Call-Center

BERATUNGSBRIEF

AUSGABE 04/2006 — APRIL

www.Call-Center-Experts.de

Was Galilcenter von der
Produktion lernen soliten

1844 gingen in Peterswaldau die Weber auf die StraBe. Anlass war, sie
wissen es, die Einfiihrung von Webmaschinen in der Textilindustrie. Fur
den Schriftsteller Gerhard Hauptmann war das die Vorlage fiir sein Thea-
terstick ,Die Weber“. Viele Jahre spater begannen Roboter komplette
Produkte zu fertigen, z. B. Autos.

Von Harald Henn

Immer und immer wieder wurde in der Produktion gefeilt, um Prozesse zu ver-
feinern. Drei Hauptziele sollten dabei erreicht werden:
1. Menschen durch Maschinen zu ersetzen und dadurch auch Kosten zu sparen
2. Schneller in der Produktion zu werden
3. Weniger Fehler zu machen — am besten gar keine

Callcenter stehen heute am Wendepunkt einer tief greifenden Verdanderung. Die
in der Vergangenheit oft beldchelten Exoten-Organisationen stehen wie nie zuvor
im Fokus der Unternehmen; an die ehemals ,grof3en Telefonzentralen® werden Ver-
triebs- und Service-Anforderungen gestellt, die ein Umdenken der Callcenter-Ver-
antwortlichen erzwingen. Es geht lingst nicht mehr darum, nett und freundlich zu
sein; Terminvereinbarung, Kuindigerriickgewinnung, Up- und Cross-selling-Kam-
pagnen heiflen die Aufgaben im Jahr 2006. Mit knallharten Umsatz- und Kosten-
vorgaben, eingebunden in unternehmensweite Vertriebs- und Service-Konzepte.
Eigentlich ein Grund zum Jubeln fiir viele Callcenter haben sie doch Jahre dafiir
gekdmpft, mehr Verantwortung und Kompetenz zu erhalten. Die Euphorie hilt sich
jedoch in Grenzen, der Jubel fillt eher leise und bescheiden aus, denn die Call-
center stehen vor vollig neuen Herausforderungen, die sich mit dem bestehenden
Know-how nicht 16sen lassen.

Bislang waren die
Callcenter eher So-
listen im Unterneh-
mensorchester, die
nur hin und wieder
im Konzert mitspie-
len durften; bei ei-
ner Adress-Qualifi-
zierung, einer Ein-
ladung fiir eine
Messe. Als Unter-
stiitzung fiir den
Auflendienst  mit
dem Ziel, kontinu-
ierlich Termine fiir
Kundenberater ei-
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Callcenter werden zur ,,Vertriebs- und Service Fabrik*
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EDITORIAL

Lernen von der Produktion
heif$t unser Top-Thema. Wird da wieder einmal in unserer Branche eine neue
Sau durchs Dorf getrieben?

www.Call-Center-Experts.de

Ich glaube nicht. Schon vor 25 Jahren, als ich die TAS Telemarketing gegriindet
habe, sprachen meine Kollegen und ich von unserer ,Produktion®, wenn es um das
eigentliche Callcenter ging. Sind also die Produktionsprozesse der klassischen In-
dustriefirmen, der Firmen also, die Gabelstapler, Autos oder Joghurtbecher pro-
duzieren, mit den ,Produktionsprozessen” der Callcenter-Industrie vergleichbar?
Ehrlich gesagt, ich weif3 es nicht. Aber die Sache ist einer genauen Uberpriifung
wert. Denn die Industriefirmen, die fehlerfrei, schnell und kostengiinstig produ-
zieren, sind Marktfiihrer (siehe Toyota). Call-Center-Experts wird diese Entwick-
lung intensiv beobachten und begleiten.

In eigener Sache: Ab der nichsten Ausgabe werden wir fiir die Mitarbeiter, die
aktiv telefonieren, mit einer neuen Serie beginnen. Titel: ,Nie mehr unerwiinsch-
te Kaltanrufe.” Untertitel: Wie Sie Interessenten dazu bringen zuzuhéren, zu ant-
worten und zu kaufen. Es ist eine Gemeinschaftsproduktion meines amerikani-
schen Kollegen George Walther und mir.

Herzlichst Thr

Z;:ﬂchf

Callcenter-Trendbarometer 2006:

Branche leidet immer noch unter
schlechtem Image

Das Jahr 2005 hat der Callcenter-Branche einen Boom beschert. Doch fiir das
Jahr 2006 wird mit einer riickldufigen Tendenz gerechnet. Dies ist ein Ergebnis
der Callcenter-Trendstudie (CCTS) 2006, welche die Christoph Busch Unterneh-
mensberatung http://www.christophbusch.com jetzt vorgelegt hat. Im Januar und
Februar dieses Jahres wurden 107 Callcenter aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz befragt. Die CCTS umfasst 49 offene und geschlossene Fragen zu den The-
men Strukturdaten, Kerngeschift, Outsourcing, Kosten, Technologie, Image und
Qualititsmanagementsysteme sowie Sonstiges. Befragungsteilnehmer waren Ge-
schiftsfithrer und Inhaber von Callcentern, die Leiter von Kundenservices sowie
Callcenter-Manager aus 15 Branchen.

Gegeniiber ,pressetext” dufierte sich Busch zu den Ergebnissen seiner Studie:
,Die Befragten gaben an, dass die Callcenter 2006 riickldufig sein werden. Das Be-
schwerdemanagement wird die Top-Inbound-Aufgabe sein. Zur Top-Outbound-
Aufgabe wird nach Angaben der Studien-Teilnehmer der Telefonverkauf avancie-
ren. E-Mail entwickelt sich zum zweitstirksten Kommunikationskanal. Da das Jah-
resgesamtbudget fiir Callcenter 2006 nur marginal steigen diirfte, wird das The-
ma Kostensenkung auch in diesem Jahr wieder hoch im Kurs stehen.” Trotz der in-
tensiveren Berichterstattung iiber die Branche wiirden die Top-10-Dienstleister
vom Markt immer noch unzureichend wahrgenommen. Die Befragten gaben an,
dass das schlechte Image zu 74 Prozent durch negative Berichterstattung in den
Medien entstehe. Doch immerhin 56 Prozent sind auch der Ansicht, dass die
,Schwarzen Schafen” in der eigenen Branche zu dem Negativbild beitragen.
Quelle: http://www.ne-na.de
Infos: http://www.christophbusch.com

BERATUNGSBRIEF 04/06 2

NEWS

BURDA DIRECT

7 Millionen Outbhound-Calls
dienen als Erfahrungsschatz
Der Direktmarketing-Experte lasst nun
andere Unternehmen an diesem Erfah-
rungsschatz teilhaben. Mit dem neuen

TERMINE

13.-14.05., DORTMUND:

AFSMi Event

Dortmund — die Stadt des Stahls, der
Kohle und des Bieres —befindet sich ak-
tuellin einer Phase des Umbruchs. Das
sNeue Dortmund"“ steht heute beispiel-
haft fir den erfolgreichen Strukturwan-
del von der Montanstadt zu einer
Dienstleistungsmetropole, gleicherma-
Ben gepragt durch Besinnung auf Tra-
dition und Mut zur Innovation. Gemein-
sam mit twenty4help Knowledge Ser-
vice AG und der Wilhelm Taurel Unter-
nehmensberatung findet das AFSMi
German Chapter Meeting in der Ruhr-
metropole Dortmund statt. Die Veran-
staltungstage stehen unter dem Motto
~Service-Marketing®.

Infos: http://www.afsmi.de

27.-28.06.,BERLIN:
Kundenportale fiir
Versorgungsunternehmen

Das Internet gewinnt insbesondere fur
die kundenbezogenen Geschéftspro-
zesse der Energieversorger immer
mehran Bedeutung. Dabei gehtdie Ent-
wicklung von der reinen Informations-
vermittlung hin zu vollwertigen Online-
Kundenzentren mit umfangreichen Ser-
vices.

Die Energieversorger haben durch die-
se Services klare Anséatze zur Schaf-
fung eines messbaren Mehrwerts ge-
schaffen, trotzdem gibt es groBe Ent-
wicklungspotenziale, die noch zu he-
ben sind.

Infos: www.marcusevans.com

Dienstleistungspaket ,Telefonmarke-
ting-Consulting“ bietet Burda Direct ei-
ne modulare Beratung und Schulung
an, die vom Quality Management Uber
Business Development Management
bis zum Human Resources Manage-
ment reicht.

Infos: http://www.burdadirect.de
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Die wahren Helden im Telefonmarketing:
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Markus Wagenseil - der Auftragsheschaffer

Leutkirch ist 1200 Jah-
re alt und ein idyllisches
Stadtchen im Allgdu. Es
wunderte mich, als eines
Tages der Malermeister
Markus Wagenseil aus
Leutkirch das Seminar
,Telefonverkauf* besuch-
te. Noch mehr wunderte
ich mich, als die Firma
Christ + Wagenseil aus Leutkirch immer mehr Malermeister
zu meinen Telefonseminaren schickte. So rief ich dann eines
Tages Markus Wagenseil an. Und der erzdhlte mir diese Ge-
schichte:

,Sehen Sie, Herr Greff, wie jeder Bauhandwerker haben wir
folgende Situation: Wenn schénes Wetter ist, haben wir ge-
nug Auftrige, im Winter miissen wir die Leute nach Hause
schicken. Da haben wir uns gedacht, wir miissen fiir die
Schlechtwetterzeit einfach aktiv Auftrige akquirieren. Wenn
wir beispielsweise im Sommer Aufienputzarbeiten machen,
dann halten unsere Baustellenleiter die Augen aufund schau-
en sich auch an, wie die Héduser von innen aussehen, bei-
spielsweise die Treppenhduser. Ist so ein Treppenhaus reno-
vierungsbediirftig, dann geben wir diese Information in un-
seren PC ein. Anfang Herbst beginnt dann die Telefonaktion.
So konnte das Telefongesprich ablaufen:

Guten Morgen, Frau Schmitt, hier ist der Malermeister Wa-
genseil. Frau Schmitt, haben Sie jetzt Zeit fiir ein kurzes Te-
lefongespréch, oder stére ich gerade beim Kochen?

