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Stressabbau im Gallcenter

Calicenter gelten als Hochburg fiir Stress, Burn-out und Telefonmiidigkeit.
Ob emotionale Belastung durch die Vielzahl von Calls oder die Fremdsteue-
rung durch die ACD-Anlage - es gibt eine Reihe von Griinden, die den Call-
center-Arbeitsplatz als besonders stressanfillig auszeichnen. In unserer
dreiteiligen Serie erfahren Sie alles zum Thema Stress und wie Sie als Fiih-
rungskréfte systematisch in Ihrem Callcenter Stress abbauen kénnen.

Von Dr. Axel Koch

An was denken Sie, wenn Sie den Begriff ,Stress” héren? Wahrscheinlich fallen Th-
nen schnell Symptome ein wie Gereiztheit, Kopfweh, Magen- oder Kreislaufpro-
bleme, Weinen, Verspannungen oder Hektik. Wer ldngere Zeit unter Stress leidet,
ist meistens anfilliger fiir Erkidltungskrankheiten und entwickelt oftmals schwere
Krankheiten, wie z.B. Bluthochdruck und Magengeschwiire. Insgesamt gibt es ei-
ne Vielzahl Symptome, die mit dem Begriff Stress verbunden sind.

Kurz- und langfristige Auswirkungen von Stress
Die folgende Ubersicht zeigt die kurz- und langfristigen Auswirkungen von Stress:

kurzfristige, aktuelle
Reaktionen

mittel- bis langfristige,
chronische Reaktionen

Physiologisch, Erhohte Herzfrequenz Psychosomatische
somatisch Erhohter Blutdruck Beschwerden und
Erhohte elektrodermale Erkrankungen
Aktivitat Unzufriedenheit
Ausschiittung von Cortisol = Resignation
und Adrenalin Depressivitit
(,,Stresshormone*) Burn-out
Psychisch, Anspannung, Nervositat
emotional Innere Unruhe
Frustration
Arger
Ermiidungs-, Monotonie-,
Sattigungsgefiihle
Verhalten, Leistungsschwankungen Vermehrter Nikotin-,
individuell Nachlassen der Konzen- Alkohol-, Tablettenkonsum,
tration, Fehlhandlungen Bewegungsmangel, zu star-
Schlechte sensumotorische = kes Essen, Fehlzeiten
Koordination, Hastigkeit (Krankheitstage)
und Ungeduld Innere Kiindigung
Verhalten, Erhohte Reizbarkeit, Konflikte, Streit, Aggressionen
sozial gegen andere, verringertes allgemeines Aktivitatsniveau

(Fortbildung, Freizeitaktivitaten), Riickzug (Isolierung)
innerhalb und aufierhalb der Arbeit
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EDITORIAL

Callcenter-Management - Handlungshedarf 2006

Wenn Sie diese Ausgabe lesen, dann ist die CallCenterWorld 2006 wieder Ver-
gangenheit. Vielleicht haben Sie sich ja auch umgeschaut nach neuen technischen
Losungen und Innovationen fiir Ihre Firma.

Oder Sie haben sich mit den zahlreichen Beratern besprochen, mit welchen Trai-
ningsmafinahmen Sie die Qualitit lhrer Callcenter-Mitarbeiter weiter steigern
koénnen.

Denn nach einer aktuellen Studie von Grutzeck-Software GmbH vom Januar die-
ses Jahres steht die Aus- und Weiterbildung 2006 ganz oben auf der To-do-Liste
der Callcenter-Manager. Es ist toll, dass die Menschen, trotz aller moderner Tech-
nik, wieder eindeutig im Mittelpunkt stehen. Und dann geht es weiter mit techni-
schen Losungen. Insbesondere die Inhouse-Callcenter wollen in E-Mail-Manage-
ment-Software investieren, die Dienstleister eher in CRM-/Frontendsoftware.

Und alle wollen ihre Prozesse verbessern, wenn es um Controlling, Reporting und
Monitoring geht. Befragt wurden mehr als 160 Callcenter. Eine zweiseitige Zu-
sammenfassung der Ergebnisse konnen Sie bei www.Call-Center-Experts.de kos-
tenlos downloaden. Es gibt also viel zu tun, Kolleginnen und Kollegen.

Packen wir es an!

Herzlichst Thr

Zl‘t;/f}rlfff

Outhound-Software lernt,
berichtet und coacht
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TERMINE

09.-15.03.2006 HANNOVER:
CeBIT - CRM-Zentrum

Das CRM-Zentrum ist eine Initiative
fuhrender deutscher Anbieter im Be-
reich CRM/CAS und reprasentiert seit
1997 auf der CeBIT den aktuellen Ent-
wicklungsstand auf diesem Gebiet.
http://www.crm-zentrum.com

15.-16.03.2006

BADEN BEI WIEN:

Dicom

Thema des 22. §sterreichischen Direct
Marketing Kongresses: Grenzganger —
Direct Marketing zwischen Globalisierung
und Lokalisierung. Eréffnungsreferent ist
der ehemalige EU-Kommissar Franz
Fischler. http://www.dmvoe.at

24.-25.04.2006 KOLN:

Virales Marketing

Auf der Fachkonferenz Virales Marke-
ting erfahren Sie von vielen Experten,
wie man virale Marketingkampagnen
effizient aufsetzen, steuern und deren
Verlauf und Erfolg tracken kann. Uber
die Konzeption ansteckender Kampag-
nen und die Einsatzfelder von viralem
Marketing in der Praxis berichten u.a.
Audi, DaimlerChrysler, Happy Digits,
vm-people und Dialog Solutions.
www.iir.de/virales-marketing

Mit dem Update der Callcenter-Software tele)data aus dem Hause Unger, Welsow N EW S

& Company gehen die Wiinsche vieler Callcenter-Betreiber in Erfiillung. Die ak-
tuelle Version 2006 der Kontaktsoftware bietet jetzt ein umfassendes Berichtswe-
sen. Die kommunikationsstarke Software beinhaltet ein webbasiertes Manage-
mentinformationssystem mit einem umfassenden Berichtswesen auf Mitarbeiter-,
Kampagnen-, Mandanten- und Niederlassungsebene. tele)data ermoglicht durch
die neue Abonnementfunktion sogar die Berichtzustellung zu festgelegten Zeiten
per E-Mail. Das System basiert auf dem Microsoft-SQL-Server 2005 und gewihr-
leistet somit eine solide Stabilitdt und hohe Leistungsfihigkeit bei geringen Li-
zenzkosten.

In 30 Minuten startklar

Die Outbound-Software tele)data ist bereits seit 17 Jahren europaweit erfolg-
reich im FEinsatz. Besonders tiberzeugend sind dabei die klare Strukturierung der
Oberfliche und die einfache Bedienbarkeit. Das Einrichten neuer Projekte ist mit
einem geringen administrativen Aufwand und ohne jegliche Programmierarbeit
moglich. Die Einarbeitung eines Callcenter-Agenten ist innerhalb von 30 Minuten
gewahrleistet. Alle Projekte werden in einheitlichen visuellen Rastern abgelegt, so
dass sich der Anwender nicht immer wieder neu orientieren muss. Die Konzentra-
tion auf die Kernaufgabe, das Telefonieren, ist somit gewihrleistet. Jeder Agent
kann sich mit einer komfortablen, personlichen Wiedervorlage seine Riickrufe an-
legen und das komplexe Vorlagesystem optimal fiir seine Kampagnen nutzen.

