beratung und Lö-

sung.  

Die Relevanz der persönlichen Dialoge hat beispielsweise die Deutsche Bahn AG erkannt und kündig-

te vor einiger Zeit die Installation elektronischer Reisezentren für Vororte und den ländlichen Raum 

an. Kunden sollen sich per Tastendruck mit einem Bahnmitarbeiter verbinden lassen und per Video 

kompetente Serviceberatung zu ihrem Ticketkauf erhalten. Mittlerweile hat die Bahn das System �± laut 

eigener Aussage erfolgreich �± in mehreren  Bundesländern eingeführt. Geplant ist, den Kundenser-

vice langfristig zu verbessern, obwohl vor Ort zeitgleich ein Abbau an personalisierten Schaltern er-

folgt. Dennoch ermöglicht der Videochat einen persönlichen Kontakt statt auf die unpersönlichen Au-

tomaten zurückgreifen zu müssen. Die Richtung in Sachen Kundenkontakt ist somit klar, bleibt abzu-

warten, wer dem Trend Folge leisten wird. 

Auch Kunden wünschen sich Sicherheit 

Trotz Automatisierungen sowie One-to-many-Kommunikation via Social Media bleibt der Bedarf nach 

persönlicher Beratung und einhergehender Bindung also bestehen. Ohne kompetenten und individuel-

len Service lässt sich keine nachhaltige Beziehung zum Kunden realisieren, sonst verfallen Dienstleis-

tung und Produkt schnell dem Prinzip der Beliebigkeit. Für Unternehmen und Kunden, die auf Bera-

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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tungsleistung oder Sympathie, Nachhaltigkeit oder Nähe Wert legen, wird deshalb auch in Zukunft der 

One-to-one-Dialog als entscheidender Erfolgsfaktor gelten. Das haben auch die Autoren des 

Cluetrain-Manifestes erkannt, indem sie behaupteten, �Ä�0�l�U�N�W�H�� �V�L�Q�G�� �*�H�V�S�U�l�F�K�H�³�� �X�Q�G�� �G�D�P�L�W�� �G�L�H���:�L�F�K��

tigkeit des Dialog-Marketing aufzeigten. 

Der One-to-one-Dialog bietet entscheidende Vorteile: 

�x Der Kunde kann analysiert werden, sodass auf Wünsche und Interessen zielgerichtet einge-

gangen werden kann. 

�x Auf den Kunden maßgeschneiderte Lösungen fördern die Bindung. 

�x Verläuft das persönliche Kundengespräch zufriedenstellend, trägt der Kunde dies auch nach 

außen �± zum Beispiel in den sozialen Netzwerken (Empfehlungsmarketing). 

�x Kombiniert tragen guter Service und kompetente Beratung zur langfristigen Kundenbindung 

bei. 

�x Somit ergibt sich die Sicherung des Umsatzes sowie einem positiven Image des Unterneh-

mens am Markt. 

�$�O�O�H�L�Q�V�W�H�O�O�X�Q�J�V�P�H�U�N�P�D�O���Ä�6�H�U�Y�L�F�H���G�X�U�F�K���'�L�D�O�R�J�³���I�|�U�G�H�U�Q 

Obgleich die Einsparungen im Bereich Kundenbetreuung kurzfristig gesehen attraktiv erscheinen, 

könnten sie langfristig zu großen Umsatzeinbußen führen. Denn: Wendet sich der Kunde einmal vom 

Unternehmen ab, ist es unwahrscheinlich, dass er zurückkommt. Sollte sich das Unternehmen durch 

�G�L�J�L�W�D�O�H���3�U�R�]�H�V�V�R�S�W�L�P�L�H�U�X�Q�J���X�Q�G���Ä�&�D�O�O-Vermeidungs-�6�W�U�D�W�H�J�L�H�Q�³���G�L�H���0�|�J�O�L�F�K�N�H�L�W���G�H�U���S�H�U�V�|�Q�O�L�F�K�H�Q���.�R�Q��

takte genommen haben, gibt es neue Hürden zu meistern. 

In diesen Fällen besteht die Herausforderung darin, erneute Dialoganlässe zu schaffen, um in den 

persönlichen Kontakt mit dem Kunden treten zu können. Eine Möglichkeit sind dabei die sozialen Me-

dien. Doch auch der Griff zum Telefonhörer kann sich lohnen. Durch Twitter, Facebook und Co. wur-

den asynchrone Kommunikationswerkzeuge geschaffen, die jedoch nicht immer passen. Durch einen 

Call oder Servicechat wird eine synchrone Kommunikation ermöglicht, die Raum für weiterführende 

Gespräche sowie sofortige Lösungen bietet. Es ist also notwendig, dem Kunden vielfältige Dialogmög-

lichkeiten anzubieten, um auf seine individuellen Bedürfnisse einzugehen. Natürlich bedarf dies eini-

ger Investitionen. Daran führt sicherlich kein Weg vorbei. Der Grund: Die Faktoren Kommunikation 

und Kundendialog erfahren seit geraumer Zeit einen neuen Stellenwert: Der Dialog mit dem Kunden 

wird weniger als Kostenfaktor verstanden denn als einer der wichtigsten in der Wertschöpfungskette. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Standards haben ausgedient 

Die Konsequenzen für die Contact-Center-Branche sind enorm: Alte Standards müssen aufgehoben 

werden, um Platz zu machen für den Mehrwert und Nutzen des persönlichen Kontakts. Gefordert ist 

ein echter Dialog statt 0815-Standardfloskeln. Auf den sozialen Netzwerken wird dies bereits gelebt. 

Do�U�W���Z�L�U�G���P�H�L�V�W���Ä�H�F�K�W�H���.�R�P�P�X�Q�L�N�D�W�L�R�Q�³���E�H�W�U�L�H�E�H�Q�����Z�H�L�W���H�Q�W�I�H�U�Q�W���Y�R�Q��standardisierten Formulierungen. 

Es ist ein Austausch auf Augenhöhe; wie echte Gespräche eben. Genau diese Forderung beschreibt 

auch die These 65 aus dem bereits zuvor erwähnten Cluetrain-Man�L�I�H�V�W�����ÄWir sind auch die Mitarbei-

ter, die eure Unternehmen zum Laufen bringen. Wir wollen mit unseren Kunden direkt sprechen, in 

unserer Sprache und nicht in den Plattitüden einer Gesprächsanweisung���³ 

Besonders für Unternehmen mit großen Serviceeinheiten werden dadurch jedoch enorme Hürden 

geschaffen. Es werden erneut Fragen aufkommen, die zuvor durch Standardfloskeln einfach beant-

wortet werden konnten: 

�x Wie stellt man trotz individueller Ansprache die Qualität sicher? 

�x Welche Kompetenzen und welches Mandat erhalten Servicemitarbeiter? 

�x �:�L�H���V�F�K�X�O�W���P�D�Q���H�L�J�H�Q�W�O�L�F�K���Ä�L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�Q���'�L�D�O�R�J�³�" 

�x Wie reorganisiert man die Teams, damit der Kunde qualifizierte Antworten erhält? 

�x Mithilfe welcher Techniken gestalte ich das Wissensmanagement, damit Kundenanliegen 

schnellstmöglich bearbeitet werden können? 

�'�L�H���Q�l�F�K�V�W�H���+�H�U�D�X�V�I�R�U�G�H�U�X�Q�J���Z�L�U�G���H�V���D�O�V�R���V�H�L�Q�����Ä�•�E�H�U�I�O�•�V�V�L�J�H���$�Q�I�U�D�J�H�Q�³���]�X���U�H�G�X�]�L�H�U�H�Q���X�Q�G���E�H�V�W�H�K�H�Q��

de Prozesse zu optimieren. Im Idealfall kann so ein positiver, stressfreier Austausch mit dem Kunden 

stattfinden. Das Ergebnis: ein positives Kundenerlebnis im Zusammenhang mit den Produkten oder 

Dienstleistungen des Unternehmens. 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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12 Was Unternehmen von Start-ups lernen können 

Autor: Kai Nörtemann 

Die Callcenterbranche brütet. Nachdem die große Welle  des Social-Media-Hypes ausgeblieben 

ist, stellt sich Entscheidern mehr denn je die Frage nac h dem nächsten Schritt. 

�x Warum?  Für mehr Qualität oder doch verbesserte Effizienz? 

�x Für wen?  Was macht oder will eigentlich mein Kunde, wer ist mein Kunde überhaupt? 

�x Wie? Sollte ich Snapchat für meine jüngsten Kunden einführen , oder doch lieber die 

bestehenden Kommunikationskanäle optimieren? 

Es wird mit tränenden Augen ins Portemonnaie aus Zwiebe l-Leder geschaut und verzweifelt 

nach einem Businesscase gesucht. Dabei gibt es eine Entscheidungslogik, die erfolgreiche 

Entrepreneure bereits einsetzen: Effectuation. 