Frau Schmitt: Ja, ich habe Zeit.

Frau Schmitt, wir haben ja im Juli Ihr Haus neu gestrichen. Ich
bin heute morgen wieder da vorbeigefahren, das sieht ja toll
aus mit dieser hellblauen Farbe und den weif8en Fenstern. Ist
denn alles in Ordnung oder muss noch etwas nachgebessert
werden?

Frau Schmitt: Da ist alles o.k., Herr Wagenseil.

Dann bin ich auch zufrieden. Frau Schmitt, Sie wissen, jetzt
kommt bald der Winter, da brauchen die Anstreicher Arbeit.
Ich habe im Sommer mir auch einmal lhr Treppenhaus an-
gesehen. Das ist ja doch sehr, sehr dunkel und unfreundlich
und passt gar nicht mehr zu der hellen, frischen Auflenfass-
sade. Sagen Sie: Fahren Sie denn dieses Jahr in den Winter-
urlaub?

Frau Schmitt: Ja.

Wann wird das sein, Frau Schmitt?

Frau Schmitt: Vom 14. Januar bis zum 31. Januar, Herr Wa-
genseil.

Da mache ich lhnen heute einen tollen Vorschlag, Frau
Schmitt. Wéhrend lhres Urlaubs renovieren wir lhr Treppen-
haus zu einem Super-Sonderpreis. Der Vorteil fiir Sie: Wah-
rend Sie im Urlaub sind, gibt es keinen Schmutz, und wenn
Sie nach Hause kommen, geht der Urlaub mit einem frischen
und hellen Treppenhaus weiter. Und noch etwas, Frau
Schmitt, wiahrend lhres Urlaubs iibernehmen wir die Haus-
hiiterfunktion. Wir gieBen Blumen, ziehen die Liden morgens
hoch, nehmen die Zeitungen aus dem Briefkasten. Ihr Haus
ist also wihrend Ihres Urlaubs wie bewohnt.

Telefonservice und Telefonverkauf bei Christ und Wagen-
seil: Das Konzept funktioniert. Und die Auftragslage war auch
in diesem Winter gut. Und wenn er Zeit hat, spielt Markus
Wagenseil Handball im 6rtlichen Verein.

NEWS

WALTER TELEMEDIEN-GRUPPE:

Platz 14 bei der Arbeitsplatzbeschaffung

Die walter TeleMedien-Gruppe steht beim diesjahrigen Wirt-
schaftswoche-Ranking der Top 100 Arbeitsplatzschaffer Deutsch-
lands auf Platz 14. Der Communication- und Service-Center-
Dienstleister beschaftigt derzeit 5.200 Mitarbeiter. Davon wurden
an den 13 deutschen Standorten des Unternehmens 1.000 Jobs
allein im vergangenen Jahr geschaffen. Das sind rund 24 Prozent
mehr als im Vorjahr, als das Unternehmen im Ranking den 31.
Platz einnahm. ,Der Grund fiir den Zuwachs sind unter anderem
der steigende Bedarf an Outsourcing-Ldsungen sowie die Veran-
derung und Diversifizierung der Anforderungsprofile®, erklért Dr.
Georg Stierle, Geschéftsfuhrer der walter TeleMedien Holding
GmbH. ,Unsere Branche bietet inzwischen Menschen mit unter-
schiedlichsten Ausbildungen Karriere- und Aufstiegschancen.”
Infos: http://www.waltertelemedien.de

FREEHOTSPOT.COM:

Telefondienst hilft Nutzern kostenfreie

HotSpots zu finden

free-hotspot.com gibt die Lancierung eines Telefondienstes be-
kannt, welcher es erlaubt, den dem Standort nachstgelegenen

gratis HotSpot zu lokalisieren. Die Mitarbeiter der Hotline in-
formieren Anrufer aus ganz Europa Uber Standort und Kon-
taktdaten des nachsten gratis HotSpots, und dies auf Englisch,
Deutsch, Franzésisch, Italienisch und Spanisch.

Die internationale HotSpot-Lokalisierung ist unter der Telefon-
nummer 00800 28 25 23 26 zu erreichen — nach den beste-
henden Méglichkeiten in den verschiedenen Léndern geblh-
renfrei. In Deutschland ist die Hotline von Festnetztelefonen
aus gratis anwéahlbar, wahrend mit Mobiltelefonen und von
Offentlichen Telefonzellen aus free-hotspot.com nur unter
seiner zentralen Nummer +353 1 613 9155 erreicht werden
kann.

Infos: www.free-hotspot.com

WM 2006:

Hotline fiir Zwangsprostituierte

Wéhrend der FuBball-WM werden katholische Nonnen und
evangelische Schwestern einen Telefon-Notdienst fiir auslan-
dische Zwangsprostituierte schalten. Zwanzig Ordensfrauen
aus sechs Landern werden die Sexarbeiterinnen unter der kos-
tenlosen Telefonnummer 08000/111777 moglichst in der Mut-
tersprache beraten und z.B. Schutzwohnungen vermitteln.
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INTERVIEW

Callcenter-Politik in der Schweiz:

[}

Tarifvertrag

u
noch nicht
in Sicht
Unterschiede bei den Beschéftig-
ten in den Callcentern der Schweiz
und in Deutschland sind durchaus
vorhanden. Aber lernen und an-
passen kann man aus diesen
Unterschieden sehr gut. Im Inter-
view zur gewerkschaftlichen Call-
center-Politik in der Schweiz
sprach Call-Center-Experts mit
Giorgio Pardini dem Vizeprasiden-
ten der Gewerkschaft Kommunika-
tion.

Giorgio Pardini
ist Vizeprasident der Gewerkschaft Kom-
munikation in der Schweiz mit Sitz in Bern.
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Herr Pardini, Gewerkschaften und Callcenter, in Deutschland gibt es da einigen Ziind-
stoff. Wie ist das in der Schweiz?

Alszustindige Branchengewerkschaft hat die Gewerkschaft Kommunikation in den
Jahren 2001 und 2002 die Arbeitsbedingungen und Berufsperspektiven der Mit-
arbeitenden in zehn Callcentern untersucht. Es handelt sich um eine in der Schweiz
noch wenig erforschte Branche.

Grofe gewerkschaftliche Auseinandersetzungen gab es bis heute nicht in Call-
centern, obwohl die Angestellten mit dhnlichen Problemen konfrontiert sind wie
ihre deutschen Arbeitskolleginnen und -kollegen. Der Unterschied kommt mogli-
cherweise daher, dass es uns gelungen ist, mit dem Branchenverband Call-Net be-
reits in der Entstehungsphase der Callcenter die Eckwerte fiir die Anstellungsbe-
dingungen zu vereinbaren.

Obwohl diese Eckwerte nur fiir diejenigen Unternehmungen verbindlich sind, die
einen Tarifvertrag unterzeichnet haben, hatte dies doch eine positive Ausstrahlung
auf die ganze Branche. Ein weiterer Faktor fiir das geringe Konfliktpotenzial liegt
darin, dass die Schweizer Callcenter zu den kleinen und mittelgroffen Unterneh-
mungen gehoren.

Wie sind denn die Callcenter in der Schweiz gewerkschaftlich organisiert? Gibt es
da auch Betriebsrate oder Ahnliches?

Der Organisationsgrad ist sehr gering, Betriebsrite sind eher selten vorhanden. In
der Regel sind Betriebsrite nur in Unternehmungen anzutreffen, die einen Tarif-
vertrag unterzeichnet haben.

Ich habe Sie vor drei Jahren in Ziirich auf einer Callcenter-Veranstaltung getroffen.
Wie arbeiten denn die Gewerkschaften mit dem Callcenter-Verband Callnet zusam-
men?

Die Zusammenarbeit mit dem Branchenverband Call-Net ist gut. Wir pflegen ei-
nen regelmifligen Informations- und Gedankenaustausch. Das gréfite Problem ist
jedoch bis heute nicht gelost: Die Branche verfiigt noch iiber keinen Branchen-
bzw. Flichentarifvertrag.

Calicenter-Arbeitsplétze gelten in Deutschland oft als minderwertige Arbeitsplatze.
Dementsprechend ist die Bezahlung der Mitarbeiter. Sehen Sie Unterschiede zwi-
schen Deutschland und der Schweiz?

Hier besteht moglicherweise ein grundsitzlicher Unterschied zu Deutschland. In
der Schweiz werden die Callcenter-Agentinnen und -Agenten vor allem aus den
qualifizierteren Segmenten des Arbeitsmarktes rekrutiert. Rund 85 Prozent der Be-
schiftigten sind beruflich gut ausgebildet. Besonders die Mehrsprachigkeit — min-
destens drei bis vier Sprachen sind die Regel — tragen zu einem erhohten Stellen-
wert des Arbeitsplatzes bei.

Was sind denn aus lhrer Sicht wichtige Themen, die Ihre Gewerkschaft mit der Call-
center-Branche in der ndheren Zukunft besprechen muss?

Es muss sichergestellt werden, dass sich die Angestellten permanent weiterbilden.
Zudem miissen ihnen Entwicklungsmoglichkeiten innerhalb des Betriebes gebo-
ten werden. Handlungsbedarf besteht auch noch andernorts: Beim Personlich-
keits- und Datenschutz, bei der Leistungsbewertung der Angestellten, aber auch
beim Gesundheitsschutz und bei der Weiterentwicklung der Arbeits- und Lohn-
bedingungen. Gerade im Lohnbereich besteht zunehmend ein Handlungsbedarf,
wenn man die Qualitat der angebotenen Dienstleistungen hochhalten will.

Fortsetzung auf Seite 5


http://www.Call-Center-Experts.de

INTERVIEW

Fortsetzung von Seite 4

Und was sind heute generell die Herausforderungen der Bran-
che?