Fortsetzung auf Seite 3

Hier wollen Callcenter 2006
investieren

Mehr als 160 Fuhrungskrafte in Call-
centern wurden im Januar 2006 von
Grutzeck-Software nach dem gréBten
Handlungsbedarf fir ihr Callcenter be-
fragt. Dabei wurden neben technischen
Investitionen auch das Thema Perso-
nalentwicklung/-rekruitment oder
Trendthemen wie die Offshore-Verlage-
rung abgefragt. Ein klarer Trend ist je-
doch nicht erkennbar. Der Kommunika-
tionskanal E-Mail nimmt nach wie vor an
Bedeutung zu, aber Fax und Briefbear-
beitung haben weiterhin einen starken
Anteil, und Investitionen in die Perso-
nalentwicklung liegen uneingeschrénkt
an der Spitze. Den Auszug aus der Stu-
die finden Sie unter

www.call-center __experts.de/content/
main_arbeitshilfen.cfm/Buecher+Stu-
dien/:var:cotyp:30:site:arbeitshilfen
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Schnelle Reaktion mit dem pdf-Integrator

Eine ganz besondere Funktionalitidt der neuen Version ist
der pdf-Integrator. Vorgefertigte Auftragsformulare, Vertrige
oder sonstige Informationen der Auftraggeberseite konnen
jetzt auf Knopfdruck in den Telemarketingprozess integriert
und einfach per E-Mail oder Fax vom Agenten an den Tele-
fonpartner verschickt werden. Diese Funktion minimiert den
administrativen Aufwand nach dem erfolgreichen Telefonat
enorm und schafft weitere Zeitfenster zum Erschlieflen neu-
er Kontakte.

Projektleiter wird mit tele)data zum Coach

Der tele)data Onlinemonitor erméglicht nun dem Projekt-
leiter eine verbesserte Hilfestellung fiir die Mitarbeiter. Die-
se Coaching-Funktion zeigt transparent, ob ein Agent mit sei-
nem Projekt gut im Zeitplan liegt. Das Werkzeug informiert,
wie die Agenten ausgelastet sind und ob die Kontakte fliissig
und erfolgreich verlaufen. Setzt das System zum Beispiel ein
Projekt auf den Status ,Rot“, sieht der Projektleiter sofort,
dass etwas hakt. Dies kann daran liegen, dass ein Mitarbeiter
neu und vielleicht noch nicht komplett im Thema ist. Es kann
aber auch an ungeeigneten Adressen liegen oder daran, dass
fiir die jeweilige Zielgruppe die Tageszeit nicht optimal ge-
wihlt wurde. Diese Erkenntnisse erméglichen dem Projekt-

www.Call-Center-Experts.de
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leiter eine schnelle Anpassung der Arbeitsaufgabe und unter-
stiitzen die erfolgreiche Bearbeitung.

Die Software ist lernfihig

Optional kann tele)data mit einem Predictive-Dialer
System ausgestattet werden. Dieser Modus ist so angelegt,
dass das System im Laufe der Bearbeitung merkt, wie lang
durchschnittlich ein Kontaktgesprach dauert und wie gut die
Erreichbarkeit der Kundengruppe ist. Kurz vor Ablauf der
Zeit beginnt der Dialer bereits, die nichsten Nummern an-
zuwihlen. Der Agent kann also nach Beendigung seines Ge-
spriches nahtlos mit dem nichsten Kontakt fortfahren. Die-
se Zeitersparnis kommt den Nettogespriachszeiten zugute. Im
Vergleich zu papierbasierten, manuellen Wihlvorgéingen, in
denen 15 bis 20 Gespriachsminuten pro Stunde méglich sind,
erhoht sich die Nettogesprichszeit auf 40 bis 54 Minuten
pro Stunde, wenn ein Predictive-Dialer-System integriert
wird. ,Besonders komfortabel ist unsere Software fiir Kam-
pagnen die provisionsbasiert sind. Facettenreiche Moglich-
keiten der erfolgsorientierten Vergiitung fiir den Callcenter-
Agent sind einstellbar. Dies ist interessant fiir einfach er-
klarbare Produkte, wie zum Beispiel den Bereich der Abonn-
nement-Zeitschriften”, so Klaus-Oliver Welsow, Geschifts-
fithrer des Softwareanbieters.
Infos: www.callcenter-competence.de

Die wahren Helden im Telefonmarketing:

Swetlana Schon - die ,,Waschen + Biigeln“-Verkauferin

Viele reden von der ,Servicewiiste Deutschland und meinen damit, dass der Kunde und die Kundin vom Liefe-
ranten schlecht behandelt wird. Dazu muss es aber erst mal zum ,,Behandeln“ kommen. Oft fehlen die Dienstleis-
ter, nach denen man sucht. So geschehen, als ich von Jever nach Wilhelmshaven umgezogen bin und nach einer

Reinigung, Wéscherei und Bligelei suchte.

In meinem Zweitwohnsitz Italien findet man in jeder gro-
leren Strafle mindestens einen solchen Laden. Und so fuhr
ich in Wilhelmshaven durch die Straflen und suchte so ein
Dienstleistungsunternehmen. Um es kurz zu machen, es gab
kein solches Geschiift. Im Einkaufszentrum gab es eine Rei-
nigung, aber hier nahm man keine Wische an. Umso erfreu-
ter war ich, als ich in meinem Briefkasten einen gelben Wer-
bezettel mit grofd eingedruckter Telefonnummer fand. Eine
Frau Schon bot Wische- und Biigelservice mit Abhol- und
Bringdienst an. Ich rief sofort an. Tolle Begriiflung in gebro-
chenem Deutsch am Telefon mit Terminvereinbarung zum
Abholen der Wische. Zwei Tage spiter waren meine Sachen
frisch und top gebiigelt wieder da.

Und so klappt der ausgezeichnete Service via Telefon seit-
her super. Eines Tages fragte mich dann Swetlana Schén, ob
ich denn zufrieden sei. Natiirlich sagte ich ,Ja“. ,Wissen Sie
noch jemanden in Ihrem Bekanntenkreis, der auch so einen
Service braucht und den ich anrufen konnte?“, fragte Frau
Schon.

,Wie viele von den gelben Werbezetteln haben Sie denn im
Oktober in die Briefkisten eingeworfen?*, fragte ich. ,Unge-
fahr 900, war die Antwort. ,Und wie viele Kunden haben Sie
gewonnen?“ Das waren zunéchst sieben. Aber alle haben mir,

als alles gut geklappt hat,
dann die Telefonnum-
mern von Bekannten und
Freunden gegeben. Und
die dann auch wieder.
Heute habe ich daraus
neunzehn neue Kunden
gewonnen.”  Swetlana
Schon, vor Weihnachten
wurden die Enkelkinder
Anton und Dimitri gebo-
ren, versteht nicht, dass
es in Deutschland so vie-
le Arbeitslose gibt (die
Arbeitslosenquote in
Wilhelmshaven betrigt
ca. 20 Prozent).

,Die wollen meistens
gar nicht arbeiten oder sind sich zu fein fiir die Arbeit”, meint
sie. Fiir Hobbys hat sie keine Zeit. ,Wenn ich nachmittags per
Telefon meine Abhol- und Bringtermine vereinbart habe,
spiele ich danach mit meinen Enkeln*, sagt die Frau aus Weif3-
russland.
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INTERVIEW

Frau oder Mann
- wer ist der
heste
Callcenter-
Manager?

Claus von Kutzschenbach hat be-
reits einige Biicher zum Thema Ma-
nagement veroffentlicht. Mit sei-
nem aktuellen Werk stellt er provo-
kante Thesen zur Diskussion, wa-
rum Manner und Frauen sich
grundsatzlich unterschiedlich ver-
halten, wie der Managementalltag
funktioniert und wie sich Frauen
strategisch positionieren kénnen.
Im Interview mit Call-Center-Ex-
perts sprach er Giber die Entste-
hung seines Buchs und dartiber,
wie Frauen sich in der zunehmend
ménnerdominierten Callcenter-
Branche mit einer Flihrungsrolle
durchsetzen kénnen.

Claus von Kutzschenbach
Jahrgang 49, ist Diplomvolkswirt, seit
1995 selbststindiger Managementbera-
ter und -Trainer. Davor war er zwdlf Jahre
im Management eines Konzernunterneh-
mens. Seine Karriere begann er als Wirt-
schaftsjournalist. Seine Kunden sind vor
allem Unternehmen aus den Bereichen B-
to-B und Dienstleistung aus dem gesam-
ten deutschsprachigen Raum, Slowenien
und Kroatien.
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Herr von Kutzschenbach, eines lhrer Biicher hei3t ,Frauen — Manner - Management.
Fiihrung und Team neu denken®. Warum haben Sie dieses Buch geschrieben?