Anstatt von Zielen gehen Start-Ups von den verfügbaren Mitte ln aus. Der leistbare Verlust be-

stimmt ihre Entscheidungen und nicht der vermutete Ertrag i n Form eines Businessplans. Um-

stände und Zufälle sehen sie als Chancen, z. B. um neu e Partnerschaften einzugehen, mit 

Partnern, die wirklich kooperieren wollen. 

Erfolgreiche Start-ups gehen anders mit Ungewissheit um a ls viele etablierte Unternehmen . 

Und das müssen sie auch. 

 

75 Prozent der Startups scheitern 

Gemäß einer Studie von Shikhar4 Ghosh von der Harvard Business School gelingt es 75 Prozent der 

Venture-Capital-finanzierten Start-ups nicht, das investierte Kapital zurückzuzahlen, 95 Prozent erzie-

len nicht den prognostizierten Return-on-Investment. Rund 42 Prozent dieser Start-ups schei-

                                                   

4 �³The Venture Capital Secret: 3 Out of 4 Start-�8�S�V���I�D�L�O�´�����7�K�H���: �D�O�O���6�W�U�H�H�W���-�R�X�U�Q�D�O������������������

http://www.wsj.com/articles/SB10000872396390443720204578004980476429190, aufgerufen am 7.10.2015 
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tern aufgrund fehlender Nachfrage - sie haben am Markt vorbei entwickelt und nicht schnell genug auf 

Signale reagieren können5. 

Das kann Unternehmen, die in eine verbesserte Customer-Experience investieren wollen, genauso 

passieren. Und es passiert, nur gibt es dazu keine Zahlen. 

Wie tun es erfolgreiche Start-ups? 

Im von vielen Unternehmensgründungen verwendeten Lean-Start-up-Modell von Eric Ries6 geht es im 

Wesentlichen um sog. Minimal-viable-Products, um Iteration und Lernen, das hat viel mit Scrum und 

ähnlichen iterativen Entwicklungsmethoden zu tun. 

Effectuation 7 hingegen ist bereits 2001, d. h. sieben Jahre vor dieser Methode, von Saras Sarasva-

thy dargestellt worden und legt den Fokus auf die Entscheidungsprozesse. Sie hat das Verhalten er-

folgreicher Entrepreneure untersucht und festgestellt, dass 89 Prozent nicht nach dem Kausalprinzip 

vorgegangen sind. Gerade der übliche Businessplan bedingt aber, den zukünftigen Erfolg vorhersa-

gen zu können, oftmals viele Jahre voraus, und ist deswegen im Kern kausal. 

Effectuation ist hilfreich bei Geschäftsentscheidungen unter unsicheren Bedingungen und passt somit 

perfekt zu der sich schnell ändernden Welt der Digitalen Transformation, auch derjenigen der Custo-

mer-Experience. 

Was machen Effectuators anders? 

Effectuation nutzt folgende Prinzipien: 

1. Mittelorientierung : bei den vorhandenen Mitteln beginnen �± wer sind Sie, was wissen Sie 

und wen kennen Sie �± und nicht b�H�L���Ä�P�\�W�K�L�V�F�K�H�Q�³���=�L�H�O�H�Q. 

2. Leistbarer Verlust : den Einsatz daran orientieren, was man bereit ist zu verlieren �± und nicht 

am erwarteten Gewinn. 

3. Umstände und Zufälle : Umstände, Zufälle und Unvorhergesehenes als Gelegenheit nutzen, 

anstatt sich davor schützen zu wollen. 

                                                   

5 �ÄWarum Startups scheitern: Das sind die 20 häufigsten Gründe�³�����7���1������������������http://t3n.de/news/startups-scheitern-20-

569194/, aufgerufen am 7.10.2015 
6 https://en.wikipedia.org/wiki/Lean_startup, aufgerufen am 7.10.2015 
7 https://en.wikipedia.org/wiki/Effectuation, aufgerufen am 7.10.2015 
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4. Vereinbarungen und Partnerschaften : Vereinbarungen treffen und Partnerschaften mit Ko-

operationswilligen eingehen, anstatt sich abzugrenzen oder weiter nach dem noch passende-

ren Partner zu suchen. 

Es wird nur denjenigen Unternehmen gelingen, Umstände und Zufälle produktiv zu nutzen, die das 

Umfeld kontinuierlich erproben, aus dem Feedback lernen und daraufhin nachsteuern - bevorzugt mit 

mehreren, parallelen Experimenten8.  

Das interne Start- up  

Kleine bis mittelgroße Initiativen in Unternehmen, die etwas verändern sollen, können oder sollten 

sogar mit Start-up-Mentalität angegangen werden. Größere Initiativen, die z. B. ein neues Geschäfts-

feld eröffnen wollen und sich mehr am Status quo des Unternehmens reiben, sind allerdings besser in 

einer eigenen Einheit wie zum Beispiel einem Innovation-Center9 aufgehoben. Das Innovators-

Dilemma droht10. 

Welche Mittel  stehen Ihnen jetzt zur Verfügung, zu denen auch externe Partner oder Dienstleister 

gehören können? Gibt es jemandem in Ihrem Netzwerk, der auf Ihre Idee anspringt, ohne Wenn und 

Aber, mit dem Sie eine Vereinbarung  treffen können? Den sollten Sie sich warmhalten und schauen, 

ob sich Ihnen mit dessen hinzukommenden Mitteln neue Möglichkeiten auftun. 

Was allerdings den üblichen Businessplan auf den Kopf stellt, ist das Prinzip des leistbaren Verlus-

tes. Wie viel darf es sie "kosten", ohne dass es Ihnen zu sehr wehtut? Kosten sind nicht nur direkt 

monetär zu verstehen. Oftmals erzeugt ein Projekt durch geblockte Mitarbeiter sog. Opportunitätskos-

ten. Wenn externe Mittel, z. B. Dienstleister oder Software, genutzt werden sollen, entstehen hingegen 

klar bezifferbare Kosten. Dann braucht es ein Innovations-Budget . Parallele Experimente oder Initia-

tiven können darum konkurrieren, sollten es vielleicht sogar. Sie bewerben sich gewissermaßen um 

die Gunst des Erfolges. 

Dieses Budget ist die Investition in die Zukunft. Play-Time! Sie leisten es sich zu lernen. 

                                                   

8 �³�6�W�U�D�W�H�J�L�H�Q���I�•�U���H�L�Q�H���N�R�P�S�O�H�[�H���: �H�O�W����Cynefin (Teil 1), brightONE Blog (2014), 

http://blog.brightone.de/cx/2014/06/strategie_komplex_cynefin_teil-1/, aufgerufen am 7.10.2014 
9 �Ä�7�K�H���,�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q���*�D�P�H�����: �K�\���D�Q�G���+�R�Z Businesses are Investing in Innovation�´�����&�D�S�J�H�P�L�Q�L���&�R�Q�V�X�O�W�L�Q�J�������$�O�W�L�P�H�W�H�U������������������

https://www.capgemini-consulting.com/resource-file-access/resource/pdf/innovation_center_v14.pdf, aufgerufen am 7.10.2015 
10 M�H�K�U���G�D�]�X���X�Q�W�H�U���D�Q�G�H�U�H�P���L�Q���P�H�L�Q�H�P���%�O�R�J�D�U�W�L�N�H�O���ÄDigitale Transformation: Wer hat Angst vorm schwarzen Schwan der 

Customer-Experience?�³�����E�U�L�J�K�W�2�1�(������������������http://blog.brightone.de/cx/2015/06/digitale-transformation-schwarzer-schwan-der-

customer-experience/  
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Der Entscheidungsprozess selber funktioniert  interaktiv: Jeder hinzukommende Partner bringt 

neue Mittel ein, schafft neue Möglichkeiten zu Handeln und beeinflusst die Zielrichtung, z.B. kommt 

ein Data-Scientist in das Team Ihres Kollegen und will seine Erfahrung und seine Ideen einbringen. 

Oder sie lernen eine neue Software oder einen neuen Berater kennen. So formt sich nach und nach, 

über mehrere Interaktionen, eine neue Richtung. Etwas Neues entsteht und zeigt sehr schnell, ob 

es erfolgreich genug ist. 

Was Sie bereits jetzt tun können 

Sie haben eine Idee, vielleicht sogar eine verrückte Idee? Reden Sie darüber, suchen Sie sich Ver-

bündete inner- und außerhalb Ihres Unternehmens, die willens sind mit Ihnen eine Vereinbarung ein-

zugehen und Ihnen neue Ressourcen zur Verfügung stellen. Probieren Sie die Idee so schnell wie 

möglich aus. Handeln Sie anstatt grüblerisch in die Kristallkugel zu schauen. Was ist der für Sie leist-

bare Verlust? 

Die brightONE ist offen für neue Kooperationen. Die Zusammenarbeit mit Start-ups hat unsere Sicht 

verändert. Wer ist bereit was einzubringen? Was kann Neues aus dieser Kooperation entstehen und 

wie können wir möglichst schnell herausfinden, ob es vom Markt angenommen wird? 

