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Statt Vorwort: Eine kleine Gebrauchsanweisung fiir dieses ebook

Die Beitrédge in diesem ebook sollen Ihnen Tipps, Anregungen und Informationen fiir die Weiterentwicklung

und Optimierung Thres Contact Centers geben.

Vielleicht sind einige Textpassagen oder Abbildungen so interessant, dass Sie diese in einer internen Présen-
tation verwenden mochten. Gerne. Bitte denken Sie daran, den Autor, die Quelle in Threr Présentation zu
nennen. Die Autoren freuen sich. Und wenn Sie Anregungen, Verbesserungsvorschldge haben, freuen wir

uns natiirlich auch.

Dieses ebook soll im Dialog mit Ihnen weiterentwickelt werden. Nur wenn Sie personlich einen Nutzen ha-
ben, hat sich die Arbeit fiir uns wirklich gelohnt. Contact Center sind komplexe und sehr dynamische Orga-
nisationseinheiten. Damit Sie sich bei der Vielzahl der Themen im ebook besser orientieren kénnen, haben
wir eine kleine Lesehilfe fiir Sie geschaffen. Die Themen sind in 7 Bereiche gegliedert. Alle Beitrédge finden
Sie in der Ubersichtsgrafik. Jeder Beitrag ist einem der 7 Bereiche zugeordnet.

Und jetzt viel SpaB beim Lesen. Es geht sofort los.
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1. Customer Service Excellence Cockpit

Strategischen Kundenservice mit dem Service
Excellence Cockpit planen

Die Ergebnisse des Service Excellence Cockpits 2016 zeigen es deutlich auf. Nachdem der mediale Kunden-
service zwischen 2008 und 2011 nahezu vollkommen aus dem Focus des Topmanagements verschwunden

war, wird er bis 2020 in zwei Drittel der befragten Unternehmen strategisch als,sehr wichtig” eingeschatzt
werden. Neu nehmen iiber 150 Unternehmen in ganz Europa teil. So wird das Cockpit zum Quasi-Standard.

Uber einige Entwicklungen darf man sich als Forscher an einer Schweizer Hochschule auch einfach
einmal freuen: Gerade ist die 2016er Umfrage des 2013 von mir ins Leben gerufenen Service Excellence
Cockpits veréffentlicht worden und neu nehmen iiber 150 Unternehmen in ganz Europa teil. Das ist eine
einmalige Datenbasis und so wird das von der schweizerischen Wissenschafisférderungsagentur KTI ge-
forderte Forschungsprojektzusammen mit den Grossunternehmen Credit Suisse und Swisscom zu einem
Standard bei der Ausrichtung von ServiceCentern in ganz Europa.

Und genau diese Ausrichtung wird in den nichsten 5 Jahren stark ins Bewusstsein des Top-Managements
zuriickkehren. Davon sind die Befragten iiberzeugt. Denn die Anforderungen sind gerade in den letzten
drei Jahren massiv gestiegen. Die Digitalisierung hat neue Touchpoints wie Chat und Self-Service-Platt-
formen hervorgebracht. Diese gilt es ideal in die bestehenden Ablaufe einzubinden und sich Gedanken zu
machen, welche Kanile denn tatsachlich fiir guten Kundenservice geeignet sind. Das Contact Center hat
sich dabei als die geeignete Organisationsform herauskristallisiert.

Doch auch der Druck durch gestiegene Kundenanforderungen tréagt zu einer strategischeren Betrachtung
des Kundenservice bei. Dasist vor allem mit dem weltweiten Siegeszug des Net Promotor Score (NPS) bei der
Messung von Kundenorientierung und Loyalitat zu erkldren. Heute nutzen schon 38% der befragten das NPS
System, um auch Service-Center Interaktionen zu messen, 13% der Unternehmen planen die Einfithrung des
NPS. Der Net Promotor Score - entwickelt von Fred Reichheld vor etwa 10 Jahren - misst aber vor allem die
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Weiterempfehlungsbereitschaft eines Kunden. Unterschieden werden hier Promotoren, die das Unterneh-
men aktiv weiterempfehlen, Detractoren, die Negativempfehlungen aussprechen und Neutrale, die lediglich
zufrieden aber nicht gebunden sind. Die Gebundenheit kommt jedoch durch positive Erlebnisse des Kunden
zustande. Eine reines Management auf Basis mdglichst geringer Kosten und einer minimal ausreichenden
Zufriedenheit, reicht also nicht mehr aus, erwartet man im Top-Management, dass das Service-Center mass-
geblich zu einem hervorragenden NPS beitragt.

Und die Gestaltung des Kundenerlebnisses wird dabei mehr und mehr zu einer Inhouse-Aufgabe, den
Agenturen und outgesourcte externe Call Center verfiigen weder iiber das Kundenwissen noch iiber die
Schnittstellenkompetenz im Unternehmen. Daher ist es vor allem notwendig, zu verstehen, welche ,Rei-
se” der Kunde durchlduft. Die Arbeit mit Personas, welche attraktive Kundengruppen reprasentieren und
fiir die Gestaltung dieser Customer Journey wichtig sind, gehort also zukiinftig zum Alltag auch eines
Contact Center Leiters. Dabei ist es wichtig, relevante Details aus dem Leben der Kunden nachvollzie-
hen zu kénnen: In welchen Situationen beschéftigt sich der Kunde mit unseren Produkten und Dienst-
leistungen? In wiefern kann der Kunde alle Aspekte unserer Leistung verstehen? Und welcher Aspekt
fithrt dann zu welcher Nachfrage beim Kunden? Welchen Kundenservice kénnen wir von Vorneherein
vermeiden, weil wir die zugrunde liegenden Fehler unseres Unternehmens verhindern? Und wie schaf-
fen wir es generell Unsicherheit, Komplexitdt und Stress im Kundenkontakt zu reduzieren. Dabei darf
nicht vergessen werden, dass sich die Wege des Kunden abhéngig von technologischem Fortschritt und
zur Verfiigung gestellter Kapazitit an einzelnen Touchpoints durchaus von Jahr zu Jahr verdndern. Ein
toolbasiertes Customer Journey Mapping wird schon deshalb in fiinf Jahren zum Handwerkszeug des
Customer Experience Managers gehéren, um jahrliche aufwendige Excel oder PowerPoint Ubungen zu
vermeiden und um mit der Versionierung von sich systematisch entwickelnden Customer Journeys stand
zu halten. Uberlegen Sie einmal: Sie arbeiten mit fiinf Personas und jede durchliuft nur zwei hypotheti-
sche Journeys. Im Jahr 1 nach Threr Initialplanung stellen Sie plotzlich fest, dass ca. ein Drittel der Kunden
mehr online kaufen. Was heisst das fiir die Planung Ihrer Customer Experience? Wieviel Zeit verwenden
Sie, um alle geplanten Journeys hdndisch anzupassen?

Das schéne am Kundenservice ist in diesem Zusammenhang, dass Unternehmen und Kunden aber ein
gemeinsames Ziel verfolgen: Beide wollen dem Kunden mdglichst schnell die richtige Antwort liefern.
Und das macht es notwendig, zu wissen, warum Kunden iiber Chat, email und Telefon das Unternehmen
kontaktieren und wie schnell Thnen geholfen wird. Relevante Kennzahl wird dabei die Erstldsungsquo-
te (ECR). Diese liegt nach wie vor mit durchschnittlich {iber 70% bei den Touchpoints Telefon, Chat und
Self-Service am hdchsten. Email, Brief und Fax eignen sich eben weniger gut bei der Beantwortung von
Serviceanfragen. Dabei muss aber auch festgehalten werden, dass sich das Unternehmen auf Kundendia-
loge konzentrieren sollte, die fiir Kunde UND Unternehmen wertvoll sind. Die von Bill Price entwickelte
Value-Irritant Matrix gibt hier einen Eindruck, wie ein Unternehmen seinen Kundenservice gezielt zwi-
schen ,Automatisierung”, ,Vereinfachung” und ,wertvoller Kundendialog” gestalten kann.
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Danach wird einerseits aus der Sicht der Unternehmung iiberlegt, ob diese an einem Kontakt mit dem
Kunden unter Service-Gesichtspunkten interessiert ist, weil sie etwas tiber ihre Produkte und Dienst-
leistungen lernen kann, sich dadurch Ideen fiir Einsparungen ergeben sowie es sich durch den Kontakt
eine Chance ergibt, weitere Produkte oder Leistungen zu verkaufen oder eben nicht. Andererseits wird
systematisch die Perspektive des Kunden auf den Servicekontakt eingenommen. Ist der Kunde wirklich
an einem personlichen Kontakt interessiert, weil er Antworten auf seine Fragen oder einen Rat bekommt
und im Idealfall Geld sparen kann oder sieht er gar keine Notwendigkeit mit einem Unternehmen in Kon-
takt zu treten und empfindet den Kontakt als drgerlich.

Die Grundidee ist es, dass ein Unternehmen analysieren sollte, wo Kunde und Unternehmen gleichzeitig In-
teresse am personlichen Kontakt haben. Nur hier kommen wertstiftende Gespréche zustande. Besteht eine
Interessendivergenz, hat also der Kunde ein hohes Interesse, eine Problemlosung zu erhalten, das Unterneh-
men schétzt diesen Kontakt jedoch nur als zusatzliche Kosten ein, sollte der Kontakt automatisiert werden.
Das ist vor allem da von Interesse, wo Kunden immer wieder die gleichen Fragen stellen. In diesem Zusam-
menhang geht es hdufig um das Verstandnis der Funktionsweise von Produkten und Dienstleistungen, auch
Self-Service genannt. Gleiches gilt fiir den umgekehrten Fall, dass das Unternehmen darauf angewiesen ist,
dass der Kunde einen Kontakt mit dem Unternehmen hat und bestimmte Informationen preisgibt, wie bei-
spielsweise bei einem Check-In oder einer e-Mail Bestatigung. Derartige Kontakte empfinden Kunden haufig
als lastig. Hier gilt es die Kontakte, wie bspw. einen Check-In oder Teilkontakte, wie eine notwendige Identi-
fikation des Kunden méglichst zu vereinfachen. Ein wunderbares Beispiel dafiir stellt der YouTube Service
Kanal der Royal Bank of Scotland (RBS) dar. RBS hat hier zu den hédufigsten Service-Vorféllen im Bereich des
eBanking ausgesprochen unterhaltsame Erkldrvideos produziert, die fiir den Kunden einen hohen mehr-
wert im Self-Service darstellen. Es geht also auch unterhaltsam UND schnell!

Dabei ist es jedoch essentiell, dass ein Kundenservice-Center-Manager weiss, welche Geschéftsvorfalle
im Contact Center anfallen und wie die Wertschitzung der Kundschaft fiir eine rasche Problemldsung
aussieht. Fiir eine solche inhaltliche Ausgestaltung und Steuerung des Kundenservice werden seit 2016 bei
etwa 40% der befragten Unternehmen auch Erkenntnisse aus dem analytischen CRM herangezogen. Die
technologischen Moglichkeiten haben hier im letzten Jahr einen grossen Sprung beziiglich Machbarkeit
und Bezahlbarkeit erfahren.

Abbildung 1-2
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Das gilt offenbar auch fiir die einfache und schnell Identifikation des Kunden iiber die Stimme, dachte
sich die Swisscom und lancierte per Anfang August 2016 ,Voiceprint". Bei einem solchen Stimmabdruck
handelt es sich um eine Datei, welche die Merkmale einer Stimme wie Frequenz, Lautstirke, Sprechtempo
etc. enthélt. Es werden jedoch keine Gesprachsinhalte oder Teile davon aufgezeichnet. Mit einem Stim-
mabdruck kann die Identitat eines Menschen mit tiber 99-prozentiger Sicherheit authentifiziert werden.
Zudem findet die Identifikation anhand von Daten statt, die nicht mit betriigerischer Absicht erworben
werden kénnen. Dies kann auch ein Mittel gegen sogenannte Social-Engineering-Angriffe sein. Bei sol-
chen Angriffen geben sich Betriiger als Kunden aus und versuchen so, an sensible Daten zu gelangen.

Swisscom gibt an, die Stimmabdriicke sicher nach neusten technischen Standards auf Servern in der
Schweiz zu sichern und nutzt sie ausschliesslich zur Authentifizierung der eigenen Kunden. Solche Ser-
vices bieten Grossunternehmen wie Nunace und Nice schon seit einiger Zeit an. Swisscom ist aber nun die
erste Unternehmung die eine solche Biometrische Identifizierung im Contact Center in der Schweiz nutzt.

Damit gehort das Unternehmen zu den Vorreitern bei der Nutzung von Sprachtechnologie. Erst 7% aller
Contact Center nutzen sprachbasierte Informationen zur Identifikation oder gar zur Analyse von Gesprach-
sinhalten. Das zeigt die neueste Auswertung der Umfrage des Service-Excellence Cockpits, an der in diesem
Jahr iiber 150 europdische Contact Center teilgenommen haben. Hier liegt also noch ein Profilierungspoten-
tial fiir viele Unternehmen, da durch die biometrische Identifikation die Gesprachsdauer fiir Kunden und
Unternehmen kiirzer wird und Kunden so ihr Ziel einer kompetenten Antwort schneller erreichen.

Das grosse Potential liegt jedoch wie offen skizziert in Verkniipfung von Sprachanalyse und Big Data.
Das zeigt beispielsweise das Unternehmen Precire Technologies aus Aachen in Deutschland. Die Griinder
dieses Unternehmens geben an, die menschliche Sprache entschliisselt zu haben. Und das mittels psycho-
logischer Studienergebnisse und dem Einsatz von Big Data Technologie. Das Ergebnis ist verbliiffend. Aus
aufgezeichneten Kundengesprachen lassen sich so grundsatzliche Aussagen etwa iiber die kommunikati-
ve Wirkung einer Sprache, iber Emotionen, Personlichkeit und sprachliche Kompetenz eines Menschen,
aber auch iiber Motive und Einstellungen einzelner oder Gruppen von Menschen treffen.

Im Contact Center Umfeld ist das natiirlich vor allem fiir das Zusammenspiel von Mitarbeiter und Kunde
relevant. Das Tool misst die reale Zufriedenheit des Kunden (und des Mitarbeiters) zu Beginn, wahrend
und am Ende des Gesprachs. So spart sich das Unternehmen Post-Call-Befragungen und kann auf der
Basis von objektiven Messungen individuelle Trainingsprogramme zusammen stellen. So profitiert auch
das Mitarbeiter- und Fithrungskrafte Coaching von der zunehmenden Digitalisierung im Kundenservice.
Schlussendliches Ziel der Analyse ist es, dass Gesprache sowohl kiirzer als auch erfolgreicher im Hinblick
auf Kundenzufriedenheit als auch im Hinblick auf Cross- und UpSelling werden.

All diese Effekte addieren sich gerade in der Schweiz zu inzwischen durchaus interessanten Business Ca-
ses, wie unsere Untersuchung von Juni diesen Jahres anhand zweier Contact Center zeigt. So amortisierte
sich der Einsatz einer Sprachanalyse Software bereits innerhalb von 5 bzw. 7 Monaten.

Die automatisierten Kundenzufriedenheitsmessungen konnen als eine echte Ergdnzung zur heutigen
.Masterkennzahl“ NPS gesehen werden, welche laut Service Excellence Cockpit heute immerhin schon
von 40% aller Contact Center angewandt wird. Dabei bewertet der Kunde anhand der Frage ,Wiirden Sie
uns weiterempfehlen?” die Beziehung auf einer Skala von 0 bis 10. Diese Bewertung ist subjektiv, kann
politischen Erwdgungen unterliegen und basiert auf langerfristigen Erfahrungen. Auch eine Messung der
Frage ,Wiirden Sie uns auf der Basis der letzten Interaktion weiterempfehlen?” unterliegt dem gleichen
Bias, kann also nicht als Ausdruck der Zufriedenheit mit eben dieser Interaktion an eben diesem Touch-
point gesehen werden. Eine Messung auf Basis eines einzelnen Erlebnisses erscheint also inshesondere
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zur Steuerung konkreter Mitarbeiter problematisch. Auch muss der Kunde immer wieder erneut Zeit fiir
eine Beantwortung einzelner Fragen oder eines Fragebogens aufwenden. Mit der Zeit nervt dies. Eine Be-
fragung des Kunden bzgl. des NPS sollte sich also auf die jahrliche Durchfithrung beschranken.

Uberdies ist eine Befragung nach jeder Interaktion auch wenig empathisch. Normalerweise spiirt ein An-
sprechpartner ja aus dem Gesprach heraus, wie zufrieden der Kunde ist. Sein Anreiz, diese Information in
ein System zur logischen Weiterentwicklung der Kundenbeziehung einzutragen hilt sich jedoch, gerade
bei problematischen Gesprachen in Grenzen. Dieses Dilemma l6sen die beschriebenen Analyse-Systeme
auf. Sie messen tatséchlich die konkrete Zufriedenheit, an dem, was der Kunde fiihlt und erlebt. Diese
Messung findet tief in der Psyche des Kunden und im Moment des Erlebens statt.

Durch die Kombination von NPS als tibergeordneter Kennzahl und den PRECIRE Touchpoint Messun-
gen ist es somit moglich ein INTEGRIERTES CX Cockpit zu erstellen, dass nicht nur Riickschliisse auf die
Interaktionsqualitdt und das reale Erlebnis des Kunden zuldsst, sondern noch iiberdies aktionsbezogen
ist. Nicht zufriedenstellende Erlebnisse werden registriert und der Kunde kann beim nichsten Kontakt

vor 5 Jahren S 23% 15% 5% 7%

heute

in 5 Jahren

sehr wichtig neutral sehr unwichtig

Zusammenfassend gehen knapp 60% der Befragten davon aus, dass der Kundenservice iiber das Contact
Center in den nachsten fiinf Jahren strategisch bedeutsamer wird. Was das fiir die Person des Center-Lei-
ters in Sachen Qualifikation und Bezahlung bedeutet, bleibt jedoch abzuwarten. Sicher ist in diesem
Zusammenhang, dass zukiinftig andere Anforderungen an die Leitung eines Service-Centers gekniipft
werden. Wir sehen das in erster Linie an unserer Hochschule an dem gestiegenen Bedarf an geeigneten
Masterabsolventen zum Aufbau von Stabsstellen im Kundenservice. Marktfithrende Unternehmen wie
Swisscom managen auch Innovation im Kundenservice mit eigenen sehr gut ausgebildeten Fachkraften.
Aber auch die Arbeit mit Kennzahlen, die weit {iber den Servicelevel oder eine Schichtplanung hinaus
gehen, die Interpretation von Indikatoren aus Big-Data-Auswertungen und daraus resultierende Vor-
schlidge zur nachhaltigen Verbesserung von Kundenerlebnissen im Servicebereich zu Handen des Vor-
stands werden in den ndchsten Jahren zum Handwerkszeug eines Contact-Center-Leiters gehéren. Das
Service-Excellence-Cockpit und die in diesem Buch vorstellten modernen Technologien und Lésungen
helfen, mit diesen Herausforderungen schritthalten zu konnen. Und dazu wiinsche ich Thnen viel Energie
und viel Spass beim Lesen.

Abbildung 1-2

Strategische Bedeutung
des Service Centers in der
Wahrnehmung des Service
Center Management 2016
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2. Vorgehensmodell Omnichannel Einfiithrung und Integratio

Omnichannel Strategie: Integrations-Konzept ist Schliissel zum Erfolg

Das Thema Digitalisierung iiberlagert zur Zeit nahezu alle anderen Themen in unserer Gesellschaft. In
den Unternehmen dominiert die Diskussion um die Digitalisierung und verdrangt alles andere in den Hin-
tergrund. Call Center und der Kundenservice kénnen sich dieser Diskussion nicht entziehen. Was ist die
richtige Strategie fiir die digitale Zukunft des Kundenservice? Allzu oft wird aus der Frage: Welche Aus-
wirkungen hat die Digitalisierung auf den Kundenservice? ein allgemeiner Digitalisierungs-Aktionismus.
Hauptsache es wird digitalisiert.

2.1. Digitalisierung ist keine Strategie. Es gibt nur eine Strategie, in einem sich

@indernden, zunehmend digitalen Umfeld.

Dass die Digitalisierung am Kundenservice und den Call Centern nicht spurlos voriiber gehen wird, ist je-
dem klar. Ob das eigene Unternehmen diese Verdnderung fiir sich und seine Kunden nutzbringend gestalten
kann, ist eine Frage der richtigen Strategie. Und hier gilt es einige Rahmenbedingungen zu berticksichtigen,
bevor man sich mit die digitale Zukunft des Kundenservice fiir das eigene Unternehmen konzipiert:

+ Die Geschwindigkeit mit der sich Markte dndern, nimmt zu. Diese Geschwindigkeit ist sehr viel héher
als die Adaptionsgeschwindigkeit der Organisation.

+ Das Kommunikationsverhalten der Kunden dndert sich. Traditionelle Medien/Kanéle wie Telefon, Fax
oder E-Mail stagnieren. Neue, digitale Moglichkeiten wie Chat, Instant Messaging (z.B. WhatsApp)
erfreuen sich dreistelliger Zuwachsraten.

+ Die Komplexitét in der IT/TK Infrastruktur nimmt weiter zu. Neben Telefon, Fax oder E-Mail kommen wei-
tere Kommunikations-Méglichkeiten hinzu, die in die bestehende Landschaft integriert werden miissen.

+ Die Erwartungen der Kunden an ein einfaches, konsistentes Einkaufs- und Serviceerlebnis steigen.
Nicht zuletzt auf Grund von ,Leuchtturm® Projekten
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Vorgehensmodell Omnichannel Einfithrung und Integration R3ElEIGRE:0

Die Messlatte an eine gute Omnichannel Strategie wird jeden Tag ein Stiick hoher gelegt. Kunden honorie-
ren einfachen, schlanken und zuverldssigen Service, der orts- und zeitunabhéngig funktioniert. Und ein
exzellenter Kundenservice entwickelt sich immer mehr zum ,besten Verkaufer” des Unternehmens. Gute
Kundenbewertungen auf amazon, holidayckeck sind ein wichtiges Kaufkriterium. Gute Erreichbarkeit und
hohe Fachkompetenz im Call Center sprechen sich auf Social Media Plattformen herum. Eine entscheidende
Rolle im Kommunikations-Mix spielen dabei smartphones. Sie entwickeln sich zum Dreh- und Angelpunkt
der Kommunikation mit den Unternehmen. Telefonieren, SMS, E-Mail schreiben, per Instant Messaging
oder chat kommunizieren oder die App eines Unternehmens nutzen: die Moglichkeit nach Belieben den ge-
eigneten Zugangsweg zum Unternehmen zu nutzen, wird fiir Kunden zur Selbstverstdndlichkeit. Fiir den
Kundenservice des Unternehmens gleichzeitig eine groBen Herausforderung. Es ist nicht nur die Zunahme
der Kanile, die den Verantwortlichen im Kundenservice Kopfschmerzen bereitet. Die Geschwindigkeit mit
der neue Medien, Technologien Einzug in den Kommunikations-Alltag halten {iberfordert die Unternehmen.
Vergleichbar mit einem Tsunami sind in den letzten beiden Jahren viele neue Technologien {iber Call Cen-
ter, Customer Care, Kundenservice-Organisationen hereingebrochen, die implementiert, in die vorhandene
[T-Architektur integriert und gegeniiber dem Kunden synchronisiert werden miissen.

Abbildung 2-1
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Was zuerst umsetzen? Was ist aus Markt- und Kundensicht notwendig; was aus der internen Sicht in Be-
zug auf Ressourcen, Budget verkraftbar? Die schiere Komplexitdt der moglichen Konzepte, Losungen, An-
bieter ist erdriickend.

2.2. Das strategische Grundprinzip im Kundenservice:
Aufen fichern - innen biindeln

Gegeniiber dem Kunden, dem Markt kommt man an einem breit aufgestellten Angebot an Zugangswegen
nicht vorbei; unterschiedliche Préaferenzen je nach Alter, Ort, Stimmung, AnlaB bedingen eine Kommuni-
kations-Palette, die fiir den Kunden alle Optionen bietet. Die breite Facherung des Kommunikations-An-
gebotes muss einhergehen mit einer Integration und Synchronisierung der unterschiedlichen Systeme.
Besonders fiir Mitarbeiter im Call Center, der Stelle wo fast alle Faden und Interaktionen mit dem Kunden
zusammenlaufen, kommt es darauf an, dass die Mitarbeiter eine liickenlose Sicht auf die Interaktionen
mit den Kunden haben. Und dabei ohne Zeitverzégerung das Kundenanliegen bearbeiten kénnen. Allzu
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oft miissen Mitarbeiter im Kundenservice zwischen verschiedenen Anwendungen hin und her jonglieren,
per Kopieren und Einfiigen Daten bewegen und fiir die Beantwortung der Kundenfrage Systeme wech-
seln. Neben der Fehleranfalligkeit ist diese Arbeitsweise hochst unproduktiv. Exzellente Omnichannel
Konzepte sind ohne durchdachte Integrations-Konzepte nicht zu betreiben.

Vor diesem Hintergrund muss fiir die Strategie des Kundenservice ein Zielbild entwickelt werden, wel-
ches die folgenden Fragen adressiert:

o Wie will sich das Unternehmen bei den Kundenservice-Prozessen darstellen und vom Mitbewerb
abgrenzen? Was schitzen die Kunden am Unternehmen?

« Welche digitalen Kontaktpunkte (touchpoints) sind aus Kundensicht wichtig und wie steht das Unter-
nehmen aus Sicht der Kunden in Bezug auf Einfachheit, Konsistenz und Zeitersparnis da?

« Wie sieht die eigene Kostenstruktur im Kundenservice aus und welche Einsparpotentiale sollen/miis-
sen realisiert werden, um im Markt bestehen zu kénnen?

« Wie agil sind die eigenen Organisations-Strukturen und Prozesse? Ist der Kundenservice wendig und
flexibel um auf Kundenwiinsche entsprechend reagieren zu kénnen?

» Wie agil ist die IT/TK Infrastruktur um sowohl Kunden- als auch den eigenen Organisations-Anforde-
rungen gerecht zu werden?

« Wie gut ist die Fahigkeit der eigenen Organisation einzuschatzen, um aus den Daten der Kundeninter-
aktionen Kenntnisse zu gewinnen, die die eigene Wetthbewerbsfahigkeit starken?

Abbildung 2-2
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2.3 Roadmap als strategischer Erfolgsfaktor

Ziel- und Interessenkonflikte sind bei der Abwagung von Marktanforderungen und internen Ressourcen,
bezw. technischer Realisierbarkeit vorprogrammiert. Nicht alles, was aus Marktsicht dringend erforder-
lich wire, lasst sich in einer gewachsenen Infrastruktur bei begrenzten Budgets und IT-Ressourcen ent-
sprechend umsetzen. Eine Roadmap, die alle digitalen Umsetzungs-Initiativen und Wiinsche priorisiert
und bewertet ist unabdingbar. Schnellschiisse mit einzelnen, kleineren digitalen Umsetzungsprojekten
um gegeniiber dem Markt etwas Vorzeigbares ankiindigen zu konnen, rachen sich bei mittel- und lang-
fristiger Betrachtung.

So ist ein WhatsApp Angebot zur Kommunikation schnell angekiindigt; spatestens jedoch, wenn es um
die Integration der WhatsApp Dialoge in ein CRM System geht um eine liickenlose Kontakthistorie sicher-
zustellen, zeigen sich die wahren Kosten und Ressourcenprobleme.

Vordenken erspart nachdenken. Die Versuchung Omnichannel Konzepte auf die Implementierung einer
neuen Technologie zu beschranken, ist groB. Allzu oft wurden in den Call Centern in der Vergangenheit
neue Technologien an bestehende Strukturen angebaut anstatt Strategie, Prozesse und die Auswirkungen
auf die Organisation mit zu beriicksichtigen. Mit jeder ,angebauten” und nicht integrierten Losung steigt
die Komplexitat und nicht selten stellen heutige Call Center fest, dass ihre technologischen Plattformen,
die sie vor einigen Jahren implementiert haben, nicht erweiterbar oder skalierbar sind. Hier erweist sich
die Erstellung einer Omnichannel Roadmap als hilfreich. Sie beriicksichtigt alle wesentlichen Einfluss-
faktoren fiir die Ausgestaltung einer Omnichannel Management Strategie.

Externe Einflussfaktoren wie globale Trends flieBen ebenso in die Roadmap ein wie die eigene Strategie,
vorhandene Ressourcen, Auswirkungen auf die eigene Organisation; Erfolgsbeitrag, etc. Wichtig ist es,
ein klares, konkretes Konzept fiir den eigenen Omnichannel-Kundenservice auf Basis der Kundenerwar-
tungen und der eigenen Strategie zu entwickeln. Ein Hersteller eines erkldrungsbediirftigen Produktes
im B2B Markt wird dann bei der Konkretisierung der Omnichannel Strategie bei der Bewertung der tech-
nischen Moglichkeiten zum Ergebnis kommen, dass eine Co-Browsing/Videochat Lésung z.B. einen nach-
weisbaren Nutzen fiir die Kunden bietet und eventuell bereits von Mitbewerbern erfolgreich eingefiihrt
wurde. In anderen Branchen mag der Nutzen fiir die Kunden zunachst auf anderen Service-Angeboten
liegen. Die Moglichkeit sich im Markt erfolgreich abzuheben von der Konkurrenz ist eine Moglichkeit die
Prioritaten festzulegen. Der eigene Handlungsrahmen - Ist Situation der IT/TK Landschaft, Ressourcen,
Umgestaltung der Organisation und Prozesse - ist die zweite EinfluBgroBe. Je nach Ausgangslage kann
dies zu vollig unterschiedlichen Konzepten fiihren. Ein Unternehmen mit einer véllig veralteten Telefon-
anlage, isoliert arbeitenden Fax-Servern, rudimentdren E-Mail Management Systemen, dass gleichzeitig
einem enormen Wettbewerbsdruck ausgesetzt ist, mag um einen Big Bang Ansatz nicht herumkommen.
In anderen Unternehmen kann eine schrittweise Erweiterung der bestehenden Struktur um Videochat
und Instant Messaging der richtige Weg sein. Die beiden Parameter: Wirksamkeit im Markt und eigene
Realisierungs-Maglichkeiten fithren im Ergebnis zu einer Roadmap mit bewerteten MaBnahmen.
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Abbildung 2-3

Omnichannel Roadmap
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Die digitale Zukunft des Kundenservice ist fiir jedes Unternehmen individuell zu gestalten. Die eigene
Historie, Ressourcenverfiigbarkeit und angestrebte Positionierung im Markt ergeben die Grundlage fiir
den Fahrplan. Dieser ist angesichts der eingangs beschriebenen Dynamik kein statisches, in Beton gegos-

senes Gebilde.
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3. Kiinstliche Intelligenz

Beim Thema Kiinstliche Intelligenz (Artificial Intelligence) bekommen viele Menschen ein ungutes Ge-
fiihl. Es vergeht mittlerweile keine Woche mehr, ohne dass Online-Magazine und Fernsehsender das The-
ma aufgreifen und iiber die méglichen Verdnderungen fiir unsere Arbeitswelt diskutieren. Was, wenn am
Ende wir Menschen von Maschinen gesteuert werden? Letztendlich verfolgt uns hierbei schlichtweg die
Angst vor Neuem. Sobald wir jedoch erkennen, dass Technologie uns im Alltag hilft, erkennen wir den
Nutzen und akzeptieren sie. In der Vergangenheit gab es eine Reihe von Beispielen - das Prominenteste ist
sicher der Siegeszug des Smartphones. Obwohl es anfangs viele Skeptiker gab, gilt es heute als zentrales
Informations- und Kommunikationsmedium des vernetzten Konsumenten.

Fiihrende Analysten halten ,Artificial Intelligence® fiir die Kerntechnologie des Digitalen Wandels. Denn
sie ermdglicht es uns Menschen - in unserer Rolle als Mitarbeiter wie als Konsument - alltdgliche Routi-
ne-Vorginge durch ,lernende Assistenten” erledigen zu lassen.

3.1. Definition der Technologie / des Systems

Vielen von uns ist gar nicht bewusst, wie haufig wir in alltdglichen Situationen auf solche lernenden
Systeme stoBen. Wir fithren wie selbstverstandlich Dialoge mit Assistenten auf dem Smartphone, On-
line-Kartendienste erahnen, wo wir hinfahren méchten und geben uns Informationen zu Fahrstrecke und
Dauer. Unser ,Schreibstil“ bei der Erstellung von Nachrichten wird vom Smartphone erlernt - ebenso wie
die richtige Schreibweise der Namen von Menschen aus unserem engeren Umfeld.

Kiinstliche Intelligenz imitiert Expertendenken,
erkennt Zusammenhinge, reagiert dynamisch auf Veranderungen

Kiinstliche Intelligenz

Andreas Klug

Andreas Klug ist Marke-
ting-Vorstand beim Tech-
nologie-Spezialisten ITyX.
Der gelernte Banker gilt als
Evangelist fiir den Digitalen
Wandel, mit dessen Aus-
pragungen er sich auf dem
ITyX-Blog, in Vortrdgen und
Fachzeitschriften regelma-
Big auseinander setzt. Er ist
Mitbegriinder der i-Service
Initiative, des CCN Contact
Center Network e.V. und en-
gagiert sich im Vorstand des
Arbeitskreises ,Cognitive
Computing" im ITK-Verband
Bitkom.

Lésungen fiir die Digitalisie-
rung und Automatisierung
von Geschéftsprozessen
stehen schon seit 20

Jahren in seinem berufli-
chen Mittelpunkt. Seine
besondere Leidenschaft gilt
heute der Integration neuer
Dialogkanile und Geréte zu
einer vernetzten Digitalen
Service-Okonomie.

Klug ist der Ansicht, dass

in Zeiten zunehmender
Marktdynamik nur jene
Unternehmen an Bedeutung
gewinnen konnen, die ihr
Geschiftsmodell vereinfa-
chen und Service-Prozesse
strikt aus Kundensicht
gestalten. ,Eine App alleine
schafft aber keine Loyalitat",
sagt Klug. ,Unternehmen
miissen in smarte Prognos-
tik und lernende Systeme
investieren. Nur wer die
Kommunikation mit seinen
Kunden versteht, kann
letztendlich die richtigen
Entscheidungen treffen.”

www.ityx.de
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All dies ist moglich durch die sogenannte Kiinstliche Intelligenz (KI). Darunter versteht man selbstler-
nende Software, die Entscheidungen treffen kann. Im Gegensatz zur strikt regelbasierten Eigenschaft
traditioneller Unternehmenssoftware ermoglicht KI Software das flexible Anwenden von Erfahrungen
und Wahrscheinlichkeiten. Algorithmen erkennen eigensténdig Ahnlichkeiten zu erfolgreich abgeschlos-
senen Prozessablaufen der Vergangenbheit. Sie ziehen logische Riickschliisse.

Diese auch als ,Intelligent Recognition Software” bezeichneten Verfahren automatisieren in Kundenser-
vice und Back Office den Umgang mit schriftlicher Kundenkorrespondenz. Sie sind bei der Inhaltsklassifi-
kation (Worum geht es?) und der Fachdatenextraktion (Wer schreibt?) aus unstrukturierten Textinhalten
bei weitem flexibler und effizienter als Menschen in der Sortierung.

Die Marktforscher von Gartner, IDC und Forrester sagen einhellig voraus, dass KI zu den ,Top 10 der stra-
tegisch bedeutendsten Technologie-Trends” gehort. Sie stellt inshesondere bei der Migration der hédufig
veralteten Unternehmens-Infrastruktur hin zu einer zukunfisfiahigen, integrativen Systemwelt eine
Kerntechnologie dar (Gartner, 2015). In der Unternehmenspraxis kommt KI Software in folgenden Anwen-
dungsbereichen zum Einsatz:

+ Chatbots und Virtuelle Assistenten: Sie erlernen die Dialoge zwischen Kunden und Mitarbeitern und
werden dafiir mit Live-Chats oder E-Mails trainiert.

+ Input- und Response-Management Losungen: Sie sortieren und priorisieren automatisch Kundenmit-
teilungen, identifizieren und validieren die Kunden- und Vorgangsinformationen und iibertragen diese
an die Kernsysteme des Unternehmens.

+ AIRobotic Process Automation: Sie {iberbriicken Medienbriiche und fehlende Schnittstellen
zwischen Unternehmens-Anwendungen, in dem sie Daten intelligent erkennen und virtuell in
Kernsysteme tibertragen.

Zudem kommt KI in Knowledge Management und Self Service Lésungen zum Einsatz.

1.2. Funktionsweise

KI Software kombiniert eine ganzen Reihe von Methoden, um Muster in Texten zu erkennen und sie in
Beziehung zu verbundenen Aktivitdten zu setzen: Welche Antworten werden fiir welche Fragestellun-
gen genutzt? Welche Aktivititen werden gestartet? Welche kontextuellen Informationen aus Unterneh-
menssystemen passen? Die hochste Auspragung finden wir in neuronalen Netzen, deren Funktionsweise
die des menschlichen Gehirns simuliert. In Verbindung mit ,machine learning AI" kénnen Systeme im
Mensch-Maschine-Dialog Erkenntnisse ziehen und Vorgénge eigenstdndig simulieren.

Heute arbeiten Mitarbeiter bei den meisten Abldufen in Service, Verwaltung und Back Office wenig sym-
biotisch mit Systemen zusammen. Denn es gibt sie in der Praxis nicht: die EINE Losung, die Routineab-
ldufe im Unternehmen vollstindig automatisch durchfiihrt. Darum verbringen Fachkréfte zu haufig ihre
Zeit damit, den Austausch von Daten von der einen zur anderen Maschine zu erledigen: vom E-Mail-Sys-
tem ins CRM, vom Papier ins SAP, vom Chat-System in die Kundenakte.

Kiinstliche Intelligenz ist eine Schliisseltechnologie der Digitaisierung.
Sie vernetzt Mitarbeiter, Prozesse und Daten fiir eine
ganzheitliche Kommunikation

IDG Connect Al report, 2014
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Im Input Management - also bei der Ubertragung von Fachdaten aus E-Mails, Briefen, Formularen in
verwertbare Vorgangs-informationen - geschieht das besonders haufig. Hier bietet die Kombination von
Robotic Process Automation (RPA) mit KI Software neue Chancen fiir eine Zukunft weisende Mensch-Ma-
schine-Interaktion. Was Robotic Process Automation ist und wie sie funktioniert hatte ich hier im ITyX
Blog beschrieben und in einem Artikel des DOKmagazins ganz genau abgegrenzt.

3.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Call Center / Kundenservice

KI-Software hat bis heute nur in wenigen Service-Organisationen Einzug gehalten. Die Erkennung, Sor-
tierung, Weiterleitung, Ubertragung, Suche, Beantwortung von Text-Mitteilungen geschieht iiberwiegend
manuell. Ein enormes, brachliegendes Effizienzpotential. In wenigen Jahren schon werden Mitarbeiter
bei der Bewaltigung vieler physischer und geistiger Arbeiten im Umgang mit Service-Vorgéngen wie
selbstverstindlich von KI-basierten, mitdenkenden Assistenzsystemen unterstiitzt werden. Sie werden
mittels KI Entscheidungshilfen, Textvorlagen, korrespondierende Links, gefundene Informationen und
Prozessunterstiitzung bei der Bearbeitung von Service-Vorgingen erhalten.

3.3.1. Zusammenspiel mit anderen Komponenten

FAQ-Systeme und Chatbots auf den Webseiten, Response Management per E-Mail und in sozialen Netz-
werken, interne Knowledge Management Software: an unterschiedlichen Stellen im Kundenservice wird
Wissen iiber Produkte, Services und Abldufe gesammelt und verwendet. Es gehort zu den dréangendsten
Herausforderungen serviceorientierter Unternehmen, dass Wissen einheitlich gebildet und zielgerichtet
verfiigbar gemacht wird. Hier spielt KI-Software die entscheidende Rolle, weil sie Routinehandlungen der
Wissensarbeiter (Experten) erlernt und simuliert. KI stellt damit die entscheidende Technologie dar, wenn
Unternehmen wiederkehrende Routine-Abldufe von herausfordernden Einzelfallen unterscheiden miissen.

Insofern sind alle Komponenten einer modernen Service-Infrastruktur fiir KI relevant - als Datenquelle,
wie auch als Output-Medium.

3.3.2. Notwendige Integration

KI-Software benotigt Daten (um Prognosen zu stellen) bzw. Trainingsmengen (um Inhalte zu kategorisie-
ren). Insofern sind keine spezifischen Schnittstellen in Bestandssysteme nétig, gleichzeitig aber Zugriffe
auf Daten unumgénglich. Marktrelevante Losungen, die bei der automatisierten Verarbeitung von Korre-
spondenz, Wissensquellen oder Dialogen eingesetzt werden, haben KI ,an Bord".

3.4. Praktischer Einsatz (Fallbeispiele)

Samsung hat seine Serviceprozesse konsequent aus Kundensicht bewertet und optimiert. Mithilfe von
Kiinstlicher Intelligenz analysiert, priorisiert und beschleunigt der Elektronikriese die Kommunikation
mit seinen Kunden auf den Samsung Websites oder per E-Mail. Das Unternehmen setzt bereits seit vielen
Jahren in allen Europdischen Markten auf KI-Software des Deutschen Technologieunternehmens ITyX -
und hat seine operativen Service-Kosten schon im ersten Jahr deutlich senken kénnen. Gleichzeitig konn-
te die Service-Qualitdt verbessert werden. Der Smartphone-Hersteller belegt in unterschiedlichen deut-
schen Service-Benchmarks regelmaBig Spitzenplatze. Mehr zu den Service-Benchmarks finden Sie hier.

KI-Software erkennt im Samsung-Service automatisch Thema und Dringlichkeit eingehender Service-An-
fragen per E-Mail und schldgt Mitarbeitern passende Antworten und Hinweise zur Erledigung vor. Die
,wahrscheinlichen Antworten" werden dabei erlernt, und das Wissen wird auf den Websites verwendet,
um wiederkehrende Fragen fallabschlieBend zu beantworten - ohne dass Mitarbeiter sich einschalten
miissten. Kombiniert mit der Chat-Lésung von ITyX, die gezielt fiir spezielle Kundenanfragen verwendet
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wird, hilft KI-Software im Service dabei, Ablaufe zu beschleunigen, ohne dass es hierfiir Regeln oder ma-
nueller Eingriffe bedarf.

Der RWE Kundenservice setzt KI-Software ebenso erfolgreich ein, um den Inhalt eingehender Korrespon-
denz automatisch zu erfassen, bestehenden Kundenvertragen zuzuordnen und die benétigten Informati-
onen in das CRM Case Management zu iibertragen (automatisiertes Input Management). Dafiir wurde die
Losung mit exemplarischen Trainingsmengen ,gefiittert”. Komplizierte Ablaufe und Vorgaben mussten -
wie bei klassischen regelbasierten Losungen - nicht entwickelt, programmiert und laufend gepflegt werden.

Fast 90 Prozent der Vorgange werden so ohne manuelle Eingriffe gleich als bearbeitbare Service-Cases”in den
Service-Teams des Energieversorgers nach ,Skills* verteilt. Eingespart wird durch den KI-Einsatz die manuelle
Vorsortierung, Kundenzuweisung und Weiterleitung. Prozesse wurden beschleunigt und vereinfacht.