Ich habe herausgefunden, dass der Unterschied zwischen Frauen und Ménnern
auch beim Thema Fithrung und Management doch weit grofier ist, als wir Méanner
normalerweise annehmen. Das finde ich faszinierend, aber auch diskussionsbe-
diirftig. Denn daraus ergeben sich viele Konsequenzen fiir unseren Fiithrungsall-
tag und unsere Gesellschaft.

Wie kamen Sie darauf?

Pech, Zufall, Leidensdruck: Ich hatte in Slowenien ein Fithrungsseminar fiir Ma-
nagerinnen in hoheren Positionen. Die wollten aber nichts iiber Fithrung wissen,
sondern verlangten von mir ziemlich grimmig und resolut Auskunft dariiber, wo
Frauen gegeniiber Minnern Vorteile im Management haben. Darauf war ich na-
tiirlich nicht vorbereitet. Also griibelte ich eine Nacht lang und prasentierte am
anderen Tag meine Thesen dazu.

Mit Erfolg?

Merkwiirdigerweise ja. Meine Thesen kamen an, das Seminar war gerettet und wur-
de auch noch sehr gut bewertet. Dann kamen viele weitere Seminare und Vortra-
ge fiir Frauen im Management in Slowenien, Kroatien und schliefflich auch in
Deutschland. Inzwischen hatte ich auch viel iiber das Thema gelesen und Inter-
views gefiihrt. Das Buch war einfach reif. Und ich freue mich, dass es vor allem von
Frauen sehr gut rezensiert wurde und heute sogar in einigen Unibibliotheken steht.

Was ist grundsétzlich anders, wenn Frauen oder Manner in Fiihrungspositionen sind?
Vermutlich ist da noch wenig sichtbar. Wer Fithrungsverantwortung hat, muss Re-
sultate erzielen. Das gilt fiir Frauen wie fiir Minner. Es gibt Untersuchungen, dass
Frauen - weibliche Alphatiere — auch in Top-Fiithrungspositionen mehr auf Har-
monie achten als Midnner. Doch das kann im Einzelfall auch ganz anders sein: Un-
sere Fithrungskultur ist von Mdnnern und ihrem Verhalten gepréagt. Und um an die
Spitze zu kommen, imitieren viele Frauen dieses Verhalten und tibertreiben es da-
bei auch. Ob das Sinn macht, wage ich zu bezweifeln.

Als die Callcenter-Industrie in Deutschland startete, waren sehr viele Frauen auch in
den ersten Filhrungspositionen. Das hat sich ein bisschen gedndert. Wenn man heu-
te die groBen Callcenter-Dienstleister oder auch die firmenintemen Callcenter an-
schaut, dann steht ganz oben meist ein Mann. Fiihrungspositionen fiir Frauen be-
ginnen — und enden - meist auf Trainerebene oder Teamleiterebene. Was ist da lh-
rer Meinung nach passiert?

Wahrscheinlich das Ubliche: Wenn Organisationen grofer werden, gibt es mehr
und hirteren Wettbewerb auf dem Weg zur Spitze. Frauen iiberlegen sich sehr viel
mehr als Minner, ob sich das und der damit verbundene Verzicht auf vieles ande-
re wirklich lohnen, und kommen dann zum Schluss, dass es moglicherweise Er-
strebenswerteres gibt. Das ist eigentlich eine sehr intelligente und selbstbestimm-
te Strategie. Parallel gibt es vor allem bei Frauen bis Mitte dreifig auch noch die
Kinderfrage (was sich mit einer Top-Karriere in Deutschland immer noch nicht
ganz vereinbart). Interessant ist [hr Hinweis auf die weiblich besetzten Trainerpo-
sitionen: Gerade da ist eine von Frauen geschitzte und gelebte Individualitit,
Kommunikation und Selbstverwirklichung méglich und wahrscheinlich auch er-
wiinscht. In hoheren Managementpositionen geht das nicht mehr.

Herr von Kutzschenbach, wie kdnnen sich die Frauen ihre urspriinglichen Nr.-1- Po-
sitionen wieder zuriickerobern?
Sie meinen die Nr. 1 in der Callcenter-Industrie?

Ja, natdrlich.
So gut kenne ich die Branche nicht. Aber generell gilt: Die Frauen miissen nur wirk-
lich wollen — und kénnen.

Ist das nicht ein wenig - nun ja — chauvinistisch?
Nun ja, wenn Sie das so sehen ...

Fortsetzung auf Seite 5
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Sie sind ja Managementtrainer. Was ra-
ten Sie denn den Damen, die lhre Seminare besuchen, wenn
sie die ganz groBe Karriere machen wollen?

Neben dem ganz normalen Fithrungs- und Management-
handwerk sollten Frauen als (noch) zahlenmifige Minderheit
im Management einfach bedenken und akzeptieren, dass
Minner anders funktionieren und dass im mdnnerdominier-
ten Management nun mal seit einigen tausend Jahren Mén-
nerregeln fiir die Fithrung von grofieren Organisationen gel-
ten ...

... das ist doch das Problem!

Mag sein. Aber es macht doch iiberhaupt keinen Sinn, als kul-
turelle Minderheit auf eine ,Gerechtigkeit” zu pochen und
die eigene Sicht der Dinge — wie immer sie auch sein mag —
gegen die Mehrheit und die dort getibten Traditionen durch-
zusetzen.

Wird sich also nichts &ndern?

Das habe ich nicht gesagt. Ich hoffe sogar, dass sich etwas in-
dert, wir brauchen aus verschiedenen Griinden mehr Frauen
in Fithrungspositionen.

Aber wie?

Als Minderheit im Management sollten Frauen klugerweise
zunichst die Regeln und Rituale der Médnner kennen: Diese
Regeln sind einfach und logisch. Minner - ich spreche hier
von Alphatierchen — brauchen ihr Hackordnungsgerangel,
um herauszufinden, wer von ihnen welche Rolle am besten
besetzen kann. Nicht nur die ihres Fithrers oder Hauptlings,
sondern auch die anderen Positionen in einer Gruppe. Erst
wenn das restlos klar ist, funktionieren Minner ohne Dis-
kussion und bedingungslos. Fiir Frauen ist es schwer, diese
Notwendigkeit und das dann bedingungslose Funktionieren
zu verstehen. Es klingt so widersinnig und iiberfliissig — hat
aber zumindest evolutiv sehr wohl seinen Sinn.

Und wie kdnnen Frauen dabei punkten?

Entweder burschikos in der Mdnnerhorde mitmischen — aber
das funktioniert meist nur bei jiingeren Amazonen und kostet
viel Kraft. Oder: sich genau nicht an diesem Gerangel betei-
ligen. Das wird von Mdnnern bei Frauen meist akzeptiert, so-
gar respektiert. Und dann, wenn die Rollenverteilung unter
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den Ménnern geregelt ist, hat Frau alle Chancen, sozusagen
als ,Quereinsteigerin” Punkte zu machen. Das geht, solange
sie sich nicht vorher provozieren lasst, das kann man - be-
ziehungsweise frau — auch trainieren. Und natiirlich kommt
hinzu, dass sich Frauen - ebenso wie es die Ménner instink-
tiv tun — in gréfleren Organisationen ganz gezielt ihre Men-
toren suchen und eine Hausmacht aufbauen miissen. Aber
auch das lehnen viele Frauen ab, sie meinen, es gehe nur da-
rum, in irgendeiner Disziplin besser zu sein, und sind des-
halb auch furchtbar fleiflig. Das reicht aber nicht - oder: zu
viel Einsatz an der falschen Stelle.

Wie kriegen Sie die Manner dazu, die nachweislich schlechter
sind, einzusehen, dass sie doch den Job der besseren Frau ab-
treten sollten?

