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Leonhard Fromm

Wissen ist Service:

Contact Center

Im Dialog mit dem Kunden

Kunden sind anspruchsvoll. Sie erwarten gute Kommunikation, Service und
schnelle Reaktionszeiten ihrer Dienstleister. Wo sie das nicht bekommen,
sind sie unzufrieden oder gehen zur Konkurrenz.

Die Sparda-Bank Baden-Wurttemberg
ist mit 475.000 Mitgliedern und 13,1
Milliarden Euro Bilanzvolumen die groB-
te Genossenschaftsbank in Deutsch-
land. Obwohl der Kampf um den Privat-
kunden schon langst eréffnet ist, wachst
das Finanzinstitut, bei dem jeder Giro-
und Kreditkunde auch gleichzeitig Teil-
haber ist. Das Wachstum des Kunden-
volumens gegentber 2012 betragt 3,7
Prozent und wurde von 720 Mitarbei-
tern in 39 Filialen erwirtschaftet.

-) Standige Erreichbarkeit
i und Kompetenz

Dass es bei der Bank standig aufwarts
geht, fuhrt Stefan Bisterfeld, Bereichslei-
ter Direktvertrieb, auch auf den gelunge-
nen Kundendialog zurtick. Er ist zustandig
fur den telefonischen Kontakt und die
Web-Dienste, Uber die Kunden und Inte-
ressenten an die Bank herantreten. Die
Genossenschaftsbank beschaftigt zwei
Callcenter. ,Unser Second-Level ist das
hauseigene Beratungscallcenter. Hier
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sind die Mitarbeiter meist ausgebildete
Banker, mindestens aber langjahrige
Sparda-Mitarbeiter”, erlautert Bister-
feld. Rund 33.000 Anrufe gehen hier im
Monat ein und werden von 38 eigens
daflr zustandigen Mitarbeitern entge-
gengenommen. Im Schnitt haben die
Kollegen eine Betriebszugehorigkeit
von mehr als zwolf Jahren und viele
Kompetenzen. ,Die kénnen mit Ihnen
in funf Minuten ein Anliegen klaren und
dann noch ein Festgeldkonto er6ffnen”,
erklart der 38-jahrige Bereichsleiter.

Fur allgemeine *"Anfragen beschéaftigt
das Geldinstitut gemeinsam mit ande-
ren Sparda Banken auBerdem ein Ser-
vice-Callcenter mit 400 Mitarbeitern.
Etwa 60.000 Anrufer werden hier mo-
natlich an 24 Stunden am Tag und sie-
ben Tagen in der Woche betreut. ,Die
Mitarbeiter kennen sich sehr gut mit
unseren Produkten und Dienstleistun-
gen aus. Wenn es speziell wird, kénnen
sie zum Fachberater durchstellen oder
einen personlichen Termin fir den Kun-
den vereinbaren”, sagt Bisterfeld.

- Zufriedenheit der Kunden
{im Mittelpunkt

Ein guter Draht zu den Menschen ist fur
die Strategie der Sparda Bank besonders
wichtig, denn statt auf risikoreiches In-
vestmentbanking setzt sie auf Privatkun-
den und deren Baufinanzierung. ,Wir
unterscheiden bewusst nicht zwischen
Kunden und Interessenten”, erlautert
Bisterfeld den Ansatz der Bank. Beide
Gruppen seien gleich wichtig, wobei in
Zukunft sogar eher die Mitglieder durch
besondere Angebote belohnt werden
sollen. Er halt nichts davon, Neukunden
mit Lockangeboten zu kodern, die lang-
jahrigen Bestandskunden vorenthalten
bleiben. Mit dieser Strategie landete die
Sparda 2014 zum 22. Mal in Folge auf
dem ersten Platz des unabhdngigen Kun-
denmonitors, wenn es um Kundenzufrie-
denheit und Gebuhren geht, und wurde
von der Zeitschrift ,,Focus Money"” zum
fairsten Baufinanzierer gewahlt.