Herzlich willkommen in der produktiven Ungewissheit 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Teil 4 : Zukunft 

13 Die Digitalisierung der Neukundenakquise 

Autor: Markus Grutzeck 

Nachdem wir das Ziel endgültig aus den Augen verloren hatten, verdoppelten wir unsere Anstrengun-

gen. (Mark Twain) 

 

Diesen Anschein gewinnt man, wenn man sich die Aktivitäten vieler Vertriebstätigkeiten anschaut. 

Noch immer wird mit den Methoden der 90er Jahre im Vertrieb gearbeitet. 

Während Angela Merkel auf der CeBIT 2015 die Digitalisierung der Wirtschaft verkündet11, bleibt der 

Vertrieb davon größtenteils unberührt und unbeeindruckt. 

Wo stehen wir heute? 

Mit mehr als 82 % Zustimmung ist das Telefon nach wie vor der beliebteste Kommunikationskanal in 

der Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen. 12 Und insbesondere in der Akquise von Ge-

                                                   

11 http://www.wiwo.de/technologie/digitale-welt/cebit-eroeffnung-die-digitalisierung-ist-in-deutschland-

angekommen/11509858.html 
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schäftskunden wird das Telefon intensiv zur Kontaktaufnahme genutzt. Aber die aktive Ansprache des 

Kunden hat immer weniger Erfolg. �ÄWir sind oft einfach stehen geblieben in der analogen Welt �± und 

wollen auch gar nicht in die digitale Welt aufbrechen���³, beklagt Peter Eichmüller, Geschäftsführer 

Communicall GmbH13 

Persönliche Besuche durch den Außendienstmitarbeiter stehen hoch im Kurs: So schreibt Dr. Winfried 

Suffel, Consultant in Acquisa 06,2015, S. 63���� �ÄDer Verkaufsprozess findet schon seit vielen Jahren 

über alle Formen statt �±persönliche Zeit mit dem Kunden, Telefonate von unterwegs oder vom Home 

Office aus �± ebenso via Mail oder Smartphone. Doch leider ist bei sehr vielen Vertriebsmanager im-

mer noch eine zu starke Fokussierung auf Besuche gegeben, da sich dies leicht reporten lässt. 

Hauptsache der Vertrieb ist draußen �± und nimmt möglichst viele Termine beim Kunden wahr���³ 

Laut einer Studie von Saupe Telemarketing betreiben jedoch immer noch 63 Prozent der befragten 

480 Unternehmen aus der Investitionsgüterindustrie kein Leadmanagement, beziehungsweise kein 

Kontakt-Management. Bei 42 Prozent gibt es keine konsequente Nachverfolgung. 38 Prozent sehen 

insgesamt Optimierungsmöglichkeiten in der Qualität der Leads. 13 Prozent der Befragten stufen die 

�4�X�D�O�L�W�l�W���P�L�W���Ä�D�X�V�U�H�L�F�K�H�Q�G�³���R�G�H�U���Ä�X�Q�J�H�Q�•�J�H�Q�G�³���H�L�Q�����=�X���G�H�Q���Z�L�F�K�W�L�J�V�W�H�Q���:�H�U�N�]�H�X�J�H�Q�����X�P���/�H�D�G�V���]�X���J�H��

nerieren, gehören laut Umfrage Messeauftritte (49 %) und das Internet (41 %) 

Das kann für Unternehmen auf Dauer nicht befriedigend sein. Und so verteilen Unternehmen Budgets 

um. Die Allianz Versicherung baut massiv Stellen im Vertrieb ab und schließt Geschäftsstellen. So 

erhofft man sich jährlich Einsparungen in Höhe von 40 Millionen Euro. Gleichzeitig investiert die Alli-

anz Deutschland in den kommenden drei Jahren 80 bis 100 Millionen Euro in den Online-Auftritt und 

digitale Vernetzung.14 

Die Commerzbank streicht eine komplette Managementebene und will durch die Digitalisierung vor 

allem Geschäftsprozesse beschleunigen. Ebenso soll das Produktsortiment entschlackt und verein-

facht werden, um der wachsenden Bedeutung digitaler Angebote gerecht zu werden.15 

                                                                                                                                                               

12 Q: DDV: 

http://www.ddv.de/index.php?id=183&tx_ttnews[backPid]=116&tx_ttnews[tt_news]=3844&cHash=4fe1dd848710c70e03189c33

d7d684e8  
13 Acquisa 06,2015, S. 64 
14 http://www.versicherungsbote.de/id/4820399/Allianz-Vertrieb-Stellen-streichen-Digitalisierung/  
15 http://www.n-tv.de/wirtschaft/Commerzbank-strafft-Vertrieb-article14328776.html  
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Was will der Kunde (nicht)? 

�,�Q���G�H�U���6�W�X�G�L�H���ÄWhat´s the Future of Sales?�³16 wurden Kunden befragt, was Sie am Vertrieb ärgert: 

Worüber ärgern sich Kunden? 

�x 48 % über aggressive Verkäufer 

�x 46 % über Verkäufer, die nicht über das nötige Wissen verfügen 

�x 44 % über unerwünschte Versuche, einem etwas zu verkaufen oder unterzuschieben 

�x 43 % über hartnäckige Verkaufsversuche 

�x 39 % über nach Drehbuch oder Verkaufsleitfaden unternommene Akquiseversuche 

�1�R�U�E�H�U�W�� �6�F�K�X�V�W�H�U�� �N�U�L�W�L�V�L�H�U�W���� �ÄSie greifen nach wie vor gerne zum Telefon und betreiben Kaltakquise. 

Danach muss der Vertrieb Rede und Antwort stehen. Und das ganze einfach aus Ermangelung einer 

�E�H�V�V�H�U�H�Q���0�H�W�K�R�G�H���³17 

Kunden erwarten, dass Unternehmen über jeden Touchpoint des Kunden informiert sind. Es interes-

siert ihn nicht, dass dafür eine andere Abteilung zuständig ist, die andere IT Systeme einsetzen. Noch 

immer sind Unternehmensorganisationen durch Abteilungsbarrieren und Daten- sowie Applikationsin-

seln gekennzeichnet. Das mag historisch alles gewachsen sein, entspricht aber heute nicht mehr den 

Erwartungen der Konsumenten. 

Was ist heute eigentlich möglich? 

Schauen wir uns den Vertriebsprozess heute an. Der Kunde ist der aktive. In einer Bedarfssituation ist 

das Internet die erste Anlaufstelle. Und so sprechen viele davon, dass der Kunde bereits 50 % des 

Verkaufsprozesses gegangen ist, wenn er auf die Website Ihres Unternehmens gelangt ist. Das be-

deutet aber, dass die Unternehmenswebsite relevante Inhalte (Content Marketing) für die Problemstel-

lung des Kunden liefern und in den vorderen Plätzen in den Suchmaschinen gelistet sein muss (SEO). 

Jetzt ist ein kritischer Punkt im Verkaufsprozess erreicht! Wie kann es gelingen, dass wir an dieser 

Stelle vertrieblich aktiv werden können? 

                                                   

16 Studie im Auftrag von SAP ®, 2014 durchgeführt von Loudhouse 
17 Acquisa 06,2015, S. 63 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/


�H�%�R�R�N���Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter 2015�³ 

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH 

Seite: 77 

 

 

 

 

Das eBook kann kostenlos unter www.Erfolgreiches-Contactcenter.de heruntergeladen werden.  

Die Weitergabe dieses eBooks ist ausdrücklich erwünscht. 

 

 

Leadgenerierung 

Nun muss es irgendwie gelingen, dass der Websitebesucher seine Kontaktdaten hinterlässt. Dazu 

können Sie nach Registrierung ein Whitepaper, eBook etc. anbieten und holen sich gegen wertvollen 

relevanten Content die Kontaktdaten inkl. Einwilligung zur werblichen Ansprache ab (Opt-In). Email-

Marketing-Automations-Lösungen wie z.B. EVALANCHE bieten einbindbare Formulare, die direkt eine 

Email mit dem Downloadlink liefern können und über Schnittstellen in die CRM Software AG-VIP ver-

fügen. 
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Die zweite Möglichkeit ist die B-to-B-Website Besucheridentifikation. Hier wird registriert, welche Un-

ternehmen sich auf Ihrer Website tummeln. Dabei werden die besuchten Seiten sowie die Verweil-

dauer und die Anzahl der Website Besuche insgesamt registriert. Somit können z.B. nur Besucher von 

Produktseiten mit einer bestimmten Mindestverweildauer automatisiert in den Vertriebsprozess des 

CRM Systems übernommen werden. 

Aus Datenschutzgründen werden keine personenbezogenen Daten gespeichert, sondern lediglich die 

Stammdaten der Unternehmen, die die Website besuchen. Da im Impressum die Stammdaten veröf-

fentlicht werden müssen, sind diese Daten öffentlich verfügbar und dürfen gespeichert werden. 