Der Preisdruck, der sich mehr und mehr auf die Anstel-
lungsbedingungen negativ auswirkt und die technologische
Weiterentwicklung der Callcenter, die zu Arbeitsplatzabbau
fithrt.

In Deutschland ,,droht“ die Branche mit der Abwanderung ins
billigere Ausland. Gibt es solche Tendenzen auch in der
Schweiz?

In der Schweiz sind solche Tendenzen nicht zu spiiren, aber
auch nicht auszuschliefen. Wissen Sie, im deutschsprachi-
gen Teil der Schweiz will der Kunde in seinem Dialekt ange-
sprochen werden: in Berndeutsch, Ziirichdeutsch, Basel-

www.Call-Center-Experts.de
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deutsch etc.! Dies ist eine natiirliche Monopolstellung, die
schwierig zu tiberwinden ist.

Wie viel Beschaftigte hat denn die Callcenter-Branche in der
Schweiz?

Wir schitzen die Zahl der Beschiftigten in dieser Branche auf
rund 22.000.

Herr Pardini, und jetzt kdnnen Sie noch Werbung machen fiir die
Schweiz als Callcenter-Standort. Warum sollten beispielsweise
deutsche Unternehmen auch die Schweiz als Standort wéhlen?
Immer mehr deutsche Staatsbiirger wohnen und arbeiten in
der Schweiz. In der Zwischenzeit gehoren die Deutschen zu
der wichtigsten Einwanderergruppe. Eine spezifische Markt-
liicke fiir spezifische Dienstleistungen — vielleicht?

WDR mediagroup dialog:

Callcenter lasst sich nach TQE zertifizieren

Als erstes Callcenter in Deutschland lasst sich die WDR mediagroup dialog in Kéln nach dem TQE-Modell (Total
Quality Excellence) zertifizieren. Warum hat sich das Callcenter des WDR entschieden, das Qualitatsmanage-
mentsystem einzufiihren? Aus welchen Griinden hat es sich aus der Vielzahl der Zertifizierungsmodelle fiir TQE
entschieden, und welche Steps waren zur Zertifizierung notwendig? Fragen, auf die Geschéftsflhrerin Christiane
Podang im Gesprach mit Call-Center-Experts Antworten gibt.

Die Anforderungen an die 65 Callcenter-Mitarbeiter der
WDR mediagroup dialog sind so vielfiltig wie das Horfunk-
Programm des WDR. Hérer rufen an, um einen Stau zu mel-
den. Andere wollen ihre Musikwiinsche durchgeben oder ein-
fach mal Dampf ablassen und sich iiber einen Beitrag be-
schweren. ,Wieder andere miissen mit Fingerspitzengefiihl
daraufhin abgetastet werden, ob es die Redaktion riskieren
kann, sie in eine Live-Sendung zuzuschalten®, erzahlt Chris-
tiane Podang, Geschiiftsfithrerin der WDR mediagroup dia-
log. Die Anforderungen sind nicht nur vielseitig — sondern
sie dndern sich auch noch stiandig, ,weil Radio ein besonders
aktuelles Medium ist“. Hier geht es eben nicht nur darum,
den ganzen Tag zu erkliren, wie man eine Kaffeemaschine
entkalkt. Deshalb miissen wir mit gréfstmoglicher Flexibilitit
auf das Programm reagieren. Perfekte Abliufe, optimal aus-
gebildete und motivierte Mitarbeiter sind das A und O.

Rund 430.000 Anrufe erreichen das WDR-Callcenter pro
Monat. ,Der Sender stellt hohe Qualititsanforderungen an
sein Programm. Entsprechend hoch sind die Anforderungen
anuns als Callcenter.” Das war der entscheidende Grund, wa-
rum sich WDR mediagroup dialog als ausgelagertes Inhou-
se-Callcenter des Senders seit Mitte letzten Jahres intensiv
mit dem Thema Qualititsmanagement und Zertifizierung be-
schiftigt. ,Wir waren zwar mit unseren Abldufen zufrieden.
Das Ergebnis stimmte also. Es fehlte uns aber die ausfiihrli-
che Dokumentation, was, wie, warum abliduft. Die Einfithrung
des Qualititsmanagementsystems hat uns einfach gezwun-

gen, hier schriftliche Fixierungen vorzunehmen. Natiirlich
wurde dabei auch die eine oder andere Schwachstelle offen-
sichtlich, die wir bei dieser Gelegenheit schnell beheben
konnten*, sagt Christiane Podang. Mit der Zertifizierung will
die WDR mediagroup Dialog den hohen Qualitatsstandard
nach auflen dokumentieren. Hier sieht Christiane Podang ei-
nen willkommenen und auch erforderlichen Wettbewerbs-
vorteil. Denn ihr Kunde WDR ist keinesfalls bis auf alle Ewig-
keit gesichert. ,In regelmifligen Abstinden finden Aus-
schreibungen statt. Da kann sich ein nach aufien dokumen-
tierter Qualitdtsstandard natiirlich auszahlen.”

Nach der Entscheidung, in die Qualititsoffensive zu star-
ten, stand die WDR mediagroup dialog vor der Entscheidung,
ausder Vielzahl der QM- und Zertifizierungsmodelle die rich-
tige Losung auszuwidhlen. Relativ schnell wurde die Ent-
scheidung pro TQE getroffen. Christiane Podang: ,Es ist ei-
nerseits speziell auf die Besonderheiten der Callcenter-Bran-
che ausgerichtet und beriicksichtigt die menschliche Kom-
ponente der Leistungserbringung. Andererseits verfolgt TQE
einen ganzheitlichen Ansatz und umfasst alle Bereiche, auf
die es in einem Callcenter ankommt, also Geschiftsleitung,
Management, Mitarbeiter und Kunden.” Zwischen August
letzten Jahres und Januar dieses Jahres hat sich die WDR me-
diagroup dialog mit der Dokumentation und Zusammenstel-
lung der Zertifizierungsunterlagen beschiftigt. Fazit: ,TQE
ist zwar sehr anspruchsvoll, das System gibt aber klare Hand-
lungsvorgaben.”
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ner Bank-Filiale zu generieren und fiir
eine hohe Terminquote und Termintreue zu sorgen, spielen
Callcenter die erste Geige. Vertriebserfolge hingen unmit-
telbar von der Qualitidt und dem Erfolg des Callcenters ab.
Callcenter produzieren Erfolge oder Misserfolge und stehen
direkt im Rampenlicht. Das Ergebnis ihrer Arbeit wird kriti-
scher als je zuvor bedugt; Qualitit gewinnt eine neue Bedeu-
tung. Nicht zuletzt war dies abzulesen am Motto der diesjdh-
rigen Callcenter World in Berlin. Gespriachsqualitit und
Freundlichkeit waren einst das Synonym fiir Qualitit; das Er-
reichen des Service-Levels reichte aus, um ein Callcenter zu
beurteilen.

Kundentermine just-in-time

Heute werden Callcenter mit Anforderungen konfrontiert,
die denen einer modernen Produktion gleichen. Beispiels-
weise eine Auflendienst-Mannschaft von 250 Versicherungs-
Vertretern kontinuierlich mit vorqualifizierten Terminen zur
privaten Altersvorsorge zu bedienen. Bedarfs- und zeitge-
recht: sprich genauso viele Termine fiir jeden einzelnen Ver-
treter wie diese vorab in einem Kalender freigegeben haben.
Nicht zu viele, nicht zu wenige und alle in einer gleich blei-
bend hohen Qualitit genau zum geforderten Zeitpunkt. Kun-
dentermine just-in time. Fiir viele unbemerkt, entwickeln sich
Callcenter zu einer Produktions-Stitte. Zu einer Marketing-
und Vertriebs-Fabrik. In Banken oder Versicherungs-Projek-
ten hat der Begriff Vertriebs-, Kredit- oder Marketing-Fabrik
langst Einzug in den tédglichen Wortschatz gehalten. Moder-
ne Produktions-Stitten in der Automobilbranche ,ticken* je-
doch vollig anders als heutige Callcenter. In einer hochauto-
matisierten Serienfertigung hingt der Erfolg von der perfek-
ten Abstimmung aller Teilprozesse ab; Taktgeschwindigkeit,
Durchlaufzeiten und die Verzahnung der einzelnen Prozess-
schritte sind kritische Erfolgsfaktoren. Alle benétigten Teile
fir den Zusammenbau miissen exakt zum vorbestimmten
Termin vorhanden sein, in der genau vorgeschriebenen Art
und Weise muss jeder Arbeitsschritt durchgefiihrt werden.
Improvisieren und Abweichen von den Vorgaben bringen je-
de Produktion zum Stillstand. Marketing- und Vertriebs-Pro-
zesse laufen, gelinde gesagt, weit weniger koordiniert ab; mit
oder ohne Callcenter sind die einzelnen Schritte wenig oder
gar nicht aufeinander abgestimmt. Von der Marketing-Kam-
pagne erfihrt ein Callcenter oder der Auflendienst oft erst
durch den Kunden. Die im Marketing bereits stiirmisch ge-
feierte Kampagne mit den unerwartet hohen Riicklaufzahlen
st6fit dem Vertrieb an den nachfolgenden Tagen sauer auf:
Die Kapazitdt zum Abarbeiten reicht bei weitem nicht aus.
Und mittendrin das Callcenter, welches die Situation noch
,verschlimmbessert“. Den Vertrieb bei Umsatzeinbriichen
schnell durch eine Telefonaktion zu unterstiitzen ist an sich
ein guter Ansatz; tiberhastet durchgezogene Kampagnen mit
schlechten Briefings produzieren mehr Ausschuss als 1A-
Qualitit. Oder zu viele Interessenten oder zu wenige oder zum
falschen Zeitpunkt.