,Eine gute Kommunikation mit dem
Kunden zahlt sich immer aus”, sagt
Jirgen Frey. Der Autor des Buchs ,,Mein
Freund, der Kunde” ist sicher, dass offe-
ner und vertrauensvoller Umgang mit
dem Kéaufer der richtige Weg ist. ,Der
Kunde hat sich in den letzten Jahren
stark verandert. Er ist sehr gut vorinfor-
miert, anspruchsvoll und verlangt kom-
petente Beratung”, wei3 der Ver-
triebsexperte.

- Zwischen Kunden und
{ Interessenten unterscheiden

Zu Service-Hotlines vertritt Frey eine klare
Meinung: ,Es ist sinnvoll, Kunden und
Interessenten getrennt zu behandeln.”
Denn die Anliegen sind unterschiedlich.
Ein Bestandskunde mochte schnell vor-
ankommen und rasch beraten werden.
.Da sollten Firmen auf einen schlanken
Prozess achten”, rat Frey. Denn hier
bringt es nichts als genervte Kunden,
wenn man mit langen Warteschleifen
und automatischen Ansagen konfron-
tiert wird. ,Beim Neukunden oder Noch-
nicht-Kunden geht es erst einmal darum,
einen guten Eindruck zu machen und
Vertrauen zu gewinnen”, erldutert der
Vertriebsexperte. ,Der versprochene
Rickruf sollte auch wirklich kommen.
Und zwar so schnell wie maglich.”

Ein Callcenter, das nur aus Freundlich-
keit besteht und keine Kompetenzen

vorweisen kann, wird in Zukunft nicht
mehr funktionieren. , Fir Unternehmen
ist es wichtig, ihre Service-Mitarbeiter
auch inhaltlich zu schulen”, wei3 der
Buchautor. Als absolutes No-go be-
zeichnet es der Berater, wenn der Kun-
dendienst nicht richtig zuhort. , Wir
kaufen da, wo wir verstanden werden.
Wer nicht zuhort, verliert den Kunden”,
sagt Frey. Eine Methode jedenfalls wird
sich bei der derzeitigen Kundenentwick-
lung nicht durchsetzen: ,Der Verkauf
Uber Druck ist passé. Und auch wer als
Bittsteller auftritt, wird in Zukunft kei-
nen Erfolg mehr vorweisen kénnen”,
behauptet Frey. Vielmehr gelte es, durch
gezielte MaBnahmen eine Sogwirkung
zu entfachen, damit die Menschen sich
fur die Produkte interessieren und selb-
standig informieren.

Ein wichtiger Faktor dabei, sich ein inte-
ressantes Image aufzubauen, ist die
Spezialisierung. ,Gerade bei Trainern
sehe ich oft, dass diese von Verkaufstrai-
ning Uber Fuhrungskrafteentwicklung
auch viele andere Seminare anbieten”,
sagt Frey. Wer sich aber zu breit aufstel-
le, wird weniger wahrgenommen, weif3
der Vertriebskenner. Wer eine bestimm-
te Zielgruppe erreichen will, muss sich
auf diese einstellen und passende Ange-
bote machen. ,Kunden wollen wie
Freunde behandelt werden”, fasst der
Buchautor zusammen.

=» i Kommunikation auf
i allen Kandlen

Den Kundendialog in den Mittelpunkt
ihres Tuns stellt auch Geschaftsfihrerin
Simone Stargardt. Die 35-Jahrige leitet
die Weiterbildungsakademie carriere &
more in Fellbach bei Stuttgart. ,Unser
Ansatz ist es, die Kommunikation mit
unseren Teilnehmern und Interessen-
ten auf allen Kanélen optimal zu ge-
stalten”, sagt Stargardt, die Kurse an-
bietet, die auf IHK-Abschlisse vom
Industriefachwirt bis zum Technischen
Betriebswirt hinflhren. Fur sie ist ein
gelungener Kundendialog heute einer
der wichtigsten Wettbewerbsvorteile.
,Qualitat, Service und ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis gehoren heute
zum Standardrepertoire eines Unter-
nehmens. Durch schnelle Reaktionszei-
ten und echte Hilfe kénnen Firmen
aber positiv auf sich aufmerksam ma-
chen”, weif3 die Expertin. Das Echtzeit-
Prinzip werde, so die Unternehmerin,
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als Erfolgsfaktor noch viel zu wenig
beachtet.