Lead Qualifizierung 

Somit erhält der Vertrieb einen wertvollen Ansatzpunkt für eine konkrete Lead Qualifizierung. Dabei 

geht es darum, den richtigen Ansprechpartner im Unternehmen zu ermitteln, der konkreten Bedarf und 

Bedarfszeitpunkt zu eruieren und das vorhandene Budget zu klären. 

In beiden Fällen wurden die Leads über die Website identifiziert. Der Interessent hat durch den Websi-

tebesuch sein Interesse zu einem bestimmten Thema gezeigt. Ihr Anruf ist somit keine Kaltakquise 

mehr, sondern Sie können eine gewisse Relevant an Ihrem Thema voraussetzen. 

Nach der Qualifizierung entscheiden Sie, ob 

�x der Lead vertrieblich direkt für Sie relevant ist (�Ÿ verfolgen). 

�x die Bedarfsanforderung oder das vorhandene Budget zu Ihrem Lösungsangebot nicht passen 

(�Ÿ aussortieren) 

�x oder der Lead einfach noch nicht reif ist (�Ÿ aufbauen). 

Mit Email-Marketing lassen sich unreife Leads weiter entwickeln. Wenn das Opt-In für den Newsletter 

vorliegt, ist das eine prima Möglichkeit, um bei konkretem Bedarf mit einem Anruf die Tür weit aufzu-

stoßen. Dazu sollten die Reaktionen auf die Email Aussendung auch in jedem einzelnen Kundenda-

tensatz im CRM getrackt werden. So lässt sich rasch filtern, wer den weiterführenden Artikel zum Arti-

kel B zum Produkt xy angeklickt hat. 

Fazit 

Kaltakquise sollte in der Neukundengewinnung eigentlich heute der Vergangenheit angehören. Die 

Digitalisierung im Vertrieb hält ganz praktisch Einzug, wenn es gelingt die verschiedenen Systeme so 
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zu vernetzen, dass das CRM System wirklich eine 360 Grad Sicht auf den Kunden liefern kann. Ge-

ben Sie sich nicht mit weniger zufrieden. 

Markus Grutzeck  
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14 All-IP Umstellung �± Sanfte Migration und neue Dynamik 

Autor: Jens Arnold 

Einleitung 

Die Netzumstellung auf All-IP hat begonnen und wird in den nächsten Jahren zügig vorangetrieben 

werden. Dies führt zur Umstellung der vorhandenen, leitungsbasierenden Telefonanschlüsse hin zur 

neuen Technologie. Welche Möglichkeiten ergeben sich dabei für die Kunden? Was ist zu beachten? 

Und wie kann die Umstellung möglichst reibungslos gestaltet werden? 

Situation 

Die Telekom hat bereits begonnen Mehrgeräteanschlüsse zu kündigen und diese auf Voice over IP 

umzustellen. Als nächstes werden auch die Anlagenanschlüsse folgen. 

Wodurch unterscheiden sich die beiden Anschlusstypen? 

Mehrgeräteanschlüsse verfügen über fest zugeteilte Rufnummern, sogenannte MSN (Multiple Sub-

scriber Number), also beispielsweise 069-1234567, 069-1234568 usw. Werden weitere Rufnummern 

benötigt, kann man diese beim Netzbetreiber beantragen. Die Rufnummern müssen nicht fortlaufend 

sein, sondern sind oftmals völlig unterschiedlich aufgebaut. Ebenso können die Rufnummern nicht 

�Ä�Y�H�U�O�l�Q�J�H�U�W�³�����D�O�V�R���P�L�W���H�W�Z�D�L�J�H�Q���'�X�U�F�K�Z�D�K�O�H�Q�����Y�H�U�V�H�K�H�Q���Z�H�U�G�H�Q�� 

Anlagenanschlüsse stellen hingegen einen Rufnummernkreis zur Verfügung und sind damit flexibler 

nutzbar. Dieser Anschlusstyp kommt in der Regel in Firmen und Organisationen zum Einsatz und 

ermöglicht die Einrichtung von eigenen Durchwahlen. Bsp. 069-1234- Durchwahl -100, -101, -102 

usw. Der Rufnummernblock für den Bereich der Durchwahlen wird dabei vom Netzbetreiber (Telekom 

o.Ä.) vergeben und dem Kunden mitgeteilt. Für die Nutzung eines Anlagenanschlusses ist eine Tele-

fonanlage erforderlich, die die Verwaltung und Zuordnung der Durchwahlnummern ermöglicht. 

Beiden Anschlusstypen ist gemein, dass sie Punkt zu Punkt Verbindungen, basierend auf Kupferlei-

tungen nutzen, also die bisherige klassische, leitungsvermittelnde Technologie. Mit VoIP erfolgt nun 

die Umstellung auf paketvermittelnde Technologie. Auf die Grundlagen und Unterschiede dieser bei-

den Technologien soll im vorliegenden Artikel nicht näher eingegangen werden. 

Bei der Umstellung der beiden Anschlusstypen kommen nun folgenden Voice over IP Technikvarian-

ten zum Einsatz: 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
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Mehrgeräteanschlüsse werden auf SIP-Accounts umgestellt. Dies bedeutet, dass eine vorhandene 

Rufnummer wie z.B. 069-1234567 auf einem sogenannten SIP-Server des Netzbetreibers bereitge-

stellt wird, der per IP-Adresse bzw. Hostname über das Internet erreichbar ist. Zu der bzw. den Ruf-

nummern werden vom Netzbetreiber Passwörter bereitgestellt. 

Bei den Anlagenanschlüssen verhält es sich ähnlich, jedoch werden hier keine SIP Accounts bereit-

gestellt, sondern ein SIP-Trunk (Anlagenanschluss), der ebenfalls per IP-Adresse bzw. Hostname 

über das Internet erreichbar ist. Ähnlich wie der klassische Anlagenanschluss bietet dieser dann einen 

Rufnummernblock. Somit ist nur eine Anmeldung erforderlich, die Verwaltung der Rufnummern erle-

digt die IP-fähige Telefonanlage. 

Lösungsansätze und Umsetzung 

Für die betroffenen Kunden ergeben sich nun einige Anforderungen. Meistens wird hier sehr stark auf 

die IP-Fähigkeit der vorhandenen Telefonanlage fokussiert, was zunächst als reine Investition ohne 

erkennbaren Zusatznutzen und Mehrwert empfunden wird. Dazu kommt aus der jüngeren Historie der 

letzten 10 Jahre etwas Unbehagen bei dem Thema Voice over IP auf, da insbesondere in der An-

fangszeit dieser Technologie Probleme mit unausgereiften Lösungen auftraten. 

Dabei bringt die All-IP Umstellung ganz neue Möglichkeiten und eine weitaus größere Flexibilität für 

die Kunden mit sich. Natürlich werden sich Probleme bei einer solch groß angelegten Umstellung 

nicht gänzlich vermeiden lassen, aber der Mehrwert wiegt dies in jedem Falle wieder auf. 

Wie ist am besten an die VoIP-Umstellung heranzugehen? Was sind die Vorteile und wie können die-

se insbesondere in Unternehmen genutzt werden? 

Paralleler Betrieb und sanfte Migration 

Um bereits heute erste Erfahrungen mit der neuen Technologie zu sammeln, besteht bei vielen An-

wendern mit ausreichend leistungsfähiger Internetanbindung die Möglichkeit, die vorhandene Telefo-

nie-Infrastruktur schrittweise zu erweitern. 

Technische Ansätze hierzu sind z.B. die bestehende Telefonanlage durch ein sogenanntes Vorschalt-

system, welches VoIP-fähig ist, zu ergänzen. 
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bestehende
Telefonanlage
(je nach Variante)

Arbeitsplatz
Büro

Tevitel iBooster
(Vorschaltsystem)

für
- ClipNoScreening
- CTI/ TAPI
- Call Center
- Sprachaufzeichnung
- Monitoring
- GSM-Integration
- VoIP
- uvm.

S2M, S0

Externe
S2M, S0 oder VoIP-Anbindung(en)

S2M, S0

Call Center Monitor &
Cockpit
Serverdienst
SQL-DB
CRM-System
weitere Applikationen

Home Office
mit Softclient und
VoIP-Anbindung

Firewall

MobilGSM-Integration

IP

Call Center
Teamleiter / Manager
Call Center Monitor &

Cockpit Client & Reporting

Arbeitsplatz
Call Center

Abb. 1: Vorschaltsystem 

Hierbei wird ein zusätzliches System vor die bestehende TK-Anlage geschaltet. Der Vorteil ist, dass 

die gesamte bisherige Infrastruktur nahezu unverändert bleiben kann. 

Rufnummern 

Bei der kompletten Umstellung des Telefonanschlusses auf VoIP erfolgt eine sogenannte Rufnum-

mernportierung inkl. vollständiger Umstellung der Technologie. Allerdings besteht bereits heute die 

Möglichkeit, auch ohne Portierung des vorhandenen Anschlusses VoIP-Rufnummern zu beantragen. 