Durchgingigkeit der Prozesse sicherstellen

Von der Produktion lernen heifdt vor allem, sich mit durch-
gingigen Prozessen auseinander zu setzen. Von der Spezifika-
tion des Produktes (kontinuierliche Ansprache von stornoge-
fihrdeten Kunden aus dem gehobenen Privatkundensegment
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mit der Zielvorgabe mindestens 65 Prozent aller angespro-
chenen Kunden zu halten mit einer Kostenvorgabe kleiner,
gleich 12 Euro pro Kunde) iiber den Gesamtprozessverlauf,
notwendige Schnittstellen bis zur Produktion und kontinu-
ierlichen Messung von Qualitit. Bereits die Frage nach der
Ubermittlung von Daten aus einer Kundenanfrage iiber das
Medium Internet zum Callcenter-Arbeitsplatz des Agenten
und Weiterleitung an den Arbeitsplatz eines Automobilver-
kidufers in einem Handlerbetrieb erfordert ein tief greifendes
IT- und Prozessverstindnis. Multichannel Management liest
sich in den Prospekten der Anbieter und Berater wie die An-
leitung zur Zubereitung einer Fiinf-Minuten-Terrine, in der
Praxis versickern zwischen Internet und dem Verkiufer in ei-
nem Automobilbetrieb zwischen 40 und 60 Prozent der An-
fragen; teils wegen technischer Unzuldnglichkeiten, teils weil
Kompetenzen oder Aufgaben nicht klar verteilt und zugeord-
net sind, teils weil die Qualitit der angelieferten ,Waren® —
sprich Interessenten — nicht den Erwartungen der Vertriebs-
Mitarbeiter entspricht. Die Liste der Mingel lie3e sich belie-
big fortsetzen. Einem Produktionsleiter bei BMW oder VW
wiirden angesichts solcher Missstdnde die Haare zu Berge ste-
hen; niemand in einer Produktionsumgebung kime auf die
Idee, eine Produktion anlaufen zu lassen, die nicht vorab in
allen Schritten mit allen Beteiligten akribisch durchgeplant
und durchgerechnet wire. Die alle moglichen Fehlerquellen
vorab erfasst und entsprechende Gegenmafinahmen auflis-
ten wiirde. FMEA, Fehlerméoglichkeits- und Einfluss-Analyse,
ist eines von vielen Instrumenten, die Einzug ins Callcenter
halten miissen, wenn diese in Zukunft eine zentrale Rolle in
Marketing und Vertriebs-Strategien spielen wollen. Damit soll
kein Freibrief fiir Marketing- und Vertriebsverantwortliche
ausgestellt werden; eigentlich ist die exakte Planung und Ab-
stimmung deren Aufgabe.

Calicenter als Fertigungsleitstand
filr Marketing und Vertrieb

Callcenter sind aber nun mal im Zentrum der Prozesse; sie
bilden die Nahtstelle zwischen Marketing, Vertrieb, Aufien-
dienst oder Service, und sie sind oft die einzigen Organisa-
tionseinheiten, die zentralisiert Kundendaten verarbeiten,
und das iiber alle Medien hinweg. Wenn nicht im Callcenter,
wo sonst besteht die Chance, Vertriebs- und Service-Prozes-
se systematisch aufzusetzen und zu steuern. Produktionspla-
nung und Steuerung, PPS, heifdt eine der Paradedisziplinen
in der Fertigung; genau hier miissen Callcenter den Hebel an-
setzen.

Regelkarte aus der Produktion halten Einzug ins Callcenter
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Eine intelligente Vernetzung aller
Systeme, die in Marketing und Vertrieb eingesetzt werden, ist
dabei eine der notwendigen Voraussetzungen. Kampagnen-
Management-Systeme im Marketing mussen mit Internet-
Plattformen fiir Self-Service oder dem Vertriebs-Steuerungs-
System technisch verkniipft werden, damit in einem zentra-
len Fertigungsleitstand der ,Waren- und Produktionsfluss*
tiberwacht und gesteuert werden kann. Nun soll hier aber
nicht der Eindruck erweckt werden, mit Software wieder mal
ein Problem erschlagen zu wollen wie so oft in der Vergan-
genheit. PPS-Systeme sind eine Grundvoraussetzung fiir die
Callcenter-Fabrik, nicht mehr und nicht weniger. Die Ver-
antwortlichen haben eine weitaus gréfiere Herausforderung
zu meistern: der Abschied von unausgegorenen, improvi-
sierten, unklaren und nicht quantifizierbaren Aktionen und
Kampagnen. Was wiirde wohl ein Meister der Motorenferti-
gung entgegnen, der folgende Arbeitsanweisung erhilt: Wir
brauchen mehr Motoren! Von welchem Modell? Von allen?
Wie viele? Bis wann? Wahrscheinlich wiirde er erst gar keine
Fragen stellen, sondern den Auftrag schlicht ignorieren, weil
er es gewohnt ist, exakte Spezifikationen und Vorgaben zu er-
halten. Was macht ein Vertriebsleiter bei der Aufforderung:

FMEA Formblatt: Formalisierte Methode, um mégliche Probleme und Risiken vor der

Entstehung zu erfassen und zu bewerten.

Fehler-Moglichkeits. und Einfluss-Analyse Teilname.
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Wir brauchen mehr Umsatz? Er verfillt in Hektik und Aktio-
nismus, schaltet Anzeigen, versendet Direktmails, beauftragt
ein Callcenter mit einer Aktion. Ob die Vertriebskapazititen
ausreichen, die Ziele iiberhaupt mit den Mafinahmen er-
reicht werden konnen, stellt sich dann irgendwie in der Pra-
xis heraus. Callcenter haben hier eine einmalige Chance, die-
se Liicke in den Unternehmen zu besetzen.

Die Methodn der Produktionsplanung - riickwirts planen
auf Basis der Vertriebsziele, Umwandlungsquoten, Kapaziti-
ten oder Riicklaufquoten - ist zwar fiir viele Callcenter Neu-
land; jedoch leichter als in anderen Abteilungen umsetzbar.
Personalplanung und Kapazititsplanung sind heute bereits
fest verankerte Aufgaben in einem Callcenter; zeitnahes Con-
trolling ebenfalls. Die neuen Wissensgebiete miissen aller-
dings akribischer umgesetzt und gesteuert werden. Ein Pro-
duktionsansatz verzeiht keine Fehler; hier ist Null-Fehler-To-
leranz gefragt. Der Teufel liegt oft im Detail. Callcenter, oft
gelobt wegen ihrer Fihigkeit schnell zu improvisieren, beno-
tigen eine ganz andere Fihigkeit in Zukunft: Nicht Schnel-
ligkeit ist die Maxime sondern die Fehlerfreiheit in der Aus-
fithrung; die Beriicksichtigung vieler Eventualititen und der
Umgang mit komplexen Prozessen. 90 Prozent des Erfolges
liegen in der Planung,. Fiir die Callcenter eine
Herausforderung und Chance, sich in das
Zentrum fiir Marketing und Vertriebs-Strate-
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ADM:

Sabine Schroder neue Leiterin Vertrieb und Marketing
Dieser Bereich wurde bisher von Herrn Kai-Uwe Léwenbriick ge-
fuhrt. Zuletzt war Frau Schréder als Direktorin Vertrieb Deutsch-
land bei NextiraOne téatig. Zuvor arbeitete sie ebenfalls in fihren-
den Vertriebspositionen bei HanseNet, WEB.DE, ARCOR und
IBM. Bei der adm rlckt sie sofort in die héchste Management-
ebene des inhabergeflihrten Unternehmens auf.

Infos: www.adm-group.com

AMCAT UND ALLIANCE SYSTEMS:
Technologiepartnerschaft

Amcat, einer der weltweit filhrenden Anbieter von Callcenter-L6-
sungen, und Alliance Systems, Hersteller intelbasierter Server-

Systeme, haben eine Technologiepartnerschaft vereinbart. Im
Rahmen dieser Kooperation wird Amcat die Alliance Server als
Basis fur seine Contactcenter-Suite einsetzen, eine leistungs-
fahige Outbound, Inbound, Blended und Multi-Channel Call-
center-Lésung. Die Contactcenter-Suite ermdglicht mit ihren
Managementfunktionen (Kampagnenuberwachung in Echtzeit
/ Exaktes Reporting etc.) den Unternehmen, die Effizienz ihrer
Arbeit zu erhéhen sowie kontinuierlich die Qualitat, die Leis-
tungsfahigkeit und den Service ihres Callcenters zu verbes-
sern. Weltweit setzen rund 1.100 mittelstdndische und grof3e
Call- und Communication-Dienstleister die Amcat-Losung ein:
das reicht von wenigen bis hin zu mehr als 1.000 Arbeitsplat-
zen.

Infos: www.amcat.de
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Sind Serviceleitstellen
auch Galicenter?

Nach dem Eingangs-Thema dieser Serie ,,Sind Help-Desks auch Callcenter?“ wurde in den nachfolgenden Bei-
trédgen auf das Thema Qualitdtsmanagement eingegangen und bereits ein Help-Desk detailliert vorgestellt. In die-
sem Beitrag gehen wir intensiv auf technische Service-Leitstellen ein. Im Mittelpunkt steht auch hier die Frage:

»9Sind Service-Leitstellen auch Callcenter?*

Von Dr. Walter Tritt

Serviceleitstellen

Serviceleitstellen sind das Bindeglied zwischen einem Kun-
denproblem und dessen Behebung. Sie haben einen wesent-
lichen Einfluss auf den Serviceprozess. Leitstellen wandeln
sich von historisch gewachsenen Strukturen iiber prozess-
technisch funktionale Abwicklungen zu kundenorientierten
Dienstleistern.
@ Informationsfluss
@ Strukturentwicklung
@ Kundenorientierte Dienstleister

Bei der Auftragsdisposition sind verschiedene
Informationsfliisse méglich

Kunden/Stérungsmeldung

Informationsfluss

Die Funktion der Leitstelle wird von der Annahme eines
Calls bis zur abschlieflenden Kldrung des Vorgangs verstan-
den. D.h., im Falle einer Stérungsmeldung durch einen Kun-
den bis zur Beseitigung des gemeldeten Fehlers. In den Ur-
spriingen von Serviceleitstellen waren deren Funktionsin-
halte oft bei einem Bearbeiter zusammengefasst. Moderne
Leitstellen differenzieren zwischen einzelnen Funktionen.

