Kundenfreundlich Die CRM- und Call-Center-Branche setzt bei der
Verbesserung der Servicequalitat auf den ,Faktor Mensch”.

von Kristina Schreiber

laubt man den Experten, so geht Kun-
G denbezichungsmanagement in eine

neue Runde. Laut Ralf Korb, Re-
search Director der Rosbacher Hewson
Group und Vorsitzender des Council CRM
im Deutschen Direktmarketing Verband, wird
Customer Relationship Management (CRM)
nicht nur weiter wachsen. ,,Neben den He-
rausforderungen, den Vertrieb zu optimie-
ren und ndher an den Kunden zu bringen,
werden Produktivitat, Basel II und IT-Si-
cherheit in den néchsten Jahren die Trends
setzen.” Doch das ist nicht alles. Bislang
lechzten Anwender nach komplexen IT-In-
frastrukturen und analytischen CRM-L&sun-
gen, um Kunden und deren Verhalten besser
zu taxieren sowie Bediirfnisse und Risiken
vorauszusehen. Nach der Technik-Euphorie
scheint man indes einen Parameter flir sich
zu entdecken, der in der Praxis zwar viel
diskutiert, aber nicht immer konsequent ein-
bezogen wurde: den Menschen — in Gestalt
des Servicemitarbeiters, der CRM im Ver-
trieb anwendet, um eine profitable Kunden-
bezichung zu gestalten, obschon der Mensch
laut Thomas Deutschmann, Vorstandsvorsit-
zender des CRM-Ldsungsanbieters update

software in Wien, der ,teuerste Faktor bei
der Implementierung* ist.

Wenn Mensch und Maschine — Ver-
triebspersonal im Call-Center und analyti-
sches CRM zur Kundenbetreuung und -be-
wertung — ,,Hand in Hand* arbeiten, dann
miissen Systeme bedienerfreundlich sein. Da-
von ist Giinter Greff tiberzeugt. ,,Doch oft
sind diese mit Funktionen iiberfrachtet, mit
denen Menschen nicht gern arbeiten®, be-
méngelt der Call-Center-Experte und Heraus-
geber der Call-Center Expert-Sites. ,,Mitar-
beiter in zig Masken herumfummeln zu las-
sen, ist jedoch besonders unter Zeitdruck
nicht zielfithrend.* Stattdessen miissten sich
Systeme als funktional und einfach erwei-
sen. ,,Mehr als bis zu sieben Kernaussagen
in grofer Schrift in einer Datenmaske und
maximal drei Verkaufsargumente, die sitzen
miissen, kann der Agent dem Kunden am
Telefon nicht vermitteln®, erklart Greff.

Ruft ein Kunde an, so nutzt etwa der
Versender Quelle eine Technologie, die den
Datensatz des Kunden 6ffnet, noch bevor der
Mitarbeiter das Gesprach annehmen kann.
In Sekundenbruchteilen erstellt eine so ge-
nannte selbstadaptive Prognoseldsung eine
Handlungsempfehlung, welches Zusatz-
angebot der Agent dem Kunden im Sinne

des so genannten Cross-Selling machen
kann. Laut Greff steigerte dieses Tool, das
Quelle seit vergangenem Herbst einsetzt, die
Abschlussquote im Outbound-Bereich (An-
rufe, die vom Call-Center ausgehen) um 26
Prozent. Zugleich erhohte sich der durch-
schnittliche Umsatz pro Gesprach um 42 Pro-
zent. ,, Trotzdem ist die Technik immer nur
ein Vehikel fuir Serviceziele*, warnt der Cus-
tomer-Care-Experte. In der Anschaffungs-
planung von Call-Center- und CRM-Soft-
ware sollten sich Anwender auf Applikatio-
nen beschrinken, die man in 90 Prozent der
Félle und somit stidndig brauche.