Viele Anbieter offerieren hier attraktive Pakete, teilweise mit Flatrate Tarifen. Voraussetzung ist ledig-

lich eine entsprechende Beantragung per Formular, um seinen Standort bzw. Firmensitz nachzuwei-

sen. Der Kunde erhält dann eine neue Rufnummer aus seinem Ortsnetzbereich und kann diese mit 

einem Merkmal namens ClipNoScreen so nutzen, dass bei ausgehenden Anrufen die eigentliche Ruf-

nummer des vorhandenen Anschlusses angezeigt wird. 

In der Konstellation mit einem im letzten Abschnitt beschriebenen Vorschaltsystem, hat man somit 

einige zusätzliche Möglichkeiten wie: 

�x Weitere Sprachkanäle für ausgehende Telefonie 
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�x Einsparung von Kosten und Gesprächsgebühren 

�x Umsetzung auf dem bisherigen System fehlender Funktionen und Anwendungen 

Kosteneinsparung 

Zahlt man bei einem alten klassischen Anschluss noch relativ hohe Grundgebühren pro physischem 

S0-Anschluss (ca. 20,- Euro pro Monat) bzw. S2M-Anschluss (bis zu ca. 200,- Euro pro Monat), fallen 

diese bei den VoIP-Varianten deutlich günstiger aus. 

Je nach Anbieter liegen die Kosten bei ca. 1,50 Euro pro Monat je Sprachkanal. Ein weiterer Vorteil ist 

die freie Skalierbarkeit der Kanalanzahl von 1-n, je nach Bedarf. 

Zu berücksichtigen ist dabei jedoch, dass eine ausreichend gute und breitbandige Internetverbindung 

für die Sprachkommunikation erforderlich ist. Dies mit auf den vorhandenen 6000er ADSL-Anschluss 

�Ä�G�U�D�X�I�]�X�S�D�F�N�H�Q�³���Z�L�U�G���D�O�O�H�U���:�D�K�U�V�F�K�H�L�Q�O�L�F�K�N�H�L�W���Q�D�F�K���]�X���4�X�D�O�L�W�l�W�V�H�L�Q�E�X�‰�H�Q���I�•�K�U�H�Q�� 

Pro Richtung benötigt eine VoIP-Verbindung ca. 80 kbit/s. Somit sollte bei je 10 gleichzeitigten Ge-

sprächen mit einer benötigten Bandbreite von 2Mbit/s kalkuliert werden. Dies ist bei der Kalkulation 

möglicher Einsparungen zu berücksichtigen. 

Einfachere und flexiblere Sprachkommunikationssysteme 

Bei den Sprachkommunikationssystemen (TK-Anlagen) selbst führt VoIP zu wesentlich mehr Flexibili-

tät, wodurch auch hier die Investitions- und Betriebskosten gesenkt werden können. 

Je nach Architektur der Systeme schrumpfen diese unter die Größe eines Internetrouters mit weniger 

als 10 Watt Energiebedarf oder wandern komplett virtualisiert auf einen Server im privaten Rechen-

zentrum. 
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Abb. 2: PICO iPBX 

Applikationen / Software 

Eine solche Systemerweiterung kann dann neben der Abdeckung der technischen VoIP-Fähigkeit 

auch die Funktionen liefern, die ggf. ohnehin auf der Anforderungsliste des Unternehmens stehen und 

von dem alten System nicht oder nur unvollständig abgedeckt werden können. 

 

Dies kann im Bereich CTI/UMS - Computer Telefonie Integration / Unified Messaging - bis hin zu um-

fassenden Contact Center Software Suite für die Steuerung der ACD und des Reportings sein. 

In einer vernetzten Umgebung melden sich die für den Telefonservice relevanten Personen per CTI-

Software, unabhängig vom Standort, am Kommunikationssystem an und signalisieren so ihren Ver-

fügbarkeitsstatus. Statusmonitore liefern dazu grafische Detailinformationen an den zentralen Vermitt-

lungsplätzen. 
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Abb. 4 Monitoring Contact Center 

 

Erfolgt eine Weitervermittlung, kann zusätzlich eine CTI-Komponente unterstützen, wie in folgendem 

Szenario beschrieben: 

1. Über ein integriertes Unternehmenstelefonbuch erfolgt die Auswahl des gewünschten Mitar-

beiters. 

2. Per Mausklick wird der Wählvorgang gestartet und das Gespräch nach Rücksprache an den 

Zielteilnehmer übergeben. 

3. Wurden bereits weitere Informationen über den Anrufer im CRM-

System erfasst, sollten auch diese an den Zielteilnehmer weiterge-

reicht werden. D.h. die CTI steuert im Zusammenspiel mit der CRM-

Software, dass der Zielteilnehmer die entsprechende Kundenmaske 

eingeblendet bekommt und direkt weiterarbeiten kann. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 3.1 und 3.2: Call Router Versionen �± Contact Center und Office 
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Somit kann der Anrufer effizienter betreut werden, es wird eine Zeitersparnis erzielt und der Bearbeiter 

mit technischer Unterstützung durch den Arbeitsprozess geführt. 

Fazit 

Die All-IP-Umstellung mit der Sprachtechnologie Voice over IP wird weitere Dynamik und neue Mög-

lichkeiten in den Markt bringen. 

Insbesondere für kleinere Unternehmen und Anwender wird es einfacher und erschwinglicher auch 

Technologien, die bisher größeren Unternehmen vorbehalten waren, einzusetzen. 

Jens Arnold  
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15 Benchmarking im Kundenservice -   Warum? 

Autor: Rainer Kolm 

Benchmarking ist bereits seit über 10 Jahren ein Thema für Service Center, es wird allerdings leicht 

aus den Augen verloren worum es eigentlich geht, daher noch einmal eine kurze Definition: 

�Ä�%�H�Q�F�K�P�D�U�N�L�Q�J���L�V�W���G�H�U���N�R�Q�W�L�Q�X�L�H�U�O�L�F�K�H���9�H�U�J�O�H�L�F�K���Y�R�Q���3�U�R�G�X�N�W�H�Q�����'�L�H�Q�V�W�O�H�L�V�W�X�Q�J�H�Q���V�R�Z�L�H���3�U�R�]�H�V�V�H�Q���X�Q�G��

Methoden mit (mehreren) Unternehmen, um die Leistungslücke zum sog. Klassenbesten (Unterneh-

men, die Prozesse, Methoden etc. hervorragend beherrschen) systematisch zu schließen. Grundidee 

ist es, festzustellen, welche Unterschiede bestehen, warum diese Unterschiede bestehen und welche 

�9�H�U�E�H�V�V�H�U�X�Q�J�V�P�|�J�O�L�F�K�N�H�L�W�H�Q���H�V���J�L�E�W���³���± Gabler Wirtschaftslexikon 

Benchmarking Prozess 

Die einzelnen Schritte des Benchmarking Prozesses umfassen die folgenden Schritte: 

Das Feststellen der Stärken-Schwächen der eigenen Unternehmung 

�x Wo stehe ich? 

�x Wo sind die größten Unterschiede? 

Die Analyse des Handlungsbedarfs (Quick �± Wins) 

�x Was ist zu ändern? 

�x Was lässt sich ändern? 

�x Was will ich ändern? 

Die Ermittlung von Best-Practice-Unternehmen 

�x Warum ist diese Unternehmung so gut?  

�x Wie war dies möglich? 

�x Was kann die eigene Unternehmung daraus lernen?  

�x Was kann man kopieren? 

Benchmarking im Kundenservice 

Ein interaktiver Kundendialog zwischen Unternehmen und seinen Kunden ist an die Kompetenzen der 

Mitarbeiter und erfolgreiche Integration der Kommunikationskanäle gebunden. Das Management die-
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ser Kommunikationskanäle wird durch die Vielzahl immer komplexer und entwickelt sich zu einem 

wichtigen Wettbewerbskriterium. Eine Schwierigkeit bei der Integration stellt das Fehlen von allgemein 

akzeptierten und etablierten Vergleichsgrössen oder Key Performance Indicators (KPIs) dar. 

Für Customer Contact Center existieren viele operative, aber wenig bis keine allgemein akzeptierten 

und etablierten strategischen Key Performance Indicators (KPIs), die bei der Herausforderung im 

Kundenservice unterstützend zur Verfügung stehen.  

Das bedeutet, die Standards zur Messung und vor allem für den Vergleich mit anderen Serviceeinhei-

ten fehlen. Ausgehend von der Begriffsdefinition werden die Messwerte für die KPIs verglichen. Die 

Analyse der Differenzen ermöglichen Ansatzpunkte zur Verbesserung bzw. Ausbau der Wettbewerbs-

vorteile.  

Der Vergleich kann sich auf unterschiedliche Objekte beziehen (Dienstleistungen, Prozesse) und Ziel-

grössen (Kosten, Qualität, Zeit, Zufriedenheit). Bei den klassischen Kommunikationskanälen aber 

auch bei den Social Media Kanälen lässt sich beispielsweise die durchschnittliche Antwortzeit für die 

verschiedenen Kanäle bestimmen und vergleichen.  