3.5. Konkreter Nutzen

Losungen auf Basis von KI steigern Effizienz in der Kundenkommunikation, aber auch in Produktion, Lo-
gistik, Personalmanagement oder Forschung. Die Auswirkungen sind allgegenwartig: Klassische Aufga-
ben im (telefonischen) Kundenservice werden kiinftig automatisch erledigt. Dazu gehéren vor allen Din-
gen Daten und Informationsdienste (u.a. Preis- und Produktinformationen, einfache Beratungsanfragen,
Bestellungen sowie Fragen zu Lieferstatus und Verfiigbarkeiten). Die manuelle Abwicklung wird sich auf
Assistenz- und Support-Dienste beschranken.

Die Auswirkungen dieser Entwicklung habe ich in der Publikation ,Erfolgreich im Digitalen Wandel" be-
schrieben. Sie kann kostenfrei hier heruntergeladen werden.

NOTSITUATIONEN

BESCHWERDEN +
FEHLERBEHEBUNGEN

MANUELLE ABWICKLUNG IN
CONTACT CENTERN + BACK OFFICE

TALENTORIENTIERTE BERATUNG
DIGITALER GRAD

AUTOMATISIERTE
DISRUPTIVE
EINFLUSSE

ABWICKLUNG IM
VERNETZTEN
OKOSYSTEM

ALLG. DATEN- UND
INFORMATIONSDIENSTE

MITTEILUNGSDIENSTE
UND RUCKFRAGEN

Mittels KI-Software werden viele klassische Contact Center Aufgaben der Gegenwart in Zukunft automatisiert erledigt.
Lediglich herausfordernde Einzelfalle (, AusreiBer”) werden weiterhin manuell abgewickelt.

Nicht alleine im Kundenservice verdandert KI-Software Arbeitsweisen. Sie wird bald Platz nehmen vor
Bankschaltern, in Hotels, in Anwaltskanzleien und Autowerkstéitten. Forscher rechnen damit, dass im
Jahr 2030 viele der ,analogen” Arbeitsplatze durch kiinstliche Intelligenz betroffen sein wird.

Abbildung 3-1

Erfolgreich im Digitalen
Wandel

Quelle:iTyX AG
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Lernféhige, adaptive Algorithmen der Kiinstlichen Intelligenz sind in der
vernetzten Service-Okonomie von zentraler Bedeutung
IDG Connect Al report, 2014

3.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie

Technologieunternehmen wie ITyX haben langst begonnen, Digitale Assistentenzsysteme zu entwickeln,
die durch einen Kern aus Kiinstlicher Intelligenz natiirlich-sprachige Dialoge auf Webseiten und Smart-
phones bieten. Der revolutiondr neue Ansatz der neuen Systeme liegt in der Tatsache, dass die Bots der
Zukunft ihr Basiswissen mit dem Expertenwissen eines Unternehmens erweitern kdnnen. Sie werden -
ahnlich wie die Self Service Software von Samsung - durch Konversationen zwischen Kunden und Ser-
vice-Mitarbeitern gespeist.

Diese KI-Bots kdnnen natiirlich-sprachige Fragen zu den Produkten und Dienstleistungen eines Unter-
nehmens besser beantworten als jeder heute verfiigbare Chat-Robot. Denn sie ziehen sowohl explizit
(durch ,richtig / falsch Bewertung" der Nutzer), als auch implizit (durch das Verhalten der Nutzer) Riick-
schliisse wahrend des Betriebs. Die Bots werden also jeden Tag schlauer, ohne dass die aufwendige und
fehleranfallige Programmierung im Betrieb zu leisten wére.
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4. Call Center / Back-Office Integration mit
z. B. Skype for Business

Skype for Business - Integration in das Voxtron Communication Center

Skype for Business ist mehr als ein Synonym fiir kostengiinstige Kommunikation. Der Business-Mes-
senger von Microsoft 6ffnet die Tiir fiir personalisierte und perfekt auf Kundenbediirfnisse zuge-
schnittene Serviceangebote. Richtig ausschopfen konnen Anwender all diese Vorteile aber erst, wenn
diese Losung in Contact-Center- und Kundeninteraktionsléosungen intelligent integriert ist. Dann
niamlich sind unterschiedlichste Kommunikationsmedien in einer einheitlichen Anwendungsumge-
bung vereint und echte Omnichannel-Kommunikation wird zum Greifen nah.

Skype for Business ist der Formel-1-Motor in der Omnichannel-Kommunikation. Diese Technologie hat
das Potenzial, die Menschen zu verbinden, wo auch immer sie sich aufhalten. Fiir die Kommunikation im
Contact Center bedeutet das: Kundenservice iiberall, jederzeit und auf allen Kanélen.

Den Weg zum Durchbruch hat Skype vorgezeichnet. Die ,kleine Schwester” ist 1dngst eine Marke und bis
dato wohl die gréBte Erfolgsgeschichte im Bereich Voice over IP. Schon heute kommunizieren weltweit
dank Skype Hunderte von Millionen Verbraucher miteinander und mit Dienstleistungsunternehmen.
Es scheint, als kenne dieser Technologie-Boom keine Grenze: Die Anzahl der weltweit registrierten Skype-
Nutzer lag 2015 nach einer Erhebung des amerikanischen Marktforschungsunternehmens Trefis.com
bei 1,24 Milliarden; bis zum Jahr 2021 soll sie auf anndhernd 2 Milliarden Nutzer steigen. Im Mai 2011 hat
Microsoft das Unternehmen Skype gekauft und ist damit angeblich Facebook und Google zuvorgekom-
men, die an dem Pionier fiir Internettelefonie und —chat ebenfalls Interesse bekundet hatten.

Der Wiedererkennungswert der Marke Skype hat unmittelbare Auswirkung auf Skype for Business. Aus-
gehend vom aktuellen Wachstum von rund 20 Prozent pro Woche (!) prognostizieren Experten (mehr In-
formationen), dass Skype for Business in 2018 bereits an iiber 100 Millionen Unternehmensarbeitsplatzen
eingesetzt sein wird.

Ralf Miihlenhover

Vorstand der Enghouse-Grup-
pein DACH und Osteuropa
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Er glaubt an die Evolution und
Revolution in der Kundenser-
vice-Branche. In spannenden
Zeiten wie momentan moti-
viert er die Enghouse-Gruppe
und ihre Kunden dazu, immer
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Unternehmen erkennen immer haufiger, dass die Vorteile nicht nur in der kostengiinstigen Kommunika-
tionsform liegen. Die Losung eignet sich ganz ausgezeichnet fiir personalisierte Serviceangebote, die op-
timal auf die Kundenbediirfnisse zugeschnitten sind, beispielsweise die individuelle Demonstration von
Problemldsungen (visuell/remote) bei Kundenanfragen.

Zudem ist Skype for Business in Microsofts ,Office 365" integriert, was die Attraktivitdt dieses Kommunika-
tions-Tools und damit auch die Nachfrage bei Unternehmen mit Cloud-Umgebungen erhéhen diirfte. Aktu-
elles Beispiel: Enghouse Interactive hat erst jiingst einen bedienerfreundlichen Vermittlungsplatz fiir die
Cloud-PBX-Technologie von Microsoft entwickelt. Der Vermittlungsplatz verfiigt {iber eine intuitive Benutzer-
oberfliche namens Touchpoint und bietet eine {iber alle Anwendungen konsistente und komfortable Bedie-
nung. Skype for Business-Anwender kénnen damit ihre Telefonie aus der ,Office 365-Cloud bedienen (mehr
Informationen). ,Aus der Cloud” bedeutet hier, dass zahlreiche Funktionen, die friiher nur lokal verfiigbar wa-
ren, heute ohne vor Ort installierte Hard- und Software genutzt werden kénnen. In der sogenannten E5-Va-
riante stecken neben den bekannten Office-Programmen wie Word, Excel usw. auch die Skype-Software mit
Video, Chat und Konferenzen sowie eine Erweiterung zur sogenannten Cloud-PBX, die Ihre klassische Telefon-
anlage ersetzen kann. Dariiber hinaus finden Sie in ,Office 365" auch Yammer (ein soziales Unternehmensnetzwerk),
jede Menge Speicherplatz fiir Dokumente, Funktionen fiir Informationsschutz und Sicherheit und noch viel mehr.

Mit all diesen Charaktereigenschaften steht Skype for Business fiir eine leistungsfahige, solide und zuverlassig
funktionierende Unternehmenslésung, die den Kundenservice im Contact Center entscheidend beeinflusst.

Abbildung 4-1
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Trendsetter in der digitalen Kundenkommunikation ist ,Voxtron Communication Center”, das Flagg-
schiff der Contact-Center- und Kundeninteraktionsldsungen von Enghouse Interactive. Warum?

1. Kombiniert mit Skype for Business bietet ,Voxtron Communication Center” eine zentrale Verwaltung des
Contact Centers mit kanaliibergreifenden Kommunikationsmdglichkeiten. Alle Kundenkontaktpunkte
werden in einer einzigen Losung verwaltet. Das bedeutet: Einfache Pflege und Bereitstellung, schnellere
Reaktionszeiten, geringere Betriebskosten und deutliche Effizienzsteigerung. Dem Anwender stehen ver-
schiedene Medien (Sprache, Chat, Video etc.) in einer einheitlichen Anwendungsumgebung zur Umgebung.
Es spielt keine Rolle, welches Medium der Kunde nutzt, fiir ihn wird der Zugang zum Kundenservice sozu-
sagen barrierefrei. Die gesamte Kommunikation ldsst sich komplett per Web oder App abwickeln.
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2. Mit weltweit {iber 700 Installationen gilt Enghouse Interactive als tonangebender Anbieter von Cont-
act-Center- und Kundeninteraktionslésungen auf Basis von Skype for Business (alleine in der DACH-Re-
gion sind es bereits rund 100 entsprechende Installationen). Nahezu 20.000 Anwender setzen weltweit
auf das ,Voxtron Communication Center", integriert mit Skype for Business (Stand: Oktober 2016). Ten-
denz steigend. Fiir Gartner ist Enghouse Interactive einer der Top-Anbieter von solchen Contact Cen-
ter-Losungen. Das amerikanische Marktforschungsunternehmen kommt zu diesem eindeutigen Ergeb-
nis in seinem im August 2016 erschienenen ,Market Guide for Microsoft Skype for Business Contact
Center Partners” (mehr Informationen).

3. Mit dem ,Voxtron Communication Center” sind alle Mitarbeiter via Web-Browser untereinander und mit
Kunden nahtlos vernetzt und kénnen somit iiber verschiedene Medien kommunizieren (Instant Messa-
ging, Video, Chat etc.). Dank seiner intelligenten Funktionen erkennt das ,Voxtron Communication Center”
kanaliibergreifend den Kunden, zeigt die bisherige Kommunikation komplett an und leitet den Kunden
an den richtigen Ansprechpartner weiter. Dass der Kunde einfach von einem zum anderen Kanal fliegend
wechseln kann, ist von groBer Bedeutung. Denn der Verbraucher von heute erwartet von seinem Dienst-
leister zunehmend Unterstiitzung durch Omnichannel-Kommunikation via Apps, E-Mail, Chat, Internet,
Screen-Sharing, Social Media, Video etc. Digitale Kommunikationskanéle sind bei deutschen Konsumen-
ten der absolute Hit. Das bestétigt eine bundesweite Befragung zum Thema Kundenservice des Marktfor-
schungsunternehmens produkt+markt im Auftrag von Enghouse Interactive. Demnach stoen Online-Ka-
nile wie z.B. Self-Services oder Wissensplattformen bei rund drei Viertel der Befragten auf Interesse.

Durch die Integration von Skype for Business in das ,Voxtron Communication Center” steht neben Spra-
che standardméaBig Video und Chat zur Verfiigung. Der Konsument kommuniziert kostenfrei, transpa-
rent und schnell. Die Angst vor der Warteschleife fallt weg, nicht zuletzt, weil iiber unterschiedlichste
Kanile Serviceleistungen in Anspruch genommen werden kénnen (z.B. Produktberatung von der Fach-
frau per Video/Screen-Sharing). Derlei Service, kanaliibergreifend und nahtlos {iber das Contact Center
geroutet, unterstiitzt bei der raschen und flexiblen Beantwortung von Anfragen. Kunden steht die gesam-
te Kompetenz eines Unternehmens im Front- und Backend jederzeit zur Verfiigung - Helpdesk, Service-,
Verkaufs- und Personalabteilung sowie Buchhaltung.

Abbildung 4-2
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Die Kundeninteraktionslosung fiir die Omnichannel-Kommunikation von Enghouse Interactive, das ,Vox-
tron Communication Center”, und Skype for Business befruchten sich gegenseitig und die Liicke zwischen
Unternehmens- und Privatkundenkommunikation wird perfekt geschlossen.

Wenn Agent und Kunde via ,Voxtron Communication Center" mit integriertem Skype for Business
kommunizieren, fordert das die Kundenbindung und verbessert Effizienz und Produktivitat. Wahrend
das ,Voxtron Communication Center” eine im tausendfachen Einsatz bewahrte Multimedia-Contact-
Center-Losung ist, iiberzeugt Skype for Business als eine der modernsten Plattformen fiir Collaborati-
on. Die Contact-Center-Losung von Enghouse besticht mit allen Funktionen, die im Kundenservice be-
nétigt werden und nutzt verschiedene von Microsoft angebotene Schnittstellen. Damit profitieren An-
wender von ,Voxtron Communication Center” von der Skalierbarkeit und den Funktionen von Skype for
Business in vollem Umfang.

Auf diese Kompetenz setzen mittelstindische Unternehmen und Konzerne. ,Das Voxtron Communication Center'
ist einfach zu bedienen, dem Agenten stehen durch die Integration von Skype for Business in die Enghouse-Losung
die gewohnten Funktionen zur Verfiigung’, sagt Andreas Laschus, IT Service Manager aus dem Benutzerservice der
Hauni Maschinenbau GmbH, fiihrender Hersteller von Aufbereitungs- und Produktionsanlagen fiir die internationale
Tabakindustrie mit weltweit iiber 20 Standorten. In seiner Hamburger Zentrale setzt das Traditionsunternehmen fiir
sein Kommunikationsmanagement das ,Voxtron Communication Center” mit integriertem Skype for Business ein.
~Voxtron Communication Center" mit integriertem Skype for Business bietet in der Praxis folgende Hauptfunktionen:

Umschaltbarer Gespréichsmodus

Ein Kunde kann iiber einen beliebigen Web-Browser beispielsweise per Chat mit der Serviceabteilung
kommunizieren und bei Bedarf auf ein Audio- oder Video-Gesprach umschalten. Auch fortgeschrittenere
Funktionen wie zum Beispiel Screen-Sharing lassen sich aktivieren. Plug-Ins oder andere Installationen
sind dafiir nicht erforderlich. Der Kunde muss sich also nicht authentifizieren und kann anonym bleiben.
Kontaktiert der Kunde hingegen die Serviceabteilung als sogenannter foderierter 6ffentlicher Skype-Nut-
zer, kann der Agent im Contact Center den Kontakt in seiner Skype for Business-Umgebung bearbeiten.

Webclient mit integriertem Skype for Business-Client

Die Agenten im Contact Center erhalten einen webbasierten Skype for Business-Client mit voller Funktion, der
von der Kundeninteraktionslosung ,Voxtron Communication Center” integriert wird. Mitarbeiter, die mobil un-
terwegs sind oder im Homeoffice arbeiten, haben somit Zugang zum Contact Center ohne jegliche Installation.

Abbildung 4-3
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Der Kundenkontakt in einem Contact Center, das die Kundeninteraktionslésung ,Voxtron Communicati-
on Center” mit integriertem Skype for Business nutzt, durchlauft typischerweise drei Phasen:

Phase1- Die Kontakterstellung:

Sobald ein Kunde das Contact Center iiber eine Serviceadresse kontaktiert, informiert dariiber ein spe-
zielles Plug-In und leitet weitere Informationen fiir die Bearbeitung dieses Kontakts weiter. Vorstellbar
sind hier z. B. eine automatische Chat-Antwort oder das Abspielen einer Audionachricht bei einem Sprach-
kontakt. Dieser Dialog mit dem Kunden erlaubt es dem Contact Center, fiir die Routing-Entscheidung ver-
wertbare Kontaktinformationen zu sammeln.

Phase 2 - Das Routing:

Jeder ,Voxtron Communication Center"-Webclient sendet Statusinformationen des Skype for Business-
Clients an ein spezielles Software-Tool. In Kombination mit den oben genannten Kontaktinformationen
(Phase 1) wird daraufhin im Contact Center nach einem passenden Agenten fiir die Bearbeitung dieses
Kontakts gesucht. Sobald ein Agent gefunden wurde - Auswahlkriterien sind z.B. Verfiigbarkeit, Skills,
Auslastung - erfolgt die Anweisung, eine Verbindung zwischen dem Kunden und dem Agenten herzustellen.

Phase 3 - Die Kommunikation:

Ist der Kontakt hergestellt, nutzt der Agent der Einfachheit halber das Medium, das der Kunde fiir die Kon-
taktaufnahme verwendet hat. Der Agent kann aber auch die Vorteile der Omnichannel-Kommunikation
nutzen, also ein anderes Medium wéhlen und z. B. bei einem Chat auf Sprach- oder Video-Kommunikati-
on wechseln. Der Agent nutzt dabei den Webclient des ,Voxtron Communication Center. StandardmaBig
stellt jeder Client relevante Kontaktinformation aus CRM (Customer Relationship Management) und ERP
(Enterprise Ressource Planning) -Systemen bereit und steuert den Verfiigharkeitsstatus des Agenten.

Anwender von ,Voxtron Communication Center" profitieren von der Skalierbarkeit und den Funkti-
onen von Skype for Business in vollem Umfang. Denn das Integrationskonzept von Enghouse Interac-
tive nutzt die von Microsoft angebotenen Schnittstellen. Die sogenannte First Call Resolution, also die
Problemldsung beim Erstkontakt, wird verbessert, die Zahl der verloren gegangenen und abgebrochenen
Anrufen reduziert sich erheblich. Das schlagt sich unmittelbar und positiv auf die Customer Experience
und damit auf den NPS (Net Promoter Score) nieder. Mit dem ,Voxtron Communication Center“-Client
fiir Skype for Business erhalten Anwender einen ganzheitlichen Uberblick iiber alle Interaktionen und
konnen den aktuellen Stand der internen und externen Geschéftsprozesse auf einem Blick einsehen. Ein-
gehende und ausgehende Kontakte werden intelligent an den richtigen Ansprechpartner geroutet und
weitergeleitet.

Um den Alltag der Contact-Center-Agenten soweit wie méglich zu erleichtern, dhnelt der ,Voxtron Com-
munication Center*-Client in der Bedienung stark der Skype for Business-Umgebung. Alle Funktionen
kénnen direkt abgerufen und sofort genutzt werden. Dadurch kénnen die Mitarbeiter ihre Aufgaben un-
mittelbar und noch effizienter erledigen.
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Die Konfiguration des ,Voxtron Communication Center*-Client fiir Skype for Business ist denkbar einfach.
Der Prasenzstatus innerhalb des Unternehmens wird mit dem Status im Contact Center synchronisiert.
Dadurch erscheinen alle nachfolgenden Funktionen sowohl im ,Voxtron Communication Center*-Client
als auch im Skype for Business Client und sind einsatzbereit.

Am Puls der Zeit. Dass Skype for Business eine Revolution im Kundeninteraktionsprozess darstellt, ist
in Fachkreisen unbestritten. In der privaten Kommunikation sind dank Skype langst Kommunikations-
formen wie Chat und Video zum Standard geworden. Genauso konnen Contact Center im Verbund mit
Skype for Business und den Kundeninteraktionslésungen von Enghouse Interactive ihre Leistungen auf
unterschiedlichsten Kandlen anbieten (Omnichannel). Umgekehrt stehen mit ,Voxtron Communication
Center” auf Basis von Skype for Business natiirlich auch Kunden diverse Moglichkeiten der Kontaktauf-
nahme zur Verfiigung.

Durch diese Omnichannel-Kommunikation, die wissensbasierte Vernetzung aller Agenten im Contact
Center und die schnelle Weiterleitung an den richtigen Mitarbeiter kommt der Kunde in den Genuss, die
Fahigkeiten und Kompetenzen aller Mitarbeiter im Unternehmen auskosten zu kénnen (im Back-, Middle-
und Front-Office).

Die Tatsache, dass Skype for Business in Microsofts ,Office 365" integriert ist, wird viele Unternehmen mit
Cloud-Umgebungen ansprechen. Umso wichtiger ist es, dass Unternehmen diesem Trend groBe Aufmerk-
samkeit widmen und ihre Contact-Center- und Kundeninteraktionslosungen mit integriertem Skype for
Business zukunfissicher gestalten. Nur so ist gewdhrleistet, dass Kunden auch kiinftig in den Genuss ei-
nes echten Omnichannel-Erlebnisses kommen. So sollten Benutzer in kiinftigen Versionen keinen Unter-
schied zwischen ,Office 365" und lokaler Installation bemerken.

Die erfolgreiche Symbiose von Skype for Business und dem ,Voxtron Communication Center” ist nicht
zuletzt das Ergebnis einer perfekt funktionierenden und langjahrigen Partnerschaft zwischen Enghouse
Interactive und Microsoft. Als Gold Partner von Microsoft seit iiber 15 Jahren (sowohl global, als auch
regional) kann Enghouse Interactive garantieren, dass das ,Voxtron Communication Center” immer die
bestmdgliche Integration mit Skype for Business anbietet. Eine professionelle Gesamtlésung, die zu 100
Prozent der ,Unified Communication™Strategie von Microsoft entspricht und sich auf die {iber 20jahrige
Erfahrung im Contact Center-Bereich von Enghouse Interactive stiitzt.

Abbildung 4-4
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5. Unified Communications im Kundendialog

Die Zeiten von ISDN sind gezihlt. Mit der Abschaltung des bisherigen Standards 6ffnen sich die Tiiren
fiir ein neues Zeitalter der Kommunikation. Doch wie sehen die Innovationen aus, die uns erwarten?
Welche Alternativen zur klassischen Telefonanlage gibt es fiir Unternehmen und besonders Call- und
Service Center?

Eine UC-Losung (Unified Communications) kann eine Telefonanlage vollstindig ersetzen, denn
UC-Komponenten sind problemlos in der Lage, die klassische Telefonanlage in ihren Funktionen voll-
stindig abzulésen - im Unternehmensumfeld als Kommunikationsform zwischen den eigenen Mitar-
beitern und Geschifispartnern, ebenso wie im Privaten. So stehen Unternehmen in Kiirze vor gleich
zwei Herausforderungen: zum einen die Umstellung auf IP-Telefonie zu meistern und zum anderen
die Mdglichkeiten, UC fiir ihre interne Kommunikation wie auch die zum Kunden optimal zu nutzen.

Bis 2018 deaktiviert die Telekom alle ISDN-Anschliisse und stellt ihre Kunden komplett auf [P-Telefonie
um. Unternehmen sollten den Umstieg also nicht verpassen. Nicht nur, weil ISDN veraltet und kosten-
intensiv ist, sondern auch weil Verbraucher erweiterten Kommunikationskanélen wie Chat, Social Me-
dia oder Video sehr offen gegeniiberstehen und diese immer intensiver nutzen. Vor diesem Hintergrund
sind Unternehmen gut beraten, eine multimediale Kommunikationsstrategie einzufiihren, durch die die
Servicequalitdt verbessert und das Unternehmen im hart umk&dmpfien Servicesektor wetthewerbsfahig
bleibt. Die Erwartungen des Kunden - Fachkompetenz, schnelle Bearbeitung des Anliegens und Freund-
lichkeit - sollten von Unternehmen immer bedacht und zum Beispiel durch den Einsatz einer Omnichan-
nel-Kommunikation mit Apps, E-Mail, Social Media, Video, etc. bedient werden.

5.1. Zufriedenstellender Multichannel-Dialog im Kundenservice

Mit dem Einsatz von UC ist die Nutzung eines Telefons nicht mehr zwingend notwendig, da sich die Kom-
munikation alternativ problemlos {iber Web oder Apps abwickeln lasst. Vor diesem Hintergrund verwun-
dert es nicht, dass Unternehmen stetig bemiiht sind, ihre Multichannel-Kommunikationsstrategie vor
allem im Bereich des Kundenservice auszubauen: Webchat und WebRTC sind deutlich auf dem Vormarsch

Unified Communications im Kundendialog
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und auch weitere durch UC-Losungen angebotenen Kanile erhalten deutlich mehr Aufmerksamkeit als
noch vor ein paar Jahren. Im Folgenden wollen wir verschiedene Kanéle und ihre Vorteile vorstellen.

5.1.1. Audio, Video oder Chat: Der Kunde hat die Wahl

Besonders im Bereich des Kundendialoges lohnt sich der Einsatz von UC-Lésungen, wo die Integration
dieser Strategie beispielsweise kanaliibergreifende Interaktion erméglicht. Der Kunde hat dadurch die
Méglichkeit, aus verschiedenen Kommunikationskandlen (Audio, Video, Chat) zu wahlen und wéhrend
des Gesprachs einfach zwischen den Kanélen zu wechseln.

Das kann beispielsweise hilfreich sein, wenn das Anliegen des Kunden verlangt, die Kommunikation {iber
verschiedene Kanéle durchzufiihren: So lasst sich ein Anliegen am besten telefonisch oder - je nach Vor-
lieben des Kunden - {iber Chat erkldren. Ein nachfolgender Videochat dagegen eignet sich ideal, um den
Kunden durch das Zeigen von Abbildungen und Produktunterlagen, tabellarischen Vergleichen, Videos
und Produktanimationen besser zu beraten und ihn letztendlich von einem Kauf zu iiberzeugen. Zu guter
Letzt kann Co-Browsing eingesetzt werden, um eine finale Bestellung oder benétigte Formulare gemein-
sam auszufiillen, wodurch der Kunden bis zum Kaufabschluss begleitet wird.

Abbildung 5-1

- - ,Gemeinsam und synchron
surfen per Co-Browsing"

|

Quelle: dtms GmbH

5.1.2. Vorteile der klassischen Telefonie

Natiirlich hat der Kundenkontakt iiber das Telefon auch nach der Einfiihrung von UC-Lésungen weiter-
hin seine Bewandtnis, wobei es einige entscheidende Vorteile gegeniiber den fritheren Anlagen gibt. So
werden dem Agenten im Callcenter bei Anruf eines Kunden alle benétigten Informationen an die Hand ge-
geben: Dabei werden nicht nur automatisch Name und Kundennummer angezeigt, der Agent erhalt durch
integrierte Echtzeit-Informationen auch Informationen zu Wartezeiten, gefragten Themengebieten und
zur Verfiigung stehenden Mitarbeiter. Das sorgt gleichzeitig fiir eine Zeitersparnis und héheren Komfort.
Zudem konnen Contact Center, die einen konkreten Vertriebsaufirag haben und an Vertriebszielen ge-
messen werden, so die Abschlussquote im Telefonvertrieb erhéhen.

5.1.3. Effektives Chatten statt nervigem E-Mail-Ping-Pong

Neben dem Telefonvertrieb profitiert auch der Online-Vertrieb von den Mdglichkeiten des Multimedia-Di-
alogs mit dem Kunden. Text-Chat beispielsweise birgt deutliche Kosteneinsparpotenziale bei schriftlichen
Anfragen zu komplexen Sachverhalten, die sonst ohne Chat zu einem fiir beide Seiten unbefriedigenden
E-Mail-Ping-Pong fiihren wiirden. Viele kennen solche Situationen: Man hat ein Anliegen, bei dem man
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schon beim Absenden der ersten Mail ahnt, dass es mehrere Tage und zahlreiche Nachfragen brauchen
wird, bis das Anliegen endgiiltig mit dem entsprechenden Ansprechpartner geklart werden kann. Auch
hier profitieren Unternehmen von UC: Durch die Moglichkeit, die im Chat permanent einsehbaren offe-
nen Fragen unmittelbar zu klaren und eventuell fehlende Informationen zu erhalten, kann die E-Mail-Flut
signifikant gesenkt werden. Daraus ergibt sich bei der Einfiihrung von Chat als Kontaktoption eine deut-
liche Kostenersparnis durch die Vermeidung von unnétigen wiederholten Kontakten.

Abbildung 5-2

,Schnelle Lésungen per
Text-Chat”
D ? Quelle: dtms GmbH
@

5.1.4. Von Angesicht zu Angesicht - Der Videochat

Spatestens, wenn Unternehmen iiber die Einfiihrung der Videokommunikation im Kundendialog nach-

denken, stellt sich unweigerlich die Frage des duBeren Auftritts. Zahlreiche Unternehmen denken bei-

spielsweise intensiv dariiber nach, ob es bestimmte Vorgaben geben muss, wie sich die Mitarbeiter im

Videodialog kleiden und wie der Hintergrund und das Licht gestaltet sein sollen.
Abbildung 5-3

“Kundenservice mit Video-
und Multimedia-Chat”

Quelle: dtms GmbH

IR
[ Send

Cobrowsing

= Cobrowsing ]
;v_/
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5.1.5. Den Kunden an die Hand nehmen: die Méglichkeit des Co-Browsing

Neben dem (Video-)Chat riickt oft das Co-Browsing, also das gemeinsame synchrone Surfen auf der Web-
seite, oder gelegentlich auch das Screensharing, die Ubertragung von Bildschirminhalten an den Gegen-
tiber, in den Fokus der Unternehmen. Dabei ist das Ziel, die Anliegen der Kunden bestmdglich zu bearbei-
ten oder die Beratung zu den eigenen Produkten bis hin zur aktiven Uberleitung in den Verkaufsabschluss
moglichst umfassend zu gestalten.

Dafiir kann Co-Browsing einiges leisten: Zum Beispiel gemeinsam - wahrend des Dialogs - Dokumente
und Abbildungen oder Produkt- und Erklarvideos sowie tabellarische Vergleiche zu betrachten oder zu-
sammen durch den Internetaufiritt des Unternehmens zu surfen und dabei z.B. gemeinsam Formulare
auszufiillen. Samtliche Interaktion wird hierbei automatisch bei Berater und Kunde synchron ausge-
fithrt, was in einem positiven und begleiteten Service-Erlebnis resultiert.

5.1.6. Durch den Einsatz von UC zu héherer Kundenzufriedenheit

Ein letzter Nutzen von Unified Communications im Kundendialog ldsst sich nur schwer in Zahlen fas-
sen, ist aber dennoch nicht zu unterschitzen: Die moderne und effiziente Form der Kommunikation tragt
wesentlich zur Kundenzufriedenheit bei. Das wichtigste Kriterium der Verbraucher fiir eine positive
Beurteilung der Kundenkommunikation ist ndmlich die schnelle, moglichst umfassende Klarung eines
Anliegens bereits beim ersten Kontakt — und genau dies ist eine entscheidende Stérke der Echtzeitkom-
munikation per (Video-)Chat und Co-Browsing.

Abbildung 5-4

,Kundenservice per
Video-Chat"

Quelle: fotolia.com - carlos-
seller (Klaus Tiedge)

.
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5.2. Die Integration von UC ins Contact Center

Wenn es nun aber um die Integration von Chat, Videoberatung oder Co-Browsing in das Servicecenter des
Unternehmens geht, stehen viele Verantwortliche vor organisatorischen und technischen Fragen: Welche
Mitarbeiter sollen die neuen Kommunikationskanale betreuen? Brauchen sie dafiir eine Schulung? Sind
sie exklusiv fiir diese neuen Kanile abgestellt oder bedienen sie gleich mehrere Kommunikationskanéle
parallel? Zudem ist fraglich, ob eher Kollegen aus dem Telefon- oder aus dem E-Mail-Team die neuen Ka-
néle betreuen sollten.

Mit diesen organisatorischen Fragen eng verbunden ist die Diskussion der technischen Umsetzung: Wird
der neue Kanal nicht direkt als integraler Bestandteil des Contactcenter Systems (der sogenannten ACD =
Automatic Call Distribution oder dem Multichannel-Routing) umgesetzt, kann es zu Kollisionen mehrerer
Kontaktanfragen kommen. Um zu verhindern, dass ein Mitarbeiter beispielsweise plotzlich in einem Tele-
fonat zusétzlich eine Videochat-Verbindung mit einem anderen Ansprechpartner bedienen soll, miissten
also die Chat- und Co-Browsing-Plattformen in irgendeiner Weise in die automatische Anrufverteilung
integriert werden. Eine andere Moglichkeit ist es, bei Projektstart zunichst nur solche Mitarbeiter fiir
(Video-)Chat- und Co-Browsing-Anfragen einzusetzen, die ihre sonstige Tatigkeit jederzeit fiir solche An-
fragen unterbrechen kénnen.

[st dagegen eine Integration in das Callcenter-System erforderlich, kann auch dieses meist mit etwas Pro-
grammierarbeit umgesetzt werden. So bieten moderne Callcenter-Systeme spezielle Schnittstellen, iiber
die andere Systeme einen Agenten fiir eine Kontaktbearbeitung anfragen und reservieren kénnen. Das
fithrende Callcenter-System weist dann einen Agenten zu, der fiir die Dauer der Kontaktbearbeitung kei-
ne anderen Tatigkeiten vom System zugewiesen bekommt.

5.2.1. Das Zusammenspiel der zustcdndigen Mitarbeiter im Kundenservice

Ein wichtiger Aspekt von UC ist auch die Prasenzfunktion, bei der interne UC-Systeme den Verfiigbar-
keitsstatus jedes Nutzers kennen. Ist ein Mitarbeiter in einer Besprechung oder in einem Termin, kénnen
alle tibrigen Nutzer des Systems diesen Status sehen. Auf Basis dieser Funktionalitét lduft auch die Inte-
gration des Callcenters mit der {ibrigen Organisation. Hintergrund ist, dass ein ganz wesentlicher Faktor
im wirtschaftlichen Betrieb eines Callcenters die sogenannte ,First Contact Resolution®ist, also die Quote
der Anfragen, die schon im ersten Kontakt erfolgreich bearbeitet werden.

Oft genug kommt es in Callcentern aber vor, dass der Agent bei bestimmten Anfragen alleine das Anliegen
des Anrufers gar nicht 16sen kann, sondern dazu Unterstiitzung durch einen Experten bendtigt. In herkémm-
lich organisierten Contact Centern wiirde der Wunsch des Anrufers nun schriftlich aufgenommen und in die
Fachabteilung weitergeleitet. So dauert es oft einige Tage, bis das Anliegen geklart werden kann, was oft dazu
fithrt, dass sich der Kunde in der Zwischenzeit erneut meldet, was zusatzlich Zeit und Geld kostet.

Mithilfe von UC und Verfiigbarkeits-Informationen ist es nun moglich, dass der Callcenter-Mitarbeiter
im Falle eines komplexen Kundenanliegens direkt im Telefonat einen freien Mitarbeiter aus der Fachab-
teilung ausfindig machen kann. Er hat dann die Méglichkeit, das Anliegen per Chat an den Mitarbeiter zu
senden und die Antwort noch wihrend des Telefonats zu erhalten, oder den fachkundigen Ansprechpart-
ner mit nur einem Klick direkt in den Dialog einzubinden. Durch diese Organisationsform kénnen viele
Prozesse effizienter gestaltet werden: Das senkt die Kosten und verbessert die Kundenzufriedenheit.
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5.3. Notwendiges Kriterium: Die Usability

Trotz aller Vorteile, die die neuen Lésungen bieten, bleibt eine Bedingung, die unbedingt erfiillt werden
muss: Die neue Losung muss benutzerfreundlich sein! Deshalb ist eine der wichtigsten Anforderungen
der Unternehmen, dass jeder Nutzer jederzeit und ohne weitere technische Hiirden die neuen Kommuni-
kationskanéle nutzen kénnen soll. Weder die im Privatbereich genutzten Dienste (z.B. Skype oder Faceti-
me), noch die im Businessbereich genutzten Lésungen (z.B. Microsoft Lync) erfiillen diese Anforderung,
denn hier miissen beide Nutzer dieselbe Losung einsetzen, um miteinander kommunizieren zu kénnen.
Damit kommen oft nur offene Losungen in Frage, die auf Standard-Webtechnologien beruhen. Sofern die-
se eine Echtzeit-Kommunikation wie Audio- und Videochat unterstiitzen sollen, werden solche Systeme
technisch entweder auf Basis von Flash oder dem von Experten als zukunfisfahige Alternative betrach-
teten WebRTC-Standard realisiert. Damit wird die direkte Video- und Audiokommunikation fiir die aller-
meisten Webnutzer zugénglich.

5.4. Fazit: UC lohnt sich besonders im Kundendialog

Der Einsatz von Unified Communications und Collaboration hat nicht nur fiir die normale tigliche Zusam-
menarbeit aller Mitarbeiter des Unternehmens einen Mehrwert, sondern gerade auch im Kundenservice.
Durch die Einfithrung entsprechender Chat-, Videochat-, Co-Browsing- und Multimedia-Anwendungen
und ihren gezielten Einsatz im Kundendialog kénnen Unternehmen Kosten senken, den Kundenservice
verbessern und sogar zusitzliche Umsétze im Vertrieb erzielen. Unternehmen, die so etwas einfiithren
wollen, miissen jedoch die geeignete Losung finden, die von den Kunden jederzeit ohne Softwareinstalla-
tion oder sonstige Hiirden nutzbar ist.
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6. Cloudbasierte ACD

Cloud Computing ist eines der Top-Themen der heutigen Informationstechnologie. Uber 90 Millionen Ein-
trage finden sich hierzu im Internet, davon rund 500.000 zu ,Cloud ACD". Die Nachfrage nach Cloud-Call-
Centern steigt jahrlich um bis zu 30 Prozent. Laut aktuellen Studien planen 61 Prozent der Unternehmen
in den nachsten zwei Jahren die Umstellung in die Cloud — und nur 23 Prozent werden in den kommenden
Jahren On-Premise (vor Ort) verbleiben.

6.1. Contact Center as a Service (CCaaS) — Uberblick

,Contact Center as a Service" oder — einfacher ausgedriickt — Cloud ACD bietet dhnliche Funktionen,
wie sie von On-Premise Losungen bekannt sind. Der entscheidende Unterschied besteht darin, dass das
Nutzungsrecht ein monatliches Abonnement fiir eine Dienstleistung ist. Die angebotenen Funktionen
konnen sehr umfangreich sein. Sie gehen teilweise weit iiber die typischen ACD-Funktionen hinaus und
werden in unterschiedlichen Ausstattungspaketen angeboten.

6.2. Cloud Computing — Geschichte

Die Cloud-Idee stammt aus den sechziger Jahren des 20. Jahrhunderts. 1961 hielt der Informatiker John
McCarthy am Massachusetts Institute of Technology (MIT) eine Rede zum hundertjéhrigen Jubildum der
Hochschule. Er beschrieb damals sehr prézise eine Entwicklung, die in den letzten paar Jahren unter dem
Begriff ,Cloud Computing” als neue Erfindung gefeiert wird:

"Wenn Computer der Art, wie ich sie befiirworte, sich in der Zukunft durchsetzten, wird Rechenkraft ei-
nes Tages vielleicht als Versorgungsdienstleistung organisiert sein, so wie es heute das Telefonnetz ist.
Die Computerversorger kdnnten die Grundlage einer neuen, wichtigen Industrie sein."

Dies klingt schon sehr nach dem, was wir heute Cloud Computing nennen: ,Die Cloud oder Cloud Compu-
ting beinhaltet den Netzzugang (meist iiber das Internet) zu einem Pool verteilter Dienste oder Ressour-
cen wie Server, Speicher und Anwendungen."

Christian Klein
Senior Solutions Consultant
bei Genesys.

Nach Abschluss seiner
Ausbildung als Datenver-
arbeitungskaufmann war
Christian Klein zunachst
bei der Nixdorf Computer
AG tétig. Als Senior Telecom
Manager fiihrte er bereits
1992 fiir die ADAC-Zentrale
und deren Notrufzentren
neue digitale ACD-Systeme
ein. Zur selben Zeit griindete
er mit anderen Mitstreitern
das Call Center Forum
Deutschland, welches er die
ersten Jahre bis zu seinem
Wechsel zur Siemens AG

als Prasident leitete. Dort
war er mitverantwortlich
fiir den Aufbau der neuen
Call Center Business Unit in
Deutschland. Danach fiihrte
ihn sein Weg zu einem
Startup Unternehmen, wo
er als Director Technology
Management erfolgreich
den Auf- und Ausbau des
Unternehmens in der DACH
Region basierend auf der
All-In-One Call-Center-Platt-
form von Interactive
Intelligence umsetzte. 2002
griindete Christian Klein
das Beratungsunternehmen
,Customer Consulting®, wel-
ches fiir die nachsten zehn
Jahre erfolgreich zahlreiche
Call-Center-Projekte fiir
bekannte Unternehmen wie
Telefonica / 02, Deutsche
Telekom, T-Mobile, Deutsche
Bank oder HP unterstiitzte.

Abbildung 6-1

John McCathy
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6.3. Cloud ACD

In den letzten Jahren, als Cloud-Losungen ihre Vorteile bzgl. besserer Effizienz und Business-Flexibilitat
unter Beweis stellen konnten, hat auch die Call-Center-Branche den Schritt gewagt, von On-Premise auf
Cloud-Anwendungen zu wechseln. Hinter einer Cloud ACD verhirgt sich ein Rechenzentrum mit intel-
ligentem Management und fiir Contact Center spezifischer Software-Komponenten, die fiir den Betrieb
einer Contact-Center-Losung notwendig sind. Trotz der relativ kurzen geschichtlichen Entwicklung exis-
tieren bereits zwei verschiedene Cloud-Varianten.

6.3.1. Cloud ACD1.0

Die Cloud ACDs der ersten Generation - welche bis heute immer noch im Einsatz sind - sind im Prinzip
On-Premise Losungen, die jedoch nicht in den Rdumen der Kunden, sondern in den Rechenzentren der
Anbieter stehen. Von dort aus wird dem Kunden der administrative Zugriff iiber das Internet gewahrt. Die
Anrufe kommen direkt beim Cloud-Betreiber an und werden von dort aus an die Standorte des Kunden
weiterverteilt. Solche Cloud-Lésungen sind fiir den Anbieter sehr aufwéandig zu verwalten, da diese Syste-
me i.d.R. nicht mandantenféhig sind. Dies bedeutet, dass fiir jeden Kunden eine eigene Systemumgebung
aufgebaut und verwaltet werden muss. Nehmen wir an, jeweils ein Server wiirde benétigt, um eine Cloud
ACD fiir einen Kunden einzurichten, dann waren das bei 100 Kunden entsprechend 100 Server, die alle
einzeln verwaltet werden miissten. So miissten z.B. Software Updates auf jedem dieser Server einzeln
durchgefiihrt werden. Diese erste Cloud-Variante hat sich als sehr ineffizient herausgestellt.

6.3.2. Cloud ACD 2.0

Getrieben durch den technologischen Fortschritt hat sich ab der Jahrtausendwende nach und nach die
zweite Generation der Cloud ACD entwickelt. Diese bereinigt viele Nachteile der ersten Generation, ist
nun mandantenfahig (auf dem Softwaresystem kénnen mehrere Mandanten, also Kunden oder Aufirag-
geber, bedient werden, ohne dass diese gegenseitig Einblick in ihre Daten, Benutzerverwaltung und Ahn-
liches haben) und nahezu unendlich skalierbar. Damit die neuen Anforderungen an Cloud-Lésungen um-
gesetzt werden kénnen, kommen spezialisierte ,On-Demand Cloud-Computing-Plattformen” zum Einsatz,
wie z.B. Amazon Web Services. Ohne diese ware eine Cloud ACD 2.0 praktisch nicht — bzw. nur mit sehr
hohem Aufwand — zu betreiben.