Spezialleistungen wie Call-Annahme, Help-Desk-Funktio-
nen und Disposition kénnen von verschiedenen Personen,
Organisationen und an getrennten Orten erfolgen. Die ein-
zelnen Funktionen miuissen prozesstechnisch im Gesamtpro-
zess eingebunden sein. Prinzipiell sind verschiedene Formen
des Informationsflusses in und iiber Leitstellen moglich. Je-
de hat ihre Berechtigung. Fiir verschiedene Servicevorgédnge
und -situationen sind angepasste Informationsflussprozesse
zu wihlen.

Vermehrt werden Kunden selbst direkt auf Self-Service-
Tools, auf Help-Desk-Funktionen und Wissensdatenbanken
der Leitstelle zuriickgreifen. Kostenunterschiede zwischen
Prozessen mit ,Self Service®, ,Fachsupport“ und ,Vor-Ort-Ein-
satz” liegen jeweils bei hoheren zweistelligen Faktoren.

Strukturentwicklung

Historisch gewachsen haben viele Firmen eigene Leitstel-
len. Grofiere, in Regionen aufgeteilte Firmen leisten (oder
leisteten) sich, ebenfalls historisch gewachsen, regionale
Leitstellen. Verschiedene Leitstellen, auch solche verschie-
dener Firmen, konnen zusammengefasst werden. Moderne
Kommunikationsmoglichkeiten erlauben Leitstellenorgani-
sationen, welche flexibel prozess- und zielorientiert raumlich
verteilte Spezialfunktionen und Kenntnisse einbinden.

Entwicklung der Leitstellenorganisation

regional

zentral virtuell

N\

=&g=  Leitstelle mit
</ VX intem i

ien zu Kunden und i sowie
und internen ikationsli

Was im Materialfluss durch Verbesserungen der Logistik
(hier herrscht starker Kosten- und Leistungsdruck) unter
Wettbewerbsbedingung zu direkten schnellen Prozessen ge-
fithrt hat, hat bei Leitstellenprozessen noch nicht statt-
gefunden. Im Informationsfluss, in der Strukturentwicklung
und der Kundenorientierung von Serviceleitstellen existiert
Nachholbedarf.

Kundenorientierte Dienstleister

Die Tatigkeit einer Leitstelle ist prinzipiell ein Hort der Si-
cherheit. Kunden dringen darauf, dass sie bedient werden.
Sie hiangen von ihrer Serviceleitstelle ab. Die Leitstelle ih-
rerseits teilt die Arbeiten den Servicetechnikern zu. Eigent-
lich eine Verwaltungsfunktion mit Monopolcharakter im Ser-
viceprozess. Ein sich aktives Bemithen um Kunden ist nicht
erforderlich. Die Mitarbeiter in einer Leitstelle stehen dabei
durchaus unter Druck. Kunden, die eine Stérung melden,
sind aufgrund der Stérung oft schon unzufrieden. Die Arbeit
an der Leitstelle wird in vielen Fillen detailliert gemessen, er-
fasst, verglichen und gewertet.

Diverse Statistiken und Auswertungen werden erstellt. Auf
deren Grundlage konnen u.a. die Leitstellenprozesse weiter
verbessert werden. Eine Leitstellenorganisation ist prinzipiell

so zu gestalten, dass sie sich im Ge- |[RISEETTETELCE]
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samtprozess weg vom Monopolisten
zu einem kundenorientierten Dienstleister entwickelt. Die
Kundenorientierung einer solchen Leitstelle muss verschie-
dene Ebenen beriicksichtigen. Kunden sind hier sowohl die
Kunden, welche eine Stérung melden und behoben haben
wollen, die Servicetechniker, die disponiert werden, sowie die
Mitarbeiter der Leitstelle selbst.

Kunden, die sich bei einer Leitstelle melden, konnen er-
warten, dass diese die Beseitigung der Stérung sicher und
kompetent verfolgt. Die Wertigkeit und Verantwortung einer
Leitstelle innerhalb der eigenen Organisation steigt.

Mehrere Leitstellenorgnaisationen konkurrieren

um die Bearbeitung von Kundencalls

Kundencalls

techniker / "

Das Leitstellenmanagement
hat verschiedene Inter
zu berticksichtigen
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Kosten der Leitstellenfunktion werden dem jeweiligen Nut-
zer des Serviceprozesses belastet. Grundlage ist die Quantitat
bearbeiteter Calls sowie die erzielte Kundenzufriedenheit. Die
Prozessqualitit ist mit anderen Leitstellen vergleichbar. Bear-
beitungszustinde von Einzelvorgingen sowie Statistiken und
Qualititsprotokolle sind jederzeit vom jeweiligen Kunden und
autorisierten Nutzern der Leitstelle abfragbar. Projekte zur
Weiterentwicklung von Leitstellenorganisationen sind mit ge-
eigneter Beratung effizienter zu realisieren. SCWT kann ent-
sprechende Projekte beraten und begleiten.

Zum Autor: Dr. Walter Tritt
hat seine berufliche Laufbahn als In-
genieur im technischen Service bei
Siemens begonnen. Dort hat er sich
vom Service-Ingenieur bis zum Ser-
vice-Manager entwickelt. Danach
war er lange Jahre in der internen Be-
AN ratung von Siemens tdtig. Seine Promotion erlangte
: er in den Themen Prozesse, Logistik und Strukturen
im Service. Nach seiner Tdtigkeit bei Siemens hat er
die SCWT Beratungsgesellschaft gegriindet. Herr Dr.
Tritt hdlt zahlreiche Vorlesungen an Universitaten zum
pZ Thema Service-Management. Erist Autor des Buches
Service-Management, vieler Fachartikel und Preistra-
ger des 1. Deutschen Service-Management-Preises.
Weitere Informationen finden Sie unter
http://www.scwt.de.

bearbeiteter

Calls

Sie wird vom rein ausfithrenden und reagierenden Organ
zu einer bestimmenden Funktion innerhalb einer Organisa-
tion. Ihr Einfluss betrifft dann nicht nur Servicetechniker und
die Ersatzteillogistik, sondern auch den Vertrieb, die Ent-
wicklung, den Einkauf etc.

Servicetechniker sollten von einer Leitstelle gerne Sto-
rungsauftrige annehmen. lhre Leistungen und Fihigkeiten
sind zu beachten und zu wiirdigen. lhre personlichen Inte-
ressen sind von der Leitstelle zu berticksichtigen. Service-
techniker miissen mit Spafd und Erfolg fiir die Leitstelle ar-
beiten konnen. Die Mitarbeiter einer Leitstelle miissen ver-
trauensvoll und kompetent mit ihrer Leitstellenorganisation
zusammenarbeiten. Bei Interesse sollten problemlos bei-
spielsweise eine home based Tatigkeit sowie auch individuell
zeitlich flexible und Teilzeit-Arbeitszeiten méglich sein.

Die Schaffung eines Wettbewerbscharakters férdert die
Kundenorientierung. Organisatorische Ansitze zur system-
bedingten Verwirklichung hoher Kundenorientierung von
Leitstellen konnen sein:

@ Einkommende Calls stehen jeweils mehreren konkurrie-
renden Leitstellenorganisationen zur Verfiigung. Die Leit-
stelle, welche den Call als Erste annimmt und zur Zufrie-
denheit des Kunden bearbeitet, kann Umsatz generieren.

@ Technikern werden von der Leitstelle Auftrige angeboten,
diese konnen ablehnen. Techniker sind andererseits aller-
dings auch auf den Erhalt von ausreichend vielen Auftri-
gen von einer oder mehreren Leitstellen angewiesen.

@ Leitstellenmitarbeiter konnen ohne Nachteile die Leit-
stellenorganisation zugunsten einer fiir sie geeigneteren
wechseln.

Fiir die Serie ,Helpdesk” zeichnet Markus Schwarz
verantwortlich. Er ist Prasident des AFSMI (Assocociation for Ser-
vices Managment International) German Chapter (http://www.
afsm.de).

Weitere Beitrage iiber
ausgezeichnete Service-Cente{~
und die Voraussetzungen

dafiir finden Sie unter
www.Call-Center-Experts.de
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ASPECT SOFTWARE:

Implementierung eines Qualitats-
management-Systems

Aspect Software, Inc., das weltweit gréte Unternehmen, das
sich ausschlieBlich auf Contactcenter-Lésungen konzen-
triert, hat SophistiCom Technologies Inc. erworben, einen im
Privatbesitz befindlichen Anbieter von Software flir das Qua-
litaitsmanagement. Die Implementierung eines Qualitdtsma-
nagement-Systems, das eng mit anderen Contactcenter-An-
wendungen (wie Predictive Dialern, Automatic Call Distribu-
toren (ACDs) oder Produkten fur die Leistungsoptimierung)
integriert ist, stellt Unternehmen eine einzige Quelle fir alle
Anwendungen und Produktaktualisierungen zur Verfligung.
AuBerdem kann durch die nahtlosen Support-Funktionen
Komplexitat reduziert werden, gleichzeitig lassen sich Funk-
tionalitdten ausbauen und Implementierungszeiten be-
schleunigen, was sich kostensenkend auswirkt.

Info: www.aspect.com
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Stressabbau im Callcenter - Teil 3:
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Die FAST-Methode zum Stressabbau

RegelméaBige Zeitfenster fiir Workshops sind nétig, um Negativentwicklungen vorzubeugen. Im Inbound-Callcen-
ter lassen sich nach dem derzeitigen wissenschaftlichen Stand fast 20 Arbeitsplatzmerkmale identifizieren, die fiir
die Beschaftigten ein erhdhtes Stressrisiko bergen. Die Folgen kénnen Erkrankungen, Telefonmiidigkeit oder
Fluktuation sein. Hier finden Sie einen Uberblick, welche Ansatze zur Stressbewaltigung existieren. Im Mittelpunkt
stehen das Interventionsprogramm und die Ergebnisse einer eineinhalbjéhrigen Evaluationsstudie.

