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CALL CENTER-MANAGEMENT

Gef hiter Service

Uberraschenderweise werden viele Contact
Center Uberwiegend nach MaBgabe techni-
scher Kenndaten gefiihrt. Es mangelt an
einem Instrumentarium fiir die Prozessbe-

wertung aus Kundensicht.

as Management deutscher Contact
DCenter schaut gebannt auf allerlei

technische Kenndaten und vergisst
dabei, dass der Kunde den Service gege-
benenfalls ganz anders wahrnimmt. So wer-
den fast iiberall aus der Automatic Call
Distribution (ACD) die Servicelevel extra-
hiert und ebenfalls die Abbruchquoten. Die
Firstlevel Solution Rate hingegen, die aus
Kundensicht eine ganz elementare Quote
darstellt, wird nur in zwei von drei Betrie-
ben ermittelt (siehe Seite 29). Kundenzu-
friedenheitsbefragungen sind mit 63 Pro-
zent sogar noch etwas weniger verbreitet.

Gegentiber der Unternehmensvereini-
gung Cc-Benchmarks hat eine bunte Mi-
schung von Call Centern aus dem Néhkés-
tchen geplaudert, heterogen beziiglich Bran-
chenherkunft, Dienstleistungsspektrum
und Umsatzzahlen. Die Teilnehmer gehoren
grofdtenteils dem Call Center-Forum an. Ziel
dieser ersten Studie war es, die Verbrei-
tung kundenorientierter Performance-Mes-
sungen zu dokumentieren. Das Ergebnis
ist fiir Insider vielleicht wenig tber-
raschend, schwer erkldrlich bleibt es aber
doch. In den Organisationen, in denen sich
alles um den Kundendialog drehen muss,
steht die Kundenperspektive nicht im Vor-
dergrund.

Offenbar hat es sich durchgesetzt, alle
Daten, die aus der Maschine kommen, zu
sammeln und fiir Prozessoptimierungen zu
nutzen. Bei diesem Eifer droht allerdings
die Kundensicht vernachléssigt zu werden.
Der Kunde hat aber eine ganz andere Wahr-
nehmung, er freut sich nicht tiber eine mog-
lichst moderne technische Infrastruktur.
Gegebenenfalls kommt es thm auch gar
nicht so sehr auf die Zeit in der Warte-
schleife an, wenn er sich dort wohl fiihlt,

die Musik angenehm ist oder er dort schon
hilfreiche Informationen erhilt. Auf der
anderen Seite ist er vielleicht trotz kurzer
Warteschlange genervt, weil er an den
falschen Ansprechpartner gerét oder weil
ein Routing-Verfahren vor der ACD-Anlage
missverstdndlich, langwierig und kompli-
ziert ist. Und was niitzt ihm eine schnelle
Verbindung und ein kurzes Gespréch, wenn
er wieder und wieder im Unternehmen an-
rufen muss?

Diskussion steht noch am Anfang

Dass der Nutzen von Reporting und Con-
trolling aus Kundensicht noch nicht allge-
mein anerkannt ist, zeigt noch ein weiteres
Umfrageergebnis: Befragt nach dem Nutzen
einer derartigen Vorgehensweise ergibt sich
in den Antworten die breitest denkbare
Streuung. Ob sich durch Controlling aus
Kundensicht die Erlose steigern lassen oder
die eigene Position im Wettbewerbsver-
gleich, ob sich damit die Kundenbindung
verbessern ldsst oder die internen Prozes-
se, fiir jede Deutungsmoglichkeit finden
sich einige Fiirsprecher und viele Skeptiker.
Offenbar steht die Diskussion tiber ein der-
art kundenorientiertes Controlling noch
ganz am Anfang, eine gemeinsame Hal-
tung hat sich bisher nicht durchgesetzt.

Gleichzeitig zeigt sich eine grofse Zahl
der Antwortenden iiberzeugt, dass die ge-
nannten Effekte mit dem bisher genutzten
meist technisch dominierten Kontroll-In-
strumentarium sehr gut erreicht werden
konnen. Die Gefahr aber, dass angesichts
der Menge technischer Kennzahlen der
Wald vor lauter Baumen nicht mehr gese-
hen wird ist grofs. Wichtig ist nicht, jede
Zahl zu lesen, sondern die richtige Zahl.

So kritisiert auch Daniel Schmidt, Mit-
glied des Cc-Benchmarks-Vorstands Leiter
Qualitdtsmanagement im Customer Ser-
vice von O2, dass sich das Performance
Management in deutschen Contact Centern
oft als ein iterativer Prozess darstellt und we-
niger als Ergebnis einer integrierten strate-
gischen und operativen Unternehmenspla-
nung. Natiirlich ist iteratives Vorgehen ein
wissenschaftlich anerkanntes Verfahren, das
angebracht ist, wenn man nicht weif3, wie
das Ergebnis aussehen muss.

Die Call Center-Branche ist aber nicht
erst gestern entstanden. Das Management
hat es eigentlich nicht notig, das Rad immer
wieder neu zu erfinden. Es gibt hilfreiche
Richtwerte und es gibt Unternehmens-
netzwerke, die fruchtbaren Austausch er-
lauben. Call Center scheinen aber wie Kin-
der das Bestreben zu haben, alle Fehler
selbst machen zu wollen. Auf der anderen
Seite werden nicht einmal Beschwerden
konsequent zur Optimierung der kunden-
bezogenen Prozesse genutzt, mindestens
ein Drittel der Call Center zeigt hier Defi-
zite.

Wenn Verantwortliche hinter vorgehal-
tener Hand aus der Schule plaudern, zeigt
sich erstaunlich oft, dass noch vieles im
Argen liegt. Technische Kenndaten werden
oft nur deshalb in aller Eile ausgewertet,
weil sie ohnehin vorliegen. An der strate-
gischen Planung von Kundenprozessen und
Kundenbefragungen hapert es, im Zweifel
ist dafiir auch kein Budget vorgesehen. Es
mangelt an Zahlen, die den Wert einer lang-
fristigen Strategie mit Kundenperspektive
belegen. Erst damit wird sich wohl Repor-
ting und Controlling aus Kundensicht
durchsetzen konnen.
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