Der wesentliche Unterschied zur ersten Version besteht darin, dass Cloud-Anbieter nur noch eine einzige
Plattform verwalten miissen, von der alle Kunden ihre Call-Center-Dienste beziehen, anstatt fiir jeden
Kunden — wie bei Cloud ACD 1.0 — eine eigene Plattform zu betreiben. Diese Tatsache ermdglicht enor-
me Effizienzverbesserungen. Entwickler- und Support-Ressourcen verausgaben sich jetzt nicht mehr fiir
viele verschiedene Plattformen, sondern konzentrieren sich auf eine einzige. Der Vorteil fiir Kunden liegt
in der sehr viel schnelleren Bereitstellung neuer Funktionen. Anbieter von Cloud ACD 2.0 sind sehr haufig
in der Lage —i.d.R. jede Woche — neue Funktionen auf ihrer Cloud-Plattform anzubieten, wahrenddessen
konventionelle Plattformen drei bis viermal pro Jahr mit Neuerungen aufwarten.

Da diese eine Plattform von allen Anwendern benutzt wird, sinkt die Flexibilitat der Anwendung etwas im
Vergleich zur Cloud 1.0. So sind z.B. kundenindividuelle Anpassungen — bis auf die Einflussnahme iiber
die 6ffentlichen Schnittstellen — nur in sehr beschranktem Umfang méglich. Cloud-ACD-2.0-Varianten
sind quasi Standardprodukte. Hersteller wirken dem jedoch entgegen, indem sie viele der bekannten, frii-
heren individuellen Anpassungen, wie z.B. Last-Agent-Routing, fiir das Standardprodukt und damit fiir
alle Anwender zur Verfiigung stellen.

Im Jahre 2011 iibernahm er
die Rolle des Program Mana-
gers bei der T-Mobile / Tele-
kom und verantwortete die
internationale Contact-Cen-
ter-Plattform der Telekom,
die fiir den Call-Center-Be-
trieb mehrerer europdischer
Landergesellschaften
konzipiert war. Seit 2015

hat sein Weg nach iiber 13
Jahren wieder zuriick zu
Interactive Intelligence
gefiihrt, wo er europaweit
die Contact-Center-Busi-
ness-Beratung iilbernommen
hat. Ende 2016 hat sich

dann auch der Kreis mit der
Ubernahme von Interactive
Intelligence durch Genesys
geschlossen, den er mit
seinen Aktivitaten bei der
Siemens AG 17 Jahre vorher
begonnen hatte. Christian
Klein ist begeistert von
dieser Kombination und der
Innovationskraft des neuen
Unternehmens, das die
Vorreiter- und Marktfiihrer-
rolle in Bezug auf Custo-
mer-Experience-Losungen
weltweit einnimmt. Durch
den Zusammenschluss kann
Genesys nun Kunden jeder
GroBe in allen Branchen
iiberall auf der Welt mit dem
umfassendsten Portfolio an
Cloud- und On-Premise-Lo-
sungen unterstiitzen. Das
Unternehmen hat nun mehr
als 10.000 Kunden in iiber
100 Landern mit mehr als 25
Milliarden Kundeninterakti-
onen im Jahr.

www.genesys.com/de
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Bei beiden Cloud-Varianten sind die kundenindividuellen ACD-Daten, wie Call Flows, Reporting, Konfi-
gurationsdaten, Agenten-Skills etc. in jeweils eigene Datenbereiche pro Kunde ausgelagert, um sicherzu-
stellen, dass die ACD-Anwendung so funktioniert, wie dies der Kunde im Rahmen seiner Konfigurationen

vorgesehen hat.
Abbildung 6-2
Cloud ACD 1.0 Cloud ACD 2.0 Vergleich Cloud ACD 1.0
Vs.2.0
Kunde 1 Kunde2 Kunde3 KundeN Kunde 1 Kunde2 Kunde3 KundeN
ACD Anwendung
ACD Daten | ACD Daten
Flexibilitat geringer
6.4. Herausforderungen der Cloud ACD 2.0
Indem alle Anwender eine einzige ACD-Anwendung / -Plattform gemeinsam nutzen, werden auch neue
Funktionalititen oder Anderungen fiir alle Kunden gleichzeitig wirksam. Dies ist jedoch nicht immer
erwiinscht. Bei vielen Unternehmen unterliegen Anderungen an IT-Systemen, besonders wenn diese
mit der bestehenden Kundeninfrastruktur vernetzt sind (CRM-System, Datenbanken, Telefonanlage,
Workforce-Management-System etc.) einem IT-Change- oder -Release-Prozess. Damit soll sichergestellt
werden, dass die Anderungen sich mit den vernetzten Komponenten ,vertragen‘ und diese nach wie vor
miteinander zuverldssig zusammenarbeiten.
Abbildung 6-3
Cloud ACD 2.0 Anbindung externer
Systeme

Kunde 1 Kunde 2 Kunde 3 Kunde N

anlage

30



m Cloudbasierte ACD N@lsEitl R A5l

Diese Herausforderung wird gelost, indem spezielle Schnittstellenmodule (Connector) fiir die unter-
schiedlichen externen Systeme zur Verfiigung stehen. Diese Schnittstellenmodule sind Bestandteil der
zentralen ACD-Cloud-Plattform, konnen jedoch unabhéngig davon kundenindividuell verwaltet werden.
So konnte z.B. ein Connector an ein Salesforce -CRM-System angebunden sein. Wiirde sich die Salesforce-
Schnittstelle dndern, dann stiinde auch fiir den Salesforce-Connector eine neue Software zur Verfiigung,
die dann nach Belieben aktiviert werden konnte. Genauso verhélt es sich mit allen anderen Anbindungs-
moglichkeiten, z.B. an bestehende Telefonanlagen, Datenbanken, Directory Services etc. Uber diese Me-
thode kann auch sichergestellt werden, dass sensible externe Daten — z.B. Kundeninformationen — {iber
den kundeneigenen Connector gezielt gesteuert und gefiltert werden kénnen. Damit hat der Anwender
direkte Kontrolle iiber seine Daten und kann somit — trotz Cloud — seine individuellen, datenschutzrele-
vanten Anforderungen erfiillen.

Aber auch die Bereitstellung von ACD-internen Anderungen oder Erweiterungen ist nicht immer kon-
fliktfrei. So besteht gerade bei gréBeren Anderungen der Wunsch, die davon betroffenen Mitarbeiter vor-
her zu informieren und zu schulen. Innovative Cloud-ACD-2.0-Anbieter haben auch eine Antwort auf die-
se Frage gefunden. Hier kommen sogenannte Feature Toggles zum Einsatz. Damit kann jeder Kunde bei
wichtigen Funktionserweiterungen, die i.d.R kostenlos zur Verfiigung gestellt werden, selbst bestimmen,
wann diese fiir ihn freigeschaltet werden sollen.

6.5. Unterschiede: Cloud vs. On-Premise ACD

Basierend auf einer aktuellen Studie im Auftrag von Interactive Intelligence kénnen die meisten deut-
schen Contact-Center-Verantwortlichen die Vorteile und Unterschiede der Cloud gegeniiber On-Premise
ACD deutlich benennen. Bei den meisten Themen liegt die Cloud ACD klar vor On-Premise Losungen. Bei
der schnellen Bereitstellung von Cloud-Losungen (deutlicher Vorteil fiir Cloud) und beim Thema Daten-
sicherheit (deutlicher Vorteil fiir On-Premise) waren sich nahezu alle Befragten einig. Es gab bei vielen
anderen Themen eindeutige Tendenzen fiir die Cloud ACD, jedoch auch groBe Unsicherheit bzw. keine
konkreten Meinungen hierzu (grauer Balken in der Grafik) zu verzeichnen.

Abbildung 6-4

Pro und Contra Cloud vs.
On-Premise ACD

Datensicherheit

Flexibilitit in der Vertragsgestaltung
Integration von Legacy
Verfiigbarkeit und Ausfallsicherheit
Skalierbarkeit

Integration von Drittanwendungen
Gilinstigere Kosten

Einfache Administration

Umsetzung von innovativen Lésungen

Schnelle Bereitstellung
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An dieser Stelle sei noch angemerkt, dass der Themenbereich ,Integration von Legacy”im Rahmen der zu-
nehmenden Digitalisierung in absehbarer Zeit als erledigt angesehen werden kann, da diese Altsysteme
kaum noch eine Uberlebenschance haben und vielerorts zeitnah ersetzt werden.

Als Zusammenfassung sind in der folgenden Ubersicht die wesentlichen Unterschiede von Cloud und
On-Premise ACD-Lésungen dargestellt:

Beschaffung

Integration

Upgrades
Migration

Support
Wartung

Cloud
Keine CAPEX-Ausgaben, nur OPEX

Geringe Installations-, Integrations- und
Professional-Service-Kosten

Keine oder sehr geringe Hardware-Kosten /
keine laufenden Abschreibungen

Bezahlt wird fiir das, was bendtigt wird

Flexiblere Zahlungsbedingungen - monatlich,
jahrlich

Voraussehbare und planbare monatliche Be-
triebskosten. Kosten fiir Updates und Migratio-
nen sind beinhaltet

Keine Wartungskosten

Ein Ansprechpartner (Cloud-Anbieter) fiir die
Gesamtlosung

Auswahl von vorgefertigten 3rd-Party-Integrati-
onen vorhanden, die standig erweitert werden

State-of-the-Art Losungen, die speziell fiir
Cloud-Umgebungen entwickelt wurden

Offene APIs, auch fiir Endkunden, verfiigbar

Software-Upgrades und Implementierung sowie
Funktionserweiterungen inklusive; groBere
neue Funktionsmodule werden i.d.R. zusatzlich
zu den monatlichen Kosten aufgeschlagen

Kunden miissen keine Ressourcen und Zeit fiir
Upgrades vorhalten, jedoch ggfs. Mitarbeiter
umschulen und Prozesse dndern

Kein Aufwand fiir neue Hardware und
Betriebssystem (Cloud-Anbieter)

Bendétigt kein End-User-Testing, da dies der
Cloud-Anbieter sicherstellt

Standard-Support ist inklusive

Die Systemverfiigbarkeit von Cloud Lésungen
liegt i.d.R. bei 99,99% oder héher

Cloud-Lésungen sind fiir eine einfache Adminis-
trationen und Benutzung entwickelt worden,
was den Betriebsaufwand und Kosten fiir alle
Beteiligten reduziert

On-Premise
Hohe Vorab-CAPEX-Ausgaben

Hohe Kosten fiir Installation, Integration und
Professional Services

Hohe Kosten fiir Hard- und Softwarebeschaf-
fung

Bezahlt wird, was gekauft wurde, unabhangig
davon, ob dies benétigt wird oder nicht

Einmalkosten vorab bezahlbar, die dann iiber
drei bis fiinf Jahre abgeschrieben werden

Keine festen monatlichen Ausgaben, nur bei
Upgrades oder Migrationen, die jedoch nur
schwer vorhersehbar und planbar sind

Keine monatliche Nutzungsgebiihr

Bei unterschiedlichen Systemen viele Ansprech-
partner oder ein Generalunternehmer

Hersteller iiberlassen es Systemintegratoren,
(SI) 3rd-Party-Integrationen zu entwickeln bzw.
zu implementieren

Client-Server-Technologien dlterer Generation

APIs nur fiir Herstellung und / oder zertifizierte
Systemintegratoren verfiighar

Im ,richtigen” Servicevertrag sind die Ba-
sic-Upgrades-Software-Kosten enthalten;
nicht jedoch deren Implementierung und neue
Funktionalitdten

Kunden miissen Upgrades gemeinsam mit dem
Hersteller / SI planen und durchfiihren und ggfs.
Mitarbeiter umschulen und Prozesse dndern

Hardware und Betriebssystem muss alle drei
bis fiinf Jahre getauscht werden

Benétigt intensives Testing, speziell wenn kun-
denindividuelle Anpassungen erfolgt sind

Jahrliche Wartungskosten liegen zwischen
12 und 24% vom Kauf- bzw. Listenpreis

Die On-Premise Systemverfiigbarkeit schwankt
meist zwischen 97,5 und 99,9%

,Ease of use” war nicht eines der Hauptanforde-
rungen, als diese Systeme entworfen wurden

PAC-Umfrage 2016 bei 108
deutschen Contact-
Center-Unternehmen
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6.6. Cloud ACD — Vorteile

Nicht von ungefdhr kénnen Cloud-ACD-Losungen riesige Zuwéachse verzeichnen. Die wesentlichen Vor-
teile sind neben einem besseren Kundenservice vor allem die Verbesserung der Geschéfts- und Finanz-
stabilitat.

6.6.1. Agilitdt

Zeitnahe Umsetzung von Anforderungen fiir Unternehmen und IT kann durch Cloud-Lésungen viel bes-
ser realisiert werden. Diese sind um ein Wesentliches einfacher zu implementieren und flexibler zu erwei-
tern. Einige sind sogar in der Lage, die Business-Flexibilitat drastisch zu erhéhen, indem die Anwender
viele Anderungen ohne IT-Beteiligung, Anbieter oder einen externen Systemintegrator implementieren
kénnen.

6.6.2. Skalierbarkeit

Wachsende Unternehmen benétigen Losungen, die mit dem Unternehmen wachsen konnen. Nicht nur
in eine Richtung (nach oben), sondern in zwei Richtungen — oben und unten. Cloud-ACD-2.0-Lésungen
nutzen Cloud-Computing-Plattformen als Basis und sind damit theoretisch unbegrenzt skalierbar. Eine
solche Plattform fiir mehrere 100.000 Agenten anzubieten, ist keine Herausforderung mehr. Wenn eine
On-Premise Plattform an ihre Grenze st68t, dann sind bei Hochriistungen Themen wie Uptime immer
davon betroffen.

6.6.3. Zuverldssigkeit

Einige Anbieter von Call-Center-Infrastrukturen (interne IT oder Managed Services) bieten immer noch
Service Levels bzgl. der Systemverfiigharkeit von 97,5 Prozent an. Der Standard fiir professionelle Cloud-
Anbieter liegt bei mindestens 99,99 Prozent, was maximal fiinf Minuten Ausfallzeit pro Monat entspricht.

6.6.4. Zugang zu den neuesten Technologien

Die bekannten Hardware- und Software-Upgrades und Updates fiir On-Premise Losungen, welche meist
in riskante, teure und langlaufende Projekte ausarten, die Sie selber planen und finanzieren miissen, sind
fiir die Cloud kein Thema mebhr. All diese Aufwande sind immer in den Cloud-Service-Gebiihren enthal-
ten. Sie bendtigen ein neues Software-Modul? Es ist nur einen Klick entfernt von Ihnen; mit einfacher
Konfiguration und ohne weitere Implementierungen. Alle Funktionen sind schlieBlich schon langst in der
Cloud implementiert und miissen nur noch aktiviert werden. Aber auch die notwendigen Kosten fiir die
Infrastrukturausstattung der Mitarbeiter im Kundenservice reduzieren sich. Diese Contact-Center-An-
wendungen kénnen von jedem Computer oder Gerdt mit einer Internetverbindung genutzt werden und
sind kompatibel mit den meisten Computern und Betriebssystemen, da die Mindestausstattung geniigt:
ein beliebiger Internet-Browser.

6.6.5. Kosten

Kosten sind fiir viele Kunden der Hauptantrieb fiir Cloud-Lésungen. Dank eines einfachen Abonnement-
modells machen es Cloud-ACD-Ldsungen einfach, umzusteigen. Sie verursachen dariiber hinaus sehr ge-
ringe bis keine Kosten fiir Wartung und Upgrades. Die Erfahrungen von Kunden, die in die Cloud gewech-
selt sind, sowie Studien verschiedener Analysten (Gartner, Ovum, Frost&Sullivan) zeigen einen deutlichen
Kostenvorteil (20 bis 40 Prozent) von Cloud gegeniiber On-Premise Contact Center-Losungen auf einen
Investitionszeitraum von drei bis fiinf Jahren. Aus finanzieller Perspektive bleibt noch eine weitere Tat-
sache zu erwahnen: Die Verschiebung der Kapitalausgaben (CAPEX) zu den operativen Ausgaben (OPEX).
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Dies wird fiir viele Unternehmen immer wichtiger. Damit kann mit dem Geld der operative Geschéfts-
betrieb eines Unternehmens sichergestellt werden, anstatt es iiber viele Jahre hinweg fest an Investitio-
nen binden zu miissen. Ein konkreter Vergleich der Kosten kann nur kundenindividuell erfolgen. Einige
Anbieter stellen hierfiir kostenlose TCO-(Total Cost of Ownership) Berechnungen und -Templates bereit,
um diese neutral zu ermitteln.

6.7. Cloud ACD — Bedenken und Unsicherheiten
Gerade bei Cloud-Anwendungen gibt es immer noch zahlreiche Bedenken und Vorbehalte beziiglich
Sicherheitsfragen, die einer vermehrten Nutzung von Cloud Computing entgegenstehen. Dazu gehoren:

+ Angst vor Verlust der Kontrolle iiber die Daten und Anwendungen

+ Verletzung geltender Vorgaben und Richtlinien (z. B. Datenschutzanforderungen)

Viele unbekannte Nutzer teilen sich eine gemeinsame Infrastruktur

Steigendes Risiko einer Verletzung der Grundwerte der Informationssicherheit

Daten bzw. Anwendungen werden {iber das Internet genutzt, so dass ein Ausfall der Internetverbin-
dung den Zugriff unméglich macht

+ Zunahme von verteilten Denial-of-Service Angriffen auf Cloud-Computing-Plattformen

Sehr hohe Komplexitat kann zu erheblichen Sicherheitsproblemen fiihren (Ausfall von Diensten,
Datenverlust etc.)

Um die Cloud-Nutzung in Deutschland zu férdern, hat das Bundesamt fiir Sicherheit in der Informati-
onsverarbeitung (BSI) einen Leitfaden zur Beurteilung von Sicherheitsrisiken herausgegeben. Diese
BSI-Empfehlungen bieten eine sehr gute Orientierung, um schnell, giinstig und trotzdem professionell
einen sicheren Cloud-Anbieter zu finden, der die bestehenden Sicherheitskonzepte addquat umsetzt und
mogliche Sicherheitsbedenken zerstreut. Offenbar mit Erfolg, denn die Diskussionen und Beitrdge bzgl.
Cloud-Sicherheit haben dazu beigetragen, dass mittlerweile {iber Zweidrittel der befragten Unternehmen,
die auf Cloud-ACD-Losungen umgestiegen sind, ihre Sicherheit damit verbessert haben.

Aber auch die Cloud-Anbieter haben einiges dazu beigetragen, den Bedenken und Vorteilen von Cloud-
Losungen entgegenzutreten. Die restlichen Cloud-Hiirden sind nunmehr nahezu iiberwunden. Empfeh-
lungen hierzu wéren:

Sicherheit bzgl. anwendbaren Rechtes
Gerichtsstand sollte in Deutschland liegen und wenigstens EU-Recht-Giiltigkeit haben.

Sicherheit bzgl. des geografischen Standorts der Daten
Als Cloud-Standort sollte ein Land innerhalb der EU gewéhlt und vertraglich vereinbart werden

Problemloser Zugriff auf Daten oder Software
Die Zugriffsregelungen sollten Bestandteil des Vertrages sein

+ Geringe Kosten fiir den Erwerb von Cloud-Diensten
Kosten fiir den Erwerb von Cloud-Diensten sind i.d.R. sehr viel giinstiger als bei On-Premise Losungen
(siehe hierzu auch Cloud ACD — Vorteile)

Hinreichende Kenntnisse iiber Cloud Computing
Die Grundlagen haben Sie mit dem Lesen dieses Beitrags bereits gelegt
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6.8. Ausblick
Die Experten sind sich einig, dass Cloud Computing letztlich die heutige Computing-Landschaft grundle-
gend wandelt. Dazu gehért auch die Cloud ACD.

Cloud Computing wird die breite Masse der Unternehmen in die Lage versetzen, ihre Infrastruktur zu
erweitern, Kapazitaten nach Bedarf hinzuzufiigen oder die gesamte Infrastruktur auszulagern, groBere
Flexibilitat zu erreichen, eine groBere Auswahl an Rechenressourcen zur Verfiigung zu haben und gleich-
zeitig von erheblichen Kosteneinsparungen zu profitieren.

Allerdings ist das Endergebnis auch ein dramatischer Wandel fiir [T-Verantwortliche. Sie werden weiter-
hin ihre internen — wenn auch auf Dauer dramatisch reduzierte — Computing-Umgebungen verwalten
und gleichzeitig lernen miissen, sich auf die Sicherung, Verwaltung und Monitoring der wachsenden
Bereiche der externen Ressourcen in der Cloud zu konzentrieren. Dieser Umstieg wird die gréBte Heraus-
forderung fiir Unternehmen werden.
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7. Wartefeld-Assistent/Call-Back

Nie mehr auf den Service warten!

7.1.  Das Wartefeld - wir kénnen nicht mit und nicht ohne

Jeder Kundenservice-Center-Verantwortliche kennt sie, die Stunden am Tag, in denen das Anrufaufkom-
men die Zahl der verfiigharen Agenten deutlich {ibersteigt. Warteschleifen sind die logische Folge. Denn
wer fiir jeden Anrufer zu jeder Tageszeit einen Agenten bereitstehen hat, sollte seine Personalplanung
{iberdenken. Ein {iberbesetztes Service-Center mag Ihnen zwar eine herausragende Kundenzufriedenheit
bescheren, steht aber fiir die meisten Service-Bereiche nicht in Relation zu den damit einhergehenden
Personalkosten. Gehen wir also vom ,Normalfall“ aus, dann gibt es immer wieder Zeiten, in denen es zu
Peaks im Anrufvolumen kommt. Das kénnen gewisse Tageszeiten oder auch durch duBere Faktoren be-
einflusste Situationen sein. So fiihrt ein Lieferanten-Streik oder Wetter-Einbruch nicht selten dazu, dass
es im Service-Center Sturm klingelt.

Um die Auslastung Ihrer Mitarbeiter im Service-Center zu erhéhen, Anrufer trotz Uberauslastung nicht
abzuweisen und die Abbruchrate madglichst gering zu halten, landet der Anrufer in solchen Fallen im
Wartefeld der ACD Anlage. Hier werden die Anrufer ,abgestellt” und ,bei Laune gehalten®, die nicht so-
fort mit einem freien Agenten verbunden werden kénnen. Warteschleifenmusik, Werbeansagen und das
wiederholte Betonen, der Anruf sei wichtig und der Kunde wiirde schnellstmdglich mit dem néchsten
freien Mitarbeiter verbunden werden, sind bekannte Liickenfiiller, um die Wartezeit zu iiberbriicken. Da
die Kosten fiir die Warteschleife dem Kunden seit 2013 nicht mehr in Rechnung gestellt werden diirfen,
kostet vor allem bei 0800er-Nummern jede Minute, die Ihr Kunde wartet, bares Geld. Daher, und da die
Plétze im Wartefeld endlich sind, kommt es immer wieder zu Fallen, in denen der Anrufer lediglich einen
Besetztton hort, der Anruf nach einer gewissen Wartezeit beendet wird und/oder der Anrufer gebeten
wird, es zu einem spateren Zeitpunkt erneut zu versuchen. Das kostet Sie Kundenkontakte und Abziige in
der Kundenzufriedenheit.
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Eine Alternative zum Beenden des Anrufs, bieten Uberlauf-Lésungen. Ist das Wartefeld voll, werden An-
rufer zu einem Dienstleister oder zu Mitarbeitern, die regulér nicht in der Telefonie tatig sind, weitergelei-
tet. So kénnen zwar mehr Anrufe angenommen werden, jedoch resultieren fehlende (Produkt-)Expertise
bzw. geringere Service-Erfahrung héufig darin, dass kundenspezifische Anliegen im Detail nicht beant-
wortet werden konnen. Eine weitere Moglichkeit ist die Ansage weniger frequentierter Tageszeiten und
die Bitte, diese fiir einen Riickruf zu nutzen. Auch der Hinweis auf alternative Kontaktkanéle wie Mail
oder Chat sind beliebte Wege, den Anrufer ,umzuleiten®. In beiden Fallen wird die Entscheidung, ob es zu
einer erneuten Kontaktaufnahme kommt, jedoch dem Anrufer iiberlassen. Sie als Service-Center verlie-
ren die Kontrolle iiber den Kontakt zu Threm Kunden. Ein Weg, den erneuten Kundenkontakt stiarker zu
forcieren, ist das Zwischenschalten einer Voice Box, auf der der Anrufer eine Nachricht hinterlassen kann.
Hier kommt es jedoch zu einem Kontrollverlust auf Kundenseite, da der Riickrufzeitpunkt und somit die
Dauer bis zur Losung des Problems fiir den Anrufer ungewiss bleiben. Gerade bei dringenden Anliegen ist
dies problematisch.

Eine neue Losung bietet der Wartefeld-Assistent, der den Anrufer transparent {iber die bevorstehende
Wartezeit informiert und anbietet, die Warteposition virtuell zu halten. So fallen teure Wartezeiten weg,
ohne dass der Kontakt verloren geht. Das Kundenargernis Wartezeit am Telefon wird eliminiert und der
Zeitpunkt der Problemlésung fiir den Kunden kalkulierbar. Fiir das Kundenservice-Center ergibt sich zu-
dem der Vorteil, Peaks zu glitten und die Personalplanung zu optimieren.

7.2 Der virtuelle Wartefeld-Assistent - Freund und Helfer bei Iingeren Wartezeiten

Wie funktioniert der Wartefeld-Assistent? Der Wartefeld-Assistent wird aktiv, wenn der Kunde im Ser-
vice-Center anruft und aufgrund eines erhéhten Anrufvolumens nicht direkt bedient werden kann. In
diesem Fall bietet der virtuelle Assistent dem Anrufer an, die Position des Anrufers virtuell zu sichern
und ihn zu informieren, sobald er an der Reihe ist. Nimmt der Anrufer das Angebot des virtuellen Wartens
an, kann er auflegen und wird (bei Anrufen vom Mobiltelefon) via SMS informiert, sobald seine Wartezeit
verstrichen ist. Innerhalb eines in der SMS kommunizierten Zeitfenster hat er die Moglichkeit, ohne War-
tezeit zurlickzurufen.

Erfolgt der Anruf aus dem Festnetz, wird der Kunden mittels Dialer zuriickgerufen und hat dann die Mog-
lichkeit, das Telefonat {iber IVR-Eingabe zu starten. So geht der Anruf - anders als beim klassischen Call-
Back - wieder als Inbound Call bei [hnen ein.

In beiden Fallen wird der Riickrufzeitpunkt fiir Sie und fiir Thren Kunden kalkulierbar. Zudem lassen sich
die Abbruch-, Wahlwiederholer- und Channel-Hopper-Rate signifikant reduzieren. Ein weiterer Vorteil:
Der virtuelle Wartefeld-Assistent wird auf Kundenseite erlebbar, beeinflusst aber nicht Ihre internen Pro-
zesse im Service-Center. Der Arbeitsablauf Ihre Agenten bleibt unverdndert. Da beim anschlieBenden Te-
lefonat keine Zeit mehr fiir den Arger iiber schlechten Service anfillt, sinken zudem die durchschnittliche
Anrufdauer, sowie der emotionale Druck auf Ihre Agenten.

Anika Baumann
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Anruf einer virtualQ® Service wartet Anrufer wird informiert und
Service-Rufnummer fur den Anrufer in der mit dem nachsten freien
Warteschleife Mitarbeiter verbunden

Die genaue Ausgestaltung Ihres virtuellen Wartefeld-Assistenten kénnen Sie iibrigens, auf Ihr Kun-
denservice-Center zugeschnitten, individuell in einem {iibersichtlichen Dashboard bestimmen. Ihr Ser-
vice-Center ist von 8 bis 12 Uhr und zwischen 14 und 20 Uhr gedffnet? Hinterlegen Sie dies im Dashboard.
Entscheiden Sie, ab welcher Wartezeit der virtuelle Wartefeld-Assistent greifen soll. Beispielsweise kann
der Assistent so eingerichtet werden, dass er Anrufern immer dann angeboten wird, wenn es zu Warte-
zeiten {iber einem definierten Schwellwert kommt (wir empfehlen ab 60 Sekunden Wartezeit). Besonders
praktisch: Das Dashboard dient nicht nur der Konfiguration, sondern unterstiitzt Sie auch beim Repor-
ting. So lassen sich Statistiken zur Nutzung des virtuellen Wartefeld-Assistenten, zu den eingesparten
Warteminuten und zum verbesserten Service-Level mit wenigen Klicks erstellen.

Fassen wir also zusammen, durch den virtuellen Wartefeld-Assistenten ergeben sich fiir Anrufer und Ser-
vice-Center die folgenden Vorteile, die das herkommliche Wartefeld (ohne virtuellen Assistenten) nicht
bieten kann:

Der Wartefeld-Assistent bietet dem Anrufer an, die Warteposition virtuell zu halten, tatsdchliches
Warten am Telefon fallt weg.

Kundenanliegen werden transparent und ochne vom Kunden ,erlebte” Wartezeit bearbeitet.

Kunden-Flexibilitét, -Akzeptanz und -Zufriedenheit steigen.

Die Abbruch- und Wahlwiederholer-Rate am Service-Telefon wird reduziert.

Dank Call-In (Variante mit SMS oder Push-Notification) ist ein weiterer Anruf durch den Kunden fiir
das Service-Center kostenfrei. Der Anrufer ergreift die Initiative.

Prozesse im Service-Center bleiben unverdndert - Schulungen der Mitarbeiter sind nicht notwendig.

Individuelle Konfigurationsméglichkeiten entsprechend der Bediirfnisse und Rahmenbedingungen
Thres Service-Centers.

Abbildung 7-1

So funktioniert der virtuelle

Wartefeld-Assistent.
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7.3 Der virtuelle Wartefeld-Assistent - das fehlende Puzzelteil fiir mehr Service-Qualitdt

Bei dem Wartefeld-Assistenten handelt es sich um eine Optimierungsmdglichkeit zu Ihrem bestehenden
Kundenservice-Center System. Trotz vieler neuer Losungen, wie Self-Service, Messenger etc., bleibt der
Anruf der mit Abstand dominierende Kanal fiir Service-Anfragen. Die Customer Experience beginnt
jedoch bereits vorher. Hat der Kunde zunéachst probiert das Problem anhand der FAQ zu beantworten?
Hat er vielleicht schon eine E-Mail verschickt, versteht aber die Antwort nicht vollstdndig oder ist sich
unsicher? Hat er Thre Service-Rufnummer gespeichert, auf Ihrer Webseite gesucht, oder direkt in IThrer
App nach der Kundennummer geschaut? Egal welchen Weg Ihr Kunde gegangen ist, ein virtueller Warte-
feld-Assistent muss alle Kontaktmdglichkeiten abdecken. Eine solche Multi-Channel Verfiigbarkeit bietet
z.B. der virtuelle Wartefeld-Assistent von virtualQ, der iiber diverse Kanile wie Telefonie, Web oder App
vom Anrufer in Anspruch genommen werden kann.

Abbildung 7-2

yhtuel SMS-Benachrichtigung und
“ Dashboard des virtualQ

@ Feal Time Wartefeld-Assistenten
beispielhaft dargestellt.

SCHLANGE GRUPPE INFO EINSTELLUNG ~ NOTFALL

@ Reporting
Gruppenname L Andenungen besinfussen ale
B Feedback 12 Schiangen in dieser Gruppe.
B widger SMS Text
&
1 nur noch 7 Minuten,
an 5
500 St in
s tur Iheen
° e StarTravel.de
inspinesen

Bei Anstellen = Aus /A e e e I

Nach 5 Min Wartezeit

Wenn dran

1h danach

wirtualQ wobsite [

So komplementiert der Wartefeld-Assistent Ihre bestehenden Systeme

Ein Anrufer wird in vielen Fallen durch ein Menii vorqualifiziert, bevor er im Wartefeld landet. Das Warte-
feld dient zur Uberbriickung bis ein Agent mit den notwendigen Skills fiir die Bearbeitung des Anliegens
zur Verfiigung steht. Das Wartefeld kann dabei von sehr einfach wie ,First-in-first-out” bis hin zu sehr
komplex aufgebaut sein - z.B. durch eine Verkniipfung mit dem CRM-System und eine Differenzierung
nach ABC-Kunden. Der Einfluss, den der Aufbau des Wartefeldes auf das gesamte Service-Center hat, wird
dabei hdufig unterschétzt. An ihm hdngen viele der gidngigen KPIs, die im Reporting eines jeden Service
Centers abgebildet werden, wie beispielsweise Service-Level, Abbruchrate, durchschnittliche Wartezeit
und Kundenzufriedenheit. Diese Steuerungsparameter wirken sich wiederum auf die Personalplanung
und somit auf den groBten Kostenblock, die Personalkosten, im Service-Center aus. Mit dem virtuellen
Wartefeld-Assistenten ldsst sich flexibel auf ein nicht vollstdndig planbares Call-Volumen reagieren.
Durch diese einfache Méglichkeit zur Steigerung der Kundenzufriedenheit 14sst sich die Komplexitét der
Planung und Steuerung verringern.
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Kinderleichte Anbindung an Ihre bestehende Sofiwarelésung

Nachfolgend méchten wir Thnen die Integration des virtuellen Wartefeld-Assistenten am Beispiel virtu-
alQ erklaren. Keine moderne Software kommt heutzutage ohne eine Programmierschnittstelle (API) aus.
Die virtualQ-API kann sehr einfach an jedes System angebunden werden und ist daher besonders flexi-
bel im Einsatz. Die API ermdglicht es beispielsweise neue Applikationen wie Smart-Watches oder andere
Kanile, die in Zukunft vielleicht einmal populdr werden, mit dem virtualQ-Dienst zu verbinden. Da die
meisten traditionellen ACD-Systeme bisher nicht {iber standardisierte Schnittstellen verfiigen, werden
diese Systeme iiber einen Connector an das virtualQ-System angebunden. Dadurch lassen sich die ver-
schiedensten Systeme am Markt einfach anbinden und um die virtualQ-Lésung erweitern.

Software-Architektur
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7.4. Der Wartefeld-Assistent im Einsatz - Ein Praxisbeispiel

Das folgende Anwendungsbeispiel des Schweizer Unternehmens SBSCOM verdeutlicht, welche Erfolge
der virtuelle Wartefeld-Assistent in der Praxis erzielen kann. SBSCOM ist der fithrende Full-Service An-
bieter im Bereich Mitarbeiter-Vorteilsprogramme und betreibt die Mitarbeiterportale zahlreicher Unter-
nehmen. Zu den Kunden gehdren viele namenhafte Konzerne wie Siemens und die RWE Vertrieb AG, die
neben einer funktionierenden Plattform auch exzellenten Service erwarten. Aktuell zahlt die SBSCOM
monatlich mehr als 600.000 Nutzer und bietet ein stdndig wachsendes Angebot an Premium Marken und
Dienstleistungen aus den Bereichen Mobilfunk, Technik, Mode, Sport, Parfum und Wohnen.

Bei der groBen Bandbreite an Kunden erreichen taglich bis zu 1.900 Anrufe den SBSCOM-Kundenservice.
Bis vor kurzem verursachten die dabei entstehenden Spitzen im Anrufvolumen lange Wartezeiten, hohe
Kosten und zahlreiche abgebrochene Anrufe. Anfang 2016 entschied sich SBSCOM dafiir neue Wege zu ge-
hen und das Kundenerlebnis ihrer Anrufer auf ein neues Level zu heben. Folgende Ziele wurden definiert:

(1) Warteschleifen reduzieren und damit die Kundenzufriedenheit steigern.

(2) Spitzen im Anrufvolumen glitten und dadurch die Personalplanung optimieren.

Abbildung 7-3

Die Software-Architektur
des virtuellen Wartefeld-
Assistenten von virtualQ.

40



Wartefeld Assistent/Call back ROBGIIE) ) VRW:ERE sl

Um diese Ziele zu erreichen, entschied sich SBSCOM den virtuellen Wartefeld-Assistenten von virtualQ in
die bestehende Service-Center Infrastruktur zu integrieren.

,Mit virtualQ haben wir einen Partner gefunden, der mit seinen innovativen
Lésungen das altbekannte Problem der Warteschleife kundenorientiert I6sen konn-
te. Seit dem Start der Zusammenarbeit konnten wir nicht nur den Service fiir unsere
Kunden signifikant verbessern, sondern auch durch Tools wie beispielsweise das Das-
hboard unsere Kapazitéiten besser planen.”, so Alexander Schmid, Geschdftsfiihrer
der SBS Communication AG.

Durch die Kooperation merkte man schnell, dass das konventionelle Service-Level als alleiniger Erfolgs-
indikator nicht ldnger addquat war. Warum? Dank dem Wartefeld-Assistenten werden SBSCOM Kunden

Alexander Schmid

Geschiftsfithrer der
SBS Communications AG

bei Anruf heute unmittelbar mit einem freien Agenten verbunden. Falls kein Agent zur Verfiigung steht,
bietet der virtuelle Assistent das virtuelle Warten an, was bedeutet, dass die Warteposition des Anrufers
via Software gesichert wird. Warteminuten am Telefon fallen somit weg und das Service-Level verliert

seine Daseinsberechtigung als wichtigster Qualitdtsindikator.

7.5. Fakten, Fakten, Fakten - Das bewirkt der Wartefeld-Assistent
Bleiben wir beim Beispiel SBSCOM. Der Einsatz des virtuellen Wartefeld-Assistenten bei SBSCOM lasst
sich sowohl qualitative als auch quantitativ messen und zeigt sichtbare Erfolge.

Seit der Einfiihrung des Wartefeld-Assistenten konnte SBSCOM seinen Kunden bereits knapp 300.000 War-
teminuten am Hérer ersparen. Im Schnitt bekommen téglich 625 Anrufer, die mehr als eine Minute warten
miissen, den Dienst angeboten. Zwischen 48% und 56% der Anrufer nutzen bereits den neuen virtuellen War-
teservice, Tendenz steigend. Erste Reaktionen zeigen: Die neue Transparenz bei der Wartezeit und die groBere
Flexibilitdt werden von den SBSCOM Kunden dankend angenommen. Mit einem Feedback Button kann der
neue Service zudem direkt nach dem Gesprach bewertet werden. Die Mehrheit der Kunden bewertet das neue
Feature mit Vier oder Fiinf Sternen auf einer Skala von Null bis Fiinf. Sitze wie ,ein perfektes Serviceerlebnis"
im Feedbackfeld sind keine Seltenheit. Dank dieser Feedback-Funktion kénnen Verbesserungsvorschlédge der
Kunden von SBSCOM direkt in die Prozessoptimierung mit aufgenommen werden. Neben der Steigerung der
Kundenzufriedenheit, ermdglichte es der virtuelle Assistent SBSCOM zudem die Spitzen im Anrufvolumen zu
glatten, wodurch Leitungskosten eingespart werden und Personal effizienter eingesetzt werden kann. Es wird
spannend zu beobachten, inwieweit langfristig zum Beispiel auch die Kundenabwanderung durch das neue
Service-Erlebnis minimiert werden kann.
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Abbildung 7-4

Screenshot aus dem virtu-
alQ-Managerdashboard von
SBSCOM. Am 13. Juni 2016
wurde 4590 Minuten fiir
Kunden virtuell gewartet.
Im Schnitt ersparte der
Service von virtualQ den
Kunden, die sich fiir den
Service bei Wartezeiten
entschieden haben, bereits
14,1 Minuten Wartezeit.
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Dank dem virtuellen Wartefeld-Assistenten bekommt ,Warten® eine ganz neue Bedeutung und wird nicht
mehr als Zeitverschwendung oder unangenehmes Ubel wahrgenommen. Das steigert vor allem die Kun-
denzufriedenheit.

Aber auch das Service-Level wollen wir nicht ganz ignorieren:

Aus 80/20 werde 85/15. Der Wartefeld-Assistent kann das Service-Level steigern, auch wenn zur Messung
von Kundenzufriedenheit sicher mehr gehért. Die Rechnung ist einfach. Ein Anrufer, der den virtualQ
Dienst fiir sich virtuell warten lasst, empfindet die Zeit nicht als Warten, da er anderen Beschiftigungen
nachgehen kann. Die virtuell Wartenden zahlen daher nicht zu den reell Wartenden. Sie werden nicht mit
in das konventionelle Service-Level eingerechnet. Damit entstehen im Kundenservice zwei Service-Level,
eines fiir die virtuell Wartenden (gemessen ab dem zweiten Anruf/Riickruf) und eines fiir die reell War-
tenden (konventionelles Service-Level).

Ausgehend von den SBSCOM-Erfahrungswerten erreichen 90% der virtuell Wartenden bei Riickruf bzw.
Zweitanruf innerhalb der ersten 10 Sekunden einen Serviceagenten. Somit betragt das Service-Level fiir
die Gruppe der virtuell Wartenden 90/10. Bei einem konventionellen Service-Level von 80/20 und einer
Nutzungsrate von 50% (Anrufer, die das virtualQ-Angebot nutzen), ergibt sich folgende Rechnung:

(90% X 50%) + (80% X 50%) = 85%

(10s X 50%) + (20S X 50%) = 158

7.6. Sogeht die Reise weiter...

Mit Losungen wie dem virtuellen Wartefeld-Assistenten diirfen wir uns iiber eine ganz neue Form des
Kundenmanagements und Kundenerlebnisses freuen. Praxis-Cases zeigen eines deutlich: Wartefeld-As-
sistenten wie der von virtualQ reduzieren Kosten, erleichtern das Kundenmanagement (CRM) und - be-
sonders wichtig - machen Thre Kunden gliicklich! Doch die Reise geht weiter. Denn die Technologie ist
nicht nur fiir den klassischen Dialog zwischen Kunde und Agenten einsetzbar. So bietet sich die Software-
16sung beispielsweise auch fiir den Austausch zwischen AuBen- und Innendienst an. AuBendienstmit-
arbeiter wahlen nicht selten die Service-Hotline, um auf das Wissen ihrer In-house Kollegen zuriickzu-
greifen. Denn oftmals ergeben sich am Point of Sales im Kundengesprach Fragen, die im Detail nur der
Innendienst beantworten kann. virtualQ hat daher weitergedacht und die Losung auf die Bediirfnisse
der AuBendienstmitarbeiter angepasst. Das Ergebnis: virtualQ In-house. Die Software fiir den internen
Unternehmensgebrauch verhindern, dass Vertriebsmitarbeiter bei Riickfragen in der Warteschleife der
Service-Hotline landen, anstatt sich dem Kundengesprich zu widmen. Mit Erfolg! So konnte z.B. bei der
Bausparkasse Schwabisch Hall durch virtualQ In-house die Abbruchrate am Service-Telefon reduziert
und gleichzeitig die Abschlussrate von Geschéften im Vertrieb gesteigert werden. Eine solche In-house
Losung eignet sich aber nicht nur fiir AuBendienstmitarbeiter, sondern auch fiir Vertriebspartner, Au-
Benstandorte, After-Sales und Filialen. Doch damit sind wir ganz sicher noch nicht am Ende der Reise
angekommen - es bleibt spannend, doch eines kdnnen wir [hnen versprechen: Warten auf Service muss
kiinftig nicht mehr sein!
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8. Sprachdialog-Systeme

Mit Computern selbstverstindlich reden

Wie im Contact Center Agenten entlastet werden, und die Effizienz deutlich steigt.