In ihrer Firma wird sofortiges Reagieren
groB geschrieben. Unter der kostenlo-
sen Telefonhotline wird spatestens nach
dem dritten Klingeln abgenommen. An-
rufer haben dann eine Person am Ohr,
die beraten kann, weil sie die Kurse von
carriere & more kennt. , Die Hotline be-
treut unser Back-Office in NUrnberg. Die
Kollegen wechseln sich ab”, erlautert
Stargardt. Ein externes Callcenter zu
beschaftigen, kommt fir die Unterneh-
merin nicht in Frage. Dafur ist die Bera-
tung zu den Weiterbildungslehrgangen
zu speziell. In der Fellbacher Filiale kom-
men etwa zehn Kundenanrufe taglich
an, in der Firmenzentrale sind es 1000
im Monat. Mehr als die Hélfte aller Ge-
sprache dauert langer als anderthalb
Minuten, sodass hier umfangreichere
Beratungen stattfinden.

Wer eine E-Mail nach Fellbach schreibt,
bekommt binnen weniger Stunden Ant-
wort, wer sich an seinen Dozenten
wendet, innerhalb von 24 Stunden.
LUnsere Seminarleiter sind freiberuflich,
haben aber die Vorgabe, schnell auf
Mails zu reagieren”, betont Stargardt.
Nachrichten an die Zentrale schwanken
zwischen 50 und 150 am Tag. Zu 90
Prozent werden diese direkt durch die
Zentrale bearbeitet, speziellere Anfra-
gen werden an die jeweiligen Dozenten
oder Standorte weitergeleitet.

Wer mit den Menschen von carriere &
more personlich in Kontakt treten moch-
te, hat dazu ebenfalls Gelegenheit. Alle
zwei bis drei Wochen finden kurze
Abendveranstaltungen statt. , Wir bieten
viele Termine an, damit die Gruppen klein
bleiben und Zeit fir personliche Gespré-
che bleibt.” Etwa 20 Personen nehmen
das Angebot jeweils an. Jeder Interessent
bekommt auBerdem die Handynummer
der Standortleiterin Simone Stargardt:
,Ich widme mich den Anfragen unserer
Kunden auch gerne personlich.”

Die Weiterbildungsakademie bietet au-
Berdem betreute Chats an. Zu festge-
legten Terminen beantwortet ein Do-
zent an bis zu vier Abenden in der
Woche Fragen zu einem bestimmten
Thema. , Hier loggen sich beispielsweise
Teilnehmer ein, die gerade auf eine Pri-
fung lernen und auf Fragen gestoBen
sind”, wei3 Stargardt. Etwa 20 Perso-
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nen beteiligen sich aktiv am elektroni-
schen Dialog, bis zu 200 sind aber on-
line und verfolgen den Verlauf.

- | Verschiedene Kommunikations-
i mittel nutzen

Der Kanal, auf dem miteinander in Kon-
takt getreten werde, sei grundsatzlich
zweitrangig, sagt Frey. Unternehmen
sollten aber in jedem Fall mehrere Mittel
nutzen und sie vernetzen. Im Schnitt
brauche es sieben Kontakte, bis ein Kun-
de kauft, deshalb braucht es langfristiges
Denken und stetige Kommunikation, um
auf sich aufmerksam zu machen. , Heut-
zutage kann neben all der Prasenz im
Internet auch das klassische Postan-
schreiben wieder wirkungsvoll sein. Ein-
fach deshalb, weil es hochwertig daher-
kommt und direkt ins Auge sticht.” Der
Verkaufsexperte rechnet zukinftig mit
einer Polarisierung bei den Kanélen. Auf
der einen Seite stehen die selbstandigen
Verbraucher, die sich mittels Kunden-Lo-
gin selbst Uber den Stand ihrer Bestel-
lung informieren, Produktinformationen
sammeln und sich in den sozialen Medi-
en Uber einen anstehenden Kauf infor-
mieren. Auf der anderen Seite stehen die
Personen, die in der anonymen Informa-
tionsflut einen Menschen suchen, dem
sie vertrauen kénnen und der ihnen ihre
speziellen Fragen beantwortet.
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