Von Dr. Axel Koch

In der Literatur lassen sich sechs verschiedene Losungsan-
sitze zum Stressabbau im Callcenter finden.
@ Fihrungstraining
@ Stressbewiltigungstraining fiir Agenten
@ Methode der betrieblichen Gesundheitsférderung
@ Arbeitszeitmodell und Pausenregelung
@ Arbeitsergonomie und Arbeitsplatzgestaltung
@ Mischtitigkeit und Job-Enrichment

Richtungsweisend fiir Stressabbau im Callcenter ist die Me-
thode der betrieblichen Gesundheitsforderung. Sie verfolgt
einen ganzheitlichen Ansatz, beim dem nicht bestimmte Ver-
fahren im Vorfeld bevorzugt werden, sondern durch eine aus-
giebige Analyse sehr spezifisch und bedarfsgerecht Stress-
abbau betrieben wird. Ausgehend von diesem praxiserprob-
ten Ansatz, wurde im Rahmen einer Wirksamkeitsstudie (Eva-
luation) die FAST-Methode entwickelt und im Hinblick aufih-
re Wirksamkeit in einem Inbound-Callcenter der Telekom-
munikationsbranche iiber den Zeitraum von eineinhalb Jah-
ren iiberpriift. Beteiligt waren rund 64 Agenten in 6 Teams.
Drei der Teams stellten die Experimentalgruppe dar, in der
das Programm erprobt wurde. Die drei anderen Teams er-
hielten als Kontrollgruppe keine Intervention.

Das Konzept der FAST-Methode

Der Leitgedanke der FAST-Methode driickt sichin dem eng-
lischen Wort ,FAST*, auf Deutsch ,schnell” aus. Der Hinter-
grund dafiir ist die Zeitknappheit im Callcenter-Bereich. Ge-
fragt sind Losungskonzepte, die nicht lange dauern und die
die Mitarbeiter nur in einem iiberschaubaren Rahmen ,aus
dem Tagesgeschift ziehen“. Das Wort ,FAST* ist dabei zu-
sédtzlich ein Akronym. Jeder Buchstabe beschreibt einen be-
stimmten Handlungsgedanken der Methode zum Abbau der
Stressoren am Callcenter-Arbeitsplatz. Dabei wird davon aus-
gegangen, dass jedes Callcenter spezifische situative Merk-
male beinhaltet, die nicht nur fiir wenige einzelne Beschif-
tigte, sondern fiir eine groflere Zahl von Personen als Stres-
sor zu verstehen sind. Diese gilt es durch ein spezielle Mitar-
beiterbefragung zu identifizieren und in moderierten Team-
workshops bedarfsgerechte Losungen zu erarbeiten und um-
zusetzen. Die nebenstehende Tabelle zeigt die inhaltlichen
Aspekte und den zeitlichen Verlauf der FAST-Methode in ei-
nem kurzen Uberblick.

Die Ergebnisse der Studie

Die Ergebnisse der Studie brachten auf der einen Seite er-
niichternde Erkenntnisse, zeigten aber auch die Chancen
dieses Ansatzes auf. Erniichterung war insofern zu verzeich-
nen, weil sich in den Daten der insgesamt vier Mitarbeiter-

Zeitpunkt | MaRnahme

0 Mitarbeiterbe-
fragung zur Analyse
der Stressoren

Kurze Erlauterung

F = Fragebogen zur Erfassung der
Stressoren. Der Fragebogen erfasst die
typischen Stressoren im Callcenter. Die
Agenten werden gefragt, wie hdufig und
wie unangenehm sie Arbeitsplatzmerk-
male empfinden.

Phase
|

II. Nach
2 Wochen

Ergebnisbericht mit
prioritdren Stressoren

A = Auswertung der Befragung, Prisen-
tation der Stressoren, die fiir mindestens
die Hilfte einer Befragungseinheit zu-
gleich sehr hiufig und sehr unangenehm
sind. Sie haben Prioritét bei der Bearbei-
tung.

IIl. Nach
2 Wochen

Teamworkshop 1 S = Schnelle Losungserarbeitung fiir die
prioritdren Stressoren in drei aufeinander
folgenden Workshops und Umsetzung der
Losungen im Alltag.

Die Workshops werden von einem
neutralen Moderator geleitet. An ihnen
nehmen die Mitglieder einer Befragungs-
einheit (z. B. eines Teams) teil und deren
Vorgesetzte. Sie dauern 2-3 Stunden.

Das Ziel der Workshops ist, selbst
Losungen fiir erkannte Stressoren zu
erarbeiten bzw. sich selbst organisiert Hilfe
zu verschaffen, da nur fiir solche Lésun-
gen mehr Akzeptanz besteht und
Umsetzung erfolgt.

Nach Teamworkshop 2
1 Monat

Nach Teamworkshop 3
1 Monat

V. Nach
1 Jahr

Mitarbeiterbefragung T = Test der Nachhaltigkeit der Losungen.

Erneute Bestandsaufnahme mit dem
Fragebogen zur Erfassung der Stressoren.

befragungen praktisch kaum zahlenmiflige Verbesserungen

fiir die bearbeiteten Stressoren ergaben. Erfreuliche Punkte

waren dagegen aus der Beobachtung der beteiligten Team-

leiter zu verzeichnen. Insgesamt haben sich aus deren Sicht

folgende Nutzenaspekte ergeben, die sich auch positiv auf

die Motivation der Mitarbeiter ausgewirkt haben.

@ Zeit fiir den Austausch

@ Teamentwicklung

@ Abhilfe fiir zahlreiche Probleme (z. B. Austausch Headsets,
Umstellmafnahmen, z. B. Blumen, Faxe, Drucker, Team-
runde mit Endusern zur Beseitigung von PC-Problemen,
Augentraining, MafSnahmen zur Verbesserung von Lirm-
schutz, Luftfeuchtigkeit, Wiarme und Kailte, z. B. Anschaf-
fung von Blumenkiibeln gegen geringe Luftfeuchtigkeit)

@ Einstellungswechsel zu Stressoren

@ Forderung des Prinzips ,Selbstverantwortung”

Allerdings waren diese erfreulichen Effekte nicht von lan-
ger Dauer. Das operative Tagesgeschiift lief sehr schnell gu-
te Vorsitze verblassen oder die Freu-
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de iiber den Erfolg der Mafinahmen in
Vergessenheit geraten.

Ein besonders interessantes Ergebnis war die ,Verschlimm-
besserung* des Stressors ,Hohe Gerduschkulisse®. Trotz in-
tensiver Vorarbeit fiir die Einfiihrung von Larmschutzwinden
im Grofiraumbiiro bewerteten nur knapp 10% der Befragten
die Mafinahme hinterher positiv. In den Befragungsdaten gab
es auflerdem eine erkennbare Verschlechterungstendenz. Es
handelt sich anscheinend um einen Effekt wie im Kino: Wenn
man den anderen nicht mehr sieht, hort man ihn noch star-
ker. Zusitzlich verschlechterten sich signifikant die Bewer-
tungen fiir ,geringe Luftfeuchtigkeit” und ,rdumliche Enge".

Zusammenfassend ergeben sich folgende fiinf zentralen
Griinde, warum die FAST-Methode in den Daten der Mitar-
beiterbefragung nicht so erfolgreich abschnitt.

@ Bauliche und organisatorische Rahmenbedingungen blie-
ben eher unverdnderbar.

@ .Kleine” Losungen (z. B. Gel-Mauspads) hatten zu wenig
Durchschlagskraft und verrauchten.

@ Fehlende Umsetzungssteuerung. Das Tagesgeschift hat
schnell in altes Denken und Handeln zuriickgefiihrt.

@ Rund 60% der Befragten arbeiteten nur im Callcenter, um
nicht arbeitslos zu sein.

@ Hohes Verinderungstempo und die Komplexitit fithrten
zu vielen Storeinfliissen und Messproblemen.

Ertrige und Schlussfolgerungen
fiir die Praxis

Eine gezielte teambezogene Analyse von Stressoren des In-
bound-Callcenter-Arbeitsplatzes bringt die notwendige Klar-
heit, um ganz gezielt und systematisch Losungen zu erarbei-
ten. Die Studie hat gezeigt, dass es in Teams eine Handvoll
von ca. 10 spezifischen Stressoren gibt, die mehr als die Hilf-
te der Mitarbeiter betreffen.

Die moderierten Teamworkshops sind gut geeignet, um Lo-
sungen fiir prioritire Stressoren zu erarbeiten. Viele Proble-
me lassen sich durch systematische Losungssuche in 2-3
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Workshops a 2-3 Stunden innerhalb von drei Monaten sehr
gut angehen und bringen Aktionsplane zur Abdanderung. Lo-
sungsansitze wirken allerdings kurzfristig, wenn die Umset-
zung nicht durch spezielle Strukturen (z. B. in Verbindung mit
Telefoncoaching) sichergestellt wird.

Damit solche lindernden Losungen auch wirklich helfen,
ist es jedoch wichtig, stindig prozessorientiert am Thema
dranzubleiben, weil Menschen nicht so schnell ihre Ge-
wohnheiten im Denken und Handeln dndern, und weil im
Unternehmen Callcenter ein unheimliches Verianderungs-
tempo existiert, um auf die Marktanforderungen zu reagie-
ren.

Die Studie ist der Beweis fiir den ganz ,normalen Wahn-
sinn” im Callcenter-Alltag. Die Ergebnisse der 15-monatigen
Begleitzeit und auch die Erkenntnisse ein halbes Jahr nach
dem offiziellen Abschluss des Projektes zeigen, wie wichtig
turnusmiflige Zeitfenster im Callcenter-Alltag sind, um nicht
nur in Zahlen, Daten, Fakten und Kennziffern zu verschwin-
den, sondern den Faktor Mensch als Ressource zu erhalten.