8.1. Definition der Technologie

Zuriick in die Zukunft: , Sprachdialogsysteme erleben eine Renaissance®, sagt Frank Heintz, CTO und ge-
schaftsfiihrender Gesellschafter der Sikom Software GmbH. ,Eigentlich war die Technologie vor einigen
Jahren bereits ausgereift.” In der Tat: Das weltweit erste anrufbare Sprachdialogsystem (EVAR) entstand
noch frither, und zwar 1993 am ,Erlanger Lehrstuhl fiir Mustererkennung", gegriindet 1975 von Prof.
Heinrich Niemann. Dieser Lehrstuhl gehért zur ,Friedrich-Alexander-Universitét", Erlangen/Niirnberg.

Was genau sind Sprachdialogsysteme? Mit ihrer Hilfe sind Kunden in der Lage, in natiirlicher Sprache
teil- oder vollautomatisiert Dialoge zu fithren, wenn sie etwa die Hotline eines Unternehmens anrufen.
Die erste Stufe sind ,Interactive Voice Response“-Systeme (IVR), die eine elementare Interaktion moglich
machen, zum Beispiel durch hinterlegte Keywords. Mit dieser ,Grammatik“ reagiert das System addquat
auf Aussagen der Anrufer - und leitet etwa den nachsten Schritt im Dialog ein. Dazu tritt die Technik der
,Dual-tone multifrequency” (DTMF), bei der jeder Telefontaste zwei iiberlagerte Ton-Frequenzen zuge-
ordnet werden. Sie lassen sich iibers Telefonnetz schicken, wobei auf diese Weise das Empfangsgerét die
Tasten identifiziert. Das hort sich bekanntlich so an: ,Fiir technische Probleme, driicken Sie bitte die ,1.
Fiir Fragen zum Vertrag bitte die 2"

Die zweite Stufe sind Systeme, die mit ,Natural Language Understanding" (NLU) arbeiten. Sie verstehen
ganze Sitze und Phrasen von Anrufern - und stellen sich individuell auf ihn ein: ,Hallo Herr Meyer, Rufen
Sie wegen der Bestellung von letzter Woche an?“ Diese Systeme sind viel komplexer als IVR.

Frank Heintz
Geschiftsfithrender Gesell-
schafter

Frank Heintz ist seit 1998
geschaftsfithrender Gesell-
schafter der Sikom Software
GmbH in Heidelberg.

Nach seinem absolvierten
Nachrichtentechnik-Stu-
dium arbeitete er an der
Technischen Hochschule in
Zwickau. Dort beschiftigte
er sich wissenschaftlich mit
Forschungsprojekten im
Bereich EMV. Im Jahr 1991
griindetet er die Firma Si-
kom Borris & Heintz GmbH.
Seit dem steht fiir ihn die
Konzeption und Entwick-
lung von Softwareldsungen
fiir die Telekommunikation
im Vordergrund. Im Jahr
1998 griindete er gemeinsam
mit Herrn Jiirgen H. Hoff-
meister die Sikom Software
GmbH.

Die Sikom Software GmbH
ist Hersteller von plattform-
neutralen Contact Center-,
Dialer- und Sprachdia-
logsystemen.

www.sikom.de
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8.2. Funktionsweise
Wie vielfaltig die Funktionen von Sprachdialogsystemen sind, zeigt ein weiterer Blick an die Universitat
in Erlangen/Niirnberg:

Dort forschen Wissenschafiler an spannenden Fragen der Spracherkennung:

.Sprecher-Gruppen-Erkennung": Wer Terroristen jagt, will so viel wie méglich {iber deren Background
erfahren, etwa welchen Dialekt die gesuchten Téter sprechen, oder zu welcher Altersgruppe sie gehoren.
Das ist ein Teilgebiet der Forensik, auf dem Spracherkennungssysteme zum Einsatz kommen. Auf diese
Weise lsst sich die Suche nach Terroristen geografisch eingrenzen. Auch im Contact Center kann ein
solches Tool niitzlich sein, um altersgruppenspezifische Angebote zu machen.

,Erkennung von Emotionen und Stress"; Dabei stellt sich die Aufgabe, automatisch bei der ,Mensch-Ma-
schine-Interaktion‘ (MMI) emotionale Zustinde zu erkennen, zum Beispiel: Freude, Arger, Trauer oder Ver-
zweiflung. Wichtiger sind haufig Gefiihlslagen wie Interesse oder Langeweile, etwa in Contact Centern,
um die Gesprachsqualitat besser zu beurteilen. Solche Anwendungen sind auch bei eLearning-Produkten
interessant, wobei sich eine kritische Frage stellt: Offnen sich dadurch nicht groBe Tore zur Totaliiber-
wachung von Kunden oder Schiilern, wenn sogar Emotionen analysiert und die Ergebnisse gespeichert
werden?

,Medizinische Anwendungen": Die Wissenschaftler untersuchen mit ihrer medizinischen Fakultat, wie
sich Mundhéhlenkrebs auf die Sprachfahigkeit der Patienten auswirkt. Dazu nutzen sie ein automati-
sches Spracherkennungssystem. Ein Parameter ist dabei die Worterkennungsrate, zusétzlich identifiziert
der Computer gestorte Sprachlaute. Ein dhnliches Verfahren lasst sich bei Kindern anwenden, die mit ei-
ner Lippen-Kiefern-Gaumen-Spalte zur Welt gekommen sind.

Bei dieser Arbeit an der Spracherkennung sind grundsatzlich die Unterschiede zu beachten, die zwischen
gelesenen Texten und gehorter Sprache aufireten. Das erldutert der CTO und geschéftsfiihrende Gesell-
schafter von Sikom, Frank Heintz: ,Jeder Mensch nimmt beim Lesen schneller Informationen auf, als
wenn er sie nur iibers Ohr vermittelt bekommt.“ Der optische Kanal ist iiberlegen: Ein ,Uberfliegen" wie
bei der Tageszeitung ist nicht méglich, wenn ausschlieBlich der akustische Kanal bedient wird.

,Der Input iibers Ohr ist streng linear zu gestalten, die Geschwindigkeit der Rezeption hat sich nach dem
sprachlich schwachsten User zu richten’, so Heintz. Ein Beispiel: Optionen lassen sich in Texten {ibersicht-
lich in Bullet-Listen darstellen. Fiirs Ohr miissen sie aber sorgfaltig genannt werden. Wer im Radio schon
eine Staumeldung fiir seine Autobahn aus dem Verkehrsbericht heraushéren wollte, kennt das Phdnomen ...

Wird ein Wort oder eine Phrase vom Nutzer nicht verstanden, kann es zum Abbruch der Kommunikation
kommen. Denn: Geschriebene Sitze lassen sich wiederholt lesen - aber eine solche Redundanz ist auf dem
akustischen Kanal kaum zu realisieren. Ein weiterer wichtiger Punkt: Die Vergdnglichkeit von Informa-
tionen fiirs Ohr! ,Sie bleiben fliichtig im Kurzzeitgeddchtnis hidngen’, erklart Heintz, ,und werden schnell
durch neue Informationen verdrdngt.”

Soweit die eine Seite der Medaille von Sprachdialogsystemen. Die andere Seite beschreibt die Frage, wie
zuverlissig AuBerungen der Anrufer ,verstanden‘ werden. Dazu steht im ,Leitfaden: Qualitatskriterien,
MaBe und Verfahren fiir Sprachapplikationen” ,Wichtige Aspekte sind die Robustheit gegeniiber unter-
schiedlichen Dialekten und Nebengeriuschen sowie eine angemessene Festlegung der Worter und AuBe-
rungen, die vom System erkannt werden.”

Uwe Tang
Presales & Consulting

Uwe Tang ist seit 2016 fiir
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tatig. Erist Angestellter
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Consulting.
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sich Herr Tang mit Sprachdi-
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schen Universitdt Dortmund
begann Herr Tang 1998 seine
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Der ,Leitfaden” nennt mégliche Indikatoren fiir die Qualitét der Systeme, zwei davon werden hier vorgestellt:

+ Worter-Rate auBerhalb des Erkennungswortschatzes (out of vocabulary): Es handelt sich um den
prozentualen Anteil der geduBerten Worter, die das System nicht verstehen konnte, weil sie nicht im
,User Lexikon" gelistet waren (out of vocabulary).

+ No-Match-Rate: Bei diesem Indikator wird die Zahl der NutzerduBerungen erfasst, die nicht zu einem
Fortschritt im Dialog gefiihrt haben (gewertet werden iiblicherweise nur kooperative Aussagen). Die
Formel lautet:

No-Match-Rate = Zahl der AuBerungen ohne Fortschritt / Gesamtzahl der AuBerungen.

Daneben gibt es natiirlich eine Reihe weiterer Indikatoren. Dazu zdhlt das Kriterium der ,Syntaktischen
Flexibilitat“: Zu bewerten ist, wie sich das Sprachdialogsystem an verschiedene Ausdrucksweisen der
Anrufer anpassen kann.

Laut ,Leitfaden” geschieht das in vier Schritten: Das System versteht AuBerungen des Anrufers, die in
einem Telegramm- oder Kommandostil vorgetragen werden. Es gibt keine Redundanz, nur knappe In-
formationen wie ,1‘ oder ,Kontostand“ (1). Auch kleine, elliptische AuBerungen erkennt das System, zum
Beispiel ,nach Bochum" (2). Dann wird es komplexer: Die Spracherkennung entwickelt ein Verstdndnis fiir
ganze Sétze, wobei Permutationen, linguistische Variation und Redundanz kein Problem darstellen (3).
Auf der hochsten Stufe der ,syntaktischen Flexibilitat® gilt: Umgangssprachliche Phdnomene lassen sich
bewaltigen, etwa Hesitationen (Verzégerungen im Sprachfluss) (s). Fiir jedes erfiillte Kriterium kann es
einen Punkt geben, wobei dieser Indikator laut ,Leitfaden” nicht die Zuverldssigkeit, sondern die ,grund-
satzliche Moglichkeit der Erkennung” bewertet.

8.3. Rolle der Spracherkennung im Contact Center

,GroBe Versicherungsunternehmen erhalten am Tag rund 100.000 Anrufe", berichtet Uwe Tang, Consul-
tant bei der Sikom Software GmbH. Eine nicht zu bewéltigende Flut ... Es sei denn, eine automatisierte
Vorqualifizierung der Anrufer findet statt, wie es Sikom mit seinem ,Voice Application Management Sys-
tem" méglich macht. Die Software heiit kurz ,VoiceMan®“. Ziel ist es, die Anrufer auf die schnellste und
beste Bahn zu lenken, damit ihr Anliegen effizient bearbeitet wird - von dem Mitarbeiter, der gerade frei
ist und die passenden Skills fiir die Aufgabe hat. Dazu sind alle Kenntnisse und Fahigkeiten der Mitar-
beiter im System gespeichert, damit sich ein rascher Abgleich realisieren ldsst (Fremdsprachen, spezielle
Produktkenntnisse usw.). ,Unser Spracherkenner ignoriert Fiillworter und dialektale Floskeln, um direkt
die entscheidenden Keywords im Redefluss zu identifizieren®, erklart Tang. Ein ,Last Agent Routing" ist
ebenfalls denkbar. Dann wird der Anrufer erneut mit dem Agenten verbunden, der ihn bereits im Laufe
des Tages betreut hat.

8.4. Praktischer Einsatz (Fallbeispiele)

,Der VoiceMan® kann aber auch einem Contact Center vorgeschaltet sein’, sagt der Sikom-Consultant
Uwe Tang, ,das hatten wir bei einem Weinversand.” Es ging bei diesem Fallbeispiel um eine Bestell-Hot-
line fiir Weinpakete, die in Zeitschriften fiir ein gehobenes Publikum beworben wurden, Mercedes-Fahrer
oder Golfspieler. Die ganze Bestellung lieB sich auf diese Weise abwickeln, lediglich bei Unsicherheit im
Dialogverlauf wurde ein personlicher Berater hinzugezogen (Agent-Assisted-Service).

Damit erfiillte diese Anwendung schon alle Kriterien, die fiir den ,Selfservice* Giiltigkeit haben: Bei
einem glatten Prozess lief der Bestellvorgang fiir den Wein voll automatisiert ab, kein Mensch musste
eingreifen. ,So ergdnzt der VoiceMan® die Arbeit im Contact Center", erldutert Tang. ,Arbeitsspitzen las-
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sen sich abfangen, und das Unternehmen lauft nicht Gefahr, bei saisonalen Schwankungen zu viele Mit-
arbeiter zu beschéftigen”. Und: Mit ihrem Partner DSC hat Sikom eine direkte Verbindung zu ,SAP® for
Utilities” und ,SAP® CRM" geschaffen, wodurch sich das Sprachdialogsystem nahtlos in die bestehende
[T-Architektur einfiigt.

Stichwort ,Selfservice™ Gerade fiir Energieversorger bietet sich mit einem Sprachdialogsystem die Chan-
ce, einen 24/7-Service fiir ihre Kunden aufzubauen, ohne zusatzliches Personal einzustellen. ,Ein Beispiel
ist die Erfassung von Zahlerstédnden", berichtet Tang.

1. Fallbeispiel: Der Kunde nennt am Telefon einfach seine Kundennummer, das System fragt nach dem
Zahlerstand und fiihrt ihn sicher zum Ziel. ,AuBerdem gibt es eine Plausibilitdtskontrolle’, erkldrt Tang,
,die Falschangaben verhindert.” Der Versorger spart sich Hausbesuche und muss nicht mehr umstand-
lich Postkarten auswerten. Die Kosten sinken deutlich.

2. Fallbeispiel: Dasselbe Spiel funktioniert mit Anderungen im Abschlagsplan: IThn kénnen die Kunden
iiber das Sprachdialogsystem auf den neuesten Stand bringen, auch bei diesen Verdnderungen greift
eine Plausibilitdtskontrolle. Sie stellt sicher, dass der neue Betrag zwischen Minimal- und Maximalbe-
tragen bleibt, die individuell einstellbar sind. Auch dieser ,Selfservice” senkt erheblich die Kosten und
entlastet spiirbar die Mitarbeiter im Contact Center.

3. Fallbeispiel: ein intelligentes Storungsmanagement. Gehen zuhause die Lichter aus, kann der Anrufer
iiber das Sprachdialogsystem fragen, ob sein Versorgungsgebiet betroffen ist. Tang: ,Der Kunde muss
nicht warten, bis ein Mitarbeiter im Contact Center frei ist. Eine groBe Erleichterung, wenn man an das
Anrufaufkommen in solchen Situationen denkt.” Sollte die Stérung noch nicht bekannt sein, kann der
betroffene Kunde eine entsprechende Meldung abgeben. Wichtig: Das System erkennt Keywords wie
,Gasgeruch”- und leitet den Anruf auf eine Notfall-Hotline um.

Diese Fallbeispiele kommen aus der Energiewirtschaft, es gibt aber viele weitere business-to-consu-
mer-Anwendungen (b2c): Generell lassen sich damit Anrufer autorisieren, durch die Abfrage einer PIN
oder Kundennummer - bis zu einer Identifikation ausschlieBlich iiber die Stimme. So werden intelligente
Wartefelder in Contact Centern méglich, genauso wie automatische Reservierungen, Ticket- oder Kata-
log-Bestellungen. Ebenfalls Auskiinfte am Telefon, etwa zu Fahr- oder Flugplanen, sowie zu Staus auf der
Autobahn. Denkbar ist auch ein Televoting, zum Beispiel bei TV-Wettbewerben.

Eine weitere Anwendung des ,VoiceMan®" ist die ,Nachqualifizierung": Tausende Voice Files lassen sich
automatisiert darauf untersuchen, ob bestimmte Keywords in Gespriachen mit Mitarbeitern im Contact
Center gefallen sind. Der Grund: Aufiraggeber fiir Kampagnen fordern in der Regel, dass die Agenten be-
stimmte Gesprachsleitfaden einhalten. So werden am Telefon wirklich interessierte Kunden herausge-
filtert, um zum Beispiel die Widerrufsqoute bei Zeitschriften-Abonnements gering zu halten. An diesen
Kontrollen haben Contact Center ein hohes Eigeninteresse, weil die Bonifizierung ihrer Leistungen davon
abhdngig gemacht werden kann.
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8.5. Weitere Entwicklung

Das ,Internet of Things® (IoT) ist der Megatrend der Digitalisierung. Es wird geschatzt, dass weltweit 50
Milliarden ,Dinge” 2020 miteinander vernetzt sein werden. Sie betreiben eine besondere Form der Ver-
standigung: ,Machine-to-Machine Communication“ (M2M). Eigentlich miisste sich kein Mensch mehr
einmischen ... Das sieht aber der CTO von Sikom, Frank Heintz, etwas anders: ,Es wird Informationsfliis-
se geben, die trotzdem von Menschen {iberwacht und gesteuert werden.” Das wird in modernen Contact
Centern geschehen, wo bereits heute die Mitarbeiter schwierige Probleme bearbeiten, die auf ihrem Bild-
schirm landen - als ,Uberldufer” aus dem automatisierten Prozess der Sprachdialoge. Das wird auch fiir
das IoT gelten, weil menschliche Kreativitét in dieser Maschinenwelt gefragt sein wird, um komplexe Pro-
bleme der M2M-Verstandigung zu losen.

Frank Heintz hat noch eine weitere, kiinftige Anwendung vor Augen: Echtzeit-Ubersetzungen am Tele-
fon! Ein deutscher Mitarbeiter ruft in China an - und unterhilt sich auf Deutsch mit seinem Kollegen in
Schanghai. ,Bei den grundlegenden Technologien sind wir schon soweit", sagt der CTO, ,auf dieser Basis
ist diese Technik nur in eine passende Applikation zu packen.” Der Ablauf: Die Anwendung ,Speech-to-
Text" wandelt die gesprochen Sprache in Text um, der automatisch ins Chinesische iibersetzt wird. Die
Anwendung ,Text-to-Speech” liest” die chinesischen Schriftzeichen laut am Telefon vor - alles blitzschnell
und damit in Echtzeit.

So wandeln sich im Laufe der Zeit die Aufgaben. Aber die Welt der Spracherkennung bleibt spannend,
gerade im IoT-Zeitalter warten neue Herausforderungen, denen sich Unternehmen wie Sikom mit viel
Kompetenz stellen werden.
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oo . Beratungsdienstleistungen
9.1. Definition der Technologie/des Systems rund um CRM-Prozesse

CRM ist die Abkiirzung fiir Customer Relationship Management. Es geht also um das Beziehungsmanage- ~ und Vertriebsoptimierung
. . . .. unabhéngig von einge-
ment zu Kunden und potentiellen Interessenten. Das umfasst weitaus mehr als ein Stiick Software und  setten Softwarelgsungen

betrifft auch die Prozesse, die Auswahl der Kommunikationskanile, die Art des angebotenen Kundenser- ~ angeboten werden.

vice uvm. Weitere kostenlose eBooks
rund um die Themen CRM
Im Folgenden beschréinken wir uns hier auf CRM Software. Viele verbinden damit Datenbanken, indenenIn- ~ Einfilhrung, Digitalisierung
. . . o . der Neukundengewinnung
formationen iiber Kunden gespeichert werden. Den richtigen Nutzen stiften CRM Systeme aber erst, wenn  oder wie man erklirungs-

. .. . . . . bediirftige Produkte erfolg-
im CRM System auch Prozesse {iber ein Workflowmanagement- oder Ticketingsystem abgebildet werden. reich im B2B verkauft finden

sich unter http://www.

grutzeck.de/de/know-how/

Mitarbeiter/

Produktivitat

Kollaboratives CRM www.grutzeck.de

Interaktion (iber Unternehmensgrenzen
hinaus mit Lieferanten ...

Kommunikatives CRM

Einbindung K ikationskandle

Abbildung 9-1

- rketi Quelle: Markus Grutzeck
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9.2. Funktionsweise
Der Aufbau eines CRM Systems lasst sich mit einem Haus vergleichen:

Abbildung 9-2

Quelle: freepic.com

LT

Die Grundlage bilden die Daten.

9.2.1 Das Datenmodell

In der Regel beginnt man mit einer CRM Software nicht auf der griinen Wiese. Informationen {iber Kun-
den gibt es beispielsweise in der Warenwirtschaft, in Excel-Listen, Outlook Kontakten usw. oder werden
vom Aufiraggeber in irgendeiner Form bereitgestellt. Diese Datenquellen sind zu identifizieren und die
Qualitat der Daten zu bewerten. Man méchte das neue CRM System nicht schon zu Beginn mit veralteten
Daten fiillen und damit die Benutzerakzeptanz gefahrden.

Bei der Datenmodellierung ist es wichtig zu unterscheiden, welche Daten zu den Stammdaten gehéren
und neben Kontaktdaten zur Kundensegmentierung dienen, und welche Daten auf Ebene der Verkaufs-
chancen bzw. Servicevorgénge (Tickets) gehoren.

Die aktuelle Unternehmensrealitit ist oft von Applikations- und Dateninseln geprdgt. Dem CRM System
kommt hier die Rolle des zentralen Knotens zu. Der Anwender mochte durch Zugriff auf ein System eine 360
Grad Sicht auf den Kunden erhalten. Der Vertriebsmitarbeiter mochte wissen, welche Aktionen das Marke-
ting mit diesem Ansprechpartner gemacht hat und wie viele Serviceanfragen aktuell noch offen sind.

9.2.2 Die Oberflciche - Die Fassade und Wéinde begeistern Anwender

Wenn eine neue CRM Software eingefiihrt wird, erleben Anwender davon als erstes die Oberfliche. Uberle-
gen Sie, welche Informationen - auch aus anderen Systemen - im CRM System fiir die Anwender im jeweili-
gen Prozess-Schritt zur Aufgabenerfiillung notwendig sind. Diese Oberfliche sollten Sie leicht selbst anpas-
sen und verdandern kénnen. Denn hier wird es in der Praxis oft Anpassungs- und Erganzungsbedarf geben.
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9.2.3 Abldufe - Die Infrastruktur in Ihrem CRM Haus
So wie in Threm Haus Strom und Wasser durch Leitungen flieBen, sorgen die Prozesse im CRM System
dafiir, dass zu bearbeitende Vorgadnge zur richtigen Zeit an den passenden Mitarbeiter geleitet werden.

CRM/Ticketing Software WYEWUHEITFA1d

Dazu werden kontaktbezogene Vorginge im CRM System mithilfe eines Ticketingsystems geleitet. Ein
exemplarischer Vertriebsprozess kénnte wie folgt aussehen:

Wiedervorlage

1) Bedarf

Abbildung 9-3

Quelle: Grutzeck-Software
GmbH
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CRM Systeme kénnen einen grafischen Workflowdesigner beinhalten, mit denen sich solche Ablaufe und
Kampagnen ohne EDV Kenntnisse einfach erstellen und anpassen lassen. Gleichzeitig dienen diese Ab-
ldufe auch als Messpunkte fiir das Reporting. Denn so wird einfach nachvollziehbar, wie viele Tickets
innerhalb einer Zeitspanne mit welchem Ergebnis (= Folgestufe) bearbeitet wurden.
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Dank der Arbeit mit einem Ticketingsystem vereinfacht sich der Dokumentationsaufwand erheblich.
Jede Aktion innerhalb des Workflows wird automatisch in der Kontakthistorie dokumentiert mit Anwen-
dernamen, Uhrzeit, dem Kommunikationskanal, der Bearbeitungsdauer usw..

9.2.4. Dokumenten-Output-Steuerung

Im Rahmen bestimmter Tatigkeiten sind Briefe zu erstellen, Faxe, Emails oder SMS zu versenden. CRM
Software kann solchen Output automatisch personalisiert erzeugen. Es gilt nun festzulegen, in welchen
Arbeitsschritten welche Emails, Briefe etc. bendtigt werden.

Ebenso konnen eingehende Ereignisse wie Emails, gescannte Briefe etc. direkt einem Kontakt oder Ticket

zugeordnet werden.

9.2.5. Reporting - Wissen, was Iduft im Haus

Wenn Sie wissen wollen, wer im CRM-Haus das Licht angelassen hat oder den Wasserhahn nicht richtig
zugedreht hat, dann benétigen Sie ein ausgefeiltes Reporting und Monitoring. CRM Software stellt hier
fertige Standardreports fiir unterschiedliche Anforderungen zur Verfiigung.

Eine integrierte Arbeitszeit- und Leistungserfassung ermdglicht die Abbildung von KPIs und die effektive
Steuerung von Abldufen und Kampagnen.

Wichtige Funktionen kurz zusammengefasst:

Standardfunktionen Specials

Adressverwaltung / Kontaktmanagement Kampagnenmanagement

Aktivitditenmanagement / Wiedervorlagen Leadmanagement / -tracking

Dublettenpriifung (phonetisch) Opportunitymanagement

Bezahlt wird fiir das, was benétigt wird Angebotskonfigurator

Reporting / Analysen Besuchsplanung

Import / Export Vertragsmanagement

Rechteverwaltung Serviceauftrage / Reklamationsmanagement

Opt-In Verwaltung

Ubergreifende Kontakthistorie
Protokollierung von Anderungen
Emailfunktion

Terminkalender (-anbindung)
CTI-Anbindung (Telefon)
Outputmanagement (Dokumente etc.)
Zielgruppenselektion

Verteilerlisten

Produktkonfigurator

Workflow Management / Ticketingsystem
Routenplaner

Analysetools

Internationalisierung (Mehrsprachigkeit / Zeitzonen)
Freie Konfigurierbarkeit

B2B Website Tracking (Leadgenerierung)

Anbindung Webformulare

Email-Marketing-Integration
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9.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Contact Center

9.3.1. Zusammenspiel mit anderen Komponenten
Das CRM System bildet das Frontend fiir den Mitarbeiter im Contact Center. Darin enthalten sind Schnitt-
stellen zu anderen Datenquellen, aber auch Anwendungen und Kommunikationskanalen.

Solassen sich z.B. innerhalb der Oberfliche der CRM Software auch Wissensmanagementsysteme einbin-
den, so dass die Mitarbeiter im Support Zugriff auf das Expertenwissen haben oder Verkdufer auf relevan-
te Produktinformationen.

9.3.2. Notwendige Integration
Fiir das effiziente Arbeiten der Mitarbeiter ist die Anbindung der verwendeten Kommunikationskanile
zwingende Voraussetzung.

Der Telefonkanal kann {iber Standardschnittstellen wie TAPI, CSTA oder proprietére Schnittstellen ange-
bunden werden. Fiir den Einsatz im Outbound bringen einige Systeme integrierte Dialer mit oder bieten
Schnittstellen dazu an.

Im Inbound verteilt die ACD eingehende Ereignisse auf den am besten geeigneten Mitarbeiter. In der CRM
Software muss anhand der Suchargumente der bereits vorhandene Kontakt mit den zugehérigen relevan-
ten Vorgangen identifiziert werden konnen.

Schauen wir uns das am Beispiel eines Anrufs an:

Bei einem eingehenden Anruf wird die Ruf-Nr. des Anrufenden {ibertragen (CallerID). Diese eingehende
Ruf-Nr. kann automatisch im CRM-System gesucht werden. Clevere CRM Losungen bieten nicht nur eine
1:1 Suche, sondern finden auch dhnliche Telefon-Nr. und zeigen den Kontakt an. Damit weil3 man, wer an-
ruft und hat die Kontakthistorie und andere relevante Daten sofort im Zugriff.

Arbeitet man als Dienstleister oder bedient thematisch unterschiedliche Hotlines, ist es wichtig zu wis-
sen, wie man sich als Mitarbeiter meldet und um welchen Prozess es geht. Uber die CTI-Schnittstelle
(= Computer Integrated Teleohony) wird auch die Zielruf-Nr. (= CalledID) sowie die ACD-Gruppen-Nr.
(RedirectedID), iiber die der Anrufer die Nebenstelle erreicht, iibermittelt. Damit kann der Mandant, die
Kampagne oder die einzelne Kampagnenstufe identifiziert werden. Somit bekommt der Agent nur Kon-
takte und Vorgédnge innerhalb dieser Kampagnenstufe angeboten. Komplexitit kann so reduziert werden.

Analog funktioniert das bei den anderen Kanélen.

Gerade die digitale Welt bietet spannende Ansétze den Einsatzbereich von CRM Systemen auszuweiten.
So lassen sich z.B. B2B Website Tracker an CRM Systeme anschlieBen. Konkret bedeutet das, wenn ein
Mitarbeiter eines Unternehmens ihre Website besucht, werden die Unternehmensstammdaten des Web-
sitebesuchers automatisch ins CRM System tibernommen und ein neues Ticket im Prozess erzeugt. Ist
der Kontakt bereits vorhanden, kann z.B. ein offener Vorgang, der in der Zukunft auf Wiedervorlage liegt,
sofort fallig gesetzt werden.

Ebenso sind im Email-Marketing spannende Einsatzmdglichkeiten denkbar. Aus dem CRM System lassen
sich interessante Zielgruppen fiir Email-Kampagnen identifizieren und personenbezogen das Verhalten
der Empféanger im CRM System vermerken. So wissen Sie z.B. direkt, welche Kontakte auf Ihr Sonderan-
gebot anspringen.

Fiir das personenbezogene Tracking des Emailverhaltens bendtigen Sie ein entsprechendes Opt-In.
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9.4. Praktischer Einsatz ( Fallbeispiel): Damit die PS im Kundenservice
auf die StrafSe kommen ...

Abbildung 9-4

d POI lo WREDESTEIN

DESIGNED TO PROTECT YOU

Damit die PS auf die StraBe kommen, bedarf es hervorragender Reifen. Seit 1908 produziert Apollo VRE-
DESTEIN B.V. mit Hauptsitz im niederldndischen Enschede und der Deutschen Niederlassung in Val-
lendar bereits Reifen.

Kerngeschift ist die Produktion und Vermarktung sowie der Verkauf und die Distribution von PKW- und
LKW-Reifen sowie Reifen fiir die Landwirtschaft und Industrie.

VREDESTEIN verfolgt nur ein Ziel: Hervorragende Reifen mit einem optimalen Preis-/ Leistungsverhaltnis
zu produzieren. Bei der VREDESTEIN ist der Kunde ein Mensch mit Namen (KEINE NUMMER), mit speziel-
len Wiinschen und eigenen Anforderungen an den Service und die Dienstleistung rund um den Reifen.

Um den steigenden Anforderungen der Kunden gerecht zu werden, war es 2007 zwingend notwendig,
die unterschiedlichen Geschifisbereiche transparent zu gestalten. Eine erfolgreiche Kundenbetreuung
wurde durch Dateninseln erschwert. Es gab zu diesem Zeitpunkt keine einheitliche Sicht auf den Kunden
{iber alle Prozesse hinweg. Service, Marketing und Vertrieb gingen getrennte Wege. Aus Sicht des Kunden
machte aber eine durchgangige Betreuung Sinn.

Um die Servicequalitat aufrecht zu erhalten, wurde entschieden, eine CRM-Lésung einzufiihren. Auf-
grund der Flexibilitdt und einfachen Anpassungsmoglichkeiten entschied man sich fiir die CRM- und
Contactcenter-Losung AG VIP SQL von Grutzeck-Software

Die Einfithrung von AG-VIP SQL wurde schrittweise vorgenommen und lebt weiterhin fort. Begonnen
wurde im Bereich der aktiven telefonischen Kundenbetreuung der Vertriebspartner. Schnell erkannten
die Mitarbeiter wie einfach auf einmal alles ist. Das ,Wiihlen"in Excel Listen war rasch vergessen. Handler
freuten sich iiber eine konstante Betreuung. Die Zeit, in der Kampagnen bearbeitet wurden, halbierte sich.
Somit kann VREDESTEIN heute rasch auf Marktanforderungen reagieren, neue gesetzliche Regelungen,
wie z.B. die Winterreifenpflicht thematisch aufgreifen, und neue Produkte im Vertrieb platzieren.

Neben der Fachhadndlerbetreuung wird AG-VIP SQL im Service und fiir die Abwicklung des Retourenma-
nagements genutzt. Dazu muss die Spedition beauftragt werden die reklamierten Reifen beim Handler abzu-
holen. Im Kundendienst erfolgt die Untersuchung der Reifen. Der Kunde wartet auf eine zeitnahe Antwort.

Da die CRM-Software kundenbezogene Vorgange durch das integrierte Ticketingverfahren abbilden
kann, ist die Nachverfolgharkeit jedes einzelnen Vorgangs heute jederzeit gewahrleistet. Durch die An-
bindung der Telefonanlage wird beim Mitarbeiter im Servicecenter sofort der Kundendatensatz mit allen
offenen Vorgingen und der iiber alle Prozesse i{ibergreifenden Kontakthistorie angezeigt. Ein Vorgang
kann direkt aufgegriffen oder ein neuer Vorgang angelegt werden. Das beschleunigt Ablaufe und erhéht
die Qualitit der Kontakte mit Kunden. Die Auskunfisbereitschaft der Mitarbeiter steigt und damit auch
die Kundenzufriedenheit.
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Da jede Beanstandung gezielt im System erfasst wird, lassen sich heute viel schneller Aussagen iiber die
Anfilligkeit bestimmter Produkte treffen. Diese Informationen gehen unmittelbar in die Entwicklung
mit ein und sorgen so fiir eine permanente Qualitdtssteigerung.

In der dritten Sdule wird iiber AG-VIP SQL die Betreuung des VREDESTEIN Kundenclubs gesteuert. Im
Bereich Marketing werden hiermit Events organisiert.

Abbildung 9-4

' Ubergreifendes CRM System: AG-VIP SQL ' Ubergreifendes
CRM System: AG SQL
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Fachhandelspartner, Endkunden, Presse,
Kundenclub

Service-
d Marketing,

Handler- Events,
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manage-
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ment

Abbildung von Prozessen im CRM System: Workflow mit Ticketingsystem

So berichtet Susan Aurich-Hofmann vom VREDESTEIN Kundenservice von ihren Erfahrungen: ,Einer
von vielen Vorziigen der Software ist, dass sich jede einzelne Abteilung nach ihren eigenen Anforderun-
gen Selektionen, Auswertungen und Projekte gestalten kann.

Die technische Abteilung begriit sehr die Auswertungsmdglichkeiten. Jetzt ist erkennbar welcher Rei-
fen auf welchen Fahrzeugen Auffalligkeiten mit welcher Haufigkeit zeigt.

Hervorzuheben ist der sehr gute Support der Firma Grutzeck. Schnell werden Fragen beantwortet und
Lésungen oder Alternativen prasentiert.

Die Mitarbeiter konnen sich die Arbeit ohne die CRM-Lésung AG-VIP SQL gar nicht mehr vorstellen.’

9.5. Konkreter Nutzen
Wie man aus dem zuvor prasentierten Fallbeispiel ableiten kann, bieten CRM Systeme die Chance Trans-
parenz zu schaffen und Abldufe dank Ticketingsystem zu beschleunigen und messbar zu machen.

Von der Leadgenerierung {iber Marketing bis zu Vertrieb und Service ziehen alle an einem Strang, wenn
die Abteilungen alle mit einem einheitlichen CRM System arbeiten. Jeder Mitarbeiter ist gegeniiber dem
Kunden sofort auskunfisfahig.

Das hilft neuen Mitarbeitern oder im Krankheits- und Urlaubsfall, wenn andere Mitarbeiter die Betreu-
ung von Kunden kurzfristig iibernehmen miissen.
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Der wirkliche Nutzen kann sich aber nur entfalten, wenn auch die zugrundeliegenden Prozesse auf den
Priifstand gestellt und optimiert werden. Denn ansonsten elektrifiziert man nur die bisherige Ist-Situati-
on und die Enttduschung ist hinterher groB3. Beim Prozessdesign ist insbesondere darauf zu achten, dass
die Prozesse nicht an Abteilungsgrenzen halt machen, sondern aus Kundensicht modelliert werden.

Das schonste CRM System nutzt nichts, wenn die Mitarbeiter nicht damit arbeiten. Deshalb ist der Erfolg
jedes CRM Projektes von der Einbindung der Mitarbeiter abhangig. Nur wenn sich konsequent auch jeder
Touchpoint im CRM wieder findet, kann das Kundenerlebnis nachhaltig verbessert werden.

9.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie

CRM Systeme entwickeln sich immer weiter zu Datenfenstern in die Unternehmenswelt. Dabei spielen
Zugriffsrechte auf Daten und Funktionen eine immer wichtigere Rolle. Auf der anderen Seite nimmt der
Einsatz mobiler Endgerdte und -anwendungen auch in diesem Bereich zu. Die Frage lautet dabei, wie man
die Komplexitat der vorhandenen Daten dem Endanwender auf dem Smartphone so prasentieren kann,
dass sie nicht verwirren, sondern einen wirklichen Nutzen stiften.

Social CRM ist ein weiterer Trend. Dabei geht es um die Pflege von Kundenbeziehung in Sozialen Netz-
werken. Es gibt viele Speziallosungen, die sich {iber Schnittstellen an bestehende CRM Systeme andocken
lassen. Eine Herausforderung ist allerdings wie ein Account ,Pusteblume47“ einen realen Kontakt zuge-
ordnet werden kann.

Omnichannel ACD Systeme legen die Grundlage, um neue Kommunikationskandle sinnvoll in CRM Sys-
teme und -ablaufe zu integrieren. Damit ist man auch in Zukunft bei weiter steigender Kanalvielfalt ge-
wappnet. Es stellt sich aber die Frage, welche Kandle fiir die eigene Zielgruppe relevant sind.

Beim XRM Ansatz wird das Beziehungsmanagement iiber die Kundenbeziehung hinaus ausgedehnt. Da-
bei steht xRM fiir Any Relationship Management. Neben dem Kunden geht es bei XRM um die Betreuung
aller Stakeholder eines Unternehmens, also z.B. auch Lieferanten, Presse- und Offentlichkeit, Unterneh-
menseigentiimer usw.
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10. Unified Desktop
Omni-Channel Lésung - oder doch nur Multi Media?

Als Unified Desktop bezeichnet man eine moderne Workforce Optimierungslésung fiir Agenten und Su-
pervisoren Arbeitspldtze, welche es dem Anwender mit einem einfachen Interface ermdéglicht, alle Anlie-
gen und Wiinsche des Kunden zu bedienen. Simtliche Informationen iiber alle Kundenkommunikations-
kanile werden hierbei in einem Interface bereitgestellt.

Ein optimaler Unified Desktop bietet hierbei alle benétigten Funktionen fiir die Bearbeitung von Echtzeit
und nicht Echtzeit Kundenkontakten und ist mit dem Kundendaten-Management System (z. B. CRM Sys-
tem) integriert. Zusatzlich wird in der Regel eine Desktop Automatisierung an Stellen durchgefiihrt, fiir
die ein Mitarbeiter wiederholende und einfache, stupide Schritte durchfithren muss. Letztendlich kénnen
Agenten hierdurch IThren ganzen Fokus auf einen personlichen und freundlichen Kundenservice setzen.
Durch den Einsatz einer Losung werden u. a. die folgenden Vorteile erzielt:

+ Steigerung der Agenten Produktivitét, durch die Reduzierung und Automatisierung von Tasks

« reduzierte Bearbeitungszeit fiir jeden Kontakt

« zufriedene Kunden mit verkiirzten Gesprachszeiten und positiveren Kunden-Kontakt-Ergebnissen
+ reduzierter Management Overhead

+ Reduzierung von menschlichen Fehlern

+ Reduzierung von Agenten Frustration

« Insgesamt eine Reduzierung von operativen Kosten

Generell werden hierbei mindestens die folgenden Kanéle unterstiitzt: eingehende und ausgehende Tele-
fonie (vollwertiges Softphone und/oder CTI Kopplung), ebenso Kampagnen fiir Outbound Telefonie und
Agenten Skripting als Gesprachsleitfaden. Weiterhin gehdren das Bearbeiten von eingehenden und aus-
gehenden Email/Fax- und Briefen, gescannte Dokumente, sowie die Bearbeitung von Chat und Callback

Unified Desktop

Uwe Kreuter

Uwe Kreuter ist Griin-
dungsmitglied und
Geschiftsfiihrer der CCT
Deutschland GmbH. Er
berit viele bekannte Unter-
nehmen zu Strategie- und
Technikfragen im Bereich
Kundendialogmanagement.
Uwe Kreuter verfiigt iiber
mehr als 25 Jahre Erfahrung
mit Contact Center- und
Telefonie Technologien, zu
seinen vorherigen Stationen
zdhlen Fithrungspositionen
in Unternehmen wie Avaya
und Cisco. Er ist Diplom-In-
genieur (FH) fiir Kommuni-
kationssysteme und hat in
Wiesbaden studiert.

2004 griindete er CCT
Solutions als Beratungs- und
Systemintegrations- Anbie-
ter, um optimale Losungen
fiir das Kundenkon-
takt-Management, iiber alle
Kanale in Deutschland und
international zu etablieren.
Seit 2009 hat sich CCT zu-
satzlich auf die Entwicklung
einer Unified Agent und
Supervisor Desktop Losung
fokussiert und nimmt hier
eine Vorreiterrolle fiir
innovative, gesamtheitliche
Multi-Kanal-Lésungen ein.

Die angebotene Losung fiir
das Kundenkontakt-Ma-
nagement wird weltweit
iiber Partner vermarktet
und ist heute schon bei
Branchenfiihrern im Be-
reich von Travel & Touristik,
Energieversorgung, Unter-
nehmen des produzierenden
Gewerbe, Service-Providern
fiir Telekommunikation,
Dienstleistern fiir Energie-
daten-Management und
Contact Center Dienstleis-
tern erfolgreich im Einsatz.

www.cct-solutions.com/de/
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Unified Desktop

Anfragen {iber eine Kundenwebsite/Portal dazu. Zusétzlich stehen natiirlich auch SMS (2-Wege), sowie die
Integration von Messaging Diensten und Social Media Kanalen zu Verfiigung.

Durch die zunehmende Verbreitung von Mobil und Tablett Applikationen werden auch moderne Kontakt-
kanile wie z. B. WebRTC (Web Realtime Control) und SIP (Session initiated Protocol) fiir Echtzeit-Kontakte
aus einer Mobile App oder einer Web-Site unterstiitzt. Hierzu zahlen auch z. B. Internet-Telefonie inklusive
Videotelefonie sowie Applikation- und Datei-Sharing mit Co-Browsing Funktionen dazu.

Zusammengefasst findet hierbei eine sehr wesentliche Kombination und Integration von traditionellen
und modernen Medien in der Kundenkommunikation auf Agenten-Ebene statt. Dem Agenten wird hier-
bei eine moglichst einfache und effiziente Arbeitsplatzumgebung bereitgestellt, welche es erméglicht alle
Kontaktarten einfach, zielgerichtet und schnell zu bedienen. Zusétzlich werden auch effiziente Kommu-
nikationsfunktionen zwischen Agent und Supervisor angeboten, welche auch eine vereinfachte Quali-
tatskontrolle ermdglicht.

Abbildung 10-1
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10.1 Funktionsweise eines Unified Desktops

Konkret bietet nun ein Unified Desktop die Moglichkeit, dass sich die Mitarbeiter im Kunden-Service Cen-
ter mit personlichen Zugangsdaten iiber die PC-Software in die Unified Desktop Anwendungen einloggen
konnen. Ab diesem Moment sind Sie mit Ihren Skill Profilen (Féhigkeitsprofile) im System fiir die Kon-
taktverteilung verfiighar und kénnen diese Verfiigharkeit aktiv steuern (kontrollieren). Das System zur
Kontaktverteilung (z. B. ACD System fiir Telefonate oder Multi-Kanal-Interaktions-Management System
fiir alle Kontaktarten) kann nun anhand der Fahigkeiten des Agenten, die anstehenden Kontakte verteilen
oder auch selbst aktiv ausgehende Kontakte zuteilen. Modernste Systeme bieten hierbei sehr umfangrei-
che Verteilfunktionen.