Heike Riha, Call-Center-Trainerin und
Inhaberin von Call Center Competence in
Aalen, gibt ihm Recht. ,,Gerade im Mittel-
stand sind grofe technische Anschaffungen
nicht immer zielfiihrend.” In ihrer Trainer-
praxis, so Riha, sei ihr schillernde Technik
untergekommen, die nicht immer alle wich-
tigen Erfordernisse ohne Nachprogrammie-
rung abbilden konnte. Trotzdem wiirden sich
CRM- und Call-Center-Projekte oft zu ein-
seitig mit Technik beschiftigen. ,,Dabei ist
Technik nur so gut wie der Mensch, der sie
bedient®, kritisiert Riha. Oft wiirde zu we-
nig Wert darauf gelegt, Mitarbeiter fiiihzei-
tig in Projekte einzubinden und die perso-
nellen Voraussetzungen fiir ein gelungenes
Gesprichsklima zu schaffen. Mitarbeiter
miissten beispielsweise trainieren, wie sie
ein Cross-Selling-Angebot zielfithrend in das
Gesprich einbinden. So sei es flir den Kun-
den hinderlich, wenn der Mitarbeiter im Zu-
ge des Gespréachsabschlusses noch ein Cross-
Selling-Angebot nachschiebe, weil er die
Moglichkeit zu spit in der Datenmaske er-
spaht hat. Um ein Telefonat nicht zu tiber-

frachten, empfiehlt Riha etwa, dem Kunden »

m

KOMPLEX Gerald Schreiber, Chef der defacto Gruppe,
betont, dass die Technik lediglich ein Hilfsmittel ist, um
Kundenanfragen zufriedenstellend zu beantworten.
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» ein Danke-Mailing im Anschluss an das Ge-

sprach zu senden und ihm gleichzeitig ein
Cross-Selling-Angebot zu unterbreiten. ,,Das
ist effizienter als den Kunden im Inbound-
Bereich festzunageln.*

»Vvorsicht ist auch dann geboten, wenn
der Vertriebsdruck zu hoch wird®, erginzt
Meinolf Brauer, Geschiftsfiihrer des Tele-
kom-eigenen Call-Center-Dienstleisters Vi-
vento Customer Service in Bonn. Ein Agent
sollte in sensiblen Situationen, etwa bei Be-
schwerden von unzufriedenen Kunden, ein
Vertriebsgespréch erst dann beginnen, wenn
das Kundenanliegen zufriedenstellend ge-
16st sei. Starre oder zu hohe Vertriebsvorga-

Business Intelligence

ben wiirden Kundenbetreuung und -zufrie-
denheit eher beeintriachtigen.

Fiir Viviane Scherenberg, CRM-Ex-
pertin und Assistentin der Geschiftsleitung
von ABS Computer in Wuppertal, stellt sich
prinzipiell die Frage nach dem emotionalen
Erreichungsgrad der Zielgruppe in einer Zeit
der Informations- und Werbeflut: ,,Die Ba-
lance zwischen Nahe und Distanz zum Kun-
den spielt eine entscheidende Rolle.” Egal
ob per E-Mail, SMS, im Face-to-Face-Kon-
takt oder iiber den personlichen telefoni-
schen Draht: Fiir den Vertrauensautbau sei
es Pflicht, die Privatsphire des Einzelnen
zu respektieren. ,,Kunden sind grundsétzlich

CRM fur Wachstumsmarkte

Im hart umkampften Markt der CRM-Anbieter
beeindruckt die update software AG mit ihren Ge-
schaftszahlen: 38 Prozent Umsatzsteigerung im
ersten Quartal 2006, iiber 61 Prozent Wachstum im
Lizenzgeschaft, eine Verbesserung des EBIT um
mehr als 730 Prozent gegentiber dem Vorjahreszeit-
raum sowie ein Anstieg des Aktienkurses von 30
Cent auf tber vier Euro in den letzten drei Jahren.
update software, mit rund 180 Mitarbeitern und fast
19 Millionen Euro Jahresumsatz in 2005 Europas
fiihrender CRM-Anbieter, hat ihren Erfolg auch einer
klaren Branchenfokussierung zu verdanken — vor al-
lem auf die Bereiche Health Care und Finanz-
dienstleistungen. ,,Die Aussichten fiir Health Care sind
groBartig, da die demografische und wirtschaftliche
Entwicklung in den osteuropdischen Landern das
Wachstum dieser Branche beglinstigt®, erklart der
Vorstandsvorsitzende Thomas Deutschmann. ,Uns