Gar nicht. Kennzeichen schlechter Manager — aber auch Mit-
arbeiter (médnnlich wie weiblich) ist ja, dass sie an ihrem Ses-
sel kleben und gerade nicht einsehen kénnen, dass sie fiir
den Job nicht taugen oder andere ihn besser machen. Das
hat nichts mit Mannern und Frauen zu tun ... gegen schlech-
te Manager/innen hilft nur Rausschmiss oder gezielter und
erfolgreicher Putsch.

Hand aufs Herz, wann gehort eine Frau an die Spitze und wann
ein Mann?

Hmm - das kann man, glaube ich, nicht verallgemeinern. Das
kommt immer auf die jeweilige Managementaufgabe an und
auf die zur Verfiigung stehenden Personlichkeiten.

Und was raten Sie den Callcenter-Betreibern insbesondere?
Am liebsten wiirde ich jetzt natiirlich sagen, mein Buch zu le-
sen, meine Seminare zu besuchen oder mich als Berater und
Coach zu holen ... nun gut, ich meine, es wire schon viel ge-
holfen, die enormen Unterschiede im Denken und Verhalten
der beiden Geschlechter zu beriicksichtigen und sensibler
darauf zu achten, an welcher Stelle welche Aufgabe wirklich
zu tun ist und noch sorgsamer darauf zu achten, wer dafiir
wirklich geeignet ist. Klar, das machen sie bisher schon - hof-
fe ich. Dennoch: Ich wiinsche Callcenter-Betreibern an die-
ser Stelle vielleicht ein wenig mehr Mut zum Ungewohnten
(nicht: zum Risiko!) und einen gewissen inneren Kick, auch
Topmanagement-Positionen im Zweifel lieber mal mit Frau-
en zu besetzen.

NEWS

MONITORING, ANALYSE UND FORECAST

IM CALLCENTER:

dtms Management-Tools auf der Hohe der Zeit

Auf der CallCenterWorld 2006 prasentierte dtms ihre Top-Neu-
heit mit dem dtmsCapacityPlanner und dem dtmsNetzwerkACD
Release 3.0.Der dtmsCapacityPlannerist das erste Statistik-Tool,
das nichtin die Vergangenheit, sondern in die Zukunft schaut. Auf
Basis der Calldaten aus der Vergangenheit und mit Hilfe eines ei-
gens entwickelten statistischen Auswertungsverfahrens wird das
Callvolumen der nachsten Tage und Wochen prognostiziert. Die
aktuellen Anrufdaten flieBen ihrerseits wieder in die statistische
Datenbasis: Das System lernt auf diesem Weg kontinuierlich hin-

zu und der Verkehrs-Forecast wird von Tag zu Tag, von Stun-
de zu Stunde genauer. Andert sich das Anrufaufkommen im
Laufe eines Tages aufgrund unvorhergesehener Einfllsse, er-
rechnet das System direkt eine neue Prognose fir den Rest
des Tages, und der Teamleiter kann die Platzbesetzung kurz-
fristig entsprechend anpassen.

Der Clou dabei: Es wird nicht nur die Anzahl der Anrufe vor-
hergesagt, sondern dtms kann den Forecast auch um Wahl-
wiederholer bereinigen und damit die Netto-Anruferzahl pro-
gnostizieren. Darliber hinaus errechnet der dtmsCapacity-
Planner die benétigte Anzahl der Agenten, um vorher definierte
Servicelevels zu gewéhrleisten.
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Interessanterweise sind die Griinde recht unterschiedlich,
warum Menschen aufbestimmte Situationen mit psychischen
oder korperlichen Symptomen reagieren. Das ist der Grund,
weshalb heute in der Wissenschaft die Meinung vertreten
wird, dass Stress sehr stark mit unserer personlichen Wahr-
nehmung zusammenhingt. Diese ist geprigt von der eigenen
Lernbiographie. Fiir den einen ist ein briillender Kunde am
Telefon ,Stress pur”, bei dem sich der Magen zusammenzieht
und er die Faust in der Tasche ballt. An-
dere sehen einen hilflosen Menschen,
dem sie nur die Hand reichen miissen,
damit er sich beruhigt. Dennoch gibt es
auch Situationen, die fiir viele Menschen
gleichermaflen Stress bedeuten und
nicht nur als Einzelschicksal zu sehen
sind. So gelten Berufe wie der Fluglotse
oder die Arbeit auf der Onkologie als
Stressjob.

Stressoren

der Stressoren

Stress ist ein komplexer Prozess
zwischen Person und Umwelt

Stress entsteht also nicht aufgrund ob-
jektiver Bedingungen, sondern entscheidend ist, wie eine
Person diese Bedingungen in Bezug auf das eigene Wohlbe-
finden bewertet. Dabei werden eigene Bewiltigungsméglich-
keiten und -fihigkeiten mit beriicksichtigt.

Nach dem Stresskonzept von Lazarus & Launier gibt es zwei
Bewertungsvorginge, mit denen Menschen Situationen ein-
schitzen. Zum einen wird auf mehr oder weniger unbewuss-
ter Ebene gepriift, ob eine Situation irrelevant, giinstig/po-
sitiv oder stressend ist. Als stressend werden Situationen er-
lebt, die fiir eine Person eine Schidigung/einen Verlust (z.B.
Verlust des Biiroschliissels), eine Bedrohung (z.B. drgerlicher
Kunde) oder eine Herausforderung (z.B. Vorstellungsge-
sprich) bedeuten. Dabei hingt es vom personlichen Einstel-
lungssystem ab, ob eine Situation negativ als Bedrohung oder
eher positiv im Sinne einer Herausforderung gewertet wird.

Der zweite Bewertungsvorgang bezieht sich darauf, inwie-
fern eine Person glaubt, eine Stress-Situation bewiltigen zu
konnen. Beispiel: Mich nervt im Callcenter der laut spre-
chende Sitznachbar. Wenn ich mir keinen Rat weif$, wie ich
es schaffe, dass der Kollege damit aufhort, fehlt mir eine Be-
waltigungsstrategie. Der Stress bleibt.

Grundsatzlich gibt es zwei Bewiltigungsstrategien im Um-
gang mit Stress. Die eine Strategie zielt darauf ab, aktiv den
Stressauslser, auch Stressor genannt, zu verdndern. Die an-
dere Strategie setzt an dem Punkt an, sich selbst zu verin-
dern, um den Stress nicht mehr so schlimm zu empfinden (z.B.
Ablenkung, Entspannungsverfahren, Einstellungsdnderung,
Alkohol). Welche Faktoren die Wahl von Bewiltigungsformen
bewirken, ist deshalb schwer klarbar, weil jede Stress- und Be-
wiltigungssituation ihr eigenes einzigartiges Geprige hat
und jede Person sehr individuell reagiert.

Zusammenfassend lidsst sich sagen, dass die Stirke von
Stress von folgenden sechs Punkten abhingt:

@ wic unangenehm eine Situation empfunden wird

@ wie intensiv diese unangenehme Situation ist

@ wie hoch der Einfluss auf die Situation ist, um etwas ver-
dandern zu kénnen

@ wie wichtig es ist, die Situation zu vermeiden

www.Call-Center-Experts.de
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@ wie zeitlich nahe die Situation ist
@ wie lange eine Situation dauern wird

MaBnahmen und Vorbeuge gegen Stress

Vor dem Hintergrund des Entstehens von Stress zielt die
Abhilfe auf eine mafigeschneiderte Verinderung der Situa-
tion oder der Person. Die Tabelle zeigt einige Ansatzpunkte.

Individuell
(Person)

Institutionell
(Situation, Betrieb)

z.B. Abbau von Behin-
derungen, Verminderung
von Ungewissheit, Arbeits-
gestaltung, Pausenrege-
lungen

z.B. Abbau von Risikover-
halten, Entspannung,
Stressmanagement

z.B. Erweiterung der Ent-
scheidungsbefugnisse
(Kontrollspielraum),
Méglichkeiten der Mitbe-
stimmung, soziale Unter-
stiitzung

z.B. Qualifizierung durch
die Arbeit, Schulung,
Kompetenztraining

Im nichsten Teil der Serie erfahren Sie, welches nach heuti-
gem wissenschaftlichem Stand die typischen Stressoren im
Callcenter sind.