War man frither mit der Most Idle Agent Methode (der langste freie Agent) fiir Agenten zufrieden, geht das
in Zeiten von Multi-Kanal-Management nicht mehr. Hier werden deutlich komplexere Verteilverfahren
fiir die eingehende Arbeit von den Systemen erwartet. Man spricht zunehmend auch vom sogenannten
Enterprise Work Assignment EWA (fiir alle Kontaktarten) mit einer mdglichst einfachen Matrix fiir die
Auswahl der Agenten Skills zur Kontaktverteilung. Hierbei kommen bereits seit Jahren auch préadiktive
Verteilalgorithmen zum Einsatz, die es ermoglichen den Kontaktmix und die aktive Steuerung des War-
tefelds fiir alle Medien zu optimieren. Hierbei werden auch zunehmend in Echtzeit Kundenbewertungen
im Wartefeld vorgenommen, um die vorhandenen Ressourcen im Service Center bestmdglich zum Vorteil
des Kunden, und des Unternehmens auszunutzen. Allein dieses Thema wiirde einen eigenen Artikel fiillen
und wird deshalb hier nur kurz angesprochen.

Einfach gesagt werden dem Agent nun eingehende oder ausgehende Telefonate, eingehende Emails oder
auch Chat Anfragen natiirlich anhand seines personlichen Skill-Profils zugeteilt.

Der Mitarbeiter kann somit die Kontakte moglichst effizient und einfach bedienen, hierbei bekommt er
eine ganze Reihe von Hilfsmitteln situativ zur Verfiigung gestellt.

Wesentlich ist die eine Multi-Kanal Arbeitsliste (alle Kontaktarten werden {ibergreifend zugestellt), auf
Wunsch kann eine Multitasking-Fahigkeit eingestellt werden und natiirlich auch ein Blending aller Kon-
taktkandle erméglicht werden. Im Besonderen, die Kontakt-Blending Funktion kann anhand der Agen-
ten-Fahigkeiten individuell gesteuert werden.

Weiterhin steht eine umfassende Kundenkontakthistorie iiber alle Medien, inklusive dem Wartefeld fiir
anstehende Anfragen des Kunden (Customer Journey), ein automatisches Vorlagen-Management fiir
Email und Chat-Antworten, ein Screen Pop in das Kundendaten-Management (CRM oder ERP System) zur
Verfiigung. Zur Verbesserung des Service-Level Management werden dem Agenten Echtzeit-Informatio-
nen zu den Wartefeldern iiber alle Medien angeboten bzw. personliche Agenten Statistiken zur direkten
Zielkontrolle ermdglicht.

Die Mitarbeiter bedienen hierbei den Unified Desktop indem Sie auf situativ verfiighare Buttons klicken
oder automatische Workflows im Vorder- oder Hintergrund starten, z.B. Kundendaten iibernehmen, ver-
gleichen oder einfiigen, in bestehenden Anwendungen navigieren und, wo nétig, auch automatisch weite-
re integrierte Service-Anwendungen einfach aufrufen und Prozesse starten. Hierbei folgt der Mitarbeiter
einem vom Unternehmen festgelegten Workflow. Durch die in diesem Workflow hinterlegten Unterneh-
mensregeln konnen Mitarbeiter Entscheidungen treffen und gegebenenfalls auch Prozesse an einen Su-
pervisor bzw. 2nd Level weiterleiten und hierbei sdmtliche Daten {ibergeben.
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Der Einsatz einer Unified Desktop Losung ermdéglicht somit zum einen die komplette integrierte Abwick-
lung ganzer Prozessabldufe am Agentenarbeitsplatz aber auch die Teilautomatisierung einzelner Schritte
{ibergreifend im Team.

Die Mitarbeiter werden in der Regel fiir die Anwendung des Unified Desktop geschult und bedienen diese
Anwendungen dann vollkommen selbststidndig. Zur Unterstiitzung im Tagesgeschéft werden jedoch auch
zusatzliche Funktionen mit angeboten. Es wird dabei ermdglicht, dass ein Agent und ein Supervisor Thre
Préasenz-Information austauschen und wahrend der Kundenkontaktbearbeitung durch den Agenten auch
ein Instant Messaging Chat zwischen Agent und Supervisor erméglicht wird (Riickfrage ohne Wartemu-
sik fiir den Kunden). Ergdnzend werden auch Agent Assist und Qualititsmanagement Funktionen ange-
boten. Hierbei kann der Agent z. B. eine Unterstiitzung durch den Supervisor aktiv anfordern und beide
konnen per Screen Sharing den Kundenkontakt bearbeiten und die Bearbeitung ggfs. auch aufzeichnen.
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10.2. Der konfigurierbare Desktop (ohne IT-Kenntnisse)

Dynamisches Business erfordert eine einfache und schnelle Anpassung an neue Gegebenheiten. Hierzu
ist es erforderlich, dass eine moderne Unified Desktop Losung sich in wenigen Minuten anpassen kann
und hierzu graphische Konfigurationstools anbietet. Hiermit ist es méglich simtliche Desktop Funktio-
nen situativ bereitzustellen, bzw. pro Agent, Gruppe, Standort, Land/Sprache individuell zu konfigurieren
und hierbei schnell auf neue Geschéftssituationen zu reagieren.
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Abbildung 10-3
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10.3. Integration mit der vorhandenen Systemumgebung

Inshesondere im Kundenservice ist eine Integration saimtlicher Kunden-Kontakt-Kanéle in einer einheit-
lichen Agenten Desktop Oberfliche notwendig, um dem Agenten eine vollstdndige Arbeitsumgebung fiir
alle Kundenkontakte/Kontaktarten zu ermdglichen.

Es ist sehr wichtig, dass moglichst alle Systeme mit denen Kundenkontakte bearbeitet werden, auch in-
tegriert sind. Im Wesentlichen gehort hierzu die Telefonanlage/Anrufverteilsystem (PBX/ACD), das Kun-
den-Daten-Management System (CRM System). Das hier beschriebene System CCT ContactPro Desktop
bietet hierbei zusatzlich eine sehr groBe Anzahl von Standardschnittstellen fiir Telefonie (CTI und SIP
Kopplung), Email Management Funktionen, Chat Management Funktionen sowie die Integration mit
samtlichen CRM & ERP Systemen an. Ebenso werden auch modernste WebRTC und SIP Schnittstellen fiir
Mobile und Tablet Applikationen bereitgestellt.

Durch die Integration mit den fiihrenden Datenbanksystemen Oracle und Microsoft wird eine perfekte
Datenhaltung fiir jede Anwendung erméglicht. Mittels dieser Technologien ist eine nahtlose Integration
in jede bestehende Service-Center Landschaft méglich.

10.4. Anwendung in der Praxis

In der Praxis gibt es eine groBe Reihe von Méglichkeiten fiir den Einsatz einer Unified Desktop Lésung. Neh-
men wir als Beispiel das Service-Center eines Energieversorger, der pro Monat ca. 200.000 Kundenkontakte
per Telefonat, Email, gescannte Briefe und Chat von der Website mit einem Kanalbezogenen Servicelevel
bedienen méchte. Hierbei soll jeder Agent in der Lage sein alle Kunden-Medien zu bedienen und es soll eine
moglichst nahtlose Integration mit dem bestehenden SAP ERP und CRM System unterstiitzt werden.
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10.4.1. Multi-Kanal Management Mehrwert fiir den Mitarbeiter

Wie es bei der Einfithrung neuer Lésungen manchmal der Fall ist, waren die Anwender vorher etwas skep-
tisch. Die Skepsis verflog jedoch schnell, da sich in der Praxis keinerlei Hiirden ergaben. ,Die Software
ist extrem nutzerfreundlich und flexibel, sie {iberzeugt vom ganzen °look and feel’, also vom Erschei-
nungsbild und in der Anwendung’, so der Kunde. ,Wir haben sehr positive Riickmeldungen von unseren
Mitarbeitern.”

So schétzen die Agenten es sehr, dass das Layout des Bildschirms individuell den jeweiligen Aufgaben
entsprechend angepasst werden kann, sei es durch das Ein- und Ausblenden von Aufgabenfeldern oder
auch die Darstellung nach personlichen Praferenzen, wie die Positionierung der Wahltastatur. Hierfiir
sind keine IT-Kenntnisse erforderlich, jeder der iiber Windows Office Kenntnisse verfiigt, kann diese An-
passungen selber vornehmen. Der Desktop bietet einen SIP Phone Dialer und zeigt den Voice Status,
Informationen iiber die Medienintegration, Echtzeit-Kontaktdaten und Prasenz an. AuBerdem verfiigt er
{iber eine integrierte Kundenidentifizierung samt Kundenhistorie und eine Liste aller aktuellen Kunden-
anliegen. Das bedeutet, dass zum jeweiligen Kunden, der z. B. iiber die E-Mail-Adresse oder die Kunden-
nummer ({iber die Integration des SAP Systems und des Sprachdialogs) identifiziert wird, nicht nur die
Eckdaten und die aktuelle Anfrage angezeigt werden, sondern auch alle weiteren Kontakte - unbearbeitet
oder in Bearbeitung.

Abbildung 10-4
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Der Agent ist optimal informiert, kann dies dem Kunden auch vermitteln (,Ich sehe hier, dass Sie ...") und
kann dariiber hinaus alle Anfragen, die zum selben Anliegen gehéren, unabhingig vom genutzten Kom-
munikationskanal mit einem Klick abschlieBen. ,Das ist ein immenser Mehrwert", ist der Kunde iiber-
zeugt. ,So kann es nicht passieren, dass Anliegen parallel von anderen Agenten bearbeitet werden und
Arbeit doppelt erfolgt. “Mit ContactPro wurde auch das Vorlagenmanagement fiir die schriftliche Beant-
wortung optimiert. Neben Textvorlagen fiir Briefe, auf die {iber eine Word-Schnittstelle zugegriffen wird,
wurden kunden-spezifische Bausteine fiir individuelle E-Mails und die Chat-Kommunikation direkt im
Client integriert. Zu den individuellen Anpassungen, die CCT an der fertigen Framework-Losung fiir den
Kunden vorgenommen hat, gehort auch die Automatisierung der nachgelagerten Archivierung, die vor-
her nur fiir solche Belege moglich war, die {iber das Dokumentenmanagement eingescannt worden waren.
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Jetzt 6ffnet sich nach Abschluss der Kontaktbearbeitung automatisch ein neues Fenster mit Barcode und
einem Link zu SAP. Mit nur einem Klick entscheidet der Mitarbeiter sich dann je nach Belegtyp fiir das
jeweilige Archivierungssystem. Das entlastet die Mitarbeiter und bedeutet erhebliche Zeiteinsparungen.

10.5. Vorteile einer Unified Desktop Losung

Die Einfachheit der Anwendung und die zunehmende Geschwindigkeit der Verbreitung von neuen Kom-
munikationskandlen in Zeiten von Mobile Apps, bringt es dazu, dass Kunden heute eine extrem hohe Er-
wartungshaltung im Kundenservice iiber alle Kontakt-Kanéle haben.

Wer mochte schon ldnger als 24h auf die Antwort fiir eine Email warten, die er am Sonntag versendet
hat? Wer wartet ldnger als ein paar Minuten in einem Telefon-Wartefeld mit guter oder schlechter Musik?
Auch bei einem Chat von der Web-Site ist die Wartezeit stark begrenzt, antwortet man nicht in wenigen
Sekunden ist der Kunde auch schon wieder weg und schaut mal beim Marktbegleiter (Konkurrenz) vorbei.

Hierdurch entsteht ein Druck auf alle Kundenservice-Center Ihre Multi-Kanal-Anwendungen permanent zu
optimieren und dem Mitarbeiter effiziente Werkzeuge zu ermdglichen mit denen er den wichtigen Kunden
wirklich zufriedenstellen kann. Hierbei legt man groBes Augenmerk auf die Reduzierung der Bearbeitungs-
zeit pro Kontakt mit einhergehenden hohen Zielen in der Qualitdt der Kontaktbearbeitung. Modernste L6-
sungen bieten hierbei bereits die Funktion des Echtzeitfeedback wahrend eines Kontakts mit [hrem Mitar-
beiter, wodurch ebenfalls eine Zeitersparnis fiir den Kunden und den Supervisor ermdglicht wird.

Wichtig beim Einsatz eines Unified Desktop ist es, dass die Kontaktbearbeitung insgesamt schneller und
einfacher ablauft. Die sogenannte AHT (Average Handling Time / Durchschnittliche Bearbeitungszeit)
wird hierbei stark gesenkt, Kundenkontakt Prozesse werden effektiver und die Service-Qualitdt steigt,
weil der Kunde mehr Aufmerksamkeit durch gewonnene Zeit bekommen kann und der Mitarbeiter hier-
bei auch auf etwaige Up-Selling Themen eingehen kann.

Wesentliche Faktoren/Vorteile:

+ Verbesserung der Service-Qualitét {iber alle Kontakt-Medien

« Effektivere und automatische Desktop Prozesse fiir den Mitarbeiter
« Schnellere Prozesshearbeitung, Senkung der Bearbeitungszeit

+ Kostensenkung pro Kontakt in allen Medien

« Einfache Integration in bestehende Strukturen
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11. Robotic Process Automation

Digitale Zukunft des Kundenservice: Wetthewerbsvorteile durch Automatisierungssofiware

Roboter im Kundenservice

Industrieunternehmen, die ohne Roboter auskommen? Lingst nicht mehr vorstellbar. Nun aber
erobern digitale Roboter auch zunehmend den ,natiirlichen” Lebensraum ganz normaler Biiro-Mit-
arbeiter zwischen Aktenstapeln, Yucca-Palme und Deckenfluter. Effektiven Support leisten sie im
Kundenservice bei der schnelleren Bearbeitung von standardisierten Prozessen. Teil- und vollauto-
matisierte Prozesse durch spezielle Software, die digitalen Roboter, verhelfen Contact Center und
Backoffice groBer namhafter Unternehmen schon jetzt zu erheblichen Ressourceneinsparungen, ei-
ner hoheren Service-Qualitit und einer gesteigerten Kundenzufriedenheit durch eine personlichere
Betreuung im Kontakt.

Hinter den Robotern steckt eine Software, die wie ein Mensch direkt am Frontend arbeitet, nur sehr viel
schneller und préziser, wahrend gleichzeitig alles dokumentiert wird. Eine Backend-Integration der Ro-
boter mit entsprechend hohem Aufwand ist nicht nétig. Die dahinterstehende Technologie nennt sich
Robotic Process Automation (RPA). Man versteht darunter die vollautomatisierte Bearbeitung von struk-
turierten Geschéftsprozessen durch Software, die digitalen Roboter.

11.1. Funktionsweise

Die digitalen Roboter nutzen, wie ein Mitarbeiter aus Fleisch und Blut, sdmtliche Applikationen, die fiir
einen Standardprozess, z.B. einen Tarifwechsel oder eine Adressanderung nétig sind: Sie loggen sich {iber
das Frontend in die verschiedenen Anwendungen ein und kopieren Daten, sie kénnen vergleichen oder
einfiigen, in Anwendungen navigieren und weitere Anwendungen 6ffnen.

Peter GiBmann
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Als Software arbeitet RPA regelbasiert, deshalb muss ein Prozess, der mit RPA abgebildet werden soll,
strukturiert sein und klare Handlungswege aufweisen. Fiir diesen Prozess wird im Software Designer ein
Prozessablauf erstellt. Das erfolgt bei der ALMATO-L6sung mithilfe von grafischen Elementen und kann
daher auch von Nicht-Informatikern durchgefiihrt werden. Der einmal definierte Prozessablauf kann je-
derzeit gedndert werden und an neue Anweisungen und Bediirfnisse angepasst werden.
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11.2. Anwendungsgebiete

Der Roboter ist ideal fiir alle strukturierten Prozesse, wenn etwa Daten von einem System ins andere
kopiert werden miissen oder wenn eine Mail automatisch iiber einen Buchungsvorgang informieren soll.
Der Roboter selber kann durch verschiedene Ausléser, die kundenspezifisch definiert werden, angesto-
Ben werden, z.B. durch einen Mitarbeiter oder ein Webformular. Gibt etwa ein Kunde in ein entsprechend
gestaltetes Webformular ein, dass er seine Stammdaten aktualisieren wolle, startet RPA, da hinter einer
Stammdatenénderung immer dieselben Prozesse stecken. RPA nimmt die Anderung entgegen und lei-
tet die entsprechenden Prozesse ein, bis hin zur automatischen Versendung einer Bestétigung iiber die
Stammdatenaktualisierung. Gleichzeitig kann definiert werden, dass RPA dem Call Center Agenten eine
Nachricht schickt, damit dieser sich noch mal personlich bei dem Betreffenden meldet.

11.3. Vorteile

Der Einsatz der digitalen Roboter entlastet Mitarbeiter von monotoner Arbeit, so dass sie sich auf wirklich
wertschdpfende Arbeit konzentrieren kénnen. Die weiteren Vorteile von RPA liegen auf der Hand: Die Ro-
boter arbeiten Tag und Nacht, sie machen keine Fehler, sind schnell und alles, was sie tun, wird liickenlos
dokumentiert. Das bedeutet:

« Verbesserung der Service-Qualitat
+ Fehlerreduktion

+ Effektivere Prozesse

« Prozessbeschleunigung

+ Kostensenkung

+ Einfache Integration

« Entlastung der Mitarbeiter

Robotic Process Automation BXS(=d€1E5 kNl

Abbildung 111

Was kann RPA

Wenn es um die Digitali-
sierung im Kundenser-
vice geht, lautet mein
Ratschlag

Schlagworte wie Industrie
4.0 und digitale Transforma-
tion sind in aller Munde und
es wird sehr viel dariiber
gesprochen und diskutiert.
Schon heute transformieren
wir mit unseren Soft-
warelésungen erfolgreich
manuelle Prozesse unserer
Kunden in die digitale Welt.
Auf einer Website habe ich
neulich gelesen: ,Digita-
lisierung braucht keine
Folien-Schlachten, sondern
schnelle Ergebnisse.” Genau
hierfiir stehen wir und
bereiten den Weg fiir die
Umsetzung der Digitali-
sierungsstrategie unserer
Kunden. Mein Ratschlag
lautet: Nicht nur dariiber
reden, sondern machen.
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11.4. Teilautomatisierte Prozesse (RTIM)

Doch nicht nur mit einer vollautomatisierten, sondern schon mit einer teilautomatisierten Bearbeitung
kann in Contact Centern bereits eine deutliche Zeit- und Kostenersparnis sowie eine héhere Service-Qua-
litdt erreicht werden. Bei der Bearbeitung von Kundenanfragen sind Performancesteigerungen um bis
zu 50 % moglich, werden die Service-Mitarbeiter iiber sogenannte Real Time Interaction Management
(RTIM) Software unterstiitzt. Die RTIM-Software begleitet als virtueller Assistent die Mitarbeiter im
Frontoffice in Echtzeit iiber den gesamten Prozess einer Kontaktbearbeitung hinweg, indem sie Teilpro-
zesse automatisiert fiir den Mitarbeiter erledigt. Sie zieht alle relevanten Daten aus den unterschiedlichen
Systemen und stellt sie dem Mitarbeiter {ibersichtlich zur richtigen Zeit zur Verfiigung. Alle kundenspezi-
fischen Daten werden dabei dem Call Center Agent zentralisiert und kontextbezogen auf dem Bildschirm
angezeigt. Anstatt dass ein Mitarbeiter die Informationen suchen, sich dazu zeitraubend in immer wie-
der andere Anwendungen einloggen und umstandlich zwischen den Anwendungen hin- und herschalten
muss, iibernimmt das die Software iiber digitale Roboter. Mit RTIM werden dem Mitarbeiter prazise dann
Informationen und Handlungsempfehlungen bereitgestellt, wenn er sie braucht: wihrend des Gesprachs
mit dem Kunden. Dazu werden auf Grundlage zuvor definierter Business-Rules von der Software wahrend
der Kontakthearbeitung Daten in Echtzeit aus den unternehmensinternen Software-Systemen gefiltert,
analysiert und dem Mitarbeiter mit einer konkreten und speziell auf diesen Kunden ausgerichteten Hand-
lungsempfehlung zur Verfiigung gestellt.

tber IVR wird VR erstellt Zulieferer Ober Lieferapp des in der App Benachrichti-
Liefertermin neue Aufgabe Postleitzahl Zulieferers Termin gung an Kunden
verzinbart Liefertermin finden affnen verginbaren schicken

.—@—@—0—@-—@

Neupr Eintrag Lieferwunsch in anto
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AUSNAHME

IVR erstellt Telefonnummer Zulieferer Gber freie Zeitslots Kunden
Fehlermeldung des Kunden an- Postleitzahl des Zulieferers anrufen
zeigen/faufrufen finden finden RTIM CALLOUT
e

ROBOTIC PROCESS REAL TIME INTERACTION
AUTOMATION (RPA) MANAGEMENT (RTIM)

11.5.  Ein Mix aus voll- und teilautomatisierter Bearbeitung

Esist auch eine Verbindung von Vollautomatisierung und Teilautomatisierung moglich. Die Liefertermin-
vereinbarung eines international tdtigen Mobelhaus, das schon heute iiber 150.000 Falle im Jahr automa-
tisch abwickelt und so 4.000 Mitarbeiterstunden spart, zeigt, wie es geht:

Der Kunde vereinbart {iber die IVR einen Liefertermin. Daraufhin erstellt die IVR eine neue Aufgabe ,Lie-
fertermin” und die digitalen Roboter werden angestoBen. Diese finden iiber die Postleitzahl des Kunden
den richtigen Zulieferer. Dann 6ffnen sie die App des Zulieferers und vereinbaren in der App den Liefer-
termin. AnschlieBend verschicken sie alle nétigen Informationen an den Kunden. Das alles lauft vollau-
tomatisch ab.

Funktioniert das - warum auch immer - mal nicht, greifen die teilautomatisierten Prozesse: Gibt es einen

Robotic Process Automation BXS(=d€1E5 kNl

Abbildung 11-2

IVR
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Fehler, erstellt die IVR eine andere neue Aufgabe (Terminvereinbarung fehlgeschlagen). Daraufhin su-
chen die Roboter die Telefonnummer des Kunden und finden {iber die Postleitzahl den richtigen Zuliefe-
rer. AuBerdem suchen sie automatisch freie Zeitslots des Zulieferers. All diese Informationen werden dem
Mitarbeiter schnell und iibersichtlich in einem Pop-up angezeigt.

Dieser kann daraufhin ohne langes Suchen und vollinformiert den Kunden anrufen. Der Versand einer
Zusammenfassung mit allen Informationen an den Kunden kann anschlieBend wieder automatisch von
den Robotern iibernommen werden.

11.6. Ausblick: RPA - Kiinstliche Intelligenz

Ein Merkmal von kiinstlicher Intelligenz ist es, unstrukturierte Daten zu erkennen. Bislang kann RPA
jedoch ausschlieBlich strukturierte Daten, wie etwa aus Formularen, weiterverarbeiten, nicht aber un-
strukturierte wie aus Mails, Briefen, Telefonaten und Social Media. Es ist allerdings abzusehen, dass sich
die Software weiter in Richtung Machine Learning und schlieBlich zu kiinstlicher Intelligenz entwickeln
wird. Das bedeutet, dass mehr Prozesse automatisiert werden kénnen, da kiinstliche Intelligenz auch un-
strukturierte Daten, wie etwa freien Text oder Sprache verstehen kann.

Derzeit im Einsatz sind bereits kombinierte Systeme, bei denen RPA eine Software vorgeschaltet ist, wel-
che unstrukturierte (und damit fiir RPA unbrauchbare) Daten erkennen kann, diese dann strukturiert
und fiir die weitere Bearbeitung an RPA {ibergibt, wo der Prozess von den digitalen Robotern zu Ende
gefiithrt wird.

Abbildung 11-3

Strukturierte Daten User Interface Was Roboter kénnen
lesen/bearbeiten verwenden
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12. Software- und Hardware-Dialer

12.1. Definition der Technologie/des Systems

Dialer sind automatisierte Wahleinrichtung fiir Telefonanrufe. Sie ersetzen die fehlertrachtige, zeitauf-
wendige manuelle Anwahl durch den automatischen Aufbau von Telefonverbindungen. Sie senken den
Zeitbedarf und steigern die Effizienz, wenn innerhalb kurzer Zeit viele gleichartige, ausgehende Telefo-
nate durchzufiihren sind, z.B. bei der aktiven Kundenansprache im Telemarketing oder in der Markt- und
Wabhlforschung.

Zielsetzungen sind z.B. die Ersparnis von Zeitaufwanden und das Absichern einer systematischen Vorge-
hensweise (kein ,Vergessen” unangenehmer Kontakte).

Dialer sind hochspezialisierte ,Black Boxes", die in der IT-Infrastruktur klaglos ihren Dienst tun, dhnlich wie
z.B. Router oder Telefonanlagen. Sie bieten in der Regel kein eigenes Frontend fiir den Agenten-Arbeitsplatz.
Dieses Frontend wird von der an den Dialer angeschlossene Unternehmens-Anwendung geboten - z.B. vom
CRM, von der Daten-Erfassung und -Analyse, vom Telemarketing, oder vom ERP-System. Diese Fachanwen-
dungen sind es auch, die dem Dialer die Informationen iiber die Verfiigharkeit der Agenten melden, die Kam-
pagnen starten und stoppen, und fiir die einzelnen Kampagnen die Anrufaufirage liefern.

Software- und Hardware-Dialer

Klaus-J. Zschaage

Klaus-J. Zschaage ist
Vorstand der authensis AG
in Miinchen. Bereits kurz
nach seinem Studium zum
Diplom-Wirtschaftsinge-
nieur in Karlsruhe war

er maf3geblich am Design
von Betriebstechnik fiir
Kommunikationssysteme
der Siemens HICOM Serie
beteiligt.

1984 griindete er die SOFTEK
GmbH und entwickelte sie
zu einem erfolgreichen Un-
ternehmen, das bereits 1992
im Verbund mit Siemens
Call Center Losungen fiir
z.B. Otto Versand, TUI und
HDI bereitstellte.

Nach dem Verkauf der SOF-
TEK tibernahm er 2001 die
Fiihrung der authensis AG,
die heute maBgeschneiderte
Lésungen fiir das Manage-
ment von Omnichannel
Touchpoints wahrend der
gesamten Customer Journey
liefert, z.B. an Branchenfiih-
rer wie Barmenia, Infratest,
die DB Fuhrpark oder in die
Freudenberg Gruppe.

Seine personliche Expertise
in Fragen rund um das
Management der Kommuni-
kation erwarb er sich durch
das Design vielfaltiger,
mafgeschneiderter Losun-
gen. Hervorzuheben sind
insbesondere die Erfahrun-
gen in groBen, vernetzten
Losungen fiir Branchenfiih-
rer in Deutschland, Oster-
reich, der Schweiz und den
USA. Aktivitaten in vielen
Verbanden unterstreichen
sein Engagement.

Seine Leidenschaft ist die
konstruktive Gestaltung
professioneller Kommuni-
kation, effizient & intuitiv
nutzbar, maBgeschnei-
dert durch ganzheitliche
Ansdtze und in individuelle
Geschaftsprozesse einge-
flochten.

www.authensis.de/
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Dialer gibt es maBgeschneidert als on premise Losungen und - standardisiert - auch aus der Public Cloud
als SaaS.

Flachendeckend verteilte Dialer Netzwerke innerhalb eines Unternehmens und seiner Partnerunternehmen
bieten Dialer-Leistungen als SaaS in der Enterprise Cloud. Ein Beispiel hierfiir ist die telefonische Primérda-
tenerhebung in der Markt-, Sozial- und Wahlforschung in Deutschland mit ihrer hohen Durchdringung von
frei zusammenschaltbaren authensis ACHAT Dialern bei vielen Marktteilnehmern.

12.2. Funktionsweise (grober Uberblick zu den wesentlichen Leistungsmerkmalen)

12.2.1. Anwahlverfahren
Drei verschiedene Anwahlverfahren lassen sich grob voneinander unterscheiden: Predictive Dialing, Power
Dialing und Preview Dialing.

+ Predictive Dialing: Die Dialer-Software ermittelt durch mathematische Verfahren stindig Kenngro-
Ben (z.B. aktuelle Erreichbarkeit, durchschnittliche Gesprachsdauer) und bezieht dies in die Berech-
nung fiir ein angemessenes ,Overdialing” mit ein. Dieses Verfahren wahlt idealerweise Anrufe so, dass
fiir eine aufgebaute Verbindung sofort ein freier Agent verfiigbar ist. Kommt eine Verbindung zustan-
de, wird das Gesprach auf einen freien Agentenarbeitsplatz geroutet und in der Frontendanwendung
der Kundendatensatz angezeigt. Das minimiert die Wartezeiten des Agenten zwischen zwei Kontakten
sowie den Zeitbedarf fiir die Kampagne. Wenn der Dialer keinen freien Agent hat, bricht er die Ver-
bindung ab. Das kann dazu fithren, dass beim Verbraucher das Telefon klingelt, nach dem Abheben
aber kein Gespréachspartner am anderen Ende der Leitung ist (Lost Call) oder es nur sehr kurz klin-
gelt (Dropped Call). Verbraucher empfinden dies als beldstigend. Durch einen verantwortungsvollen
Umgang ladsst sich diese Situation vermeiden, denn in Predictive- und Power-Dialern sind eine Vielzahl
Kriterien fiir die Anwahl flexibel und individuell einstellbar.

Power Dialing: Die Dialer-Software baut automatisch die nichste Telefonverbindung auf, wenn die
Nachbearbeitung der vorherigen Verbindung vom Agent abgeschlossen wurde. Dabei kann mit dem
,Overdial-Faktor” eingestellt werden, dass nicht nur eine, sondern gleich mehrere Telefonverbindun-
gen pro Agent aufgebaut werden. Die Anwahlversuche werden dabei meist am Client des Agenten
angezeigt, die zuerst erfolgreiche Anwahl wird durchgestellt. Weitere erfolgreiche Anwahlversuche
werden nach Moglichkeit auf die nichsten freien Agenten verteilt. Besetzte oder nicht erreichbare
Gesprachspartner werden automatisch in die Wiedervorlage eingestellt, als falsch erkannte Rufnum-
mern aussortiert.

Dialer im Contact Center 2020 WYENERAWAIEEERE

Abbildung 12-1

Grundsitzliche Dialer-
Konfiguration
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« Preview Dialer: Das Preview Dialing sorgt dafiir, dass der Agent den jeweiligen Datensatz des Angeru-
fenen aus der Kundendatenbank auf seinem Bildschirm vorab sieht. Entweder startet der Agent selbst
den néchsten Anruf (halbautomatisches Preview-Dialing), oder der Dialer nach einer eingestellten
Zeit, die der Agent fiir die Vorbereitung auf das Gesprach hat.

12.2.2. Weitere Funktionen

Moderne Dialer-Lésungen bieten zur Steuerung, Verwaltung und Kontrolle des Dialer-Einsatzes umfangrei-
che Funktionen an. Wichtig sind auBer der Beherrschung aller Anwahlverfahren (Predictive Dialing, Power
Dialing, Preview Dialing, direkte Wahl, mit mdglichst vielen Varianten) z.B. auch:

+ Qualitatssichernde Funktionen wie z.B. Mithéren, Coachen, Aufzeichnen - auch kanal-getrennt -, aber
auch Einspielen von Audio-Dateien oder andere Gamification-Verfahren,

Abbildung 12-2

In authensis ACHAT verfiig-
bare Funktionen wahrend
eines Dialer-Gesprachs

Mithsren / [Mithéren I Eir’spielen /
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Gesprach

« Einfaches und sicheres Einhalten der rechtlichen Rahmenbedingungen,
« Verschiedenen Sprachtransport-Technologien (ISDN, Mobilfunk, VoIP),
+ Fliachendeckende Verfiigharkeit durch Betrieb im Netzwerk,

« Automatische Erkennung von Anrufbeantwortern, Mailboxen und Fax-Anschliissen,

Konnektivitdt zu Fachanwendungen wie CRM-, ERP-, CEM- oder Datenerfassungs-Systemen,

Flexibles Mapping der eigenen Ergebnis-Codes auf die der angeschalteten Fachanwendung,

o Black- & Whitelists zum Verhindern von Fehlkontakten.
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12.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Contact Center

Im Zuge der Digitalisierung der Customer Experience deckt die Technologie eines Contact Centers haufig
die Bearbeitung vieler ,analoger” und ,digitaler” Kandle ab. Dennoch ist die Telefonie nach wie vor der
dominierende Kanal, wie auch eine aktuelle Umfrage von Statista ergab:

Abbildung 12-3
Telefoni E-Mail M SMS .. .
B Telefonie B g BB Messenger So kommunizieren die
Deutschen 2016
Quelle: Statista
I I I I I I | I I I : I )
Insgesamt 14-29 jahre 30-49 Jahre 50-64 Jahre 65) ahre +

Ca. 38% aller von Callcentern durchgefiihrten telefonischen Kontakte sind outbound. Fiir diese sind Dia-
ler lohnende Investitionen in Effizienz.

12.3.1. Zusammenspiel mit anderen Komponenten

Dialer sind darauf angewiesen, von anderen Komponenten ihre Aufirdge zu erhalten. Diese Unterneh-
mens-Anwendungen sind es, mit denen die Agenten arbeiten. Einige Beispiele aus dem CRM, dem Telemar-
keting und der Marktforschung wurden bereits benannt.

Diese Anwendungen bieten nicht nur dem Agenten seine Bedienoberfliche (mit z.B. den Gesprachsleitfa-
den, den Funktionen zur Gesprachsaufzeichnung etc.), sondern informieren den Dialer z.B. auch iiber die
Verfiigbarkeit der Agenten fiir einzelne Kampagnen, {iber Start und Stop der Kampagne, und liefern fiir
die einzelnen Kampagnen die Anrufaufirage.

12.3.2. notwendige Integration
Aufgrund ihrer ,Black Box" Eigenschaft ist die Verfiigbarkeit von Schnittstellen an Dialern essentiell:

« Sie miissen eine hohe Konnektivitit zu den fithrenden Fachanwendungen bieten, wie z.B. CRM-, ERP-,
CEM- oder CATI-Datenerfassungssystemen.

« Sie miissen verschiedenen Sprachtransport-Technologien (ISDN, Mobilfunk, VoIP) beherrschen, und
zwar sowohl fiir die Erreichung der Anzurufenden als auch fiir den Anschluss der Agenten.

+ Auch die flichendeckende Verfiigbarkeit durch Vernetzung oder der Betrieb im Netzwerk ist von
Vorteil, sei es Konzernweit oder Firmeniibergreifend. Oder sogar Landeriibergreifend, um z.B. native
Speaker fiir internationale Projekte kostengiinstig in deren Heimatldndern einzubinden.
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12.3.3.Gesetzliche Rahmenbedingungen

Fiir den Betrieb von Dialern ist besonders wichtig, die gesetzlichen Rahmenbedingungen oder auch die
Statuten des jeweils zustdndigen Berufsverbands zuverlissig einhalten zu kénnen - sonst kann es sehr
teuer werden.

Der Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungs-Institute e.V. (ADM) hat bereits 1996 eine Richt-
linie fiir telefonische Befragungen verabschiedet, die 2000, 2008 und 2016 iiberarbeitet wurde. Auch der
Call Center Verband Deutschland e.V. (CCV) hat 2011 seinen Ehrenkodex im Telefonmarketing um einen
Zusatz fiir den verantwortungsvollen Umgang mit Dialern erginzt. Darin werden Klingel- und Verbin-
dungszeiten, Anrufhéufigkeit sowie Rufnummerniibermittlung geregelt.

Mit Giiltigkeit ab dem 1.1.2015 haben der Deutschen Dialogmarketing Verband eV. (DDV) und der CCV ge-
meinsam einen ,Branchenkodex der Customer-Service und Contact-Center-Branche® verabschiedet und auf
der DDV-Website bzw. der CCV-Website verdffentlicht. Als eine Basis dafiir hat der DDV in einer Umfrage
unter gut 1.000 Teilnehmern die Erwartungen der Verbraucher an den telefonischen Kundenkontakt er-
fragt. Um zudem alle Stakeholder mit einem einheitlichen Vokabular auszustatten, haben DDV und CCV im

September 2015 einen ,Begriffskatalog der Customer-Service und Contact-Center-Branche” veréffentlicht.

Eine gute, vergleichende Ubersicht iiber einige gingige Regelwerke dieser und anderer Verbinde und Ins-
titutionen findet sich auf der authensis Website.

Ein wichtiger Punkt wird auch fiir die Zukunft sein, durch die Selbstregulierung der Branchenverbénde die
Akzeptanz dieser Technologie abzusichern. Die Bundesnetzagentur ist hier sehr wachsam und hat im Bereich
Rufnummernmissbrauch die Befugnis, einzuschreiten und eine Vielzahl geeigneter MaBnahmen zu ergreifen.

Von dieser Selbstregulierung erhofft sich die Branche eine Reduktion der Verbraucherbeschwerden bei
der Bundesnetzagentur. Es beschweren sich zwar weniger als zwei aus 100.000 Angerufenen, aber das
sind immer noch ca. 25.000 Beschwerden im Jahr. Obwohl nach einer Evaluierung der Bundesnetzagentur
die Beschwerdezahlen im Bereich Predictive Dialing deutlich gesunken sind, gilt es diese weiterhin zu
reduzieren, um Uberlegungen zu weiteren gesetzlichen Regelungen obsolet zu machen.

12.4. Praktischer Einsatz ( Fallbeispiel)
Der Einsatz eines Dialers bietet sich an, wenn héiufig (oder wie bei Outbound Call Centern immer) groB3e
Mengen gleichartiger Gespréche zu fiithren sind. Unterschiedliche Beispiele:

+ Schnelle Kontaktierung einer groen Anzahl einzelner Ansprechpartner, wie z.B. eine Befragung zu
einer Fernsehsendung, Abverkauf von Ware im Telemarketing, oder auch eine EvakuierungsmaBnahme

« Systematische Abarbeitung von Kontakten - zu beliebten und unbeliebten Ansprechpartnern glei-
chermaBen (hdufig unterstiitzt von Leitfaden zur Gesprachsfithrung)

« Terminvereinbarungen und Vorqualifizierungen fiir AuBendienst-Organisationen: Diese sind kosten-
glinstiger, wenn sie ins Callcenter ausgelagert werden.

Der Einsatz von Dialern lohnt sich erst ab einer Callcenter-GrdBe groBer als 10, in der Regel ab 30 Plitze.
Insbesondere die Predictive Dialing Verfahren bendtigen Mindestmengen an Agentenanzahlen und Kam-
pagnengréBen, um ihre Wahrscheinlichkeitsberechnungen zuverléssig leisten zu kdnnen.
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12.5. Konkreter Nutzen

Der Agent muss nicht mehr auf den outhbound Gesprachspartner warten! Dialer-Technologie liefert ihnen
bei der aktiven Kundenansprache iibers Telefon nur die sogenannten ,Nettokontakte" - und kann bei der
Kontaktaufnahme zur Zielgruppe alles andere zuverlassig herausfiltern. Also kein ,Besetzt", kein ,Nicht
Erreicht”, keine Anrufbeantworter mehr in den Ohren der Agenten.

Der Einsatz von Dialern kann zu Produktivitatssteigerungen zwischen 30 % und 400 % fiihren, abhingig
von den Charakteristika der unterstiitzten Kampagnen. Die Produktivitdtssteigerungen sind umso hoher,

+ jekiirzer das durchschnittliche Gesprach,
+ je groBer die Anzahl der zu kontaktierenden Rufnummern,
+ je hoher die Anzahl zeitgleich arbeitender Agenten.

Der Agent ist freundlicher, und das kommt dem Gesprachsverlauf und -ergebnis zugute. Denn er kann
sich auf die Gesprachsfiihrung konzentrieren und wird nicht von den durchschnittlich drei bis vier Fehl-
versuchen vor einem zustande gekommenen Gesprich genervt.

Auch eingespielte Audio-Dateien konnen das Gesprach abwechslungsreicher gestalten, was dem Ge-
sprachsverlauf zugutekommt.

Die Gesprachsqualitat steigt. Z.B. kdnnen sowohl Supervisoren als auch Aufiraggeber - unter Beachtung
der gesetzlichen Rahmenbedingungen - bei Gesprachen mithoren und / oder Hilfen geben, die nur der
Agent hort und nicht der Angerufene. Supervisoren konnen notfalls Gespréche iibernehmen oder auch
abbrechen.

Aufzeichnungsfunktionen kénnen - unter Beachtung der gesetzlichen Rahmenbedingungen - Gespréche
oder Teile davon sichern, z.B. zum Nachweis eines Vertragsabschlusses.

Supervisoren sehen Betriebsdaten in Echtzeit und kénnen sofort darauf reagieren, z.B. wenn die Erreich-
barkeit einer Zielgruppe sinkt, oder ein Netzanschluss ausgefallen ist.

Die Belastung der Call Center Agenten ist durch die Dialer-Automatismen gerecht und ihre Arbeit nach-
weishar, z.B. auch fiir Abrechnungs-Zwecke.
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12.6. weitere Entwicklung dieser Technologie

12.6.1. Wichtigkeit und Investitionsverhalten

Fiir etwa ein Drittel der Befragten der aktuellen Investitionsstudie des Contact-Center-Network e.V. sind
Dialer nach wie vor wichtige Werkzeuge zur Absicherung der Effizienz in der outbound Kundenkommuni-
kation. Lt. Statista sind ca. 38% aller von Callcentern durchgefiihrten Kontakte outbound. Ein sehr groBer
Anteil der outbound Kommunikation durch Callcenter kann folglich durch Dialer gestiitzt werden.

Abbildung 12-4

Investitionsabsichten in Dialer Technologie im Zeitverlauf
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21 % der Befragten planen fiir 2017 eine Ersatzbeschaffung von Dialer-Technologie, nach der ACD das
zweithaufigste Investitionsziel bei den Dialogkanélen. Erstbeschaffungen sind nicht geplant. Die Investi-
tionsbereitschaft im Bereich Dialer stieg in den letzten drei Jahren enorm. Der Riickgang der Beschwer-
den hat ein gewisses Maf} an Rechtssicherheit erzeugt. Investitionen in Dialertechnologie sind dadurch
zukunfissicherer geworden.

12.6.2. All-IP statt ISDN

Viele Netzbetreiber haben angekiindigt, in den ndchsten Jahren das ISDN durch ein IP Netz zu ersetzen.
Unter anderem hat die Telekom bestatigt und bekraftigt, dass sie bis zum Jahr 2018 alle ISDN-Kunden auf
L,All-IP“ Anschliisse migrieren will.

Dadurch werden nach der Einschatzung des DVPTs (www.dvpt.de, www.isdn-ip.de) die Netzbetreiber den
hohen Standard bei der Ubertragungsqualitit und Verfiigbarkeit nicht mehr halten kénnen. Die Nachfol-
getechnologie (IP / VoIP) hat, im Gegensatz zur ISDN-Technologie, derzeit eine nicht ausreichende Stan-
dardisierung fiir eine ,Ende zu Ende Kommunikation® bei der geschiftlichen Kommunikation der Unter-
nehmen.