Der Vergleich ermöglicht eine Einschätzung der Branche auch im Hinblick auf verfügbare Best Prac-

tices und zeigt damit einen potenziellen Handlungsbedarf auf. 

Benchmarking mit dem Service Excellence Cockpit 

Die Fähigkeit zum Kundendialog ist für Unternehmen von elementarer Bedeutung, da hier die Mög-

lichkeit zur Steigerung profitabler Kundenbeziehungen besteht. Der interaktive Kundendialog zwi-

schen Unternehmen und seinen Kunden ist allerdings an die erfolgreiche Integration der Kundenkanä-

le gebunden. Alle Kanäle beeinflussen die Marke, sowie den Aufbau von Kundenbeziehungen und die 

Kundenbindung.  

Die Fähigkeit zum Kanalmanagement in Customer Contact Centern ist für Unternehmen von besonde-

rer Schwierigkeit, da hier Standards zur Messung fehlen. 

In Anlehnung an die DIN EN 15838 Customer Contact Centers wurde ein integrierter Ansatz zur Mes-

sung und Analyse der Steuerung des Kundendialogs von Customer Contact Centern unter Berück-

sichtigung adäquater Kanäle erarbeitet.  

Dazu werden Key Performance Indicators (KPIs) definiert, gemessen und analysiert. Die KPIs sind die 

Grundlagen für die Durchführung eines kontinuierlichen Benchmarkings, um branchenübergreifend die 

Wettbewerbsfähigkeit der Customer Contact Center zu steigern. 
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Die Aussagekraft lässt sich durch Berücksichtigung von Rahmenbedingungen steigern, z. B. bran-

chenspezifische Öffnungszeiten. Um Ansatzpunkte für die Schließung der Lücke aufzuzeigen, ermög-

licht das Service Excellence Cockpit (SEC) auch die Analyse der Abweichungen.  

Im Vergleich zu den Standardstudien liefert SEC neben einer Standortbestimmung auch konkrete 

Analysemöglichkeiten und Handlungsempfehlungen für das eigene Customer Contact Center. Damit 

können sich Unternehmen durch exzellenten Kundenservice einen Wettbewerbsvorteil erarbeiten. 

Es kann Ihnen helfen, die folgenden Fragen zu beantworten: 

�x Wo hat Ihr Service Center noch Potential und wie ist es auszuschöpfen? 

�x Wie kann die Kundenzufriedenheit gesteigert werden? 

�x Wie sind die Prozesse und Dienstleistungen zu gestalten, damit sie zu einer höheren Kosten-

effizienz führen? 

�x Wie ist die Qualität des Kundenkontakts zu verbessern, damit sich die Organisation einen 

Wettbewerbsvorteil verschaffen kann? 

�x Wie kann man Kundenkritik vorbeugen? 

�x Wie kann die Mitarbeiterzufriedenheit erhöht werden? 

 

Mit dem Service Excellence Cockpit haben Leitende von Service Centern auf der Basis harter Fakten 

vielfältige Möglichkeiten: 

�x Darstellung und Analyse: Das Service Excellence Cockpit bietet in verschiedenen Darstel-

lungsvarianten interessante Vergleichsmöglichkeiten mit dem Gesamtmarkt, verschiedenen 

Peer Groups (z. B. eigene Branche, Center ähnlicher Grösse oder ähnlicher Struktur), den ei-

genen und fremden Vorjahreswerten oder den individuell festgelegten Zielwerten. 

�x Simulationen: Mit dem Service Excellence Cockpit können die Abhängigkeiten der KPIs und 

die potentiellen Auswirkungen von Interventionen durch das Management simuliert werden. 

Bei anstehenden Investitionsentscheidungen rechnet sich der Business Case leichter und die 

Vergleichsbasis wird wesentlich grösser. Die getroffenen Annahmen lassen sich dadurch op-

timieren. 

�x Optimierungsmöglichkeiten: Mit dem Service Excellence Cockpit können Optimierungspoten-

ziale in Service Centern systematisch evaluiert und vorausschauende Maßnahmen zur Ver-

besserung auf Basis von Vergleichswerten getroffen werden.  
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Weil Service Center mit den Erwartungen der Kunden Schritt halten müssen und sich wegen der stra-

tegischen Ausrichtung des Unternehmens ständig weiterentwickeln, wird auch das Service Excellence 

Cockpit immer weiter verbessert. Darum kümmert sich eine Expertengruppe von Service Center Ma-

nagern und von Spezialisten aus verschiedenen Branchen, die das Qualitätsmanagement und die 

Praxistauglichkeit sicherstellen.  

Trotz aller Änderungen bleibt es das Ziel des Service Excellence Cockpits, den Kundenservice mess-

bar und vergleichbar zu machen und so die Grundlagen zu schaffen, die Qualität in den Service Cen-

tern kontinuierlich zu verbessern. Dabei kann jedes Service Center mithelfen: An der jährlichen Um-

frage kann man kostenlos teilnehmen. Nur die Ergebnisse kosten etwas.   

Weitere Informationen unter: 

http://www.i-cem.de/Service-Excellence.100.0.html  

Rainer Kolm  
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16 Das Contactcenter 2.0 

Autor: Detlev Artelt 

Ewige Wartezeiten, Musik in Dauerschleife oder ein kurzes Telefonat bis man erneut weiter verbun-

den wird. Gehetze Agenten, die nicht weiterhelfen können und ständig muss derselbe Sachverhalt 

neu erklärt werden. Contactcenter gelten allgemein als unbeliebt. 

Kaum jemand hat positive Erfahrungen mit derzeitigen Contactcentern gemacht, doch die Ausnahme 

bestimmt nicht die Regel.  

Denn es kann auch ganz anders sein: Der Kunde ruft bei einem Contactcenter an und erreicht direkt 

den Agenten, der ihm am besten weiterhelfen kann. Dieser ist engagiert und bereits über sein Anlie-

gen informiert und kann sofort Hilfestellung leisten. Nach einer erfolgreichen Beratung ist es dem 

Kunden möglich, den Mitarbeiter zu bewerten und das Feedback fällt positiv aus. Durch neue Techno-

logien, wie Social Costumer Service und Speech-�$�Q�D�O�\�W�L�F�V���� �N�D�Q�Q���H�L�Q���V�R�O�F�K�H�U���Ä�.�X�Q�G�H�Q�V�H�U�Y�L�F�H-�7�U�D�X�P�³��

realisiert werden. Im folgenden Artikel werden Konzepte zur Verbesserung des Kundenservice vorge-

stellt. 

OmniChannel - Service über alle Kanäle 

 

Quelle: dtms lifeguide 

Smartphones, Social Media, Instant-Messaging oder Telefonie �± es gibt eine Vielzahl von Möglichkei-

ten, in unserer Gesellschaft miteinander zu kommunizieren. Auch Contactcenter sollten sich nicht nur 

darauf beschränken, Telefonate zu führen oder E-Mails zu versenden. OmniChannel bietet einen Ser-

vice an, über alle Kanäle aufeinander abgestimmt, präsent zu sein. D.h. Der Kunde hat die Möglichkeit 
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die Agenten über E-Mail, Telefon, Chat, Videokonferenz oder per Fax zu erreichen und zu kommuni-

zieren. Er kann beispielsweise mit dem Agenten über sein Anliegen telefonieren und parallel die Do-

kumente per E-Mail empfangen. Dies sollte das Ziel eines modernen Servicecenters sein. Eine Appli-

kation, die es ermöglicht, sämtliche Kommunikationskanäle übersichtlich zu bündeln, ist hier für die 

Mitarbeiter des Contactcenters eine Hilfe. Dabei kann der Agent seinen Bildschirm selbst gestalten 

und die verschiedenen Tools für ihn angepasst anzeigen lassen. Durch eine solche Zentralisierung 

wird schnellere und effektivere Beantwortung von Kundenanfragen gewährleistet. 

Auch eine Einbindung von Social Media ist möglich, wird aber von vielen Unternehmen noch nicht 

wahrgenommen, da diese häufig Social Media-Plattformen als Werbemöglichkeiten und weniger als 

Kommunikationskanal wahrnehmen. Eine Studie von Pierre Audoin Consulants (PAC), bei der 71 

Contactcenter im Februar 2014 befragt wurden, zeigt, dass besonders die Integration von Social Me-

dia-Kanälen ein Bereich ist, in dem es noch deutlich Handlungsbedarf gibt. Dabei stellt die Einbindung 

von Facebook, Twitter und anderen sozialen Netzwerken keine größere Herausforderung für 

Contactcenter dar. Die Mitarbeiter sind mit der Technik bereits vertraut und können die übliche Rou-

tingtechnologie nutzen. 