Zum Autor: Dr. Axel Koch

ist Diplom-Psychologe, Trainer und Berater
BDVT, Supervisor (SG), NLP-Master (DVNLP. e.
V), Managerin of Business-Entertainment
(MBE) und mehrfacher Buchautor. Er beschif-
tigt sich seit tiber 12 Jahren mit dem Thema
,Stress und Burnout” und hat dazu das Buch
»#Ausgepowert? Hilfen bei Stress und, Burnout” und verschiede-
ne Fachartikel verdffentlicht. Auerdem hat er im Rahmen seiner
Promotion an der Universitdt Dortmund eine knapp zweijdhrige
Evalutionsstudie zum Thema ,Stressabbau im Callcenter®, die in
dem Buch ,Erfassung der Stressoren und Stressabbau im Call-
center” verdffentlicht ist. Mehr unter www.axel-koch-training.de

BUCHTIPP

DR. AXEL KOCH:

Stressabbau im Callcenter
Dieses Buch richtet sich an alle Per-
sonen, die eine Verbesserung der
Leistungsfahigkeit und Gesund-
heitsférderung im Callcenter errei-
chen wollen: Callcenter-Leiter,
Teamleiter, Fachkréfte fur Arbeitssi-
cherheit, Betriebsrate sowie Trainer
und Berater, die sich mit dem Abbau
von Stress und Telefonmudigkeit im
Callcenter beschaftigen. Dr. Axel Koch: Erfassung der Stres-
soren und Stressabbau im Callcenter. Eine empirische Unter-
suchung zur Wirksamkeit eines Interventionsprogramms am
Beispiel eines Inbound- Callcenters, Verlag Dr. Kovac, Ok-
tober 2005, 1. Auflage, ISBN 3-8300-2140-2, 98 Euro.

Erfassung der Stressoren
und Stressabbau im Call Center

Vertag Dir: Kovad:
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Six Sigma zu Verbhesserung
der Prozesse

Qualitdtsmanagement-Konzepte wurden anfénglich fast ausschlieBlich in der industriellen Fertigung eingesetzt.
Erst in den 90er Jahren entdeckte der Dienstleistungssektor und damit auch die Callcenter-Branche die Bedeu-

tung eines prozessorientierten Qualititsmanagements.

Von Arme Hoérning

Neben ISO 9000 und TQM haben sich in den letzten Jah-
ren immer mehr Unternehmen ,Six Sigma“ verschrieben. Six
Sigma wurde urspriinglich von Motorola entwickelt und wird
dort seit 1987 sehr erfolgreich eingesetzt. Inzwischen haben
sich viele Unternehmen der Idee angeschlossen, unter ande-
rem der Mischkonzern General Electric oder der Haushalts-
geridte-Hersteller Whirlpool. Was aber ist eigentlich Six Sig-
ma, was unterscheidet es von anderen Qualititsmanagement-
Konzepten und warum ist es insbesondere im User-Helpdesk-
Umfeld so erfolgreich einsetzbar?

Im Wesentlichen hat Six Sigma drei Bedeutungen

Der griechische Buchstabe Sigma ist in der Wahrschein-
lichkeitsrechnung das Symbol fiir die Standardabweichung.
Man misst damit die Schwankung um den Mittelwert einer
Verteilung. Sigma ist ein Instrument zur Messung der Giite
eines Prozesses. Durch diese Methodik kénnen unterschied-
lichste Prozesse hinsichtlich ihrer Giite verglichen werden.

4 Sigma entsprechen dabei einer Prozessqualitit von 93,32
Prozent. Das klingt gut, entspricht aber immer noch einer
Fehlerquote von 66.800 Fehlern pro 1 Mio. Fehlerméglich-
keiten. Wiirden Sie bei einer solchen Prozessgiite ein Flug-
zeug betreten?

6 Sigma (Six Sigma) entspricht 3,4 Fehlern pro 1 Mio. Feh-
lermoglichkeiten, also einer Prozessgiite von 99,999966 Pro-
zent.

Six Sigma ist auch eine Management-Philosophie, die sich
durch konsequente Beriicksichtigung der Sicht des Kunden,
Integration von Quality in die tagliche Arbeit und den An-
spruch der andauernden Verbesserung auszeichnet.

In ihren Grundziigen sind die meisten Qualititsmanage-
ment-Konzepte darauf ausgelegt, einen definierten Quali-
tatsstandard zu erhalten. Dies geschieht, indem Prozesse und
Verfahren definiert werden, mit denen Abweichungen vom
Soll schnell erkannt werden. Was als gute Qualitit gilt, bleibt
in der Regel dem jeweiligen Unternehmen iiberlassen. Dem-
gegeniiber steht bei Six Sigma die kontinuierliche Qualitats-
verbesserung im Vordergrund. Es gilt nicht, einen definier-
ten Standard zu erhalten, sondern die Qualitit der Leistung
immer weiter zu steigern. Dabei bestimmt nicht das Unter-
nehmen, sondern der Kunde, welche Qualitat ihm wichtig ist.
Die Philosophie von Six Sigma ist es, die Anforderungen der
Kunden vollstindig und profitabel zu erfiillen. Six Sigma ist
somit kein alternatives Qualitdtskonzept, es ist vielmehr die
Ergdanzung und Erweiterung anderer Qualititsmanagement-
Methoden. Ein wesentliches Mittel zur Prozessverbesserung
im Rahmen von Six Sigma ist dabei die Durchfithrung von
Projekten nach dem DMAIC-Zyklus, der aus den folgenden
fiinf Phasen besteht:

Define

In dieser Phase wird das Qualitatsverbesserungsprojekt in-
haltlich definiert. Die zu erreichenden Ziele werden festge-
legt, wobei ein wesentliches Element darin besteht, den Be-
darf des Kunden in spezifische Anforderungen zu iibertra-
gen.

Measure

Bezogen auf die Anforderungen des Kunden wird die be-
stehende Qualitdt gemessen. Dabei steht im Vordergrund,
Fakten statt Meinungen zu erhalten. Gleichzeitig wird in die-
ser Phase die Basis fiir eine spétere Analyse der Fehlerursa-
chen geschaffen.

Analyse

Die wesentlichen Fehlerursachen werden ermittelt und be-
urteilt. Dabei gilt es, die Ursachen zu identifizieren, deren Be-
seitigung die grofite Auswirkung auf die Qualititsverbes-
serung hat (Pareto-Prinzip).

Improve

Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse werden unter-
schiedliche Losungen entwickelt und bewertet. Die besten
Losungen werden umgesetzt.

Control

Die Ergebnisse des Projekts werden iiber einen lingeren
Zeitraum (klassischerweise zwolf Monate) iiberwacht. Dabei
steht die Frage im Vordergrund, ob die erwarteten Verbes-
serungen auch nachhaltig erreicht werden. Bei Abweichun-
gen wird gegebenenfalls ein neuer DMAIC-Zyklus gestartet.

Six Sigma eignet sich fiir alle Unternehmensbereiche, in
denen hiufig gleich oder dhnlich gelagerte Abldufe statt-
finden. Im User-Helpdesk-Umfeld wurden dementsprechend
sehr gute Erfahrungen gesammelt, insbesondere weil durch
die in der Phase ,Measure” erreichte Objektivierung hiufig
vorhandene Meinungen iiber Problemursachen korrigiert
werden konnen. Dadurch wird nicht nur ein vorherrschen-
des Stimmungsbild verindert, es konnen auch offen Lésun-
gen entwickelt werden, die nicht vorrangig die Symptome,
sondern die Ursachen bekdmpfen.

Ein Beispiel:

In einem IT-User-Helpdesk eines international agierenden
Unternehmens war man unzufrieden mit der Direktlésungs-
quote, also dem Anteil der Anrufe, die direkt im ersten Kon-
takt gelost werden konnten. Entsprechend wurde der Ruflaut,
hoher qualifizierte Mitarbeiter einzusetzen bzw. die vorhan-
denen Mitarbeiter besser zu schulen. Eine Analyse gemifs der
oben beschriebenen Methodik brach-
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te ein uiberraschendes Ergebnis. Die
Direktlosungsquote hing nicht so stark vom jeweiligen Mitar-
beiter ab, der den Anruf bearbeitete, sondern viel stirker da-
von, aus welchem Tochterunternehmen der Anrufkam. Die Di-
rektlosungsquote erwies sich als Gradmesser fiir die Akzep-
tanz des User-Helpdesks im jeweiligen Unternehmensteil.