Dies kann auch die Feinheit einschrdnken, mit der die Dialer wahrend des Aufbaus von Anrufen die ein-
zelnen Netzmeldungen erhalten und in ihren Algorithmen intelligent beriicksichtigen. VoIP liefert wah-
rend des Anrufaufbaus deutlich weniger verschiedene Meldungen, zudem fehlt die Standardisierung.
Daher ist wichtig, dass bei der Einfithrung von Dialer Technologie das Verhalten der VoIP Protokolle des
anzuschlieBenden Netzbetreibers sorgfaltig beriicksichtigt wird.
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13. Wissensmanagement

13.1. Magliche Systeme fiir den Einsatz im Service

Die Bandbreite an zur Verfiigung stehenden Softwarelésungen, die unter dem Label ,Wissensmanage-
ment” firmieren, erscheint auf den ersten Blick sehr breit. Angebotene Losungen erstrecken sich hier
von Opensource-Software wie Wikis mit zahlreichen Customizing-Mdglichkeiten und/oder Notwendig-
keiten, {iber Suchmaschinen oder Filesysteme, Content Management Systemen bis hin zu méchtigen,
aus verschiedenen Komponenten bestehenden, Suite-Losungen. Insbesondere vor dem Hintergrund der
Notwendigkeit hervorragend implementierter und zudem integrierter Wissensmanagementlésungen
im Customer-Service, kann die zur Verfiigung stehende Systemlandschaft die Verantwortlichen in Ser-
vice-Centern schnell iberfrachten.

Grundsatzlich jedoch, sollte ein Wissensmanagementsystem mit Fokus auf den Einsatz im Service-Center
nicht mit einer zu groBen Palette an Features verwirren. Fiir die Annahme und den wertschopfenden
Einsatz von Wissensdatenbanken im Customer-Service haben sich einige wichtige Funktionen heraus-
kristallisiert, die State-of-the-Art-Losungen moglichst friktionslos zur Verfiigung stellen miissen. Die
Klaviatur der zur Verfiigung stehenden Funktionen einer Wissensmanagementlésung, sollte wiederum
entlang der Nutzergruppen und ihrer Bediirfnisse angepasst sein:

Aus Sicht des Anwenders (Agent oder Kunde) sind zwei Dimensionen bei einem Wissensmanagement sehr
wichtig:

« Wissen muss qualitativ gesichert sein. Wenn der Anwender sich nicht auf die Inhalte verlassen kann,
wird er das Vertrauen verlieren und in Zukunft das Wissensmanagement nicht mehr nutzen. Der
Implementierungsaufwand der eingesetzten Losung wire damit verloren.

 Wissen muss schnell verfiigbar sein. Wenn der Anwender langwierige Suchanfragen ausfiihren muss,
bis er das relevante Wissen findet, dann leidet die Akzeptanz. Der Vorteil der benétigten Information
wird ndmlich mit dem Aufwand der Suche dann zu teuer bezahlt. Unter diesen Umsténden gibt es
keine positiven Effekte des Wissensmanagement auf den Kundenservice.
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Mittlerweile sind viele zur Verfiigung stehenden Lésungen, die einem echten Wissensmanagement nahe
kommen, mit einer ansehnlichen GUI ausgestattet und leicht zu bedienen. Fiir den Einsatz im Custo-
mer-Service erscheinen sie aus verschiedenen Griinden trotzdem nicht geeignet. So erscheint es zwar
reizvoll, open-source Losungen wie Wikis zu implementieren, den Customer-Service quick-and-dirty auf
das Intranet oder den Sharepoint aufzusatteln oder eine iibergreifende Suche zu implementieren. Letzt-
lich kommen solche Vorhaben jedoch eher Laubsédgearbeiten mit einem Fuchsschwanz gleich: Die Idee ist
die richtige, das Werkzeug jedoch ist ungeeignet. Nachstehend sind einige haufig verwendete Systemty-
pen kurz beleuchtet:

« Wikis
Wikis folgen dem klassischen Prinzip, dass jeder in ihnen schreiben darf. Die qualitative Sicherung
des Wissens erfolgt iiber Korrekturen von Fehlern durch andere Redakteure. So lange jedoch steht das
Wissen falsch zur Verfiigung. Wikis haben in der Regel keine Struktur sondern leben von Verlinkun-
gen. Das schnelle Finden von Wissen ist damit auf die Suche reduziert, die in der Regel ausreichend ist,
aber nicht im Fokus der Applikation steht. Ein schnelles und gezieltes Finden von gesicherten Informa-
tionen ist damit nicht mdglich.

Intranet / CMS / Sharepoint

CMS sind dafiir geschaffen jede Form von Inhalt in ein beliebiges Format zu bringen. Sie verfiigen in
der Regel {iber die Grundlagen alle gewiinschten Funktionen in Eigenregie bauen zu kdnnen. Damit
kann die Sicherung der Qualitdt durch entsprechende Redaktionsprozesse abgebildet werden. CMS
bieten eine Navigation und oft auch eine recht gute Suche und erlauben es, Wissen schnell zu finden.
Jedoch nur wenn beliebiges Budget fiir die stdndige Weiterentwicklung einer Anwendung im CMS zur
Verfiigung steht, sind sie eine gute Wahl.

Wissensmanagement RGEESENEEIAUE I ML
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Abbildung 13-1
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Suchmaschinen

Suchmaschinen durchsuchen bereits vorhandenes Wissen, welches in Dateien oder Webseiten steckt.
Damit gibt es keine Sicherung der Qualitit. Wenn die Datengrundlage vorhanden ist, werden Inhalte
aber vergleichsweise schnell gefunden. Die Anbindung iibergreifender Suchmaschinen erweist sich
hiufig jedoch als hochst komplex und bisweilen unméglich. Ferner ist es schwierig ein im Service-Cen-
ter haufig essenzielles Rechte- und Rollensystem abzubilden. Suchmaschinen sind daher nur auf den
ersten Blick eine gute Losung.

Knowledgemanagement Systeme fiir den Service (KMS)

KMS sind eine Sonderform von CMS, die auf die speziellen Anforderungen des Anwendungsgebietes
abgestellt sind. Sie konnen in der Regel nicht jede Form der Visualisierung abbilden, bieten dafiir aber
genau die Funktionen, die im Service benétigt werden. Dazu gehéren Funktionen zur Sicherung der
Qualitat (wie Freigaben, Giiltigkeiten etc.) und eine sehr gute Suche. Sie bieten dem Anwender die bes-
te Benutzererfahrung. KMS sind in der Regel zudem mit einem Rechte- und Rollensystem ausgestattet
und bietet mit der notwendigen Mandantentrennung die Moglichkeit zu einer sauberen Datenhaltung.

Aus Sicht des Redakteurs (Wissensmanager oder Fachbereichsmitarbeiter) sind zwei Dimensionen bei ei-
nem Wissensmanagement sehr wichtig:

Leichte Pflege der Inhalte. In vielen Organisationen wird Wissen von Menschen erfasst, die diese
Aufgabe nicht ausschlieBlich vornehmen. Daher ist es wichtig die Hiirde fiir die Erfassung so gering
wie moglich zu halten. Im besten Fall dauert es kaum ldnger einen Artikel in ein Wissensmanagement
einzustellen, als denselben Inhalt per Mail zu verschicken.

Feedback umsetzen. Wissensmanagement lebt von der Kommunikation zwischen den Redakteuren
von Wissen und den Anwendern. In einem gut eingefiihrten System gibt es reges Feedback der Anwen-
der iiber Fehler, Liicken oder Missverstandlichkeiten. So kann der Redakteur schnell und zielgerichtet
die Qualitat der Inhalte verbessern. Die Akzeptanz der Systeme ist hdufig auch an der Intensitét des
Feedbacks erkennbar.
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Ahnlich wie bei dem Einsatz der Anwender, weisen viele hiufig eingesetzte Tools fiir die Redakteure un-
befriedigende Mdglichkeiten zur Verwendung im Customer-Service.

+ Wikis
Wikis sind nach Erlernen der Markup-Language bzw. des Editors relativ leicht zu pflegen. Auch das
Feedback ist ein essentieller Teil eines Wikis. Allerdings kann die Méglichkeit jederzeit Anderungen
vornehmen zu kénnen zu einer Menge von “Feedback” fithren, die mehr Zeit bindet als fachlich sinnvoll.
Damit wird haufig zu viel Zeit fiir die Pflege der Inhalte nétig, wodurch es paradoxerweise zur Vernach-
lassigung der eben notwendigen Pflege kommt.

+ Intranet /CMS / Sharepoint
CMS konnen sehr viele Funktionen abbilden. Der Preis der vielen Mdglichkeiten ist die haufig recht
umstindliche Bedienung der Eigen- oder Standardlésungen. Die Systeme sind nicht auf Effizienz bei der
Erstellung, sondern auf Funktionen ausgerichtet. Feedback ist in vielen CMS als Modul erhéltlich. Im
Gegensatz zu Wikis oder KMS ist das nicht urspriinglicher Teil der Systeme und daher nicht vollkom-
men in den Workflows integriert. CMS sind daher nicht geeignet um effiziente Redaktionen abzubilden.

+ Suchmaschinen
Suchmaschinen benétigen eigentlich keine eigene Pflege von Inhalten. Natiirlich miissen die Inhalte
dennoch irgendwo gepflegt werden, aber nicht im Rahmen der Suche. Feedback auf die inhaltliche Qua-
litat der Dokumente ist nicht Teil der Aufgaben von Suchmaschinen. Dort kann man maximal Feedback
zu der Treffergenauigkeit abgegeben werden. Damit bilden sie haufig keine verléssliche Informations-
grundlage fiir den Customer-Service.

+ Knowledgemanagement Systeme fiir den Service (KMS)
KMS sollten auf die schnelle Pflege von Inhalte optimiert sein. Aufgrund von MaBnahmen zur Siche-
rung der Datenqualitat wird die Pflege dennoch nicht so schnell sein, wie bei Wikis und Suchmaschinen.
Feedback ist ein Grundbestandteil aller KMS und wird durch integrierte Funktionen sichergestellt.

13.2. Auswahl von Knowledgemanagement Systemen fiir den Service

Kunden haben die unterschiedlichsten Anspriiche an ein Wissensmanagement und es ist nachvollziehbar,
dass sich diese zwischen einem Ingenieur, einem Rechtsanwalt oder einem Wissenschaftler eklatant von
denen eines Service-Center Mitarbeiters unterscheiden. Eine Wissensmanagement Losung fiir den Kun-
denservice muss darauf spezialisiert sein, Anwendern, Redakteuren, aber auch zunehmend den Endkun-
den direkt, Wissensmanagement-Prozesse zur Verfiigung zu stellen.

+ Im Service zdhlen auf Grund des herrschenden Zeit- und Kostendrucks Sekunden bei der Benutzung
von Systemen mehr als in anderen Anwendungssituationen. Daher sollten die Systeme einfach und
hochst effizient bedienbar sein und dariiber hinaus fast ohne Schulung und Customizing auskommen.

+ Zudem miissen die Losungen darauf fokussieren, Wissen stets zur richtigen Zeit am richtigen Ort zur
Verfiigung zu stellen, um Service-Center-Mitarbeiter in komplexen Beratungssituationen leichtgangig
zu unterstiitzen.

« Fiirden Einsatzim Kundenservice gibt es spezialisierte Wissensmanagement-Systeme, die den genauen
Anwendungsfall moglichst punktgenau abdecken. Andere der mit ,Wissensmanagement” gestempelten
Losungen, fallen unter diesen Voraussetzungen durchs Raster und sind fiir den Einsatz im Service-Cen-
ter schlichtweg ungeeignet, weil sie das Credo bedingungslos leichter Bedienbarkeit verfehlen.

Wissensmanagement RGEESENEEIAUE I ML
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13.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Call Center/Kundenservice

In Sachen der Datenhaltung muss diese zwischen CRM- und Wissensmanagementsysteme besonders
trennscharf erfolgen. So haben insbesondere CRM-Systeme die Aufgabe, ,Wissen/Informationen“ UBER
die Kunden zu halten und Antworten fiir vor allem diese Anliegen zu liefern: was hat der Kunde wann
gekauft?, wie ist der Lieferstatus seiner Bestellung? hat er bezahlt? usw.

Wissensmanagement-Systeme hingegen halten Antworten zu allen Fragen, die NICHT direkt kundenbe-
zogen sind, sondern das Unternehmen bzw. deren Dienstleistungen betreffen und alle Beteiligten zum
Handeln befdhigen bzw. dabei unterstiitzen. Diese konnen z.B. Prozessinformationen, Produktinfor-
mationen, Arbeitsanweisungen, Preisblétter sein. Kundenservice-Wissensmanagement-Systeme sollten
hierbei heterogene Wissensinseln, wie Wikis, Sharepoints, Filelaufwerke, Wissen in Emails und Intranets
ablosen und es erméglichen, diese neue einheitliche Informationsbasis mit dem Wissen in den Képfen der
Mitarbeiter in eine verbindliche Softwarelésung zu konsolidieren.

13.3.1 Zusammenspiel mit anderen Komponenten

Die oben geforderte Trennschérfe der vorgehaltenen Informationen in CRM- bzw. Wissensmanagement-
systemen bedeutet hingegen nicht, dass eine Kombination beider Systeme ausgeschlossen ist. Ganz im
Gegenteil kann eine Kombination z.B. eines CRMs (,ich weiB alles iiber den Kunden®) und eines Wissens-
management-Systems (,ich weif3 alles iiber mein Unternehmen und unsere Dienstleistungen”) im Kun-
denservice das Potential fiir noch schnelleren noch professionelleren Kundenservice - und vor allem noch
mehr Kundenzentrierung in der Bearbeitung von Kundenanfragen - entfalten.

13.3.2. Sinnvolle Integration

Wissensmanagement-Systeme werden in der Regel am Anfang eines Projektes nicht integriert in Betrieb
genommen. Der einfache Grund dafiir besteht darin, dass zunichst die Konsolidierung der bestehenden
Wissensquellen der erste Schritt sein sollte, um eine verbindliche Wissensquelle zu schaffen. Ist dieser
erste Schritt erfolgreich abgeschlossen und die Unterstiitzung der Agenten im tiglichen Kundenservice
gewahrleistet, kann man sich dem néchsten Schritt widmen.

So kann das Wissensmanagement im Laufe der Zeit als zentrale Quelle des Wissens fiir alle Kandle etab-
liert und genutzt werden.

Abbildung 13-3
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Gute Systeme bieten eine Reihe von fertigen Integrationen in gingige Systeme im Kundenservice

« CRM Systeme

+ Response Systeme (Mail, Fax, Twitter etc.)
+ Kundenservice Systeme (Ticketing)

+ Web-Self-Services

Unternehmen, die eine Standardlésung aus diesem Bereich verwenden, kdnnen das Wissensmanagement
einfach als App in diese Systeme integrieren. Das fiihrt zu einer deutlich héheren Nutzung der Inhalte,
weil sie aktiv angeboten werden. Der Integrationsaufwand ist nicht viel héher als das Aufspielen einer
App auf einer Smartphone.

Alle anderen Integrationen sollten eine offene API anbieten, mit der sich die Daten aus dem Wissensma-
nagement in anderen Systemen suche und anzeigen lassen.

13.4. Praktischer Einsatz

Der praktische Einsatz einer professionellen Wissensmanagementlésung ergibt sich fiir jede Organisa-
tion mit mindestens 10 Mitarbeitern. Spatestens ab dieser kritischen GréBe wird eine Beantwortung von
Kundenanliegen per ,Flurfunk” unméglich und seriéser Kundenservice wird damit nicht gewahrleistet.
Alle Organisationen stellen sich vor diesem Hintergrund tagtdglich der Herausforderung, ihr wertvol-
les Wissen richtig zu managen und addquat bereit zu stellen. Ein besonderer Indikator fiir den Einsatz
eines Wissensmanagement-Systems ist es, wenn Informationen tiber Abteilungen, Systeme und Kopfe
verstreut sind. Daraus resultiert, dass Mitarbeiter wertvolle Zeit in die Suche von Wissen/Informationen
investieren miissen. Nachstehende Fragen sollten in regelmaBigen Abstdnden von Service-Center-Verant-
wortlichen gestellt und mit einem Blick auf die eigene Organisation beantwortet werden:

« Suchen meine Agenten nach passendem Wissen, finden dies aber nicht?
+ Gibt es mit Sicherheit existierendes Wissen aber meine Agenten kénnen es nicht finden?
+ Suchen meine Agenten Wissen, finden es aber es ist nicht relevant oder veraltet?

+ Suchen meine Agenten mit Sicherheit bestehendes Wissen, finden es aber nicht und er-stellen es des-
wegen immer wieder neu?

Soweit auch nur eine dieser Fragen mit einem ,Ja“ beantwortet wird, sollten Bestrebungen unternommen
werden, eine entsprechend professionelle Wissensmanagementlésung einzufithren und damit Frustrati-
on zu vermeiden sowie Geld- und Zeitverschwendung einzudimmen.
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13.5. Konkreter Nutzen

Wissensmanagement-Systeme helfen v.a. Suchzeiten deutlich (um bis zu 90%) zu reduzieren und die
Mehrfachpflege von Inhalten zu vermeiden. Vorgeschaltet in Web-Self-Services kénnen sie zudem zu ei-
ner enormen Reduktion der 1st-Level-Anfragen (um 25%) beitragen und die Servicekonsistenz deutluch
verbesserb. Die Qualitédt der Inhalte wird zudem durch den Ansatz, dass Wissenskonsumenten und Re-
dakteure im konstanten Austausch fiir Verbesserungen stehen, nachhaltig gesteigert, wodurch die Kun-
denzufriedenheit als auch die First-Time-Resolution-Rate steigt und die Average-Handling-Time sinkt.
Gestiitzt durch intelligente Workflows (Giiltigkeiten, Freigabeprozesse, Nachrichtenmanagement, Vor-
schlagsfunktion) eliminiert professionelles Wissensmanagement die Holschuld der Wissensredakteure,
die Informationen zu pflegen und zu aktualisieren und ersetzt dies durch eine systemzentrierte Bring-
schuld. Kombiniert mit einer gezielten Einfiihrungsmethode, die Wissensmanagement zum gelebten Pro-
zess im Service-Center macht, lassen sich so deutliche Verbesserungen entscheidender KPI erreichen und
ein schneller ROI der neu angeschaffien Systeme realisieren.

Abbildung 13-4
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13.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie

Die oben angerissene Integration von Wissensmanagementsystemen in die IT- bzw. Systemlandschaft der
Service-Center, steht im Fokus der Weiterentwicklung von professionellen Wissensmanagementlésungen
hin zum sogenannten Single-Point-Of-Truth (SPOT). Diesem Ansatz folgend, wird im Idealfall durch die
umfassende systemische und redaktionelle Integration von Wissensmanagement eine redundante Pflege
von Informationen fiir verschiedene Kontaktkanile vollig ausgeschaltet. Mittels offen dokumentierter
Schnittstellen auf dem letzten Stand der Technik (REST-API), kann so eine konsistente Beantwortung
aller Kundenanliegen, iiber jeglichen zur Verfiigung stehenden Kontaktkanal in entsprechender Tonali-
tét, erreicht werden. Hierbei fungiert die umfassend integrierte Wissensmanagementlésung als eine Art
Souffleur, welchem dem Agenten im Omnichannel-Support die passenden Antworten durch Anreiche-
rung mit Metainformationen aus weiteren Systemen entsprechend kontextsensitiv anbietet.
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14. Echte Qualititsfaktoren: Reporting und Analyse

Kennzahlen wie Erreichbarkeit, Servicelevel, Wartezeiten, abgebrochene Anrufe, Servicequalitdt oder Ge-
sprachsbearbeitungsdauer sind bei der Steuerung eines Callcenters ,das tagliche Brot". Stets aufs neue miis-
sen Zeit, Qualitdt und Kosten miteinander abgeglichen und ins Verhaltnis zueinander gesetzt werden. Wie
dieses Verhaltnis konkret jeweils aussieht, ist und bleibt verhandelbar. Nicht verhandelbar allerdings ist,
dass Zeit, Qualitdt und Kosten transparent sein, Kennzahlen daher regelméBig gemessen und im Reporting
abgebildet werden miissen - eine Optimierung des Service ist sonst nicht méglich. ,Kannst du nicht messen,
musst du vergessen! lautet denn auch eine beliebte, deutsche, Version des Management-Zitats "If you can't
measure it, you can't manage it", das wechselnd den Okonomen Robert S. Kaplan oder Peter F. Drucker zuge-
schrieben wird. Kein Wunder also, dass Kennzahlen den modernen Kundenservice pragen.

Das Thema Kennzahlen betrifft zunichst die Steuerung des Alltagsbetriebs im Kundenservice mit Forecast,
Personaleinsatzplanung, Kontrolle von Wartezeiten, Erreichbarkeit, Average Handling Time etc. Doch auch
{iber den aktuellen Tag hinaus werden Kennzahlen wie Servicelevel, Fallabschlussquote, Kundenzufrieden-
heitswerte und Produktivitat fiir die mittlere und langfristige Planung gebraucht. Leider ist das dafiir not-
wendige Reporting nicht nur mit einer verwirrenden Vielzahl an nutzbaren Daten verbunden, sondern in
vielen Call Centern auch noch immer Handarbeit. Das heif3t: Arbeits- und zeitintensiv erstellte Tabellen pra-
gen den Blick auf Zeit, Qualitdt und Kosten. Das macht das Reporting umsténdlich, fehleranfallig und unfle-
xibel und erlaubt im Ergebnis einen mitunter reichlich zeitverzogerten Blick zuriick. So bleibt ein umfassen-
des, zeitnahes Reporting eine Illusion, eine wirklich aktive Steuerung ein Traum. Abhilfe kénnen integrierte,
miteinander verkniipfte Lésungen aus dem Bereich Business Intelligence schaffen - dazu spater mehr!

14.1. Monitoring und Recording

Gut zu wissen: Instrumente zur Messung und Sicherung der Servicequalitdt und zum Qualitdtsmanagement
im Kundenservice sind keine Mangelware! Sie umfassen neben der Nutzung der Daten aus der TK-Anlage
etwa das Monitoring, Kundenbefragungen, Gesprachsaufzeichnungen, Coaching und natiirlich Steuerung
und Reporting.

Zum Monitoring zahlen beispielsweise Anzeigetafeln, Displays oder Info-Monitore im Kundenservice, auf

Echte Qualitatsfaktoren: Reporting und Analyse
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denen in Echtzeit fiir alle sichtbar die aktuelle Serviceleistung und wichtige KPIs dargestellt werden. Dies
erhéht nicht nur die allgemeine Transparenz fiir Mitarbeiter und Verantwortliche, sondern vereinfacht
auchdie Steuerung, macht manchesReporting vielleicht sogariiberfliissig. Essteigert Selbstmotivation und
Eigenverantwortung der Mitarbeiter, denn sie sehen das Ergebnis ihrer Arbeit - einfache und klar ver-
stiandliche Inhalte vorausgesetzt. Integrierte Losungen bieten hier einen erheblichen Mehrwert gegen-
tiber Einzellésungen, denn sie erweitern und vereinfachen die Auswahl- und Anzeigemdglichkeiten. In
der Praxis sieht das so aus: Ein Online-Monitor der ACD oder des Predictive Dialers stellt aktuelle Infor-
mationen iiber alle zur Zeit aktiven Telefonate und wichtige Kennzahlen der Gruppen und Serviceruf-
nummern bereit. Idealerweise konnen wichtige Kennzahlen wie etwa Anrufaufkommen, Servicelevel,
Wartezeit oder Erreichbarkeit durch farbige Warnfunktionslampen verstdrkt dargestellt werden. So
kann jeder sehen, wo es hakt. Lasst sich ein Online-Monitor zudem individuell anpassen, umso besser -
etwa um weniger relevante Kennzahlen auszublenden sowie Filter- und Sortierkriterien zur Gestaltung
individueller Ansichten zu nutzen. So heiBt es: Blick frei auf den Service!

Zum Monitoring zahlt aber auch das Live-Monitoring, also das Mithéren von Telefonaten durch Trainer oder
Coaches. Ganz nach Bedarf (und natiirlich nur mit Zustimmung) erfolgt dies bei beiden Gesprachspartnern
oder nur bei einem. Fehler im Dialogverhalten fallen sofort auf und enthiillen das Verbesserungspotenzial
durch Schulungen. Innovatives Live-Monitoring ermdglicht es Verantwortlichen, Gespréache standortiiber-
greifend, gezielt bzw. nach vorab definierten Kriterien mitzuhéren und dem Mitarbeiter parallel im Chat so-
fort Tipps und Hinweise zu geben, wie es besser geht. Wer etwa die Servicequalitét bei Kunden mit Gold-Sta-
tus ermitteln will, kann mit einer solchen Monitoring-Losung nicht nur im eigenen Haus vor Ort mithéren,
sondern auch bei seinen Dienstleistern. Hier sind cloudbasierte Losungen wie die von 4Com klar im Vorteil!

Doch nicht nur die Kontaktbearbeitung am Telefon ist der Beachtung wert - Stichwort kanaliibergrei-
fender Service! Gerade auch Arbeitsschritte am Bildschirm verdienen einen zusatzlichen Blick: Mit
Screen-Monitoring bzw. -Recording gelingt genau das: Verantwortliche betrachten den Screen bzw. die
vorab ausgewdahlten Bildschirmbereiche oder Anwendungen. Dazu zdhlen etwa die E-Mail-, CRM- oder
Chatbearbeitung. Beim Screen-Monitoring werden dem Trainer im Client die aktuelle Datenmaske oder
die ausgewahlten Bildschirminhalte des Mitarbeiter-PCs gespiegelt angezeigt, beim Screen-Recording
aufgezeichnet. Vorteil: Nicht nur falsch vollzogene Bearbeitungsschritte, sondern auch fehleranfallige
Arbeitsabldufe, komplizierte Klickfolgen oder gar unndtig komplexe Abfragefelder werden entdeckt,
kénnen korrigiert und optimiert werden. Aufzeichnungen sind dariiber hinaus bei konkreten Beschwer-
den hilfreich, denn mit ihnen lassen sich einzelne Servicevorgdnge nachvollziehen. Fiir Anwendungen,
die nicht eingesehen werden sollen oder diirfen, fiihren Verantwortliche einfach eine Blacklist oder um-
gekehrt eine Whitelist mit allen Anwendungen, die erlaubt sind. In der Praxis sieht das so aus: Ganz nach
Bedarf konnen Aufzeichnungen automatisch immer erfolgen, bei jedem x-ten Gesprach bzw. bei vorab de-
finierten Gesprachen/Kontakten, bestimmten Zeitraumen, Mitarbeitern oder Gruppen. Bei innovativen
Lésungen kénnen die Mitarbeiter eine Gesprachsaufzeichnung auch jederzeit selbst manuell starten und
stoppen, gern auch mehrfach, um etwa ein getrennt erfragtes Opt-In zu dokumentieren. Bei 4Com werden
den einzelnen Aufnahmeabschnitten dazu einfach unterschiedliche Codes zugewiesen.

Alle Gesprachs-Aufzeichnungen werden mit Daten wie Kontaktgrund, Mitarbeiter, Gruppe und Ziel-
rufnummer im WAV-oder MP3-Format gespeichert und lassen sich iiber die 4Com-Webseite abspielen.
Screen-Recordings stehen als Video im Flash-Format per Web-Login zum Download oder Streaming
bereit. Nach 28 Tagen werden aufgezeichnete Inhalte automatisch geléscht. Ubrigens: Aufzeichnungen
lassen sich auch durch die Mitarbeiter selbst nutzen, inshesondere zur eigenverantwortlichen Verbes-
serung: Moglich wird dies durch so genannte Gesprachsbewertungs-Tools, mit denen Gespréchs- und
Bildschirmaufzeichnungen abgespielt, von einem Trainer bewertet und kommentiert werden konnen.
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Die Aufzeichnungen und Bewertungen stehen den jeweils berechtigten Mitarbeitern zur Verfiigung. So
konnen sie sich die Bewertungen der eigenen Arbeit sowie freigegebene Beispiele anhéren bzw. ansehen.
Praktischerweise ldsst sich in den Kommentarfeldern gleich zu externen Webseiten wie E-Learning-
Systemen verlinken. Tipp: Kombinieren Verantwortliche solche Aufzeichnungen und Bewertungen mit
den Ergebnissen von Kundenzufriedenheitshefragungen, lasst sich die Innen- mit der AuBenwahrneh-
mung abgleichen. Geeignete BI-Lésungen machen das iiberraschend einfach méglich. Aber Achtung:
Uberraschungen sind bei solchen Vergleichen nicht ausgeschlossen und erzeugen nicht selten Hand-
lungsbedarf!
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14.2. Steuerung, Reporting, Statistik, Analyse - viel Aufwand oder einfach?

Die Vielzahl an Monitoringméglichkeiten liefert Verantwortlichen eine wahre Flut an auswertbareren
Ergebnissen. Der ,Stand der Dinge" wird daraus leider nicht immer sofort ersichtlich, denn gerade isolier-
te Einzellosungen haben den Nachteil, dass sich viele hochinteressante Ergebnisse kaum oder gar nicht
miteinander verkniipfen und in Beziehung setzen lassen. Das ist schade. Denn ehrlich gefragt: Was niit-
zen die negativen Bewertungen des telefonischen Kundenservice, wenn vordergriindige Anlésse, nicht
aber hintergriindige Ursachen dafiir erkennbar werden? Was sagen die Daten einer ACD {iber die iiber-
raschend vielen Einzelfaktoren jedes einzelnen Servicevorgangs, die jeder fiir sich {iber Gelingen oder
Scheitern des Service entscheiden? Und haben die durchgefiihrten Schulungen iiberhaupt schnell genug
den gewiinschten Erfolg?

Mindestens ebenso schlimm ist es, wenn erst nach Tagen oder Wochen die tabellarischen Reportings be-
reitstehen, um dann leider auch nur den Blick zuriick, nicht aber schnelle Reaktionen und Aktionen im
Hier und Jetzt zu erméglichen. Echtes Optimierungspotenzial erschlieBt sich damit nicht. Zielfiihrender
ist es, die aktuelle Serviceleistung mit wenigen Klicks sofort zu iiberblicken, dabei sind Grafiken und Dia-
gramme natiirlich deutlich hilfreicher als lange Zahlenkolonnen. Die entscheidende Frage lautet: Woher
bekommt man die?

14.3. Business Intelligence voll integriert

Der Vorteil integrierter Gesamtlosungen gegeniiber isolierten Einzelldsungen ist fiir das Reporting beson-
ders deutlich. Hinzu kommt das Thema Business Intelligence. Integrierte Business Intelligence-Losungen
sind also dafiir ideal. Solche innovativen Analysezentren erlauben mithilfe von Statistik- und Grafikgene-
ratoren eine {ibersichtliche, freie Gestaltung professioneller Statistiken und Diagramme. Dies dient der
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Abbildung 14-1

Der Online-Monitor der
4Com ACD stellt aktuelle

Informationen iiber alle zur
Zeit aktiven Kontakte sowie
wichtige Kennzahlen bereit.
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wie Servicelevel, Wartezeit

oder Erreichbarkeit

84



Analyse, zur Darstellung aktueller Monitoring- und Wallboard-Daten und in Form eines Dashboards auch
zur Intraday-Steuerung. Supervisor-Kennzahlen lassen sich etwa mit dem cloudbasierten 4Com Cockpit
individuell zusammenstellen, einfach, schnell und {ibersichtlich biindeln, anzeigen, grafisch darstellen,
auswerten und auch per E-Mail versenden. Fiir die Intraday-Steuerung werden alle Kennzahlen der je-
weils angeschlossenen 4Com-Lésungen im Tagesverlauf aktuell im BI-Dashboard dargestellt. Das Dash-
board liefert so den sofortigen Uberblick iiber die wichtigsten Daten, Charts und Ansichten - etwa iiber
die Erreichbarkeit der Servicehotline. Diese Daten konnen zusatzlich direkt auf einem Wallboard auch
den Mitarbeitern angezeigt werden. Der Clou dabei ist: Mit nur einem Klick wechselt der Nutzer vom Re-
porting-Tool direkt zur Konfiguration der jeweiligen Lésung, nimmt notwendige Verdnderungen vor und
wechselt zuriick ins Reporting.

In dr Praxix sieht das so aus: Mithilfe spezieller BI-Funktionen wie etwa Drilldown und Filter ,zoomen"
sich Serviceverantwortliche im Cockpit per Klick spielerisch in Tabellen und Grafiken. Sie prazisieren also
den gewiinschten Bereich oder Punkt, beispielsweise Zeitraume, Kampagnen, Gruppen oder bestimmte
Themen wie der Nutzung von Klassifikatoren fiir E-Mails oder die Verwendung von Textbausteinen. Alle
Objekte auf dem Dashboard passen sich automatisch dem neuen Bereich an und werden aktualisiert. So
entdecken Serviceverantwortliche werthaltige Schwachstellen des Kundenservice, die sonst verborgen
bleiben: Sie stellen beispielsweise fest, dass vorgegebene Textbausteine gar nicht verwendet werden (also
Schulungsbedarf besteht!) oder dass benétigte Textbausteine schlichtweg fehlen. Oder dass E-Mails zu
bestimmten, klassifizierten Themen nur an bestimmten Tagen eingehen, etwa nach dem Rechnungslauf.
Allein eine solche Information kann die Personalplanung deutlich verandern! Kompliziert oder uniiber-
sichtlich sind Losungen wie das Cockpit tibrigens nicht: Verantwortliche kénnen samtliche Reports,
Charts und Ansichten einfach selbst erstellen, sogar im eigenen Corporate Design. Bedingte Formatierun-
gen, etwa farbliche Markierungen fiir wichtige Schwellwerte, erleichtern die Ubersicht. Anstelle einer
Lupe oder der Scrolltaste zur Reise in die Unendlichkeit nutzen Verantwortliche einfach die ,Einklapp-
funktion® Irrelevante Bereiche von Tabellen werden weggeklappt, zu sehen bleiben ausschlieBlich die
aktuell relevanten Informationen. Im Statistikgenerator lassen sich alle individuellen Daten aus unter-
schiedlichsten Datenbestanden zusammenfiihren. Sie werden auf einen Blick angezeigt und ausgewertet.
Herkémmliche Analyse-Werkzeuge brauchen dafiir nicht selten Stunden.

Kontaktkanile im Kundenservice

JESROBRERE S

externe
Datenguellen

4Com Suite
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Statistik - und Chart-Generator

350°-Vernetzung
von Servicevorgangen

Business
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Report-Verteilung  Report-Export
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Abbildung 14-2

Mit dem cloudbasierten
4Com Cockpit als Analyse-
zentrum ist die Auswertung
aller Daten der 4Com Lésun-
gen und genutzten Kandle in
einem Reporting-Tool sowie
die 360-Grad-Sicht auf diese
Daten moglich.
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14.4. 360-Grad-Betrachtung einzelner Vorgéinge

Je mehr Losungen miteinander verzahnt und modular kombiniert sind, desto besser lasst sich im Cockpit
die angestrebte 360-Grad-Sicht auf einzelne Servicevorginge erreichen. HeifB3t: Jeder beliebige einzelne
Servicevorgang kann End-to-End und aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet werden. In der Praxis
bedeutet das: Ein Anruf wird beispielsweise vom Eingang auf der jeweiligen Servicerufnummer {iber die
Anrufvorqualifizierung im IVR und die Verteilung iiber die ACD verfolgt. Verantwortliche sehen den ge-
nutzten Ausgang, die Gruppe, der der Anruf zugewiesen wurde und den Mitarbeiter, der ihn bearbeitet hat.
Hinzu kommen Angaben zur Dauer der Verbindung und der Nachbearbeitungszeit. Durch die Integration
des Cockpits mit weiteren Losungen zur Qualitdtsermittlung wie etwa dem Screen- und Call-Recording, dem
Customer Feedback fiir Kundenbefragungen, dem Gesprachsbhewertungs-Tool und dem CRM sind auch alle
weiteren Aktionen und Details des einzelnen Vorgangs direkt ansteuerbar: Direkt in der Lésung wird {iber
Mausklick eine durchgefiihrte Gesprachsaufzeichnung, die entsprechende Bewertung des Gesprachs durch
den Kunden im Rahmen einer Kundenbefragung, eine gegebenenfalls vorhandene Trainerbewertung des
Gesprachs sowie der betreffenden Kundendatensatzim CRM angesteuert. Das Ergebnis kann sich sehen las-
sen: Sdmtliche Einzelschritte und Aktionen des Servicevorgangs sind im Cockpit liickenlos nachvollziehbar.
Der Bearbeitungsablauf wird transparent, Optimierungspotenzial sichtbar - und das ohne jeden Aufwand!

Abbildung 14-3
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14.5. Ein Blick in die Zukunft

Da sich die cloudbasierte Call Center-Suite von 4Com in den vergangenen Jahren zu einer intelligenten
Gesamtlosung fiir alle Servicekanéle im Contact Center entwickelt hat, war die Vernetzung der einzelnen
Module zur Erstellung ganzheitlicher Reports, Charts und Analysen sowie zur Visualisierung von Kenn-
zahlen ein folgerichtiger Schritt. Seither ist die Auswertung der Daten aller Lésungen zentral in diesem ei-
nen Reporting-Tool sowie eine 360-Grad-Sicht auf diese Daten méglich. In einem néchsten Schritt werden
wir nun umgekehrt die Statistiken und Reportings des Cockpits auch direkt in die Losungen einbetten.
Durch die bei Weiterentwicklungen der einzelnen Module strategische Konzentration auf das Cockpit als
Analysezentrum anstelle von separaten Report-Bereichen innerhalb der Module, erhoht sich zudem die
Entwicklungsgeschwindigkeit neuer Reporting-Funktionen fiir alle Module betrachtlich. Fiir alle Kunden
ein Vorteil, der sich ebenfalls messen lsst!
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14.6. Integration und Ausgabemedien

Alle Monitoring- und Qualitdtsmanagementldsungen von 4Com sind, wie die {ibrigen Losungen der Suite
auch, bequem aus der Cloud zu nutzen und lassen sich mit sdmtlichen iibrigen Losungen integrieren, etwa
der Multichannel ACD oder dem Predictive Dialer. Der Vorteil: Ubliche Kauflésungen fiir Sprachaufzeich-
nung und Bildschirmaufzeichnung erzeugen je Standort hohe Anschaffungs- sowie Wartungskosten und
miissen an lokale TK-Anlagen angebunden werden. Bei Cloudlosungen wird die Nutzung im bequemen
Pay-per-use-Verfahren ganz nach Bedarf abgerechnet.

Das ebenfalls cloudbasierte 4Com Cockpit dient als Anaylsezentrum der gesamten Suite und bietet, wie
Excel, simtliche Freiheitsgrade bei der Berechnung, Erstellung und Gestaltung. Die gewiinschten Schliis-
selkennzahlen des jeweiligen 4Com-Produkts werden regelmaBig synchronisiert und {iber einen Server
zur Verfiigung gestellt. Auch ist die Erstellung passender Ansichten fiir alle Ausgabemedien mdglich -
etwa fiir PCs, Wallboards und mobile Endgerite wie Tablets und Smartphones. Externe Datenquellen, wie
etwa die TK-Anlage oder ein CRM-System, lassen sich {iber die Rohdaten-Ebene in die Auswertungen und
Ansichten einbinden.

Abbildung 14-4
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14.7. Praxisbeispiele: Eine Auswahl

- Ein groBes, iiberregional tatiges Unternehmen aus dem Mobilitdtshereich nutzt das 4Com Call Recording
und das Gesprachshewertungs-Tool. Die Servicemitarbeiter kénnen standortiibergreifend zur Selbstver-
besserung Aufzeichnungen und Bewertungen ihrer eigenen Kundengesprache anhéren. Zur Auswer-
tung der Serviceleistung kommt dariiber hinaus das 4Com Cockpit zum Einsatz. Wochentlich werden
damit fiir die zentrale Steuerung des Service umfassende, grafische Produktivitatsberichte unter ande-
rem mit Anrufzahlen, Gesprachszeiten, Pausenzeiten und Servicelevel erstellt. Zusatzlich generiert das
Unternehmen aussagekraftige Monatsberichte, die {iber einen regelmaBigen, automatischen E-Mail-Ver-
sand den verantwortlichen Regionalleitern zugestellt werden.
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- Bei einem Finanzdienstleister hat das 4Com Cockpit die zuvor mit Excel durchgefiihrte Auswertung rele-
vanter Daten und Kennzahlen nicht nur ersetzt, sondern auch erheblich vereinfacht und erweitert. Einen
besonders hohen Stellenwert hat die einfache, iibersichtliche Darstellung aller Auswertungsergebnisse,
die sich auf einen Blick erfassen lassen und problemlos in die tégliche Steuerung der Service-Einheiten
einflieBen. Parallel dazu werden wichtige Kennzahlen aus dem 4Com Cockpit iiber mehrere 4Com Wall-
boards auch den Servicekraften sowie den iibrigen Mitarbeitern des Finanzdienstleisters angezeigt. Das
soll zum einen die Servicemitarbeiter und Fiihrungskréfte beim Selbstmanagement und der Steuerung
unterstiitzen. Zum anderen sollen die aktuellen Daten den tibrigen Mitarbeitern die Leistung des Kun-
denservice vor Augen fiihren.

+ Bei einem Fotodienstleister wird das 4Com Cockpit fiir das zentrale Reporting sdmtlicher Service-Ein-
heiten an unterschiedlichen Standorten und der Dienstleister eingesetzt. Das hat die Transparenz
erheblich erhéht.

+ EinIT-Servicedienstleister gewahrleistet mit dem 4Com Cockpit das professionelle Reporting fiir seine
Auftraggeber, denen er als Service Desk dient. Neben dem stiindlichen Online-Monitoring des Anruf-
aufkommens wird dazu die Erreichbarkeit des Service Desks iiber entsprechende Servicerufnummern
und damit die Einhaltung der vereinbarten Servicelevel mehrmals in der Woche iberpriift und tiber-
sichtlich dokumentiert.
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15. Qualitits-Management (Monitoring, Speech Analytics)

15.1 Definition der Technologie

Qualititsmanagement ist ein Sammelbegriff fiir verschiedenste Methoden, die zur Ermittlung, Uberwa-
chung und Erhaltung der Qualitt zur Verfiigung stehen. Im allgemeinen Verstandnis ist oftmals nicht
klar, dass der Qualitatsbegriff zundchst neutral daherkommt als ,Summe aller Eigenschaften eines Ob-
jekts, Systems oder Prozesses” (Qualitat im Callcenter, CCV 2012). Weitergehend beschreibt Qualitit die
.Gesamtheit von Merkmalen einer Einheit beziiglich ihrer Eignung, festgelegte und vorausgesetzte Erfor-
dernisse zu erfiillen (ebenda).

Interessant am letzten Merkmal ist die Frage, wer denn diese besagten Erfordernisse festlegt und vor-
aussetzt. Riickblickend waren es hiufig die Unternehmen, die ihre eigenen Prozesse intern definiert und
deren Einhaltung in der Umsetzung selbst bewertet haben.

Die Anspriiche und Wahrnehmung des Kunden (AuBenwahrnehmung) spielten erst spater eine Rolle, gel-
ten sie doch gemeinhin als eher komplex: Bei Qualitat im Contact Center erwarten Kunden freundliche,
kompetente Mitarbeiter, die zuhéren und die richtigen Fragen stellen kénnen, um méglichst problemlos
das Anliegen im ersten Anlauf zu l6sen.

Um diesen Anspriichen Rechnung zu tragen, horen wir oft die Ansage: ,Aus Griinden der Qualitatssiche-
rung oder zu Schulungszwecken werden einzelne Gesprache aufgezeichnet...”