AUSSICHTSREICH Thomas Deutschmann sieht an-
gesichts des demografischen Wandels enormes Wachs-
tumspotenzial fiir Health Care und Finanzdienstleistungen.
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geht es dabei vorrangig um Pharma und Medizin-
technik — wir sind mit 150 Kunden in der Pharma-
industrie einer der GroBen im Markt —, aber auch
um die gesamte Gesundheitsversorgung, also um
Krankenhauser, Rehabilitationszentren et cetera.”
Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist die gute
Betreuung der Kunden. Der CRM-Anbieter hat ne-
ben dem International Competence Center ,Health
Care“ auch ein Competence Center ,,Financial Ser-
vices International“ ins Leben gerufen. Das Kompe-
tenzzentrum, das die Bereiche Vertrieb, Consulting
und Implementierung abdeckt, betreut alle update-
Kunden aus dem Sektor Finanzdienstleistungen wie
zum Beispiel Banken, Versicherungen, Leasingun-
ternehmen oder Kapitalanlagegesellschaften. Der
Schwerpunkt der Arbeit liegt auf den deutschspra-
chigen Landern und den Staaten Mittel- und Osteu-
ropas. Selbstverstandlich ist auch die Qualitit des
CRM-Systems entscheidend: Das update-System
erfiillt nicht nur hdchste Anforderungen an die Ver-
fligbarkeit, sondern lasst sich ganz unkompliziert in
die [T-Landschaft des Kunden integrieren. ,Dank
des von uns entwickelten Cockpits dokumentiert
sich das System praktisch selbst. Das heiBt, die
Software (ibernimmt das, was ansonsten ein
Mitarbeiter tun miisste. Damit lassen sich effektiv
Kosten senken“, so Deutschmann. Neben der Schnitt-
stellenintegration in unterschiedliche ERP-Anwen-
dungen steht die funktionale Weiterentwicklung des
Systems im Mittelpunkt. So hat der Anbieter mit
Hauptsitz in Wien eine Business-Intelligence-Kom-
ponente geschaffen, die jetzt Bestandteil des CRM-
Systems ist. Thomas Deutschmann: ,,Fiir uns ist das
Thema analytisches CRM beziehungsweise Busi-
ness Intelligence ganz wichtig.“ www.update.com

ORIENTIERUNG ,Produktivitdt, Basel Il und T-Sicherheit
werden in den ndchsten Jahren die Trends im Customer
Relationship Management setzen, meint Ralf Korb.

bereit, Informationen tiber ihr Verhalten, ihre
Gewohnheiten, Bediirfnisse und Interessen
mitzuteilen, solange sie einen Nutzen haben
und die Kommunikation offen, ehrlich und
respektvoll ist“, erldutert Scherenberg. Wiir-
den alle Kommunikationskanéle im Betreu-
ungsprozess harmonisch zusammenspielen,
entstiinde mehr Kundenzufriedenheit — frei
nach dem Motto ,,von High Tech zu High
Trust*.

Dem stimmt Gerald Schreiber zu: ,,Die
Anforderung, Kundenanliegen zufrieden-
stellend zu bearbeiten, ist komplex und die
Technik hierbei lediglich ein Hilfsmittel,
skizziert der Chef der auf CRM- und Dia-
loglosungen ausgerichteten defacto gruppe
in Erlangen. Im Call-Center-Business geho-
re es zum Einmaleins des CRM, mathema-
tisch nachvollziehbare Faktoren wie Ser-
vice-Level, fallabschliefende Problembe-
handlung und Zeitaufwand pro Call zu be-
werten. Laut Schreiber liegen die kiinftigen
Herausforderungen indes darin, die perso-
nenbezogene Servicequalitdt — ,,weiche* Fak-
toren wie Empathie, Qualitit der Nutzenar-
gumentation und Identifikation mit dem
Auftraggeber — messbar zu machen. Schlief3-
lich gelte es, diese Parameter mit Kosten-
Nutzen-Aspekten in Beziehung zu setzen:
Wie fallen die Messkriterien aus, wenn der
Agent um 0,5 Prozent netter, kompetenter
oder fallabschlieender berét? Wie wirkt sich
das auf die durchschnittliche Kundenbin-
dung in zwei Jahren aus? Wie entwickelt
sich die Fluktuationsbereitschaft? Und wie
beeinflusst die Servicequalitit das Kunden-
verhalten? Schreiber: ,,Wir versuchen, die
Bestandteile der Kundenkommunikation wie
Ansprache, Stimmmodulation und Problem-
losungskompetenz zu analysieren, dann

wieder zusammenzusetzen und Mitarbeiter »