War der Helpdesk den Anwendern gut bekannt, lag auch
die Losungsquote entsprechend hoch; die Anwender haben
beiIT-Problemen vorrangig den Helpdesk angerufen. War der
Helpdesk bei den Anwendern weniger akzeptiert, war auch
die Direktlosungsquote niedrig, weil zunichst versucht wur-
de, Probleme mit Hilfe der Kollegen zu 16sen. Nur wenn auf
diesem Wege keine Abhilfe geschaffen werden konnte, wur-
de der User-Helpdesk kontaktiert, der wiederum bei komple-
xen Problemen keine hohe Direktlosungsquote bieten kann.

Die Steigerung der Direktlosungsquote wurde letztlich er-
reicht, indem in den Unternehmensteilen mit geringer Di-
rektlosungsquote Marketingmafinahmen fiir den Helpdesk
aufgesetzt wurden. Mit einer Schulung der Helpdesk-Mitar-
beiter wire diese Verbesserung nicht erreicht worden. Als
wichtigster Effekt konnte die Produktivitit der Anwender ge-
steigert werden, da diese weniger damit beschiftigt waren,
sich gegenseitig bei der Losung von IT-Problemen zu helfen.
Dieses Problem war vorher gar nicht bekannt.

Das Beispiel zeigt, wie wichtig die Schaffung von Fakten
statt Meinungen ist, insbesondere dann, wenn eine Losung
auf der Hand zu liegen scheint.
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Gerade in einem Umfeld, in dem Verbesserungen hiufig mit
hohen Personal- (Schulung, Einstellung) oder Infrastruktur-
kosten (Telefonanlagen, IVR etc.) verbunden sind, lohnt es
sich, vor der Umsetzung einer Verbesserungsmafinahme ei-
nen entsprechenden Prozess zu durchlaufen. Insofern bietet
der User-Helpdesk die ideale Voraussetzung fiir den Einsatz
von Six Sigma.

Zum Autor: Arne Horning

hat seine berufliche Laufbahn als Mitarbeiter im
technischen Callcenter begonnen und sich dort
zum Team- und Abteilungsleiter weiterentwi-
ckelt. Nach dem Wechsel in den GE-Konzern ar-
beitete er als Consultant im IT-Service-Ma-
nagement und hat anschliefiend den Aufbau von Six Sigma in ei-
nem Tochterunternehmen von GE verantwortet. Er hat eine Aus-
bildung zum ,Six Sigma Black Belt* durchlaufen. Nach erfolgrei-
chem Abschluss hat Herr Horning die operative Verantwortung
fiir verschiedene Callcenter-Bereiche im nationalen und interna-
tionalen Umfeld iibernommen und konnte so seine praktische Er-
fahrung mit Six Sigma im Callcenter vertiefen. Die Arbeit wurde
mit dem Service-Globe des Helpdesk-Instituts wie auch mit dem
ersten Platz der Callcenter-Benchmark-Studie ausgezeichnet. Die
Studie wurde von der Universitdt Miinchen in Kooperation mit
dem BMBF und dem DLR (Deutsches Zentrum fiir Luft- und Raum-
fahrt) durchgefiihrt. Seit Anfang 2005 ist Herr H6rning bei der
High-Q Innovations GmbH (www.High-Q.de) als Manager Service
Development tidtig.

NEWS

dtmsNetzwerkACD Release 3.0

Der aktuelle dritte Release der dtmsNetzwerkACD bietet tber
zwei Dutzend neue Merkmale, unter anderem die jetzt dynami-
sche Warteschleife und das Monitoring von Netto-Idle-Times. Bei
der statischen Warteschleife wird bislang eine feste Zahl von war-
tenden Anrufern pro ACD-Gruppe bestimmt. Bei der dynamischen
Variante kann jetzt ein Faktor pro eingeloggtem Agenten einge-
geben werden, der bestimmt, wie viele Anrufer in der Warte-
schleife verbleiben kdnnen. Dieser Wert kann auch als Dezimal-
zahl angegeben werden. Die Wartezeiten-Situation kann damit in
Abhéngigkeit von der Zahl der tats&chlich eingeloggten Agenten
definiert werden. Die Wartezeiten fur den Anrufer verkirzen sich
und der Servicelevel steigt (siehe Beispielrechnung). Der Vorteil
fur den Anrufer: keine unnétigen und Uberlangen Wartezeiten,
schnellerer Uberlauf oder eine Ansage. In den Agentenreports
werden jetzt die durchschnittlichen, maximalen und summierten
Pausen- und Nachbearbeitungszeiten explizitausgewiesen (Nett-
o-ldle-Times). Der Vorteil: Die Ermittlung des jeweiligen Service-
levels und die Uberwachung der Performanz des gesamten Call-
centers werden erheblich verbessert — denn Agentenleerzeiten
tragen nicht zur Erhéhung des Kundenwertes bei.

Infos: http://www.dtms.de

CLARITY:

Die Leitung lebt

Angesichts des Hypes um Voice over IP (VolIP) hat Clarity-Chef
Christoph Pfeiffer auf der CallCenterWorld 2006 eine Lanze fir
die klassische leitungsvermittelte Telefonie gebrochen. ,Es ist

wichtig, das gesamte Potenzial von VoIP zu erkennen. Es ist
aber genauso wichtig, zu erkennen, wann eine Mischlésung aus
softwarebasierter Telefonanlage und ISDN-Leitungen die beste
Loésung ist, sagt Pfeiffer. Nach Ansicht Pfeiffers ist der Einsatz
von Voice over IP besonders bei zwei Szenarien sinnvoll: ers-
tens beim Hosting der gesamten Telefonieldsung, so dass beim
Kunden auB3er eines lokalen Datennetzwerkes (LAN) und einer
Standleitung zum Provider keinerlei eigene Hard- oder Software
zum Telefonieren mehr nétig sei. Zweitens bei der Verbindung
von mehreren Unternehmensstandorten.

Im Gegensatz zum Hosting-Modell, das sinnvoll nur iber Voi-
ce over IP zur realisieren sei, biete sich eher eine Mischlésung
fur die Anbindung von Heimarbeitsplatzen an. Pfeiffer: ,Um Te-
lefonkosten zu sparen, kénnen Heimarbeiter in der Regel Uber
Voice over IP telefonieren. Wenn aber wegen der Netzbelas-
tung die Verbindung zu schlecht wird, sollte noch die Aus-
weichmaglichkeit einer klassischen ISDN- oder Analogleitung
vorhanden sein.*

Pfeiffer empfiehlt Unternehmen und Callcentern daher, auf Te-
lefonlésungen zu setzen, die beides beherrschen: VolP und
ISDN. ,Das Clarity Communication Center fiihlt sich auch in
gemischten Umgebungen wohl. Deshalb kénnen wir unseren
Kunden immer die jeweils effizienteste Lésung mit oder ohne
Voice over IP anbieten®, betont Pfeiffer. Da an das Clarity
Communication Center sowohl Analog- als auch ISDN- oder
VolP-Endgerate angeschlossen werden kdnnen, bleibe der Ad-
ministrationsaufwand in allen Fallen Gberschaubar.