Zum Autor:

Dr. Axel Koch

Diplom-Psychologe, Trainer und Berater BDVT,
Supervisor (SG), NLP-Master (DVNLP. e. V.), Ma-
nager of Business-Entertainment (MBE) und
mehrfacher Buchautor. Er beschiftigt sich seit
tiber 12 Jahren mit dem Thema ,Stress und Burn-
out” und hat dazu bereits das Buch ,Ausgepo-
wert?“ Hilfen bei Stress und, ,Burnout” und ver-
schiedene Fachartikel verdffentlicht. Aufderdem hat er im Rahmen
seiner Promotion an der Universitdt Dortmund eine knapp zwei-
jéhrige Evaluationsstudie zum Thema ,Stressabbau im Callcen-
ter”, die in dem Buch ,Erfassung der Stressoren und Stressabb-
bau im Callcenter” verdffentlicht ist.

Mehr unter http://www.axel-koch-training.de
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Google hietet einen neuen Service an
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Google Alerts.
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dann die ak-
tuellsten Neuigkeiten uber die von Ihnen gewéhlten Themen
auf lhrem Computer. Meine Suchauftrage an Google Alerts:
»Telemarketing®, ,Callcenter, E-Learning“ und ,Blended-Le-
arning“.
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Stephen King besitzt kein Handy.
Denn Stephen King mag keine Han-
dys. Das wird einem beim Lesen
ziemlich schnell klar. In ,,Puls®, dem
wieder einmal extrem spannenden
Horror-Thriller des amerikanischen
GroBmeisters, entpuppen sich die
kleinen, praktischen Lieblingsspiel-
zeuge des modernen Menschen als
teuflische Werkzeuge der Apokalyp-
se. Gut und Bése, Gesundheit und Wahnsinn, sind dabei klar
zugeordnet — das Benutzen eines Handys stlrzt jeden Ein-
zelnen ins Verderben. Auch Callcenter-Experten brauchen ja
mal spannende Unterhaltung.

STEPHEN KING

HEYNE ¢

Zum Buch:
Puls, Stephen King, Heyne Verlag,
ISBN: 3453028600, 19,95 Euro
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Was Manager iiber Callcenter wissen sollten:
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Begriffe iiber die jeder Manager Bescheid wissen solite

Im letzten Teil der Serie erkldren wir lhnen die 20 Begriffe, die jeder Manager in einem Unternehmen, nicht nur der

Callcenter-Manager, wissen sollte.

Von Ginter Greff

1. Abandoned Call

Hier handelt es sich um verlorene Anrufe. Griinde sind oft
zu lange Wartezeiten fiir den Anrufer, Warteschlangen usw.
Achtung! Verlorene Anrufe kénnen auch verlorene Kunden
bedeuten.

2. ACD-Anlage

Hier handelt es sich um eine Telefonanlage, die ankom-
mende Anrufe automatisch an die freien Mitarbeiter in einem
Callcenter weiterleitet. Dabei kénnen Punkte wie ,Weiter-
leitung an den am ldngsten wartenden Agenten”, ,Weiterlei-
tung nach Fihigkeiten des Agenten” usw. beriicksichtigt wer-
den. ACD-Systeme liefern eine Reihe von Statistiken, die fiir
die Personalplanung, Planung der Anzahl von Telefonleitun-
gen usw. genutzt werden kénnen.
Achtung! Wenn Sie eine Neuanschaffung planen, sollten Sie
unbedingt auch an die [P-Telefonie denken.

3. Agent

Trotz Technik - die Mitarbeiter sind die wertvollste Inves-
tition in einem Callcenter. Neben dem Fachwissen (20-30%)
ist besonders die emotionale Kompetenz (70-80%) entschei-
dend. Achten Sie auf eine sorgfiltige Personalauswahl, eine
gute Aus- und Weiterbildung und einen Karriereplan fiir die
Mitarbeiter.
Achtung! If you pay peanuts you get monkeys.*

4. Akustik im Callcenter

In einem Callcenter quirlt das Leben. Achten Sie deshalb
neben den ergonomischen Arbeitsplitzen auch auf eine Ar-
beitsatmosphire der Ruhe. Fiir Biirordume sind 55 dB vor-
geschrieben.
Achtung! Experten unterscheiden zwischen Stille und Ruhe.
Unter Stille versteht man die Abwesenheit von Schall. In Call-
centern wird eher eine Atmosphire der Ruhe angestrebt.

5. ANI (Automatic Number Identification)

Mit der Rufnummernerkennung bei eingehenden Anrufen
kann der Anrufer definiert werden. Dem Mitarbeiter werden
dann der Name des Anrufers, Anschrift und Kontakthistorie
automatisch aus einer Datenbank zur Verfiigung gestellt.
Achtung! Ist heute ein ,Muss” fiir den Kundenservice.

6. Benchmark

Im Qualititsmanagement bedeutet Benchmarking den Ver-
gleich von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen an-
hand von Kennzahlen.
Achtung! Kundenservice kann viel Geld kosten. Oft geniigt
es, einfach ein bisschen besser als die Konkurrenz zu sein.

7. Call

Darunter versteht man den Kundenkontakt per Telefon,
Brief, Fax, E-Mail usw.

Achtung! Ein Callcenter ist deshalb nicht auf Anrufe be-
schrinkt, sondern der zentrale Servicepunkt fiir alle genann-
ten Kundenkontakte

8. CTI (Computer Telephone Integration)

CTI verbindet die Computerwelt mit der Welt der Telefo-
nie. So wird durch den eingehenden Anruf dem Agenten bei-
spielsweise die Kundenbhistorie bereitgestellt. CTI integriert
auch Faxe und E-Mails automatisch in die Workflows des
Agenten.

Achtung! CTI ist heute ein Muss.

9. Erlang

Misst eine Stunde Telefonverkehr in einer Zeitstunde.
Wenn Telefonleitungen also 120 Minuten innerhalb einer
Stunde belegt sind, sind das zwei Erlang. Die Messung ist be-
nannt nach dem danischen Ingenieur A.K. Erlang, der ver-
schiedene Formeln fiir die Telefonie ,erfunden” hat.

Fiir die Callcenter ist die wichtigste Formel , ErlangC*. Da-
mit kann unter anderem die benétigte Mitarbeiterzahl gemifs
angestrebtem Service-Level berechnet werden.

Achtung! Ein einziger fehlender Mitarbeiter, der im Callcen-
ter-Service eingeplant war, kann enorme negative Auswir-
kungen auf den Service-Level haben.

10. Forecast

Aus vergangenheitsbezogenen Daten der ACD-Anlage und
Zukunftsprognosen kann das erwartete Anrufvolumen pro
Jahr, Monat, Woche, Tag und sogar pro halbe Stunde be-
rechnet werden. Dafiir steht Software (z. B. Erlang C) zur Ver-
fiigung. Dabei geht es nicht nur um die Anrufplanung, son-
dern auch um die Planungen fiir alle anderen Kommunika-
tionsarten (siehe ,Call®).
Achtung! Ein perfekter Forecast ist die halbe Miete fiir einen
funktionierenden Kundendienst.

11. Handling Time

Das ist die Zeit, die ein Agent mit Sprechen und fiir die
Nachbearbeitung benétigt.
Achtung! In der Reduzierung der Handling Time liegt ein
enormes Sparpotenzial.

12. Headset

Das Headset ist das Werkzeug des Telefonprofis. Es vereint
Kopfhorer und Mikrofon. Die Hiande bleiben frei fiir die Da-
teneingabe oder andere Arbeiten. Headsets gibt es in unter-
schiedlichen Ausfithrungen und kénnen dadurch den Wiin-
schen der Agenten angepasst werden.
Achtung! Headsets erhéhen die Produktivitdt im Vergleich
zum normalen Telefonhérer um bis zu 40 Prozent.

Fortsetzung auf Seite 13


http://www.Call-Center-Experts.de

PRAXIS

Fortsetzung von Seite 12

13. IVR (Interactive Voice Response)

Das ist ein Sprachcomputer, von dem der Anrufer durch
das Driicken von Tastenkombinationen oder das gesproche-
ne Wort Informationen in einem interaktiven Dialog erhal-
ten kann.

Achtung! IVR ersetzen nicht den Callcenter-Agenten. Sie
kénnen aber eine Ergidnzung im Telefonservice sein.

14. IP-Telefonie

Die [P-Telefonie nutzt das weitgehend kostenlose Internet
zum Telefonieren.
Achtung! Alle Investitionsentscheidungen sollten die IP-Te-
lefonie in jedem Fall beriicksichtigen.

15. Kapazitatsplanung

Dazu gehoren die Vorhersage des Anrufvolumens, die
Schichtplanung und die Personaleinsatzplanung,.
Achtung! Die perfekte Kapazititsplanung entscheidet iiber
Gewinn und Verlust.

16. Routing

Darunter versteht man das Verteilen der Anrufe auf vorher
definierte Zielorte. Anrufe konnen beispielsweise in andere
Callcenter weitergeroutet werden, wennz. B. der geplante Ser-
vice-Level iiberschritten wird. Oder auch, wenn in einem Call-
Icenter die speziell ausgebildeten Agenten fiir die Aufgaben-
stellung des Anrufers (z. B. Fremdsprachen) vorhanden sind.
Achtung! Intelligentes Routing kann den Kundenservice
enorm verbessern.

17. Service-Level
Unter Service-Level versteht man den Prozentsatz von An-
rufen, derin einer definierten Zeit angenommen werden soll-
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te. Neben der Zeit spielt allerdings auch die Qualitéit der An-
rufentgegennahme, also das Empfinden des Anrufers, eine
entscheidende Rolle.

Achtung! Den richtigen Service-Level zu definieren und ein-
zuhalten, ist die Koénigsdisziplin im Callcenter-Management.

18. Talk Time

Das ist die effektive Sprechzeit des Agenten von ,Guten
Tag...” bis ,Auf Wiedersehen...".
Achtung! In der Regel kénnen Sprechzeiten durch entspre-
chendes Training um 30% verkiirzt werden. Dabei wird so-
gar die Kundenorientierung noch erhsht.