Social Costumer Service �± Der Kunde entscheidet selbst 

Ein weiterer Weg, die Servicequalität zu verbessern und damit die Kundenzufriedenheit zu erhöhen, 

�L�V�W���6�R�F�L�D�O���&�X�V�W�R�P�H�U���6�H�U�Y�L�F�H�����'�X�U�F�K���G�L�H�V�H�Q���'�L�H�Q�V�W���V�L�Q�G���G�L�H���=�H�L�W�H�Q���G�H�V���H�Z�L�J�H�Q���Ä�:�H�L�W�H�U�J�H�O�H�L�W�H�W-�Z�H�U�G�H�Q�V�³��

vorbei.  

Das Prinzip des Social Customer Service ist leicht erklärt: Der Kunde schickt eine kurze Suchanfrage 

an das Contactcenter und bekommt sofort eine Auswahl von zuständigen Agenten angezeigt. Er 

selbst kann nun zwischen den verschiedenen Kundenberatern wählen. Dabei ist es ihm überlassen, 

ob er den schnellsten verfügbaren Mitarbeiter wählt oder denjenigen, welchen er für den Geeignetsten 

hält. Entscheiden kann er dies anhand des Feedbacks, die Kunden vor ihm abgegeben haben. Zudem 

wird die Wartezeit bis ein Agent verfügbar ist, live angegeben. 

Zeitgleich bekommt der Sachbearbeiter bereits vor dem Anruf die für ihn wichtigen Daten übermittelt 

und kann sich so frühzeitig auf die Probleme des Kunden vorbereiten. Nach der Beratung können 

Kunden Feedback geben, um die Servicequalität zu verbessern und anderen Anrufern sowie Agenten 

das Leben zu erleichtern. Durch die Analyse der Feedbackdaten und Gespräche kann erkannt wer-

den, in welchen Bereichen der Service verbessert oder Nachschulungen für die Mitarbeiter veranlasst 

werden müssen. 
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Trotz der zahlreichen Vorteile des Social Customer Service wird an mancher Stelle Kritik geübt. Die 

Überforderung der Kunden durch zu viele Informationen wird dabei oftmals genannt. Dem ist zu ent-

gegnen, dass der Dienst ein Angebot ist und keinesfalls ein Muss. Es ist auch nicht erforderlich, dass 

jeder Kunde Feedback gibt.  

Dennoch kann sich ein Contactcenter nur aufgrund von Kritik und Feedback verbessern. Sind die 

Mitarbeiter in der Lage konstruktive Kritik zu erhalten, auszuwerten und angemessen umzusetzen, 

kann die Beziehung zum Kunden stetig optimiert werden. 

Speech-Analytics und Emotionserkennung 

Speech-Analytics erfreut sich innerhalb vieler Contact- und Kundenservicecenter immer größerer 

Beliebtheit, denn das Potenzial und die Chancen werden bereits von vielen Entscheidern erkannt. Die 

Speech-Analytics-Software Lösung stellt hierbei zwei wichtige Funktionen bereit: 

Die eine analysiert Phoneme - �/�D�X�W�H�����G�L�H���D�Q�J�H�E�H�Q�����Z�L�H���H�L�Q���%�X�F�K�V�W�D�E�H���E�H�W�R�Q�W���Z�L�U�G�����=�X�P���%�H�L�V�S�L�H�O���Ä�'�L�H��

�)�D�P�L�O�L�H�� �Ä�U�D�V�W�H�W�³�� ���N�X�U�]�H�V�� �D���� �L�Q�� �G�H�U�� �1�l�K�H�� �G�H�U�� �$�X�W�R�E�D�K�Q�³�� �R�G�H�U�� �Ä�'�L�H���)�D�P�L�O�L�H�� �Ä�U�D�V�W�H�³�� ���O�D�Qges a) über die 

�$�X�W�R�E�D�K�Q�³�����)�•�U���8�Q�W�H�U�Q�H�K�P�H�Q���H�U�J�L�E�W���V�L�F�K���G�D�U�D�X�V���G�L�H���0�|�J�O�L�F�K�N�H�L�W�����D�Q�K�D�Q�G���Y�R�Q���.�H�\�Z�R�U�G�V���X�Q�G���D�X�V���H�L�Q�H�U��

Vielzahl von Daten wichtige Informationen zu beziehen und so den Service in Zukunft zu verbessern. 

Wenn zum Beispiel ein Wort besonders oft genannt wird, muss diesem Bereich offensichtlich eine 

größere Bedeutung zugesprochen werden. Die zweite Analyse ist die LVCSR-Analyse (large-

vocabulary continuous speech recognition). Hier werden keine Wörter, sondern ganze Wortgruppen 

gesucht. So kann erkannt werden, um welches Thema sich das Gespräch handelte. Für Unternehmen 

ergeben diese beiden Funktionen einen großen Vorteil. Anhand einiger aufgezeichneter Gespräche 

kann durch die Speech-Analytics Software mehr Verständnis für die nächsten Kunden aufgebracht 

�Z�H�U�G�H�Q�����%�H�V�F�K�Z�H�U�G�H�Q���N�|�Q�Q�H�Q���Y�R�Q���Ä�Q�R�U�P�D�O�H�Q�³���%�H�U�D�W�X�Q�J�V�J�H�V�S�U�l�F�K�H�Q���X�Q�W�H�U�V�F�K�L�H�G�H�Q���Z�H�U�G�H�Q�����6�R���Z�H�U��

den aus einer großen Anzahl von Daten die wertvollsten Beiträge herausgefiltert und wichtige Informa-

tionen erkannt, um anschließend ein Produkt zu verbessern. Vor der Einführung dieser neuen Tech-

nologien muss allerdings einiges beachtet werden. Vor allem Datenschutzbeauftragte haben Beden-

ken, was die Speicherung eines Gesprächs angeht. Deswegen kann eine Verbesserung des Kunden-

service nur mit Einstimmung des Kunden veranlasst werden. 
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Quelle: Akiradesigns, Dreamstime.com 

�:�L�U�G�� �J�O�H�L�F�K�]�H�L�W�L�J�� �H�L�Q�H�� �(�P�R�W�L�R�Q�V�H�U�N�H�Q�Q�X�Q�J�� �H�L�Q�J�H�V�H�W�]�W���� �E�H�L�� �G�H�U�� �D�X�V�V�F�K�O�L�H�‰�O�L�F�K�� �Ä�0�H�W�D-�'�D�W�H�Q�´�� �X�Q�G�� �Q�L�F�K�W��

der Inhalt erfasst wird, ergeben sich daraus noch mehr Vorteile für Servicecenter und deren Kunden. 

Durch die passende Software ist es beispielsweise möglich, die Stimmung des Gesprächspartners mit 

einer Sicherheit von 85-93% zu analysieren. So wird den Agenten ermöglicht, anhand einer Ampel die 

Stimmung seines Gesprächspartners einzuschätzen und entsprechend darauf zu reagieren. Der Kun-

de profitiert von der angepassten, kompetenten Beratung des Mitarbeiters. Für den Agenten ist es 

auch eine Möglichkeit, sich selbst zu kontrollieren, da die Ampel ihm sofort anzeigt, wenn auch er sich 

mal im Ton vergreift. Kritiker sehen aber auch Nachteile, die sich aus der Software ergeben. Allem 

voran dient die Emotionserkennung als Hilfe und soll nicht der Überwachung und Kontrolle der Kun-

den sowie Mitarbeiter dienen.  
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Das Personal �± Der Schlüssel zum Erfolg  

 

Quelle: Plantronics 

Wichtiger als jede Technik sind die Mitarbeiter, die damit arbeiten. Können sie damit umgehen, kann 

es nur von Vorteil für ein Unternehmen sein. Können sie es nicht, sorgt dies für unmotivierte, verzwei-

felte Agenten und schlechte Ergebnisse. Zufriedene Mitarbeiter hingegen sind motivierter und produk-

tiver. Verständlich, schließlich arbeitet wohl jeder lieber in einer entspannten Atmosphäre mit funktio-

nierender Technik und der richtigen Ausstattung, als in einem Büro mit technischen Schwierigkeiten 

und dauerpräsenter Geräuschkulisse. Hierbei können die richtigen Headsets entscheidend sein. 

Sprechen mehrere Menschen gleichzeitig, reden sie irgendwann gegeneinander an und die Ge-

räuschkulisse wird unerträglich. Vor allem ist es wichtig, den Geräuschpegel einzudämmen. Die richti-

ge Auswahl der Headsets ist in diesem Punkt entscheidend, denn sie lindern den Lärmpegel im Büro 

und sorgen für eine schnelle und flexible Kommunikation unter den Mitarbeitern. Durch das Mikrofon 

im Headset ist der Mitarbeiter klar zu verstehen, Hintergrundgeräusche werden aber gedämpft oder 

sind gar nicht mehr zu hören, wodurch nicht mehr gegen andere Stimmen angekämpft werden muss. 
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Das Ziel sollte es demnach sein, seine Mitarbeiter optimal zu unterstützen, auszustatten und auszu-

bilden, um ein Servicecenter erfolgreich aufzustellen. 