Infos: info @clarity-ag.net
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Goodyear Dunlop:
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Quality-Monotoring beim Reifenhersteller

Die Goodyear Dunlop Tires Germany GmbH ist Teil eines européischen Joint Venture, in dem die Reifenaktivitéten
des amerikanischen Goodyear-Konzerns und der japanischen Sumitomo-Gruppe zusammengefasst sind. Das
Unternehmen gehért zu den gréBten Reifenherstellern der Welt. In Deutschland stellen rund 7.500 Mitarbeiter an
sechs Produktionsstétten Reifen fiir nahezu alle Anwendungsbereiche her. Fiinf markenspezifische Verkaufsge-
sellschaften vertreiben die Produkte des Unternehmens in einem von hohem Wettbewerbsdruck gekennzeichneten
Markt. Eine kunden- und prozessorientierte Organisationsstruktur, die die Etablierung echter Wertschépfungspart-
nerschaften mit den Kunden zum Ziel hat, ist in diesem Zusammenhang ein wichtiger Schliissel zum Erfolg.

GOODYEAR DUNLOP

GERMANY

VIiVLUFP

Um diesen Anspriichen gerecht zu werden, sind kunden-
orientierte und qualitativ hochwertige Produkte sowie intel-
ligent vernetzte Geschiftsprozesse wichtig. Die traditionelle
Organisationsform der Betreuung der Kunden durch einzel-
ne voneinander unabhangige Abteilungen wird diesem Ziel
nicht mehr gerecht. Der Komplexitit der Anforderungen
kann nur mit einem ganzheitlichen, abteilungsiibergreifen-
den Vorgehen begegnet werden.

Goodyear Dunlop arbeitet an einer flexiblen Betriebs-
struktur, die netzwerkartig, flieBend und prozessgesteuert ist
und dadurch zur Optimierung der Wertschopfungskette
fithrt. ,'Denken in Prozessen - nicht in Abteilungen’ ist das
Gebot der Stunde”, so Norbert Hecking, Manager Customer
Interactive Center bei Goodyear Dunlop Tires Deutschland.
,Kundenorientierte Teams spiegeln die Gesamtheit des
Supply-Chain-Prozesses von der Bedarfsplanung, Produk-
tionsplanung und Order Entry bis hin zur Logistik wider. Je-
der Kunde bzw. Kundenkanal wird dabei auf seine indivi-
duellen Bediirfnisse hin analysiert mit dem Ziel, ein hochst-
mogliches Mafd an Qualitit zu gewihrleisten, so Norbert He-
cking weiter.

Um das dazu notwendige Know-how, das iiber die eigent-
lichen Kernkompetenzen der einzelnen Mitarbeiter hinaus-
geht, zur Verfiigung zu stellen, wurde ein crossfunktionales
Ausbildungsprogramm entworfen, welches die Weiterqualifi-
zierung der Mitarbeiter iiber alle Abteilungen entlang der
Supply Chain sicherstellt. Der klassische Telefonverkiufer
wird damit zu einem Berater qualifiziert, der iiber ein um-
fangreiches Wissen verfiigt und den Kunden damit fiir den
kompletten Prozess der Supply Chain vom Forecasting bis hin
zur Auslieferung als kompetenter Ansprechpartner dient.

CIC - das Herz der Kundenkommunikation

Das Customer Interactive Center der GDTG-Gruppe ver-
fiigt iiber vier markenspezifische Units, die bereits heute in
weiten Teilen miteinander vernetzt sind. Das Aufgabengebiet
der iiber 100 CIC-Mitarbeiter reicht von der Auskunft zur

Produktverfiigbarkeit iiber die Auftragsannahme und -besti-
tigung bis hin zur Beantwortung technischer Fragen. Infor-
mationsanfragen sowohl von Héndlern als auch von Endver-
brauchern werden beantwortet.
Im Jahr 2004 bearbeiteten
Q I moto die Mitarbeiter den Eingang
contact center solutions  yon zwel Millionen Anrufen,
itber 200.000 Faxen, mehr als 200.000 Internetanfragen und
itber 92.000 E-Mails bei steigender Tendenz. ,Ausschlagge-
bend fiir den Einsatz eines modernen Coaching-Systems —
wir haben uns fiir Click2Coach von der almato GmbH ent-
schieden — war unser Wunsch nach einem praxiserprobten
und bewidhrten Trainings- und Coaching-Tool.”

,Dabei war es uns wichtig", so Norbert Hecking, ,nicht nur
das Verhalten unserer Mitarbeiter am Telefon durch die ent-
sprechenden Trainingstoolszu schulen, sondern iiber ein Ins-
trument zu verfiigen, das den kompletten Arbeitsprozess auch
am Bildschirm abdeckt. Speziell in diesem Punkt konnte un-
ser Lieferant nachweisen, dass die in diesem Zusammenhang
zu beachtenden rechtlichen Rahmenbedingungen in
Deutschland in vollem Umfang beriicksichtigt werden, was er
auch durch Referenzinstallationen belegen konnte.

Durch den Einsatz
£2C CL ICK2COACH. von Click2Coach konn-
BY ENVISION TELEPHONY. ten in nur zwolf Mona-
ten folgende Ergebnisse erzielt werden:
@ Verbesserung des Service-Levels um vier Prozent
@ Senkung der AHT um zehn Sekunden
@ Senkung der Abandoned-Rate um 15 Prozent
@ Steigerung der Coaching-Sessions pro Agent von einer pro
Quartal auf eine pro Monat
@ Signifikante Verbesserungen bei den Kundenzufrieden-
heitsbefragungen

Infos: http://www.almato.de

NEWS

WALTER TELEMEDIEN-GRUPPE:

Auftrag an Amcat

Die walter TeleMedien-Gruppe, einer der gréBten deutschen
Callcenter-Dienstleister, hat an Amcat den Auftrag Uber die
Lieferung einer Inbound/Outbound-Callcenter-Lésung ver-
geben. Bis zum Jahresende 2005 wurden 620 Callcenter-Ar-
beitsplatze an mehreren Standorten mit der ,,Contact Center
Suite“ von Amcat ausgestattet. Fir 2006 ist geplant, weitere
1.000 Arbeitsplatze unternehmensweit zu installieren.

Infos: www.amcat.de
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Serie: Was Manager (iber Callcenter wissen soliten
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Wie man das heste Telefonsystem kauft

Was ware, wenn Sie in Ihrem Callcenter keine spezielle Telefonanlage hatten? Es gabe ein Chaos. Wenn alle lhre
Telefonisten mit einem Gesprach beschaftigt waren, miisste jemand anders die ndchsten Anrufe annehmen und

sagen: ,Bitte bleiben Sie in der Leitung.”

Bei dieser ,manuellen” Ansage wiirden lhre Leute schon
bald den Uberblick dariiber verlieren, welcher Anrufer als
nichster an der Reihe ist, wer danach bedient werden muss
und so weiter.

Wartende Kunden wiirden bald glauben, dass sie mogli-
cherweise aus der Leitung geworfen wurden, wenn ihnen
nicht durch Musik das Gegenteil gezeigt wird. Einige wiirden
dann auflegen und erneut anrufen.

Es wire unmoglich, die Zahl der Anrufe gleichmifSig auf Th-
re Telefonisten zu verteilen. Und es gibe kein Informations-
system, das kontinuierlich iiber wartende Anrufer, Zeiten star-
ker Nachfrage und die Verfiigbarkeiten und Leistungen der
Callcenter-MitarbeiterInnen Auskunft geben kénnte. Sie wiir-
den in dieser Hinsicht vollkommen im Dunkeln tappen.

B Leitung
O Technik

O Personal

Abb.: Kostenverteilung in einem Callcenter

Das kleinste Stiickchen vom Kuchen sind die
Kosten lhrer Telefonanlage

@ Personal: ca. 72 Prozent
@ Leitungen:  ca. 20 Prozent
@ Technik: ca. 8 Prozent

Unabhingig von den Kosten sollten Sie die Telefonanlage
kaufen, die lhren Anrufern den bestméglichen Service und
Ihnen die grofitmogliche Kontrolle iiber Arbeits- und Lei-
tungskosten bietet. Langfristig gesehen erweist sich die Te-
lefonanlage, die zu weniger entnervten Anrufern, effiziente-
rer Verwaltung und niedrigeren Arbeits- und Leitungskosten
fithrt, als die eindeutig kostengiinstigste Losung.