Quality Monitoring beschreibt im Contact Center den Prozess des {iblicherweise regelbasierten teilwei-
sen Aufzeichnens und der anschlieBenden, zeitversetzten Bewertung von Kundeninteraktionen. Das
gilt primér fiir das gesprochene Wort, kommt jedoch ebenso bei schriftlicher Kommunikation vor, etwa
E-Mail oder Chat.

Sprachanalyse kann den gesamten Kontext erfassen, auch sehr groBe Volumen, und Qualitdtsmanager
dabei unterstiitzen, die fiir eine Bewertung relevanten Kontakte zu selektieren und so die Effizienz und
Effektivitat des Quality Monitoring zu erhéhen. Dazu wird gesprochenes Wort in geschriebenen Text um-
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gewandelt, bevor dieser dann analysiert wird. Die Spracherkennung versteht auch Akzente, Dialekte oder
Umgangssprache.

15.2 Funktionsweise (grober Uberblick zu den wesentlichen Leistungsmerkmalen)
Kunden nutzen heutzutage mehr Kommunikationskanéle als je zuvor. Wenn aber digitale Kanéle und
Self-Service-Anwendungen fehlschlagen, greifen Sie {iblicherweise nach wie vor zum Telefon, um in
einem Contact Center anzurufen.

Das Telefonat bleibt eben auch der inhaltsvollste Kommunikationskanal. GemaSB eines Blogs der Oxford
University Press besitzt ein durchschnittlicher Tweet 15 Worter, ein geschriebener Satz 22, jedoch ein
5-Minuten-Telefonat 1.000 Worter.

So generieren durchschnittliche Service Center mit ca. 250 Mitarbeitern schnell 500 Millionen Worter
pro Monat.

Wie will man dieser Informationsflut Herr werden? Das kann nur mit einem modernen Quality Monito-
ring System funktionieren, dem idealerweise ein Sprachanalysesystem vorgeschaltet ist.

Quality Monitoring (QM) stand und steht teilweise auch heute noch im Wettbewerb zu den klassischen
Methoden zur Leistungsbeurteilung von Call Center Mitarbeitern, dem side-by-side Coaching, dem Silent
Monitoring und den Mystery Calls. Davon abgesehen, dass es sich dabei jeweils um komplett manuelle An-
satze handelt, mittels derer das oben beschriebene Mengenproblem nicht bewéltigt werden kann, bringen
diese Methoden eine Reihe weiterer Nachteile mit sich, die mit einem Quality Monitoring System nicht
entstehen. Zur Verdeutlichung hier einige Beispiele:

+ Problem: Aus Kapazitatsgriinden werden ochnehin meist nur weniger als 1% aller Kundenkontakte
analysiert. In dieser Stichprobe finden sich dann noch {iberwiegend durchschnittliche Gespréche
wieder, so dass nur eine sehr eingeschrankte Auswahl an fiir ein Coaching relevanten Beispielen zur
Verfiigung steht.

Losung mit QM: Die Aufzeichnung erfolgt regelbasiert. So kénnen die von der Norm abweichenden
und damit fiir ein Coaching wahrscheinlich relevanten Gesprache vorselektiert werden, z. B. nur Ge-
sprache, die langer als x Minuten dauern oder nur Gespréache, die weitergeleitet wurden bzw. bei denen
der Kunde in die Warteschleife gestellt wurde.

+ Problem: Durch die Wartezeit des Supervisors/Coaches, bis ein relevanter Anruf beim betreuten
Mitarbeiter eintrifft, geht viel Zeit verloren. Das Feedback erfolgt direkt nach dem Gesprach, wenn
der Agent eigentlich weitere Kundenkontakte bearbeiten sollte. Das wirkt sich negativ auf den Service
Level aus.

Losung mit QM: Da die Gesprache aufgezeichnet werden, liegen immer geniigend relevante Gespréche
zur Bewertung vor. Der Coach kann sich seine Zeit, die er fiir die Beurteilung verwenden will, frei ein-
teilen. Die Zeit fiir Feedbackgesprache mit den Mitarbeitern kann vom Workforce Management dann
eingeplant werden, wenn gerade wenige eingehende Kontakte zu bearbeiten sind.
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+ Problem: Ein side-by-side Coaching ist eine besondere Situation fiir den Mitarbeiter. Deshalb wird der
sich in der Regel anders verhalten als sonst tiblich. Entweder ist er nervds oder strengt sich beson-
ders an. Sein Verhalten reprédsentiert daher nur selten die Mehrzahl seiner iibrigen Kundenkontakte.
Dadurch wird die Bewertung verflscht.

Losung mit QM: Auch wenn der Mitarbeiter weiB, dass einzelne Gespréche aufgezeichnet werden,
weiB er nicht zwangsléufig genau, welches Gesprach aufgezeichnet wird. Damit gewdhnt er sich an die
Situation und sein Verhalten wird bei den aufgezeichneten Gesprachen nicht anders sein als sonst.

+ Problem: Ein weiteres Problem stellt die fehlende Aufbewahrung des Kundenkontakts dar, wenn
Mitarbeiter mit ihrer Bewertung nicht zufrieden sind oder es im Nachgang Kundenbeschwerden zu
Anrufen gibt, deren Gegenstand nicht mehr nachpriifbar ist.

Losung mit QM: Der Agent kann seine Bewertung reklamieren und anhand der Aufzeichnung kann
die Bewertung {iberpriift werden. Auch Kundenbeschwerden werden so nachtraglich nachvollziehbar.

+ Problem: Verschiedene Coaches interpretieren ein Gesprach unterschiedlich. Die Ergebnisse konnen
daher davon abhédngen, wer gerade eine Bewertung durchfiihrt. Dies fithrt bei den beurteilten Mitar-
beitern teilweise zu einer Wahrnehmung von ungerechter Beurteilung und fehlender Konsistenz.

Losung mit QM: Die Aufzeichnung der Kontakte ermdglicht eine sog. Kalibrierung der Bewertungs-
ergebnisse. Alle Bewerter erhalten Zugang zu ein und derselben Aufzeichnung, erstellen unabhingig
voneinander ihre Bewertung und besprechen diese anschlieBend als Gruppe, um die Differenzen
untereinander ausgleichen zu kénnen und so zu einheitlicheren Bewertungen zu kommen.

Quality Monitoring-Systeme bedienen vielféltige Anforderungen. AuBBer einer, in Deutschland auf be-
stimmte Branchen beschrankten, Komplettaufzeichnung kénnen alternativ auch kampagnenbasiert aus-
gesuchte Mitarbeiter an einzelnen Tagen zu definierten Zeitfenstern aufgezeichnet werden. Dies kann auf
Wunsch einem Mitarbeiter auch noch angezeigt werden.

Zur Erhéhung der Akzeptanz erhalten in der Mehrzahl der Flle die Mitarbeiter direkten Zugriff auf ihre Auf-
zeichnungen. Einige Anwender gehen sogar so weit, dem Mitarbeiter alleinigen Zugriff auf seine Aufzeichnun-
gen zu gewahren, und nur die von ihm freigegebenen Kontakte werden an einen Coach weitergeleitet.

Die Bewertung erfolgt in der Regel {iber elektronisch integrierte Bewertungsbégen. Eine Kommunikation dar-
{iber ist auch ohne personliches Gesprach iiber Chatfunktionen zwischen Coach und Mitarbeiter moglich.

Neben der Sprachaufzeichnung kommt, wenn auch seltener, die Bildschirmaufzeichnung zum Tragen.
Dies ist dann besonders sinnvoll, wenn Mitarbeiter im Gesprachsverlauf verschiedene Applikationen be-
dienen miissen, wo beim Ubertragen bestimmter Daten entweder manuelle Fehler passieren kénnen oder
Wartezeiten entstehen, die ein Mitarbeiter im schlimmsten Fall im Gespréch iiberbriicken muss. Diese
Dokumentation kann helfen, Prozesse zu vereinfachen, systembedingte Schwachstellen zu identifizieren
und Arbeitsabldufe zu verbessern.

Zusammengefasst erfolgt der Einsatz einer automatisierten Aufzeichnungslésung i.d.R., um:

« generell Anforderungen und Zielpersonen fiir Coachings zu identifizieren,

« ,Soft-Skills" der Mitarbeiter besser erfassen und bewerten zu konnen,

« sich gegen Haftungsanspriiche abzusichern,

» sicherzustellen, dass sich Vorgénge an Gesetzen oder Direktiven ausrichten oder

« geschiftswichtige Informationen von Kunden zu erfassen.
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Gerade die letzten drei Punkte bereiten den Ubergang hin zum Feld der Sprachanalyse. Diese Systeme ste-
hen von verschiedenen Anbietern in unterschiedlichen Auspragungen zur Verfiigung. Die fortgeschritte-
nen Losungen bieten einen Funktionsumfang, der weit iiber die fiir das Qualititsmanagement interessan-
ten Funktionen hinausgeht. Darauf geht das nachste Kapitel noch néher ein.

Hier soll es zunachst darum gehen, wie Sprachanalyse beim Qualititsmanagement helfen kann, denn die
schiere Menge aller verfiigbaren Kundeninteraktionen ist viel zu groB3, um von einzelnen Personen manu-
ell iberpriift und ausgewertet zu werden.

Dazu ein kurzes Zahlenbeispiel: Wenn wir in einem Contact Center mit 200 Mitarbeitern nur 5 Gespra-
che von jedem Mitarbeiter pro Tag aufzeichnen, sind das bereits 5.000 Interaktionen pro Woche, etwas
mehr als 20.000 pro Monat. Nehmen wir an, jeder Kundenkontakt dauert durchschnittlich nur 3 Minuten,
macht das 60.000 Minuten im Monat, also 1.000 Stunden aufgezeichnetes Material. Wollte man sich das
alles - nur einmal - anhéren, bendtigte man mehr als 6 Vollzeitkréfte (160 Std. pro Monat), die nichts an-
deres tun konnten.

Wie kann stattdessen Sprachanalyse hier unterstiitzen? Sprachanalyse-Software besitzt im einfachsten Fall
die Fahigkeit, Suchbegriffe und Ausdriicke zu finden. Damit kann eine oft gestellte Qualititsanforderung
erfiillt werden, ndmlich zu priifen, ob z. B. bestimmte Abschlussfragen gestellt wurden oder eine Gespréchs-
zusammenfassung erfolgt ist. Dabei kénnen die Gesprache vom System markiert werden, die diese Anforde-
rungen nicht erfiillen, so dass diese dann ganz gezielt manuell ndher untersucht werden konnen.

Weiter entwickelte Systeme konnen gesamte Gesprachsinhalte selbsttédtig untersuchen und nicht nur die
vom Anwender vorgegebenen Stichwérter oder Phrasen finden, sondern eigenstdndig Kategorien bilden.

Ebenfalls zum Leistungsumfang gehéren automatische Trendanalysen. Dies geschieht durch Analyse
von Wortern oder Phrasen in einem bestimmten Zeitraum. So kann ermittelt werden, welche Inhalte ge-
rade bestimmend sind, und ob ein Begriff im Trend haufiger oder seltener vorkommt.

Fortgeschrittene Systeme unterstiitzen auch die Suche nach emotional aufgeladenen Kundenkontakten,
die beispielsweise direkt an Customer Retention-Teams weitervermittelt werden konnen, um verargerte
Kunden proaktiv im Nachgang betreuen zu kénnen.

Charts, Dashboards, Berichte und die visualisierte Darstellung von Gespréachsinhalten helfen bei der ziel-
gruppengerechten Aufbereitung der gesammelten Informationen fiir Anwender oder Teams und runden
die Funktionen gegeniiber dem manuellen Monitoring ab.
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15.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Contact Center
Gerade die Sprachanalyse ist pradestiniert, neben dem eigentlichen Einsatzbereich auch andere Bereiche

zu beeinflussen:
Abbildung 15-1
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+ Reaktionen am Markt auf ein Produkt

entdeckt und fiir die Weiterentwicklung der Geschafisstrategie genutzt werden.

Anwender konnen wie bei Internetsuchmaschinen unbegrenzt gefiihrte Suchen nach Schlagwértern,
Satzen oder Kategorien ausfiihren, nahezu in Echtzeit.

Da in Unternehmen oft noch verschiedene Abteilungen getrennt voneinander unterschiedliche Schwer-
punkte bei der Betrachtung von Kundenkontakten haben, kénnen Anwender individuelle Suchparameter
hinterlegen. Ebenso kann die Lésung leicht angepasst werden, um technische oder branchenspezifische
Fachbegriffe zu erfassen.

Auch kann die Auswertung von Kundenzufriedenheitsbefragungen per Voicemail oder Freitext durch au-
tomatisierte Systeme zur Sprach- und Textanalyse vorgenommen werden. Daraus gewonnene Riickmel-
dungen kénnen wiederum als Feedback an die Mitarbeiter weitergegeben werden, was deren Motivation
positiv beeinflussen kann.

Sprachanalysesysteme bereiten den Weg fiir den Einzug der Technologie der Stimmbiometrie. Hier soll
nach Moglichkeit die Gesprachsdauer und lastige Abfrage nach Verifizierungskriterien durch eine Stim-
midentifizierung ersetzt werden. Neben der Reduzierung der Gesprachsdauer - aus Kundenprojekten
wissen wir von Einsparungen zwischen 15-40 Sekunden - ermdglichen diese Technologien ebenfalls, Fi-
nanzbetriiger zu identifizieren.

Durch die vielfiltigen Fragestellungen bei der Aufzeichnung von Kundenkontakten verschmelzen da-
durch Bereiche wie Front und Back Office. Ebenfalls werden aus den Ergebnissen der Sprachanalyse die
Abteilungen Vertrieb und Marketing mit wertvollen Informationen versorgt.
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Weiter und konsequent bedacht, hat diese Technologie auch Einfluss auf andere Bereiche einer Organisa-
tion, nicht nur das Contact Center. Hier sind Produktmanagement, der Bereich Prozesse und Operations
und nicht zuletzt allgemein das Management zu nennen.

15.3.1 Zusammenspiel mit anderen Komponenten

Selbstverstandlich miissen Quality Monitoring Systeme gut mit den vorhandenen ACD-Systemen integriert
werden konnen. Daneben kdonnen sie bereits seit einiger Zeit in Kombination mit Kundenfeedbacksystemen
eingesetzt werden, um neben der innerbetrieblichen Sicht auch die Kundensicht integrieren zu kénnen. Durch
Textanalyse konnen auch die ungefragt kommunizierten Kundenerfahrungen aus Blogs, etc. integriert wer-
den, sodass hier der Fokus auf die ungefragt geduBerte Kundenerfahrung gelegt wird. Es geht im Idealfall dar-
um, alles, was bei Kunden, aber auch Mitarbeitern, Unzufriedenheit hervorrufen kann, zu erfassen.

Davon abgeleitet, konnen sowohl generelle wie individuelle MaBnahmen im Coaching und der Weiterbil-
dung eingeleitet werden. Gerade das Coaching ist ein fortlaufender Prozess und deshalb pradestiniert fiir
die Anwendung von Erkenntnissen aus fortlaufender Kundeninteraktionsanalyse, gewonnen aus Sprach-
und Textanalyse sowie Quality Monitoring.

Sinnvoll und méchtig werden diese Anwendungen im Zusammenhang mit Wissensmanagement-Syste-
men. Dann hilft die Analyse den Mitarbeitern sogar direkt im Gesprach, besser zu werden und den Kun-
den eine bessere Kundenerfahrung zu erméglichen.

Bei dem Zusammenspiel all dieser Komponenten sind die Schnittstellen zwischen diesen Systemen ent-
scheidend. Sowohl der Datenaustausch als auch die Navigation zwischen den Systemen im jeweiligen
Kontext sind essentiell fiir ein sinnvolles und anwenderfreundliches Arbeiten. Ganz offensichtlich sind
dabei die Systeme im Vorteil, die moglichst viele dieser Komponenten in einer Losungssuite mit einheitli-
cher Benutzeroberfliche, Datenstruktur und Systemarchitektur vereinen.

AuBerhalb der technischen Integration sollte jedoch auch hier betont werden, dass ein Unternehmen eine
Gesamtstrategie bendtigt, wie moglichst sinnvoll die Bereiche Kunden, Mitarbeiter, Prozesse und Tech-
nologie einzubinden sind, um Qualitit dauerhaft in den Fokus des Handelns zu riicken. Erst die Strategie,
unterstiitzt durch sinnvolle Technologie, erméglicht die oftmals beschworene Kundenzentrierung.

15.3.2 Notwendige Integration
Neben der selbstverstindlich erforderlichen technischen Integration der Komponenten ist aus unserer
Erfahrung heraus die organisatorische Integration in das Unternehmen von entscheidender Bedeutung.

Dazu gehort nicht zuletzt die Einbeziehung des Betriebsrats zur erfolgreichen Umsetzung eines Projekts
im Bereich Monitoring und Sprachanalyse. Dabei sollten inshesondere die Fragen, welche Gespréache wie
oft, von wem und nach welchen Kriterien aufgezeichnet werden, durch eine transparente Kommunikati-
on geklart werden. Ebenso die Frage, wer die Bewertung vornimmt, um eine Konfliktsituation zwischen
der Rolle der Fithrungskraft und der des Coaches auszuschlieBen.

Nach eigener Erfahrung sind es jedoch hiufig die Mitarbeiter selber, die sich Hilfe holen wollen durch
eine Bewertung des Coaches. Wenn sie die Méglichkeit dazu haben, wahlen sie von sich aus haufig durch
selbst gesteuerte Aufzeichnungen in fiir sie kritischen Situationen diese Moglichkeit, um realitdtsnahes
Feedback und Coaching einzufordern. Mitarbeiter wollen Bewertungen, oft in deutlich héherer Taktung,
als Teamleiter oder Coaches dies vermuten, und leider auch umsetzen kénnen.

Wie oben dargestellt, sind die Anwendungstechniken vielfaltig und bieten daher auch in einem sensiblen
Umfeld genug Potenzial zur Umsetzung.
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15.4. Praktischer Einsatz
Von einem europdischen Telekommunikationsanbieter wurde eine Lésung fiir folgende Herausforderun-
gen gesucht:

+ Moglichkeit, die Qualitat der Mitarbeitern im Kundenkontakt objektiv zu messen.

+ Kundenkontakte aufzeichnen, um Aushildungsliicken zu identifizieren.

+ Anhand der Aufzeichnungen sollten Empfehlungen zu Best Practices gegeben werden.

« Ein Team hort sich die Aufzeichnungen speziell unter dem Gesichtspunkt Kundenerfahrung an.

Im Ergebnis konnte gezeigt werden, dass die von einem Coachingteam dank Kalibrierung objektiveren
und einheitlichen Bewertungen fiir den Mitarbeiter nachvollziehbarer waren. Prozesse, welche die Kun-
denerfahrung schmalern, wurden durch ein Team identifiziert und schnell behoben, was wiederum die
Mitarbeiterzufriedenheit steigerte.

Nach 18 Monaten konnte in diesem Unternehmen mit ca. 80.000 Gesprachen pro Woche die Anzahl der
Repeat Calls um 2 Prozent und die Eskalationen im Second Level um knapp 5 Prozent gesenkt werden.

Eine deutsche Hotelkette wollte die Sprach- und Bildschirmaufzeichnung nutzen, um in der Kombination
herauszufinden, wie die Kundenerfahrung im Buchungsprozess konkret ist und wie effektiv die Mitarbei-
ter die Reservierungssysteme bedienen.

Diese Aufzeichnungen werden hier auch zur Ausbildung neuer Mitarbeiter benutzt, die Einarbeitungszeit
konnte dadurch um mehrere Tage verkiirzt werden.

Durch die Bildschirmaufzeichnung konnten Prozesse deutlich verbessert werden. Die durchschnittliche
Dauer eines Telefonats wurde um knapp 20 Prozent verkiirzt, dagegen die Umwandlungsrate von Anfra-
gen in konkrete Buchungen um 15 Prozent gesteigert.

Innerhalb eines Jahres konnte die Up-Sell-Rate verdoppelt werden.

Auch wenn die Sprachanalyse in Deutschland noch in den Kinderschuhen steckt, sei hier darauf verwie-
sen, dass weltweit alleine {iber 700 Verint-Kunden téglich 19 Millionen Anrufe analysieren lassen, und das
in iiber 40 Sprachen und Akzenten.

Folgendes Beispiel soll die Méglichkeiten der Sprachanalyse verdeutlichen:

Als Ausgangssituation wurden sdmtliche Interaktionen von Kunden, die einem Finanzdienstleister den
Riicken gekehrt haben, aus den letzten 4 Monaten analysiert. Die Analyse ergab, dass die Verwendung
bestimmter Schliisselworter wie ,lacherlich”, ,Unsinn’, ,Ihre Mitarbeiter* sowie ,warte auf Erklarung”
signifikante Hinweise auf eine spatere Kiindigung ergaben.

Aus diesen Inhalten wurde eine Kategorie gebildet und tiglich ermittelt, bei wie vielen Kontakten diese
Inhalte vorkommen. Eine Analyse aller gefundenen Kontakte ging an 4 Mitarbeiter, die proaktiv diese
Kunden kontaktierten, um sie als Kunden zu sichern.

Als Resultat dieser MaBnahme konnten 86% der risikobehafteten Kunden gehalten werden, bis heute
konnten mehr als 4.500 Kunden gehalten werden. Eine ROI-Analyse ergab eine Spanne von 7 Wochen, mit
einer Ersparnis von bis heute mehr als 11,3 Millionen Euro.
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15.5. Konkreter Nutzen
Der Nutzen eines Quality Management, gerade in Kombination mit Sprachanalysesystemen, ist umfang-
reich und hoch, da diese Systeme vielfaltige Einsatzmdglichkeiten bieten:

+ Reduzierung der Bearbeitungszeit: durch Identifizierung der Griinde fiir lange Anrufe.

« Steigerungen der Fallabschlussquote: aufgrund des Erkennens und Eliminierens von Griinden fiir
Wiederholungsanrufe.

« Compliance: die Einhaltung bestimmter Vorgaben kann einfach {iberpriift werden. Ebenfalls lassen
sich Betrugsversuche bei der Anwendung von Stimmbiometrie identifizieren.

+ Verbesserung der Kundenerfahrung: durch Bewertung und Verbesserung von Online-Portalen und
anderer Kanle.

+ Kundenbindung: Analyse der Anrufe von Kiindigern der letzten Monate und Identifizierung von
Ursachen.

+ Umsatzsteigerung: durch Identifikation erfolgreichen (und weniger erfolgreichen) Verkaufsverhaltens
und des Ermoéglichens einer besseren Kundenerfahrung.

+ Optimierung des Quality Monitoring: schnelleres Auffinden der Gesprache, die wirklich fiir verschie-
dene Kontexte von Bedeutung sind.

Im besten Fall besitzen Unternehmen mit diesen Hilfswerkzeugen ein betriebliches Frithwarnsystem, das
rechtzeitig tiber kritisches Kundenverhalten, Markttrends oder Probleme beim Produkt bzw. bei Prozessen
informiert. Und dies, bevor sie aus Frust iiber Untatigkeit 6ffentlich diskutiert werden.

15.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie

Die folgende Grafik zeigt die Entwicklung des Quality Monitoring auf. Wahrend die meisten Unternehmen,
die in Deutschland bisher Quality Management betreiben, noch auf der ersten Stufe stehen und nur wenige
den zweiten Schritt gewagt haben, sind wir von der Umsetzung der weiteren Stufen hier noch weit entfernt.

Abbildung 15-2
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Die entscheidende Frage ist also nicht, wie sich die Technologie weiterentwickelt. Viel wichtiger ist, wie
viel von der bereits vorhandenen Technologie sich in Deutschland umsetzen lassen wird. Dies hingt pri-
maér von der kiinftigen Gesetzgebung zum Datenschutz ab, die z. B. Auswirkungen auf die Zulassigkeit von
Gesprachsaufzeichnungen hat.

Unter der Annahme, dass hier keine neuen Hiirden aufgebaut werden, kommt eine Reihe von Aufgaben,
aber auch Chancen auf die Kundenserviceorganisationen zu:

Sprach- und Textanalyse helfen, die einzelnen Spuren zusammenzuhalten, die Kunden auf den verschie-
denen Kandlen in der Interaktion mit einem Unternehmen hinterlassen: Webseiten, Contact Center, Ge-
schiftsstellen und Soziale Medien.

Nur mittels einer umfangreichen Analyse der anfallenden Vorgdnge kann man sicherstellen, dass ein
Kunde auf unterschiedlichen Kanélen eine durchgéngig positive Kundenerfahrung sammeln kann.

Durch die Sammlung von Daten kann man besser das Verhalten von Kunden verstehen und vorhersagen.

Vor allem mit der Technologie der Sprachanalyse kann eine der Errungenschaften durch die Einfithrung
des Internets, die Entstehung von Self-Service Anwendungen, entscheidend verbessert werden. Self-Ser-
vice wird den Customer Service natiirlich nicht abschaffen, aber einschneidend verandern.

Heutige virtuelle Assistenten wirken noch unnatiirlich, und bei vielen benétigt man die Hande zur Kom-
munikation, um Fragen einzutippen. Mithilfe einer Spracherkennungssoftware kann ein personlicher,
virtueller Assistent in die Lage versetzt werden, uns unangenehme und zeitaufwendige Aufgaben abzu-
nehmen. Dieser Trend wird sich verstarken.

Verweist man mit Begriffen wie Sprach- und Textanalyse auf das Modethema Big Data, sollte man nicht
auBer Acht lassen, dass viele Contact Center noch nicht einmal richtig begonnen haben, ,Small Data“ rich-
tig auszuwerten. Bei allen Rufen nach Veranderung stellt man jedoch ebenfalls in der Branche fest, dass
es eine nicht geringe Anzahl von Contact Centern gibt, die sich in den letzten 10-15 Jahren nicht verandert
haben. Sie benutzen noch immer die gleichen Prozesse mit den gleichen Tools.

Small Data kann man definieren als alle Informationen, die Unternehmen auch heute schon aus ACD-Sys-
temen und QM-Prozessen gewinnen kénnen. Dazu gehort auch das heute oftmals als Anekdotenwissen
bezeichnete Wissen von Mitarbeitern am Telefon und Supervisoren aus der Bewertung von Kundenkon-
takten. Small Data sind alle Informationen, die uns auch heute schon Kunden bereitwillig geben, um uns
dariiber zu informieren, was nicht wie gewiinscht funktioniert hat.

Big Data wird flichendeckend kommen, jedoch kann man erwarten, dass sich viele Contact Center noch
eine Weile mit Small Data beschéftigen werden. Genau an dieser Schnittstelle sind Quality Monitoring
und Sprachanalyse entscheidende Verbindungspunkte, um die vielbeschworene Kundenzentriertheit
Wirklichkeit werden zu lassen.

Dabei nutzen Kunden heute die verschiedensten Kanile, um mit einem Unternehmen - oder eben auch
{iber ein Unternehmen - zu kommunizieren. Dazu gehéren Telefon, Webchat, E-Mail, Bewertungsportale
und Soziale Medien.

Wenn ein Unternehmen es schafft, die ,Stimme des Kunden® zu héren, auszuwerten und entsprechend
zu reagieren, kann es die richtigen Entscheidungen fillen. Es kann seine Produkte, Dienstleistungen und
Angebote verbessern, seine Kunden starker an sich binden, seine Wettbewerbsfahigkeit erhdhen und sei-
ne Umsatze und Gewinne steigern. Und nicht zuletzt wird durch besseres und regelméaBigeres Feedback
auch die Mitarbeiterzufriedenheit erhéht.
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16. Workforce Management

16.1. Definition

Workforce Management (WEM) bedeutet, die richtige Anzahl an Mitarbeitern mit den richtigen Qualifi-
kationen zur richtigen Zeit am richtigen Ort einzusetzen. Was zunachst simpel klingt, sollte man in der
Praxis nicht unterschitzen. Denn die Erstellung eines Personaleinsatzplanes hingt von einer Vielzahl
unterschiedlicher Faktoren ab. Es miissen gesetzliche, tarif- und arbeitsvertragliche Regelungen, Préfe-
renzen und Restriktionen der Mitarbeiter, ihre Qualifikationen sowie sonstige Rahmenbedingungen (z.B.
laufende SchulungsmaBnahmen) beriicksichtigt werden. Und schlieBlich muss der Plan auch méglichst
optimal auf den - hédufig schwankenden - Bedarf abgestimmt sein, um weder zu viele noch zu wenige
Mitarbeiter einzusetzen: Ein kombinatorisches Problem.

Die Herausforderung liegt darin, aus einer uniiberschaubaren Zahl von Alternativen die “richtige” Entschei-
dung zu treffen. Ein Unternehmen, welches beispielsweise nur 25 Mitarbeiter auf eine Aktivitét (z.B. Anru-
fannahme) in drei Schichten planen muss, hat taglich bereits 847 Milliarden mégliche Plan-Kombinationen.

Wihrend in vielen Unternehmensbereichen zur Optimierung schon lange spezielle Software wie ERP,
CRM, HR Management etc. eingesetzt wird, regieren in der Personaleinsatzplanung haufig noch nicht
passende Insel-Losungen auf Basis einer Tabellenkalkulation oder Eigenentwicklungen. Die Folgen sind
teure Uberstunden, unproduktive Leerlaufzeiten, hohe Fluktuation, schlechter Kundenservice und un-
ausgeschopfie Umsatzpotenziale.

injixo ist eine SaaS-Losung zum Workforce Management fiir Contact Center, die fiir Sie den optimalen
Einsatzplan aus einer fast unendlichen Vielzahl von Mdglichkeiten findet. Hierbei unterstiitzen hoch-
entwickelte Algorithmen und die Leistungsfahigkeit, die Cloud Computing bietet.

16.2. Funktionsweise

Ein modernes, bedarfsorientiert arbeitendes Workforce-Management-System bietet leistungsstarke Kom-
ponenten in den Bereichen Forecast, Einsatzplanung, Monitoring und Reporting. Die hier enthaltenen
Werkzeuge unterstiitzen bei der Prognose des zukiinftigen Arbeitsaufkommens, {iber die automatisierte

Workforce Management

Andreas Bopp

WEM Sales & Business
Development

InVision AG Diisseldorf

Als Andreas Bopp vor 18 Jah-
ren von der Versicherungs-
in die Contact Center-Bran-
che wechselte, waren Social
Media, Omnichannel und
Big Data noch unbekannt.
Der optimale Einsatz von
Mitarbeitern hingegen, der
wertvollsten Ressource im
Contact Center, stellt seit
jeher eine vielschichtige
Herausforderung dar und ist
an keinen Hype gebunden.
Seine Leidenschaft fiir
dieses komplexe Thema
bringt Andreas Bopp seit
1999 als Spezialist fiir
Workforce-Management-Lo-
sungen im nationalen und
internationalen Vertrieb
und Business Development
der InVision AG ein.
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Erstellung optimierter Einsatzpldne bis hin zu intelligenten Funktionen in der Tagessteuerung, der Kont-
rolle der Planeinhaltung und umfassenden Auswertungsmdglichkeiten.

Selbstverstandlich darf auch die Sicht des Mitarbeiters nicht fehlen: Self-Service-Portale sollten Mitar-
beitern die Moglichkeit geben, ihre Einsatzpldne einzusehen, Schichten zu tauschen, Urlaubs- und Abwe-
senheiten zu beantragen sowie ggf. Schichtwiinsche abzugeben und Verfiigbarkeiten einzutragen. Am
besten jederzeit und iiberall, also auch {iber Smartphones und Tablets. SchlieBlich iibersteigt inzwischen
die mobile Nutzung den stationdren Internetkons um (Quelle: StatCounter, November 2016). Erinnerungs-
funktionen und die Integration mit personlich genutzten Kalendern férdern dabei die Einhaltung der
Einsatzplane.

Die Komplexitit der Planungsanforderungen wird immer groBer. Musste friiher “nur” das Anrufvolu-
men beriicksichtigt werden, bieten Contact Center ihren Kunden heute vielzahlige Kontaktkanile. Jeder
Kanal wiederum hat seine individuellen Herausforderungen, die bei der Bedarfsberechnung und Einsatz-
planung zum Vorschein kommen.

injixo orientiert die Einsatze der Mitarbeiter durch Optimierung, Standardisierung und Automatisierung
konsequent am Bedarf, so dass Sie gezielt [hren Return on Investment steigern konnen.

Abbildung 16-1

Wie injixo Sie in der
Personaleinsatzpla-
nung unterstiitzen

FORECASTING kann

Vollstindig automatisierter, selbstlernender
Forecast - damit Sie wissen, wie viele
Mitarbeiter mit welchen Qualifikationen
zukiinftig bendtigt werden.

SCHEDULING

Optimierte Personaleinsatzplanung -
damit Ihr Bedarf mit den richtigen
Mitarbeitern gedeckt ist. Das Herzstiick
eines erfolgreichen WFMs.

INTRADAY MANAGEMENT SELF-SERVICE PORTAL

Leistungsfiahige Tagessteuerung -
damit Sie die Zeitkonten lhrer
Mitarbeiter akkurat berechnen.
Erreichen Sie jederzeit lhre Serviceziele.

REPORTING

Einfache Qualitdtskontrolle - damit Sie
erkennen, ob Plan und Ist Gibereinstimmen.
Mit den Reporting Funktionalitdten und unserer
Monitoring-Suite kénnen Sie bei Abweichungen
schnell und effektiv reagieren.

Unser Self-Service Portal fiir Agenten fordert
die Einhaltung lhrer Personaleinsatzpldne.
Auf Schichtpldne, Terminerinnerungen und
Urlaubsantrage von liberall zugreifen.

E-LEARNING & COMMUNITY

Branchenfiihrendes WFM-Training
von der Call-Center-School. Entdecken
Sie unsere Online Community und tauschen
Sie sich mit anderen Call Center Profis aus.
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16.3.  Einordnung in das Gesamtgebilde Contact Center

WEM spielt eine zentrale Rolle im Contact Center. Die Personalausgaben reprasentieren den groBten
Kostenblock im personal-intensiven Betrieb eines Contact Centers. Ihr Anteil an den Gesamtkosten be-
tragt regelmaBig 70-75%. In Zeiten stetig steigenden Kostendrucks kann es sich kein wirtschaftlich arbei-
tendes Unternehmen mehr erlauben, sein Personal ineffizient einzusetzen.

Um wettbewerbsfihig zu bleiben, muss der Personaleinsatz konsequent am Bedarf ausgerichtet sein.
Werden zu viele Mitarbeiter eingesetzt, entstehen unproduktive Leerlaufzeiten, die Personalausgaben
steigen unnétig und somit auch die Kosten pro Kontakt (Cost per Call, CPC). Werden zu wenige Mitarbei-
ter eingesetzt, wird das Service-Level-Ziel nicht erreicht und die Kundenzufriedenheit sinkt. Das Un-
ternehmen riskiert, teuer akquirierte Kunden zu verlieren, Umsatz geht verloren. Diese Situation kann
dann nur durch das Anordnen teurer Uberstunden oder den Einkauf externer Kapazititen aufgefangen
werden. In beiden Fallen nicht optimaler Besetzung steigt zudem die Mitarbeiterfluktuation: Sowohl Lan-
geweile durch fehlende Auslastung als auch Uberbelastung sind regelmaBig Griinde, warum sich Mitar-
beiter einen neuen Arbeitgeber suchen. Dies erzeugt wiederum Folgekosten durch Ersatz-Rekrutierung
und Ausbildung neuer Agenten - ein wahrer Teufelskreislauf. Eine nicht zu unterschitzende Auswirkung
ergibt sich letztlich auf das Bild des Contact Centers als Arbeitgeber - beispielsweise auf einschlagigen
Internet-Portalen mit entsprechend negativem Effekt auf den Markt der potenziellen Bewerber.

Eine bedarfsorientierte, ausgewogene Personaleinsatzplanung kann daher einen wesentlichen Beitrag
zum wirtschafilichen Erfolg des Contact Centers leisten. Dabei darf sie nicht isoliert betrachtet und
als Silo-Applikation betrieben werden. Die erfolgreiche Nutzung eines Workforce-Management-Systems
héngt stark davon ab, wie einfach es in die bestehende Systemumgebung integriert werden kann.

Grundlage einer bedarfsorientierten Personaleinsatzplanung ist eine prézise Bedarfsprognose fiir alle
vom Contact Center angebotenen Kontaktkanile, von eingehenden Anrufen {iber E-Mail und Chat bis hin
zu sozialen Medien. Mit ihr beginnt ein professioneller Planungsprozess.

Liegt man mit der Prognose bereits daneben, kann der beste Einsatzplan die Situation nicht mehr retten
und das Service-Ziel wird mit Ansage verfehlt. Die relevanten historischen Daten, auf denen der Forecast
aufsetzt, liefern vorgelagerte Systeme wie z. B. die ACD (Automatic Call Distribution). Hierzu zahlen im
Mindesten die Anzahl der eingehenden Kontakte pro Zeitintervall und deren durchschnittliche Bearbei-
tungszeit (Average Handling Time, AHT). Beeinflusst von Préferenzen und Erfordernissen der Kunden
sowie von unternehmensgetriebenen Anlédssen (z.B. Rechnungsversandtermine und Verkaufsaktionen)
schwanken die eingehenden Kontakte sowohl iiber den Tag als auch {iber die Woche und iiber saisonale
Zeitraume erheblich. Daher ist eine intervall- und wochenbezogene sowie ggf. saisonbezogene Analyse
und Prognose dieser Bedarfstreiber erforderlich. Auch bei der AHT kann man nur sehr selten von einem
gleichbleibenden Wert ausgehen; die Bearbeitungszeiten schwanken iiber den Tag zum Teil deutlich.
Daher sollte ebenso fiir diese Daten ein Forecast erstellt werden. Oft kommt es vor, dass die Bearbeitungs-
zeit in den Nachtschichten deutlich héher ist als am Tag. Neben den eingehenden Kontakten und der AHT
konnen weitere Daten fiir die Prognose und das Monitoring relevant sein. Hierzu zahlen u.a. angenomme-
ne und verpasste Anrufe sowie Wahlwiederholer.

Diese Daten sind auch fiir die Tagessteuerung relevant. Selbst bei einem Einsatzplan, der auf einer prazisen
Prognose fuBt, konnen im Tagesgeschaft unerwartete Ereignisse (z.B. ungeplante Anrufspitzen) aufireten.

Durch den untertigigen Import aller relevanten Kennzahlen und den laufenden Abgleich mit den Progno-
sewerten lassen sich solche Abweichungen zeitnah erkennen und es kénnen ausgleichend GegenmaBnah-
men eingeleitet werden, z.B. eine Re-Optimierung des Tagesplans und/oder der Pausenzeiten.
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Eine weitere relevante Information fiir die Tagessteuerung sind die Status-Informationen der Agenten
aus der ACD, die nahe Echtzeit importiert werden um abzugleichen, ob sich die Agenten an die geplan-
ten Einsatze und Pausenzeiten halten. Man spricht vom sogenannten Adherence Monitoring. Gerade in
kleinen und mittelgroBen Contact Centern entscheidet oft ein Einzelner oder Wenige iiber Erfolg und Mi-
Berfolg der Einsatzplanung. Werden geplante Einsatz- und Pausenzeiten nicht konsequent eingehalten,
gefdhrdet dies unmittelbar das Service Level. Dies fiihrt zu Stress fiir die verbliebenen Agenten, da sich
viele Kundenkontakte nicht aufschieben lassen bis die fehlenden Agenten wieder am Arbeitsplatz sind. In
der Folge wird mit einem gréBeren Puffer geplant und somit die Personalkosten erhéht. Die Uberpriifung
der Planeinhaltung kann diesen Effekt friihzeitig aushremsen und spart unnétige Folgekosten.

Neben der Anbindung an vorgelagerte, datenliefernde Systeme kann auch die Anbindung an nachgelager-
te Systeme (z. B. zur Gehaltsabrechnung) sinnvoll sein. Dies ist der Fall, wenn die Abrechnung auf Basis
einer Negativ-Zeiterfassung gemaB der geplanten Schichten und der Abwesenheiten erfolgt. Oder wenn
die Kommen- und Gehen-Buchungen aus dem zuvor erwdhnten Import zur Zeitbewertung und Abrech-
nung weitergeleitet werden.

injixo bietet eine Vielzahl von Standardschnittstellen sowie generische Schnittstellen fiir eine einfache
Integration und reibungslosen, regelmaBigen Datentransfer.

16.4. Praktischer Einsatz (Fallbeispiel)
Callpoint AG steigert Umsatz und Kundenzufriedenheit mit injixo

"Mit injixo konnten wir die Wartezeit unserer Agenten um 3%-Punkte senken - das bedeutet fiir uns: Um-
satz pur!” Nicole Steimle, Call Center Manager Basel, Callpoint AG

Beim Basler Contact Center der Callpoint AG ist die Workforce-Management-Losung injixo im Einsatz.
Der Wechsel von einer manuellen Schichtplanung anhand von Excel-Tabellen hin zu einer professionel-
len, cloud-basierten Personaleinsatzplanung hat eine ganze Reihe an Verbesserungen hervorgebracht.

Im Basler Contact Center der Callpoint AG bieten 100 Agenten rund um die Uhr Inbound-Services im Auf-
trag von etwa 170 verschiedenen Unternehmen. Darunter sind einige GroBkunden wie Miele, Zalando oder
Mobility Carsharing, aber vor allem viele kleine und mittlere Kunden, fiir die die Callpoint AG verschie-
dene Dienstleistungen iibernimmt. Im Durchschnitt nehmen die Mitarbeiter pro Monat mehr als 127.000
Anrufe in vier Sprachen entgegen. Dazu kommen weitere Kundeninteraktionen per E-Mail, Webchat und
{iber Social Media sowie die Betreuung von Online-Communities.

Um unter diesen komplexen Voraussetzungen stets die richtige Anzahl an Mitarbeitern mit den benétig-
ten Qualifikationen im Einsatz zu haben, ist eine detaillierte Personalplanung unerlésslich. Bevor sich die
Callpoint AG fiir injixo entschied, erfolgte die Personaleinsatzplanung anhand von Excel-Tabellen. Damit
lie sich diese Komplexitét jedoch nicht abbilden. Die Planung war sehr aufwandig, umsténdlich und in-
effizient.

Bei der Auswahl des neuen Planungstools stand Kostenbewusstsein an allererster Stelle. Traditionelle,
teure Lizenzmodelle wurden daher von vornherein ausgeschlossen und injixo riickte als kostengiinstige
Cloud-Alternative in den Fokus. Als SaaS-Lésung (Software as a Service) bietet injixo die Moglichkeit, die
benétigten Kapazitaten und damit auch die monatlichen Nutzungsgebiihren an die jeweiligen tatsdch-
lichen Geschaftsanforderungen flexibel anzupassen. AuBer den Monatsgebiihren pro Mitarbeiter fallen
keine weiteren Kosten an. z.B. fiir Softwarelizenzen, die Anschaffung teurer Server-Hardware, ein gro-
Bes Implementierungsprojekt, kontinuierlichen IT-Support oder laufende Wartung.
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Neben der Kosteneffizienz waren weitere Kriterien fiir den Entschluss der Callpoint AG, die Cloud-Losung
injixo einzusetzen, ausschlaggebend:

+ Planung von Inbound- und Outbound-Aktivitdten

+ Intraday-Steuerung zur Einhaltung des Service Levels

« genaue Forecast-Berechnungen fiir eine bedarfsorientierte Einsatzplanung
+ Mitarbeitereinbindung {iber ein Self-Service-Portal (injixo Me)

Das Contact Center der Callpoint AG in Basel nutzt injixo fiir den gesamten Workforce-Management-Pro-
zess - von der Bedarfsprognose {iber die Einsatzplanung und Urlaubsverwaltung unter Mitarbeiterein-
bindung bis hin zur Tagessteuerung in Echtzeit - und hat damit einige positive Ergebnisse erzielt:

Reduzierung der Wartezeit:

Durch den Einsatz von injixo konnte die Effizienz der Agenten messbar gesteigert werden. Die Zeit, in der
die Mitarbeiter auf eingehende Anrufe oder Anfragen iiber andere Kanile warten, konnte von 35% auf
32% reduziert werden.