Zufriedenheit resultiert demnach nicht nur aus den Gegebenheiten, sondern unter anderem aus den 

Arbeitszeiten und dem Einsatz der Mitarbeiter. Dabei ist es sinnvoll zu wissen, wann besonders viele 

Kunden anrufen und wann eher nicht, damit kann ein Schichtplan erstellt, der Lärmpegel gesenkt und 

die Zufriedenheit wiederum gestärkt werden.  

So sind Mitarbeiter ausgeglichener und können kompetent, engagiert und mit einer gewissen Leichtig-

keit die Kunden betreuen.  

Fazit 

Die Zukunft braucht moderne Contactcenter. Durch Konzepte und Technologien, wie OmniChannel, 

Speech-Analytics und Emotionserkennung, kann der Ruf der Contactcenter verbessert werden. Mitar-

beiter und Kunden werden zufriedener, was dem Unternehmen einen erheblichen Mehrwert gibt. 

Werden die Problemlösungen gebündelt, entsteht ein erfahrener, zielstrebiger Unternehmenskomplex, 

der sich langfristig durchsetzen wird und Erfolge aufzeigt. 
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17 Key Performance Indikatoren in der Prozessoptimierung des 

Kundenservice 

Autor: Caroline Langer 

Bevor man sich an die Optimierung jeglicher Prozesse macht, ist die Zielsetzung von größter Rele-

vanz. Alle betroffenen Abteilungen und entsprechenden Führungskräfte müssen sich daher auf Key 

Performance Indikatoren einigen und entsprechende Zielsetzungen. Im Service sind diese Indikatoren 

meist unbekannt und werden kaum verwendet. Deswegen stellen wir Ihnen in diesem Artikel die wich-

tigsten Key Performance Indikatoren zur Prozessoptimierung im Kundenservice vor: 

KUNDENZUFRIEDENHEIT 

Die Kundenzufriedenheit ist das A und O des Kundenservice. Doch leider wird der Kundenservice 

häufig nur als Pflicht und Kostenfaktor betrachtet und die Kundenzufriedenheit bleibt hinten an. Dabei 

hat die Kundenzufriedenheit doch einen unbestreitbaren Einfluss auf den Vertrieb. Ein zufriedener 

�.�X�Q�G�H���N�D�X�I�W���Z�L�H�G�H�U���X�Q�G���Z�L�U�G���]�X�U�•�F�N�N�R�P�P�H�Q�����'�H�U���6�W�X�G�L�H���Ä�2�Q�O�L�Q�H-Handel: Servicewüste oder -�R�D�V�H�³���]�X��

Folge sind die drei beliebtesten Online-Kanäle in Sachen Zufriedenheit: E-Mail, Click-to-Chat und 

Click-to-Call.18 Die wichtigsten Erwartungen an den Kundenservice sind dabei Einfachheit, Schnellig-

keit und Kompetenz.1 

KONTAKTKOSTEN 

In die Berechnung der Kontaktkosten fließen die Variablen: Durchschnittliche Bearbeitungsdauer pro 

Kontakt, Anzahl von gleichzeitig beratenen Kontakten und Lohn des Beraters. Je nach Berechnung 

können die Mietkosten, Kosten für Tools usw. ebenfalls mit eingerechnet werden. Doch im Wesentli-

chen gibt es drei Stellhebel für die Reduktion der Kontaktkosten: Die durchschnittliche Bearbeitungs-

dauer pro Kontakt, die First Contact Resolution Rate und die Anzahl an gleichzeitig beratenen Kontak-

                                                   

18 http://landing.iadvize.com/de/Online-Handel-Service, Quelle:  Online-Handel: Servicewüste oder -oase?, ECC Köln & iAdvi-

ze,2014 
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ten. Diese können am effizientesten über den Einsatz verschiedener Tools und der Schulung der Be-

rater optimiert werden.  

CONVERSION RATE 

Die Conversion Rate ist der Anteil von Besuchern, der nach der Online-Beratung einen Kauf ab-

schließt. Eine Konversion kann aber auch eine andere Handlung des Kunden, wie zum Beispiel das 

Ausfüllen eines Formulars, das Herunterladen einer App, der Besuch einer Webseite oder die Unter-

schrift eines Vertrags, sein. 

Hier ein Beispiel: Bei einer Conversion Rate von 14,2%, schließen 1/7 der Besucher, die online bera-

ten wurden, ihren Kauf ab. Diese Berechnung kann online mittels eines Tracking-Codes, der erkennt 

ob ein Besucher im Anschluss an die Beratung den Kauf abschließt, vorgenommen werden. 

Der Einsatz eines entsprechenden Kontaktangebots, zum richtigen Zeitpunkt und an der richtigen 

Stelle, kann sogar den Warenkorb-Abbruch reduzieren und folglich die Conversion Rate steigern. In 

einer Studie des ECC Köln in Zusammenarbeit mit iAdvize, gaben zum Beispiel 56% der Befragten 

an, dass sie den Kauf nicht abgebrochen hätten, wenn sie vorher via Click-to-Chat beraten worden 

wären.19 

DURCHSCHNITTLICHER WARENKORBWERT 

Der durchschnittliche Warenkorbwert bzw. durchschnittliche Auftragswert (DAW) zeigt an, wie hoch 

die Ausgaben der Personen, die beraten wurden, im Durchschnitt sind. Aus den Diagrammen von 

Statista �N�D�Q�Q�� �P�D�Q�� �H�Q�W�Q�H�K�P�H�Q���� �G�D�V�V�� �G�H�U�� �G�X�U�F�K�V�F�K�Q�L�W�W�O�L�F�K�H�� �:�D�U�H�Q�N�R�U�E�Z�H�U�W�� ���������� �E�H�L�� �������������¼20 liegt. 

Diese Zahl variiert in den verschiedenen Fachgebieten beträchtlich. Unternehmen, die sich für die 

Implementierung eines Online-Kundenservice-Tools entscheiden, sollten den durchschnittlichen Auf-

tragswert nach Einsatz des Tools beobachten und ihn mit dem Wert des globalen DAW auf der Web-

seite vergleichen. So können sie die Steigerung des durchschnittlichen Warenkorbwerts beobachten 

und in Prozent berechnen. 

                                                   

19 http://landing.iadvize.com/de/Online-Handel-Service und die Quelle:  Online-Handel: Servicewüste oder -oase?, ECC Köln & 

iAdvize,2014 

20 Durchschnittlicher Warenkorbwert in Online-Shops, Statista, 2014 

http://www.erfolgreiches-contactcenter.de/
http://landing.iadvize.com/de/Online-Handel-Service


�H�%�R�R�N���Ä�(�U�I�R�O�J�U�H�L�F�K�H�V��Contactcenter 2015�³ 

© Markus Grutzeck, Grutzeck-Software GmbH 

Seite: 100 

 

 

 

 

Das eBook kann kostenlos unter www.Erfolgreiches-Contactcenter.de heruntergeladen werden.  

Die Weitergabe dieses eBooks ist ausdrücklich erwünscht. 

 

ZUSÄTZLICHER UMSATZ 

Die intelligente Targeting-Strategie ermöglicht einen interaktiven Austausch mit Online-Besuchern, die 

den besten Nutzen aus der Echtzeit-Unterstützung ziehen. Der Online-Shop-Betreiber kann sich zum 

Beispiel dazu entschieden nur mit Besuchern in Kontakt zu treten, die bereits in der Kaufabwicklung 

�V�L�Q�G�����'�R�F�K���G�D�Q�Q���I�U�D�J�W���H�U���V�L�F�K���V�L�F�K�H�U�O�L�F�K�����Ä�:�L�H���N�D�Q�Q���L�F�K���Z�L�V�V�H�Q�����R�E���G�L�H�V�H�U���%�H�V�X�F�K�H�U���V�H�L�Q�H�Q���.�D�X�I���Q�L�F�K�W��

sowieso abgeschlossen hätte, auch ohne Live-�6�X�S�S�R�U�W�"�³���+�L�H�U���N�R�P�P�W���G�H�U���]�X�V�l�W�]�O�L�F�K���J�H�Z�R�Q�Q�H�Q�H���8�P��

satzanteil, auch Inkrementalrate genannt, ins Spiel. Durch den Vergleich der Conversion Rate von 

Besuchern, denen ein Support angeboten wurde und der Conversion Rate von Besuchern, die das 

Angebot angenommen haben, ist man in der Lage, den durch die Online-Beratung gewonnenen 

Marktanteil zu berechnen. 

 

Nehmen Sie sich diese 5 Indikatoren vor und ergänzen Sie sie mit Ihren eigenen Indikatoren. Darauf-

hin sollten Sie die Indikatoren der Dringlichkeit und Wichtigkeit nach priorisieren. Gehen Sie bei dieser 

Priorisierung abteilungsübergreifend vor.  

 

Haben Sie Ihre Indikatoren definiert und gesetzt, sollten Sie diese regelmäßig im Blick behalten und 

zur Erreichung Ihrer Ziele hinarbeiten.  
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