Die Frage, die Sie den Personen stellen miissen, die Sie bei
der Auswahl lhrer Anlage beraten (insbesondere dem kos-
tenbewussten Leiter Ihrer Abteilung Telekommunikation), ist
nicht ,Was ist die billigste Losung?“, sondern ,Welche Lésung
erbringt den besten Service, die wenigsten verlorenen Anru-
fe und die niedrigsten Arbeits- und Leitungskosten?*

Kaufen Sie die Lésung, die lhnen darauthin empfohlen wird,
egal, ob es die billigste oder die teuerste ist.

@

,»Was Manager iiber Callcenter
wissen sollten“ finden Sie im
aktuellen Dossier auf

www.Call-Center-Experts.de

BUCHTIPPS

Wie kdnnen Frauen sich
strategisch positionieren?
Selten hat ein Mann Frauen und
Mannern das jeweils andere Ge-
schlecht so treffend, erhellend und
(auch das) so erheiternd nahe ge-
bracht. Dabei gibt der Management-
Berater, der hier nicht nur seine um-
fangreichen Erfahrungen aus der ei-
genen Seminar- und Fuhrungspraxis
verarbeitet hat, beiden Geschlechtern
ausgesprochen praktikable Tipps fur den besseren Business-
und Fihrungsalltag. Doch keine Angst vor Klischees: Hier wer-
den sie entweder professionell und sinnstiftend bestatigt oder
praktikabel aufgeldst. — In der aktuellen zweiten Auflage gibt
der Autor zudem interessante Einblicke in die Karrieremecha-
nismen (und -chancen in) der Politik und untermauert seine
Ausfiihrungen durch neueste Erkenntnisse aus der Gehirnfor-

Frauen
Manner
Management

schung (Meinung einer Leserin). Claus von Kutzschenbach:
Frauen Mé&nner Management — Fihrung und Team neu den-
ken. Claus von Kutzschenbach, Rosenberger Fachverlag, 2.
erw. Aufl. April 2005, ISBN 3-931085-48-1, 24,80 Euro.

v

Call Center Benchmarking
Was zeichnet die erfolgreichsten Call-
center aus? Dieses Buch liefert kon-
krete Antworten auf der Basis einer
der umfangreichsten Untersuchun-
genimdeutschsprachigen Raum. Der
»360-Grad-Ansatz“ bietet detaillierte
Ergebnisse, die zuséatzlich an drei
Best-Practice-Unternehmen ausfihr-
lich vorgestellt und hinsichtlich ihrer
Erfolgsfaktoren beleuchtet werden.
Anton Meyer, Roland Kantsperger, 238 Seiten, Gabler Verlag,
2005, ISBN: 340912697X, 49,90 Euro

Call Center
Benchmarking
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PERSONALITY

Matthias Neumann:

Der Zielstrehige

www.Call-Center-Experts.de

»Der Kopf ist rund, damit die Gedanken die Richtung wechseln kénnen.*

Mit diesem Motto und den reichhaltigen Erfahrungen in der Callcenter-Bran-

che hat sich Matthias Neumann nun selbststiandig gemacht. Uber seinen
beruflichen Start und seine Zukunft sprach er mit Call-Center-Experts.

Wie kamen Sie in die Telemarketing-
bzw. Callcenter-Branche?

Klassisch, wie viele meiner Kollegen; um
mein Studium zu finanzieren, begann
ich 1996 als Telefonagent bei der Tel-
care in Wilhelmshaven zu arbeiten.
Was fasziniert Sie in diesem Geschaft?
Die Menschen am Telefon. Es ist er-
staunlich, was kreative Kopfe entstehen
lassen, um Millionen von zufriedenen
Kunden zu erzeugen und zu betreuen.
Was sind, aus lhrer Sicht, die drei gréB-
ten Herausforderungen zurzeit?

Ich mochte einen Aspekt herausstellen:
,Vertrauen durch Qualitit schaffen!”
Diese These hat mehr als drei Dimen-
sionen. In meiner Tdtigkeit war eine der
grofiten Herausforderungen, dass im-
mer wieder der ,giinstigste Preis” das
wichtigste Kriterium ist. Sicher sind
durch technische Neuerungen und cle-
vere Geschiftsprozesse Preisreduktio-
nen moglich. Aber kénnen qualifizierte
Dienstleistungen innerhalb der Preis-
spirale angeboten werden? Meines Er-
achtens kann nur Vertrauen zwischen
Auftraggeber, Auftragnehmer und auch
Verbraucher entstehen, wenn die Leis-
tungen eine addquate Qualitdt haben.
Sie alle wissen um den Aufwand, welcher
hinter einer guten Dienstleistung steht,
deshalb ist mein Credo die Konsolidie-
rung des Marktes, um qualitativ hoch-
wertige Leistungen zu realistischen
Konditionen anbieten zu kénnen. Der
Schlissel dazu ist ein gutes Qualitéts-
management, welches der Garant fiir
das optimale Zusammenspiel aller
,richtigen“ Komponenten ist.

Was machen Sie heute?

Es war schon lange ein Traum, ein eige-
nes Unternehmen aufzubauen. Jetzt ha-
be ich meinen Traum realisiert und Neu-
mann & Friends gegriindet. Die Idee:
itber ein qualifiziertes Kooperations-
netzwerk Kunden objektiv die bestmog-
liche Losung anbieten zu kénnen. Kon-
kret fokussieren wir uns hier auf: quali-
fizierte Beratung rund um (Direct) Mar-
keting und Interim Management sowie
Qualitdts- und  Qualifizierungspro-
gramme mit Management Coaching.
Was war das interessanteste Projekt,
das Sie bisher durchgefiihrt haben?
Die Ubernahme eines pan european
Contact Centers in den Niederlanden.
In diesem Projekt konnte ich all mein
Wissen und meine Erfahrungen ein-
bringen, um das CRM Center erfolg-
reich zu reorganisieren. Am Ende des
B2C-Projektes hatten wir den Umsatz
im Millionenbereich erhoht, die Hotli-
nes auf zwolf Sprachen erweitert, ein
Order und E-Mail-Management-
System und ein neues Kommunika-
tionsmodell implementieren konnen.
Was machen Sie heute?

Im Moment suche ich noch Koopera-
tionspartner und natiirlich Kunden,
schreibe fleiffig an meinem ersten
Newsletter, bereite die ersten Projekte
vor und freue mich auf alles, was noch
kommt.

Was machen Sie in lhrer Freizeit?
Derzeit organisiere ich meinen Umzug
in meine ,alte* Heimat. Meine zweite
Leidenschaft neben der ,Callcenterei”
sind mechanische Uhren.
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{i‘-_?“
Matthias Neumann,

studierte an der Universitdt Oldenburg
Interkulturelle Pddagogik. 1996 begann er
seine berufliche Karriere bei Telcare. Von
1998 bis 2000 arbeitete er im Trainings-
department Sykes Wilhelmshaven. Danach
war er bis 2001 als Training & Quality Ma-
nager Germany fiir neun Sykes-Standorte
zustandig. 2002 iibernahm er die Leitung
eines pan european Call Centre in den
Niederlanden. Ab Herbst 2004 leitete er
das Key Account Management in einem
Tochterunternehmen der Deutschen Post
AG. Seit Anfang 2006 wirkt Matthias Neu-
mann als Inhaber von Neumann & Friends.

Welches ist das tollste Buch, das Sie ge-
lesen haben, und was lesen Sie gerade?
Schwierige Frage ... Einer der ,schons-
ten Romane* ist meines Erachtens nach
,Stein und Flote” von Hans Bemmann.
Derzeit lese ich viel zum Thema , Exis-
tenzgriindung”.

Was ist der gréBte Wunsch oder Traum,
den Sie sich gern einmal erfiillen wollen?
Eine perfekt erhaltene, nicht getragene
Submariner (Uhr) aus meinem Ge-
burtsjahrgang mein Eigen zu nennen.
Was wiirden Sie machen, wenn Sie nicht
in der Callcenter-Branche wéren?

Die Frage habe ich mir noch nie gestellt.
Wahrscheinlich wiirde ich mit meinem
beruflichen Hintergrund im sozialen
Bereich arbeiten.
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