19. Trunk Load

Meint die Leitungsbelegung. Trunk Load beinhaltet die
Sprechzeit und die Wartezeit des Anrufers.
Achtung! Ein Callcenter verfiigt immer iiber mehr Arbeits-
plétze als Telefonleitungen.

20. Warteschlange

Hier unterscheiden wir zwischen sichtbaren Warteschlan-
gen, wie Sie sie auch aus dem Supermarkt kennen, und den
unsichtbaren Warteschlangen, wie Sie sie oft erleben, wenn
Sie in einem Unternehmen anrufen. Das Problem: Bei sicht-
baren Warteschlangen konnen Sie abschitzen, wann Sie an
der Reihe sind. Bei unsichtbaren Warteschlangen (,,Bitte war-
ten Sie, der nichste freie Platz ist fiir Sie reserviert...) ist das
nicht moglich.
Achtung! Machen Sie auch im Callcenter die Wartezeit sicht-
bar. Dazu gibt es Systeme, die dem Anrufer die wahrschein-

liche Wartezeit ,»Was Manager iiber Callcenter
ansagen, sobald wissen sollten“ finden Sie im
er in der Warte- aktuellen Dossier auf

schlange landet. www.Call-Center-Experts.de
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DEFACTO:

Lernen von der Produktion

ZeitgemaBe Produktions- und Fertigungsverfahren produzieren
bedarfs- und zeitgerecht mit einer gleichméaBig hohen Qualitat.
Und sind dabei auf ein HochstmaB an Effizienz, zum Beispiel
durch kurze, optimale Durchlaufzeiten, ausgerichtet.

Welche Anséatze aus der Fertigung auf Marketing und Vertrieb
Ubertragen werden kénnen, zeigt das Konzept defacto big.biz.
Es greift konsequent und systematisch die Methoden der Pro-
duktionsplanung- und -steuerung auf. In der Produktion werden
Erfolge durch Instrumente wie Six Sigma, Durchlaufzeiten-Op-
timierung, Echtzeit-EDV-Anbindung und Just-in-time-Anliefe-
rung erzielt. Vortrdge rund um das Thema ,Marketing- und Ver-
triebs-Fabrik“ mit den Schwerpunkten: ,Fertigungstechnische
Ablaufe und GesetzmaBigkeiten am Beispiel eines produzie-
renden Unternehmens” und ,Die stille Revolution: Wie funktio-
niert die Marketing- und Vertriebsfabrik?“ informieren dazu.
www. callcenter @ defacto.de

MANAGEMENT CIRCLE:
Calicenter-Controlling
Die Teilnehmer des Seminars Callcenter-Controlling erhalten In-
formationen, wie sie ein intelligentes, prozessorientiertes Con-

trolling-System entwickeln und implementieren. Das praxiser-
fahrene Referenten-Team stellt moderne Controlling-Instru-
mente vor und erlautert, auf welche Kennzahlen es wirklich an-
kommt. Die AOL Deutschland Service OperationsGmbH & Co.
KG stellt die Umsetzung eines Customer-Care-Center-Control-
ling vor. Die Vaillant GmbH zeigt, wie Kommunikationsqualitat
messbar und Kundenerwartungen transparent gemacht wer-
den. Termine: 13./14. Juni in KdIn, 5./6. Juli in Berlin, 9./10. Au-
gust in Miinchen.www.mangementcircle.de

ABCC E.V.:

Stefan Schroter neuer Vorstand

Auf der Jahresversammlung der ABCC wurde Stefan Schroter
als neuer Vorstand Marketing in das regionale Netzwerk der Re-
gion Berlin & Brandenburg gewahlt. Er Gbernimmt damit den Vor-
stand von Ulf Thomas, der zum Ende des Jahres 2005 ausge-
schieden ist. Schroter ist Geschéaftsfihrer der ODS-Office Data
Service GmbH in Berlin, ein Dienstleister fir Direktmarketing,
Adressmanagement sowie Lettershopleistungen. (www.ver-
sandzentrum.de) Sein erklartes Ziel als neuer Vorstand ist es,
die Anbieter von Dialog- bzw. Direktmarketingleistungen in der
Hauptstadtregion noch starker miteinander zu vernetzen.
Infos: www.abcc-netz.de
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Barbara F. Klug:
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Arbeitsfreude hat einen Namen

Kenntnis und Wissen weitergeben gehért fiir Barbara Klug zum Alltag. Mit
der Ausbildung von Fach- und Fiihrungskréaften im Dialogmarketing ist fiir
sie ein lang gehegter Wunsch in Erflillung gegangen. Diese Ausbildung
unterstiitzt sie aktiv mit dem Erstellen eines Lehrbuchs. Uber ihren beruf-
lichen Werdegang sowie die Zukunft sprach sie mit Call-Center-Experts.

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

Ab 1976 arbeitete ich im Verkaufsbiiro
eines Distributors fiir elektronische
Bauelemente. Mein Chef brachte das
Konzept ,Telefonverkauf aus den USA
mit, und ich bekam den Auftrag, dieses
Konzept fiir das Unternehmen umzu-
setzen. Also baute ich eine Datenbank
(damals in Karteikarten-Form) auf, ver-
sandte Angebote per Telex und telefo-
nierte mit Kunden und Interessenten,
vereinbarte Termine fiir Vertriebsinge-
nieure und verkaufte am Telefon Tran-
sistoren, Dioden und mehr. Aufdie Idee,
mich selbststindig zu machen, kam
mein Mann. Er fand 1983 eine Anzeige,
in der ein Giinter Greff Werbung mach-
te. ,Hier, schau mal, das machst du
auch.” Das war die Keimzelle fiir die
Griindung der TDM GmbH.

Was fasziniert Sie an diesem Geschaft?
Als ich meine kaufménnische Lehre be-
gann, standen fiir 20 Angestellte in ei-
ner Abteilung zwei Telefone zur Verfii-
gung. Durch die Entwicklung des Tele-
fons ist die Branche der Dialog-Kom-
munikation entstanden. Es fasziniert
mich, wie die Stimme das Zuhoren be-
einflusst und welche Wirkungen durch
Stimmungen erzeugt werden.

Welches sind aus lhrer Sicht die drei
groBten Herausforderungen?

1. Die Ausbildung von Fach- und Fiih-
rungskriften. Ich bin froh, dass mein
T1aWunsch in Erfiillung geht und der
Kaufmann fiir Dialogmarketing und die
Service-Fachkraft fiir Dialogmarketing
als Lehrberuf eingefiihrt werden.

2. Die Harmonisierung des rechtlichen
Rahmens in Europa vom Arbeitsrecht
bis zum UWG ist notig, um Wettbe-
werbsverzerrungen abzuschaffen.

3. Das Qualititsmanagement in der
Branche entwickeln und die Qualitit
der Telefongespriche sicherstellen. Fiir
mich ist die Zufriedenheit der Ge-
spriachspartner der Audit fiir erfolgrei-
ches Qualititsmanagement, denn jeder
Anbieter muss seine Produkte marktge-
recht gestalten, um im Markt zu beste-
hen. Und dazu gehort nun Qualitét.
Was machen Sie heute?

Ich schreibe mit meinem Mann ein
Lehrbuch fiir die Auszubildenden in
dem neuen Beruf. Auch kiinftig werde
ich mein Wissen weitergeben und eh-
renamtliche Titigkeiten tibernehmen.
Was war das interessanteste Projekt,
das Sie durchgefiihrt haben?

Die Griindung und Tatigkeit im eigenen
Unternehmen, das inzwischen an die
zweite Generation weitergegeben wur-
de.Im Laufe meiner Titigkeit gab es vie-
le Projekte. Besonders habe ich mich
iiber die Urkunde fiir die Mitwirkung als
Sachverstiandige des Bundesinstituts
fiir Berufliche Bildung gefreut.

Wie viele Stunden arbeiten Sie?

Die Stunden zihle ich nicht

Was machen Sie in lhrer Freizeit?

Bin ich fiir die Enkeltochter da; sie ist
10 Monate alt, und es ist schon zu erle-
ben, wie sie ihre Stimme einsetzt. Mei-
ne Hobbys sind die vielen Blumen und
Pflanzen in Biiro, Wohnung und Garten,
Reisen mit dem Jeep oder per pedes
durch Nepal.
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Barbara. F. Klug
ist Griinderin der Telefonmarketing-Agen-
tur  T.D.M.  Telefon-Direkt-Marketing
GmbH in Sarstedt. Erste Erfahrungen im
telefonischen Kundenkontakt sammelte
Barbara Klug fiir einen Distributor von
elektronischen Bauelementen. Hier iiber-
nahm sie den Direktverkauf per Telefon.
1983 erfolgte die Griindung des Familien-
unternehmens mit inzwischen tiber 100
Mitarbeitern. Neben den praktischen Er-
fahrungen erwarb sie das theoretische
Riistzeug als  Marketing-Fachkauffrau
durch ein Studium an der Akademie fiir Ab-
satzwirtschaft. Seit 1984 iibernimmt sie
die Beratung und Mitarbeiterschulung fiir
zahlreiche Unternehmen und berét bei der
Einrichtung und Fithrung eines Callcen-
ters.

Was war das tollste Buch, das Sie je ge-
lesen haben?

Frank Bettger ,Lebe begeistert und ge-
winne”, weil ich es sehr motivierend
empfinde, wie jemand ,vom vélligen
Versager” zu einem der erfolgreichsten
und bestbezahlten Verkdufer Amerikas
aufsteigen konnte. Jetzt lese ich gerade
Ingrid Amon ,Die Macht der Stimme*,
um von einer erfahrenen TV-Moderato-
rin und Hoérfunkjournalistin neue An-
regungen fiir die stimmliche Ausbil-
dung der Mitarbeiter zu bekommen.
Und was ist ein groBer Traum von lhnen?
Beim Paragliding wie ein Vogel fliegen.
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