Steigerung der Kundenzufriedenheit:
Mit der Verbesserung der Forecast-Genauigkeit und der Servicelevel-Einhaltung hat sich die Zufrieden-
heit der Auftraggeber spiirbar verbessert.

Steigerung der Mitarbeitermotivation:

Durch die Online-Funktionen des Self-Service-Portals injixo Me, wie permanenter Zugriff auf den aktu-
ellen Arbeitsplan oder die eigenen Urlaubsantrage, hat sich das Engagement und die Zufriedenheit der
Agenten sichtbar erhéht.

Insgesamt hat die Callpoint AG durch den Einsatz von injixo nicht nur zufriedenere Kunden und Mitar-
beiter gewonnen, sie hat eine effiziente und bedarfsorientierte Personaleinsatzplanung realisiert, die
den komplexen Anforderungen des Contact Centers miihelos gerecht wird.

16.5. Konkreter Nutzen

WEM fiir Contact Center aus der Cloud von injixo bietet Thnen viele Vorteile. Durch injixo kénnen Sie
die Kosten fiir den Personaleinsatz, die IT und Administration senken und gleichzeitig die Qualitit der
geleisteten Arbeit erh6hen.

« Erhohte Effizienz des Betriebs durch konsequente Orientierung des Personaleinsatzes am Bedarf.

« Reduzierte Personalkosten durch Vermeidung von teuren Uberstunden und unproduktiven Leer-
laufzeiten aufgrund von Uberbesetzung sowie durch akkurate Abrechnung der tatsichlich geleisteten
Arbeitszeit.

+ Schnellere und bessere Entscheidungen durch den Zugriff auf kritische Echtzeitinformationen und
automatische Konsolidierung der wesentlichen Kennziffern.

« Verringerte Administrationskosten durch Vereinheitlichung von Prozessen, weitgehende Eliminie-
rung von Papier und Vermeidung von fehlertrachtigen manuellen Korrekturen und Berechnungen.

102



KOSTENGUNSTIG

Durch die Bereitstellung in der Cloud
entfallen hohe Anfangsinvestitionen,
die Anschaffung teurer Server-Hardware,
ein grof3es IT-Projekt und laufende
Wartungskosten.

DATENSCHUTZ &
DATENSICHERHEIT

Als deutsches Unternehmen ist uns
dieses Thema sehr wichtig. Daher erfiillt injixo
die EU-Richtlinie 95/46/EC, die die Privatsphéare
von nattirlichen Personen schiitzt.

KOSTENLOSE
SOFTWARE-UPDATES

Durch unsere regelmaBigen Updates
sind Sie immer automatisch
auf dem neusten Stand.
Das beschleunigt Ihre Wertschopfung.
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Abbildung 16-2

Weitere Vorteile von
injixo im Uberblick

SKALIERBAR

injixo passt sich lhren Anforderungen an.
Unabhingig davon, ob Sie 50 oder
5.000 Mitarbeiter beschéftigen, Sie kénnen
jederzeit Ihre Ressourcen erhéhen oder
reduzieren - ohne lhre IT-Infrastruktur
darauf abstimmen zu miissen.

UNSER KUNDE
IST KONIG

Bei uns sprechen Sie immer mit echten
Experten (keine Bots) mit jahrelanger
Callcenter Erfahrung. Dieser Service ist
fiir unsere Kunden inklusive.

ORTS-UNABHANGIGE
NUTZUNG

Auf unsere Anwendungen
kénnen Sie tiberall und
mit jedem Endgerat zugreifen.
Das steigert lhre Produktivitat.

16.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie
Die allgemeine technologische Entwicklung hat das Contact-Center-Geschift in den letzten Jahren stark
gewandelt und wird es in Zukunft weiter pragen.

Workforce-Management-Losungen werden der wachsenden Komplexitéat - hervorgerufen durch die Viel-
zahl von Kommunikationskanilen und eingesetzten Softwarelosungen - mit einer nahtlosen Integra-
tion begegnen und als Bindeglied zwischen den Systemen agieren. Hier werden auf Cloud-Technologie
basierende Workforce-Management-Lésungen, wie das injixo WEM, im Vorteil sein. Sie werden sich auf
Knopfdruck mit vorgelagerten (z.B. ACD) und nachgelagerten Losungen (z.B. Gehaltsabrechnung) ver-
binden, die ebenfalls in der Cloud betrieben werden. Eine Skalierung des Gesamtsystems inklusive der
Synchronisation der relevanten Daten wird einfach mdglich sein.

Durch die kanaliibergreifende Kommunikation wird die Komplexitét der Einsatzplanung weiter stei-
gen. Einfache Kundenanfragen werden zukiinftig von IVR-Systemen (Interactive Voice Response) und
Bots beantwortet, wahrend die Agenten zukiinftig iberwiegend komplexe Fille bearbeiten werden. Dies

103



Workforce Management [WaVslsl=EERz]o)s)s)

schlagt sich nicht nur in einer ldngeren AHT pro Fall, sondern auch in gesteigerten Anforderungen an die
Agenten nieder. Die Agenten der Zukunft werden {iber tiefgehendes Wissen in abgegrenzten Kerngebie-
ten verfiigen miissen, was im Contact Center zu kollaborativem Kundenservice fiihren wird. Gleichzeitig
steigt das Bewusstsein der Agenten fiir Work-Life-Balance, das hiufig mit mobilem Arbeiten einher-
geht. All dies erhoht nicht nur die Relevanz, die richtigen Mitarbeiter zur richtigen Zeit zur Verfiigung zu
haben, sondern erschwert auch die Einsatzplanung.

Schon jetzt ist das injixo WFM in der Lage ohne Eingriff eines Menschen einen stdndig aktuellen Fo-
recast zukiinftiger Kundenanfragen basierend auf historischen Werten zu berechnen und einen voll op-
timierten Einsatzplan fiir die Agenten zu erstellen. Zukiinftig wird der gesamte Prozess weitestgehend
automatisiert, um den Verantwortlichen im Contact Center mehr Zeit fiir Detailoptimierungen und
strategische MaBnahmen zu verschaffen.
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17. E-Mail Response Management Systeme

17.1. Definition der Technologie/des Systems

Wozu braucht ein Kunden-Mail ein ERMS?

Die Zahl der E-Mails und die Erwartungshaltung auf eine rasche Reaktion wichst unaufhorlich - Steige-
rungsraten im E-Mail-Verkehr von {iber 10% pro Jahr sind realistisch und miissen von den Unternehmen
verarbeitet werden. Hierfiir benétigen die Unternehmen die passende Systemunterstiitzung: ein Busi-
ness Support System namens ERMS.

Ein ERMS, E-Mail Response Management System, hiufig auch E-Mail Management System genannt, ist
eine datenbankbasierte Anwendung, die mit vorhandenen Mailservern kommuniziert und der struktu-
rierten, automatisierten und nachvollziehbaren Bearbeitung von groBen Mengen eingehender E-Mails,
z.B. im Contact Center dient. Die externen E-Mails von Kunden, Interessenten und Partnern werden an
zentrale Adressen (z.B. info@<firma>.de) geschickt und moglichst zeitnah (innerhalb eines Werktages!) be-
arbeitet. Die Bearbeitung umfaft eine Kategorisierung des E-Mail-Inhalts, die Aussendung einer persona-
lisierten Empfangsbestatigung und evtl. bereits die Anreicherung der E-Mail mit moglichen Antwortvor-
schlagen. Dabei wird u.a. angestrebt, die Anfrage moglichst schnell und fallabschlieBend zu bearbeiten,
Effizienz und Agentenleistung zu steigern, die Konsistenz der Antworten und die Kundenzufriedenheit zu
erhohen und das E-Mail Aufkommen liickenlos zu dokumentieren. Alle diese Schritte werden mit ausge-
pragten Automatisierungsfunktionen belegt (Textanalyse, Regelwerk, Workflow, Reporting).

17.2. Einsatzbereich, Funktionen und Abliufe eines ERMS im Unternehmen

ERMS: E-Mails Richtig Managen mit System

Der Einsatzbereich eines ERMS liegt in erster Linie im Contact Center oder im Helpdesk, wo die Mitarbei-
ter (E-Mail- Agenten) ausschlieBlich mit der Kommunikation nach auBen beschéftigt sind. E-Mails sollten
dort fallabschlieBend beantwortet und die Fachabteilungen nur bei Bedarf angesprochen werden.

Holger Haseney
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und Systemhaus besitzt
langjahrige Kompetenz
beim Einsatz von KANA-und
VERINT-Software.

In ganzheitlichen Projekten
werden hier GroBunterneh-
men der Finanz- Telekom-
munikations-, Travel-, High
Tech und Retail-Industrie
betreut.

Weitere Kunden sind

groBe Contact Center sowie
internationale 6ffentliche
Organisationen.

www.tedeg.com
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Ein Kunde schreibt eine E-Mail an info@firma.de, die ins ERM-System des Adressaten gelangt und dort
automatisch bestatigt wird. Aus der E-Mail an info@firma.de wird dann ein Vorgang generiert und im
System vorprozessiert (Textanalyse, Kategorisierung, Routing), mit Antwortvorschligen angereichert
und in eine Warteschlange abgelegt. Von dort wird der Vorgang durch einen Agent abgerufen und mit
Unterstiitzung von zusitzlichen Informatioenn aus der Wissensdatenbank bearbeitet. Die Antwort wird
versendet und der Vorgang abgeschlossen.

Grundfunktionen

Jedes ERMS besteht immer aus einzelnen Modulen fiir die Kommunikation mit den einzelnen Mailser-
vern, zum Abrufen und Senden von E-Mails, fiir Inhaltsanalyse und Kategorisierung, fiir die Automatisie-
rungsfunktionen, die Steuerung des Workflows, Reporting und Benutzerverwaltung.

Die Module laufen als Serverdienste und alle Daten liegen in einem Datenbankmanagementsystem
(DBMS)

Aus der Praxis: Sinnvolle Funktionen eines ERMS
In der Praxis haben sich folgenden Funktionen und Merkmale eines ERMS als sinnvoll fiir einen leistungs-
fahigen und stabilen Betrieb erwiesen:

Abbildung 171

Ablaufprozesse im ERMS

Anspruch

Ein effizienter und
reibungsloser Omnichannel-
Kundenservice ist heute
ein differenzierender
Faktor. TeDeG ist darauf
spezialisiert mittels
weltweit fithrender
Software-Technologien,
Organisationen darin

zu unterstiitzen, ihre
Kundenanfragen
schneller, praziser und
kostengiinstiger zu
beantworten. Gleichzeitig
erhéht sich so die
Kundenzufriedenheit
und damit letztlich
Wettbewerbsfdhigkeit
und Profitabilitat der
Unternehmen signifikant.
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+ Erstellung des Vorgangs aus der eingehenden E-Mail und Identifizierung des Absenders zur
Personalisierung und fiir die Kontakthistorie.

+ Erkennung, ob die E-Mail in einem Webformular oder mit einem E-Mail-Client erstellt wurde.

« Inhaltliche Analyse des Textes, Kategorisierung und strukturierte Weiterleitung an den richtigen
Bearbeiter (push/pull) nach festgelegten Regeln bzw. mit Methoden der kiinstlichen Intelligenz.

« Automatische Versendung einer - méglichst personalisierten - themenspezifischen
Empfangsbestétigung.

+ Optionale automatische Beantwortung der eingegangenen E-Mail.

« Generierung von Antwortvorschlagen und Bereitstellung in der Agentenoberflache zur manuellen
Bearbeitung der E-Mail.

+ Bearbeitungshilfen (Textbausteine, GruBformeln, Kategorien, Kundenhistorie, Notizen,
Suchfunktion usw.).

+ Recherchemdglichkeiten innerhalb des Systems, um Vorgdnge und Kundendaten zu finden.
« Uberwachung der Liege- und Antwortzeiten mit Eskalationsregeln.

« Einbindung externer Ressourcen (2nd Level/Fachabteilung) fiir E-Mails, die nicht im Contact Center
abgeschlossen werden kénnen, unter Beibehaltung der Service Level Uberwachung

« Mogliche Integration mit externen Knowledge Systemen.
« Echtzeitliberwachung des Systems und vollstindige Dokumentation aller Bearbeitungsschritte.

+ Anbindung an Front Office Systeme und andere Kommunikationsldsungen, wie ACD/CTI fiir Daten-
transfer, Routing, Reporting und zur Ergdnzung der Kundenhistorie.

« Integrierte hierarchische Benutzerverwaltung mit Zugriffsberechtigung.

« Mandantenfdhigkeit mit vélliger Trennung aller Daten nach inhaltlichen und formalen Gesichtspunk-
ten und Abbildung einer Abteilungsstruktur.

« Integrierte Methoden zur Qualitatssicherung.

+ Bedienung iiber einen browserbasierten Client

17.3 Einordnung in das Gesamtgebilde Call Center/ Kundenservice

Einbesonderes Ergebnis braucht Mut zu neuen Entwiirfen und verlangt Sorgfalt bei der Verwirklichung

Der grundsétzliche Aufbau eines ERMS wird in der Grafik dargestellt.
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Abbildung 17-2
Architekturmodell eines
ERMS Grundsystem am
Beispiel KANA Response
>
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Neben den oben beschriebenen Standardkomponenten eines ERMS ergibt sich durch die Einbettung der
E-Mail Bearbeitung in eine umfassendes Omni-Channel Engagement Management Lésung insbesondere
folgendes wichtiges Zusammenspiel von Komponenten:

Komponente Knowledge Management einerseits zur Unterstiitzung der Agenten bei der E-Mail Bear-

beitung und andererseits durch den Verweis auf externe Inhalte (FAQs etc.) {iber Links in den E-Mail
Texten.

« Komponente Prozess Management fiir iiber einfache Bearbeitungsqueues hinausgehende Workflows
und Bearbeitungsprozesse direkt angestoBen aus der E-Mail Bearbeitung.

« Komponente Case Management iiber die Zuordnung der E-Mail Konversationen zu Falltypen und die

idealerweise automatisierte Ubernahme von Geschiftsobjekten, Anwendung von Geschiftsregeln und
die Bereitstellung von Wissen.

| View Email Work Item Abblldllllg 17-4
1 emais) i thread T - chsuppor@kana.com P —— VERINT Engagement
£ hMULl::\Sp\e emails received from this contact within the last 72 12321 Ggmei.com - - Management (ERMS .
L B Changing Details on the
35 kim12321@gmail.com My Account Sereen Kowledge Management)
On: Mon 14/10/2013 21:00 ~ o

Artach : @

My Account T Q How do | change my

H‘ Re: My Account << Reference ID: 1000043 == account password?

9 FontFamily |- FontSize -
I'm interested in learning how to change the name on my

account. | recently got married and changed my name, so |

|i= &2 | | % (AT : © New _Change;lruiA([Dunt
want the change to also be reflected here. Do | need to send p Creation Process el
you any documentatian? My old last name was Jones and my

new last name is McDonald,

B Adding a Family Member
to Your Account
>=To o
WnFReply All = Forward == Subject My Account

Thanks,

== Original Message ...
Kim

== From kim12321@gmail.com

== Gent 14/10/2013 21.09

= Hi -

I'm interested in learning how to change the name on my
account. | recently got married and changed my name, so |
want the change to also be reflected here. Do | need o send
you any documentation? My old last name was Jones and my
new last name is McDonald.

m

!

17.3.2. Notwendige Integration

Fiir das ERMS erweisen sich folgende Integrationen als wesentlich zur Erfiillung der oben genannten An-
forderungen:

Omni-Channel Integration

« Zugriff auf die Kontakt- bzw. Fallhistorien iiber alle Kanile (d.h. neben E-Mail auch Informationen zu
Anrufen, Chat Sessions, Briefen etc.) inkl. der ausgetauschten Dokumente.

« Damit auch Méglichkeit eine Kanalwechsels in Verbindung mit E-Mail wie z.B. E-Mail Konversationen
auf Basis von Anrufen oder Chat Sessions; eine E-Mail Empfangsbestatigung enthalt eine Link zum
WSS und erspart im Erfolgsfall die weitere E-Mail Bearbeitung etc.

Externe Integration

« Integration von Kundendatenbank, CRM System, ERP System, Legacy Systeme etc. zur Bereitstellung
von kontextuellem Wissen fiir die E-Mail Bearbeitung (360° Sicht).

« Alles bekannte und fiir die Fallbearbeitung niitzliche Wissen iiber den Kunden (abhéngig von den
Agentenberechtigungen) soll zur Verfiigung gestellt werden.

« Damit Identifikation von Up/Cross Selling Moglichkeiten, sowie auch Unterscheidung der Kundenqua-
litét etc.
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17.4. Fallbeispiel - internationale Versicherung

Mehr E-Mails bitte!

Referenzprojekt
+ Einfithrung & Betrieb eines E-Mail-Response-Management-Systems im Contact Center (D)

+ System: KANA Response (jetzt Vers. 15R4)

+ Auslegung: 1x Produktions- und 2 x Testserver (in House) mit nn E-Mail-Agenten
(Anbindung via Webclient)

Leistungen TeDeG
« Prozessberatung und -Unterstiitzung

+ KANA-Software-Lizenzierung inkl. Updates

« 6x12 h Systemsupport, Durchfiihrung von Systemupgrades, Konfiguration, Erstellung individueller
KPI/SLA Reports

Ablauf
+ Analyse des Prozesses der E-Mail-Bearbeitung im Contact Center

+ Messung und Dokumentation der Bearbeitungszeiten sowie der Ergebnisse, ROI-Erstellung
« Entwicklung eines prozessualen und technischen Blueprints
+ Definition und Umsetzung der Losung

+ Permanente Begleitung & Optimierung der prozessualen und technischen Umsetzung der KANA
Software und deren Einbindung in die Konzern-IT fiir die Bereiche Sales & Service

Resultate
« Erhohung des Anteils standardisierter Antworten auf iiber 90 Prozent

« weitere Verbreitung (mehr User, zusétzliche Prozesse) und intensivere Nutzung des Systems

+ nachhaltige Kundenbindung durch raschere Beantwortung von Anfragen (i.d.R. innerhalb eines
Werktages)

« Umwandlungsquote von 20% bei Salesanfragen, d.h. jede fiinfte E-Mail-Anfrage zu einem Versiche-
rungsprodukt fiihrt durch die individuelle und rasche E-Mail-Beantwortung (Angebot) zu einem
Abschluss!

Ausblick
Weiterentwicklung und Integration in eine einheitliche Omni-Channel-Umgebung (Chat, Telefonie,
Knowledge-Management)

17.5. Konkreter Nutzen: Wann lohnt sich ein ERMS?

Jedes Unternehmen mit einer Telefonanlage braucht auch ein ERMS.

Die unstrukturierte und nicht systemunterstiitzte Bearbeitung von E-Mails verursacht einen Anstieg der
Kosten fiir die Beantwortung. Wenn jetzt eine hohe Anzahl der eingehenden E-Mails erreicht ist (kritische
Schwelle ab ca. 10.000 Mails/Monat) und die technischen und organisatorischen Voraussetzungen gege-
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ben sind (zentrale E-Mail-Adresse, Wunsch nach Entlastung der Fachabteilung, Konsistenz/Schnelligkeit
der Antworten, strategische Nutzung von E-Mail Kommunikation im Unternehmen) ist die Investition
sehr schnell gerechtfertigt und notwendig sein (ROI meist unter 10 Monaten).

Die vorhandenen Automatisierungs-und Bearbeitungshilfen im ERMS senken die Bearbeitungszeit der
E-Mail-Anfragen oft iiber 80% (Stiickkostenthematik).

Hinzu kommen wesentliche funktionale und ergonomische Vorteile gegeniiber einer konventionellen Be-
arbeitung mittels E-Mail-Clients wie MS-Outlook oder Lotus Notes.

(Diese beiden Mailsysteme sind fiir die individuelle Biirokommunikation, jedoch nicht fiir den Einsatz im
Kundenservice und Contact Center geeignet.)

Als Kollateralnutzen® sei an dieser Stelle auch die deutlich gesteigerte Transparenz im Sinne der Echt-
zeit-Marktforschung genannt: Was wird gerade angefragt?

Was sind die momentanen KBF (,Kittel-brennt-Faktoren‘) meiner Kunden und Partner im Markt?

Bei Vorliegen der obigen Kriterien stellt wohl kein anderes IT-System einen vergleichbar kurzen hart re-
chenbaren ROI bei gleichzeitiger Verbesserung des Kundenservices fiir E-Mail-Anfragen dar, wie ein ERMS.

Siehe auch: Studie und Marktiibersicht ERMS - 9.Auflage
http://www.tedeg.com/text/html/de/kommunikation/studien.htm

17.6. weitere Entwicklung dieser Technologie

Omni-Channel - ein ERMS bleibt selten allein.
Wie generell vollzieht sich auch hier die Technikentwicklung hin zu einer héheren Integration (von Kommu-
nikationskanélen). Die damit einhergehende Komplexitét stellt Softwarehersteller vor hohe Anforderungen.

D.h. wihrend typischerweise die Grundfunktionalitit eines professionellen ERMS als ausgereift betrach-
tet werden kann, wird auch die Einbettung von E-Mail als nur ein moglicher Kanal in eine Omni-Channel
Engagement Losung zunehmend wichtiger - siehe dazu die Ausfiithrungen zum Zusammenspiel mit ande-
ren Komponenten sowie betreffend notwendiger Integrationen im Kapitel 3.

Dabei erfolgt die Kommunikation mit externen Systemen wie den Telefonanlagen fithrender Anbieter
und Front-/ Back-Office Anwendungen (CRM; ERP; Billing) im Regelfall iiber vorkonfigurierte Schnittstel-
len (-module), sodass eine Anbindung an diese Systeme ohne groBen Aufwand und teurer Individualpro-
grammierung erfolgen kann.

Der Einsatz einer leistungsfahigen Anwendung fiir die Wissensbasis (Knowledge Base), empfehlen wir
spitestens dann, wenn mehrere Kommunikationskanale (Web, Telefon, E-Mail, Chat, etc.) damit bedient
und konsistente Antworten erwartet werden. Mit dem vorhandenen Bedarf und der Verbreitung von Om-
ni-Channel-Lésungen ist die Einfithrung eines darin integrierbaren ERMS ein erster Schritt zur weiteren
notwendigen Digitalisierung im Kundenservice.
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18. Kundenservice in Echtzeit mittels Live-Chat

Unternehmen stehen vor groBen Herausforderungen. Sie miissen jederzeit in der Lage sein, einen ubiqui-
tiren (allgegenwértigen) Kundenservice anzubieten. Der Kunde erwartet zu allen Tages- und Nachtzeiten
eine sofortige Antwort, die gleichzeitig iiber alle Kandle hinweg einheitlich ist: Sei es auf der Webseite,
in den sozialen Netzwerken, in der Community oder mobil, der Kunde geht auf das Unternehmen zu
und dieses sollte ihm dann auch - idealerweise - auf derselben Plattform antworten. Ein Kunde, der das
Unternehmen beispielsweise via Twitter kontaktiert, wird sich wiinschen, seine Antwort in einem Reply
auf Twitter zu erhalten. Ein Kunde der sich iiber den Chat auf der Webseite bei dem entsprechenden Un-
ternehmen erkundigt, bekommt seine Antwort hingegen direkt iiber die Webseite.

Mit neuen Ansitzen wie Help-Communities, Peer-to-Peer CRM sowie intelligenten Selfcare-Systemen
(dem Assistenten ,M" von Facebook zum Beispiel) stehen Contact-Center vor der Herausforderung, sich zu
differenzieren. Sie miissen ihre Beratung technologisch und qualitativ hochwertiger gestalten, um neue

Modelle des Kundenservice zu entwickeln

35% der Interaktionen sind bereits Digital

Telefon W
IVR touchtone Wl
IVR speech M
E-Mail @
Web-Chat 2013
Social Media
Apps H
Sms/Messenger
Video Chat
Websites

2015

2006

Kundenservice in Echtzeit mittels Live-Chat -
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Caroline Langer ist Interna-
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beiiAdvize.

Seit Anfang 2014 ist sie beim
Anbieter der Conversational
Commerce Plattform tatig.
Anfangs war sie ausschlie3-
lich fiir die Kommunikation
in Deutschland zustdndig
und verantwortete die
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tion, Event-Management
und Online-Marketing bei
iAdvize. Heute ist sie als
International Marketing
Manager fiir die Koordina-
tion der Kommunikation

in Deutschland, Spanien,
Frankreich, GroBbritannien
und Italien zusténdig. Sie
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iAdvize ist eine Plattform
fiir Conversational Com-
merce, die die Online-Kun-
denansprache via Chat, Call
und Video fiir Unternehmen
in einer Messaging-Ober-
flache zentralisiert. Dank
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konnen Interessenten mit
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tifiziert und angesprochen
werden. Die Beratung kann
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erfolgen. iAdvize ist bereits
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wie TUI, BMW, Toshiba,
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18.1. Definition der Technologie/des Systems

Die Implementierung einer Chat-Losung auf Ihrer Webseite ist ein wichtiger Bestandteil einer Multika-
nalstrategie. Der Chat gibt auch unerfahrenen Kunden die Méglichkeit, schnell mit Thnen in Kontakt zu
treten - vom Digital Native bis hin zum Gelegenheitssurfer. Mit dem Live-Chat bieten Sie allen Nutzerty-
pen eine Alternative zum Telefonat oder zur Email an, um so umgehend und effizient beraten und ange-
leitet zu werden.

Der Studie ,Konsumentenerwartungen im Online-Handel“ zu Folge hétten 55% der Online-Shopper einen
Kauf nicht abgebrochen, wenn sie addquat beraten worden waren. Dank der Nutzung eines Chat-Moduls
koénnen Sie diese frustrierten Besucher also davon abhalten Ihre Seite zu verlassen und sie stattdessen in
Kunden konvertieren.

18.2. Funktionsweise (grober Uberblick zu den wesentlichen Leistungsmerkmalen)

Doch wie genau funktioniert der Live-Chat, wenn der Kunde Thre Webseite besucht? Eine proaktive Ein-
ladung, ein schwebender Button oder ein fest integrierter Button sind die drei verschiedenen Moglich-
keiten, die Sie haben, um Ihren Besuchern einen Chat anzubieten. Die Positionierung der Elemente auf
Threr Seite sowie deren grafische Gestaltung sind fiir eine optimale Kontaktrate ausschlaggebend und
beeinflussen auch, welche Art von Fragen Ihren Beratern gestellt werden.

Laden Sie Ihre Kunden iiber einen Button zum Dialog ein
Die Einbindung mit einem verankerten oder schwebenden Button ist die am weitesten verbreitete Integ-
rationsmethode.

Sobald ein Besucher auf Ihren Chat-Button klickt, 6ffnet sich ein Dialogfenster (Pop-In). Um eine optimale
Konversionsrate zu erreichen, ist es notwendig, die Platzierung auf jeder Ihrer Seiten an den Kontext an-
zupassen. Wenn Sie sich fiir einen festen Button entscheiden, miissen Sie darauf achten, dass eine gewisse
Kohédrenz beziiglich der Platzierung besteht - der Besucher sollte den Button auf jeder Seite leicht finden
kénnen.

Sie haben die Moglichkeit, einen schwebenden Button aufihrer Seite einzubinden. In diesem Fall ,schwebt”
der Button fest am Fensterrand Ihres Browsers und bleibt beim Scrollen auf der gleichen Position.

i

Abbildung 18-2
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Sie kénnen Thren Besuchern ebenfalls eine proaktive Hilfe mithilfe eines Pop-Ins anbieten. Im Anschluss
daran solltenintelligente Targeting-Regeln festgelegt werden, um Thre Webseitenbesucher gezielt anzu-
sprechen (zum Beispiel entsprechend der WarenkorbgrdfBe, der Navigationsdauer o.4.). Der Besucher wie-
derum kann die Einladung zum Dialog entweder annehmen oder ablehnen.

Die Einladung enthilt das Foto eines Beraters, einen Einladungstext sowie den Hinweis auf den angebote-
nen Kanal und sollte fiir jede Webseite speziell angepasst werden. Achten Sie darauf, dass der Einladungs-
text an den Kontext Ihres Besuchers angepasst ist.

Die Einladung kann mehr oder weniger aufdringlich sein, indem Sie deren Position und Fenstergrofe va-
riieren oder sie beispielsweise mit einem Hintergrund-Layer (Grauton {iber der restlichen Seite) versehen.
Vorsicht: Eine falsche Einbindung der Einladung kann als zu aufdringlich empfunden werden - finden Sie
deshalb den richtigen Mittelweg!

Bieten Sie den Chat nur an, wenn ein Berater verfiighar ist. Dazu ist es zwingend notwendig, dass Thre
Chat-Losung die Verfiigbarkeit Ihrer Kundenberater in Echtzeit anzeigen kann.

Nur so kann verhindert werden, dass Ihre Kunden auf eine Antwort warten und diese niemals erhalten.

Interaktion auf mobilen Endgeriten

Mobile Webseiten sind spatestens seit der Einfithrung von Googles ,Mobile Geddon" eine Voraussetzung
fiir jeden Online-Shop. Um auch dort den besten Kundenservice zu erméglichen, miissen die Interaktions-
elemente angepasst werden. Im Idealfall wird nur ein kleines Chat-Symbol rechts unten am Bildschirm-
rand angezeigt. Klickt der Nutzer auf dieses Symbol, wird das Chat-Fenster auf dem gesamten Bildschirm
angezeigt, um ausreichend Platz fiir die Nachrichten zu lassen. Dieses Fenster dhnelt den iiblichen Messa-
ging-Anbietern stark und ist daher besonders nutzerfreundlich.

Kundenservice in Echtzeit mittels Live-Chat [REEIKs]ii N TR

Abbildung 18-3
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18.3. Einordnung in das Gesamtgebilde Contact Center

Schliisselfunktionen einer Chat-Lésung

« Multiscreen (Desktop, Tablet, Mobile)

GENERELLE
FUNKTIONEN « intelligentes Targeting
« Proaktive & Reaktive Einladungen
 Co-Browsing
« Wissensdatenbank (Antworten, Links, Angebote)
« Reporting-Tool (Prasenz, Kontakt, Umsitze, Kundenzufriedenheit
» Chronik
REPORTING + Zufriedenheitsumfrage
« Mirroring
« Optische & akustische Hinweise bei neuer Nachricht
+ Besucherinformationen
AGENTEN- « Autovervollstindigung
KONSOLE o Echtzeit-Monitoring aller Aktivitédten
« Kompetenzverwaltung der Agents
 Agenten-Gruppen
 Weiterleitung von Anfragen unter den Agenten
SUPERVISOR-
FUNKTIONEN

Fiir das Online-Kundenbeziehungsmanagment bietet der Live-Chat vor allem drei groBe Vorteile:
Bearbeiten Sie mehrere Kontakte gleichzeitig

1. Bearbeiten Sie mehrere Kontakte gleichzeitig

Dank Live-Chat kénnen Sie mehrere Besucher gleichzeitig beraten. Durchschnittlich kann ein Kundenbe-
rater drei Unterhaltungen gleichzeitig fithren. Herausragende Berater konnen bei einfachen Fragen sogar
bis zu sechs Konversationen gleichzeitig bearbeiten. Die Tatsache, dass sie dank Chat im Gegensatz zu
Mail oder Telefon mehrere Kontakte gleichzeitig bearbeiten kénnen hat folglich einen nicht zu vernach-
lassigenden Einfluss auf die Kostensenkung.

Die durchschnittliche Bearbeitungszeit (AHT: Average Handling Time) kann fiir den Chat leicht {iber
der des Telefons liegen (die AHT fiir den Chat liegt bei 8 Minuten) - diese Zahl relativiert sich allerdings
schnell, wenn man bedenkt, dass mehrere Kontakte gleichzeitig bearbeitet werden.
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Betrachten wir das Beispiel des franzdsischen Transportunternehmens iDTGV: Die AHT im Chat liegt 35%
tiber der des Telefons, gleichzeitig konnen jedoch durchschnittlich zwei Kontakte simultan bearbeitetet
werden. Somit liegen die Kosten pro Kundenkontakt beim Chat 33% unter dem Kontaktpreis beim Telefon.

2. Losen Sie Probleme beim ersten Kontakt
Thre Kundenberater kénnen dank Echtzeit Fragen oder Probleme der Kunden beim ersten Kontakt 16sen. Im
Gegensatz hierzu sind laut einer Forrester-Studie im Emailverkehr im Durchschnitt drei Austausche nétig.

Die franzdsische Telefongesellschaft Numéricable kann bei sich beispielsweise beobachten, dass die Problem-
l6sungsrate beim Chat 20 Punkte iiber der des Telefons liegt. Im Durchschnitt ist es fiir 87% der per Chat be-
ratenen Kunden nicht nétig, nach einem ersten Gesprach nochmals auf einen Kundenberater zuzukommen.

3. Reduzieren Sie eingehende Kontakte per Mail oder Telefon

Die Moglichkeit, Ihren Kundenservice per Chat zu kontaktieren, bedeutet fiir [hre Besucher eine Diversi-
fizierung der Kontaktméglichkeiten. Zudem verzeichnen Unternehmen, die eine Chat Lésung implemen-
tiert haben, bis zu 10 bis 30% weniger eingehende Anrufe und E-Mails. Wenn man sich zudem vor Augen
fiihrt, dass ein Berater per Chat im Durchschnitt drei Konversationen gleichzeitig fiihrt und ein einziger
Kontakt in der Regel ausreicht, um das Problem zu 16sen, versteht man schnell, warum der Kontaktpreis
dank Chat um bis zu 50% gesenkt werden kann.

Ein generationsiibergreifendes Tool

Wer glaubt, dass der Chat lediglich etwas fiir Digital Natives ist, liegt falsch. Tatsachlich schlieBt sich
die Kluft zwischen Senioren und jungen Internetnutzern immer weiter und es ist Zeit, die Vorurteile ab-
zubauen, die weiterhin gegeniiber Senioren kursieren. Der Chat findet iiber alle Generationen hinweg
groBen Anklang bei den Internetnutzern. Statistiken zeigen:

71,7% der 25-34-Jahrigen sind fiir die Investition in Chat-Dienste,
unter den 50-64-Jahrigen sind es sogar 73,2% und 60% bei den 65-Jahrigen und ilter.

Generationen hinweg groBen Anklang bei den Internetnutzern. Statistiken zeigen

Die Zeiten, in denen die &ltere Zielgruppe als nicht-affin gegeniiber Webanwendungen eingestuft wurde
und fiir die das Telefon die einzige Kontaktmoglichkeit war, sind vorbei. Dennoch kann man vermuten,
dass fiir einen GroBteil der alteren Generation der Online-Einkauf eine eher neue Erfahrung ist, weshalb
gerade diese neue Online-Beratungsmoglichkeiten interessant finden. Gerade fiir diese Zielgruppe ist es
demnach interessant, online bei ihrem Einkauf begleitet zu werden, um eine Servicequalitit zu bieten, die
der im stationdren Handel in nichts nachsteht. Der

Chat eroffnet Thnen diese Méglichkeit, beispielsweise dank seiner Begleitungsfunktionenwie etwa dem
Co-Browsing.

Das Angebot, Ihre Kunden zu beraten und zu begleiten, wird fiir diese neue Besuchergruppe zum aus-
schlaggebenden Element. Indem Sie [hre Beratungsqualitdten in den Vordergrund stellen, konnen Sie die-
sen neuen Kundentypus in seiner Einkaufsentscheidung bestarken und seine Serviceanspriiche erfiillen.

18.3.1. Zusammenspiel mit anderen Komponenten
Der Chat auf Ihrer Websitekann Ihnen ebenfalls als Analyse-Tool dienen, mit dem Sie ein direktes Feed-
back Ihrer Besucher erhalten. Wie nehmen diese Ihre Seite wahr? Wo liegen eventuelle Schwachstellen?
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Mit der Einfiihrung des Chats auf Ihrer Seite konnen Sie die Probleme Ihrer Besucher identifizieren und
Thre Webseite dementsprechend verbessern. Thre Besucher neigen eher dazu, [hnen Probleme per Chat
einfach und in Echtzeit zu signalisieren als zum Telefon zu greifen oder sich die Zeit zu nehmen Thnen
eine E-Mail zu schreiben.

Und schlieBlich kénnen Sie sich dank des Chats von Ihren Konkurrenten absetzen. In Zeiten immer star-
ker werdender Konkurrenz kann der Servicekanal Chat mit seinen zahlreichen Vorteilen dem Kunden
ein einmaliges Einkaufserlebnis bieten und Ihnen so erlauben, sich von [hren Konkurrenten abzusetzen.

Co-Browsing: Nehmen Sie Ihre Kunden an die Hand

Manche Besucher finden sich im Internet weitaus schlechter zurecht als andere. Diese Besucher konnen
Sie dank Co-Browsing an die Hand nehmen und bei der Navigation unterstiitzen. Nimmt der Websitenbe-
sucher das Co-Browsing-Angebot an, kann der Berater beim gemeinsamen Surfen die Kontrolle {iber eine
zweite Maus auf der Website iibernehmenund so den Kunden schnell und einfach ans Ziel fiithren.

Antwort-Datenbank: Reduzieren Sie die Bearbeitungszeit

Mit dem Chat konnen Berater mit mehreren Besuchern gleichzeitig kommunizieren. Einige Funktionen
konnen helfen, reaktiver zu sein und Zeit bei der Antworteingabe zu sparen. Dazu gehort beispielsweise
die Moglichkeit, eine eigene Wissensdatenbank mit vordefinierten Antworten anzulegen, die Sie haufig
im Zuge der Konversationen verwenden.

Es kann ebenfalls interessant sein, iiber ein System zu verfiigen, dass es dem Beratererlaubt, die Textein-
gabe des Kunden in Echtzeit und noch vor dem Absenden mitzuverfolgen. Somit spart der Berater wert-
volle Zeit und kann seine Antwort bereits vor dem Absenden der Frage formulieren.

Mit Threr Chat-Losung sollten Sie ebenfalls eine Datenbank mit im Vorfeld eingespeicherten Links an-
legen kdnnen. Im Kundengesprach kénnen Sie so mit einem einfachen Klick die Links an Ihre Kunden
schicken, die deren Bediirfnissen entsprechen.

Dariiber hinaus gibt es inzwischen Technologien, die es ermdglichen die vergangenen Unterhaltungen zu
analysieren und anhand von einer intelligenten Sprach-Analyse eine passende Antwort anzubieten. Wer-
den im Chat zum Beispiel hdufig Lieferbedingungen abgefragt, wird dem Berater eine Antwort angeboten,
die bereits auf eine dhnliche Frage gegeben wurde.

Stetige Optimierung: Messen und verbessern Sie die Leistung des Chats

Messen um zu verstehen, verstehen um zu optimieren: es ist unerldsslich, die Leistungsfahigkeit Thres
Chat-Tools messen zu kénnen, um dessen Einsatz stdndig zu verbessern. Das Chat-Tool muss Ihnen des-
halb eine Vielzahl von Kennzahlen liefern konnen: Thre Leistungen beziiglich der Kontaktbearbeitung,
Umsatzzahlen und den Einfluss des Chats auf deren Verbesserung sowie die Messung Ihrer Kundenzu-
friedenheit. All diese Informationen miissen exportierbar sein, damit Sie diese im Anschluss in Ihr eige-
nes System einspielen konnen.
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18.3.2.Notwendige Integration

Eine der am héufigsten gestellten Fragen ist, wie schnell der Live-Chat auf Webseiten eingebunden wer-
den kann und wann er zu 100% einsatzbereit ist. Nichts ist frustrierender als mehrere Wochen oder Mona-
te darauf zu warten, endlich mit der préferierten Losung arbeiten zu kénnen. Daher muss die technische
Umsetzung einfach, transparent und schnell sein. Die Moglichkeit, die Losung in einem einzigen Klick zu
installieren, erspart Thnen eine Menge Zeit. Wir stellen unseren Kunden einen JavaScript-Tag zur Verfii-
gung, der zum Beispiel via Google Tag Manager auf den Seiten Ihrer Website implementiert werden muss,
auf denen der Chat spéter auch erscheinen soll. Dies funktioniert dhnlich wie die Integration von Google
Analytics und sollte nicht langer als fiinf Minuten dauern.

Einbindung bereits bestehender Tools

Marken sollten heute Cross-Channel-Strategien mit einem einheitlichen Konzept fiir den Weg des Kunden
einsetzen. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, gibt es die Losung der API: fiir personalisier-
te Integrationen sowie einen Anschlusssatz, der eine schnelle Einbindung einer Standardintegration in
andere Losungen, die das von den Unternehmen eingesetzte Tool zur Kundenbeziehung bilden, erlaubt.
Dazu gehoren CRMs, Verwaltungstools fiir die Communitys, Ticketsysteme uvm.

Die Anschliisse konnen als Integrationspunkte einer API in eine Anwendung betrachtet werden. Sie ver-
binden die Daten der API, um den Zugang zu Informationen zu vereinfachen. So kann fiir jeden Kanal und
jeden Bedarf die beste Lésung eingesetzt werden und dennoch bleiben die Informationen synchronisiert.

Im,Plug & Play»-Modus erlauben sie Unternehmen, ihre Tools mit einem Klick zu verbinden und von ihrer
schliisselfertigen Komplementaritét zu profitieren. Einige dieser Einsétze werden auf einfache Weise von
unseren Kunden selbst, ohne Unterstiitzung durch iAdvize, vorgenommen: Sie legen ihre Schliissel-API an
und parametrieren die Optionen des Anschlusses in iAdvize selbst.

Unser Produktteam arbeitet kontinuierlich an der Erweiterung der Anzahl der Anschliisse, um schliissel-
fertige Integrationen mit der groBtmaoglichen Anzahl an Losungen anbieten zu kénnen.

Kundenservice in Echtzeit mittels Live-Chat JeEi{eJinlN T,

Abbildung 18-4
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18.4. Praktischer Einsatz ( Fallbeispiel)

Schauen wir uns hier doch einmal ein Beispiel genauer an: Tele Columbus ist der drittgréBte deutsche
Kabelnetzbetreiber und somit einer der wichtigsten Servicepartner fiir Endkunden, Hausbesitzer und die
Wohnungswirtschaft. Uber das leistungsstarke Breitbandkabel versorgt Tele Columbus rund 3,6 Millio-
nen deutsche Haushalte mit Fernsehen, Telefon und superschnellem Internet. Das Produktangebot um-
fasst zudem Mobilfunktarife fiir mobiles Telefonieren und Surfen.

Optimierung der Konversion Rate und eine schnelle Umsetzung
Bei der Auswahl der Chat-Losung ist Tele Columbus: folgendermaBen vorgegangen:

JWir haben in erster Linie online recherchiert und eine Top-Liste der Chat-Dienstleister anhand unse-
rer Kriterien definiert. Uns war wichtig, dass der Anbieter die fiir uns wichtigen KPIs auswerten kann,
die Chat-Protokolle einsehbar sind und die Berater eigenstindig entscheiden kénnen, wann sie wie viele
Chats anbieten konnen. Die Begleitung durch einen Projektmanager war uns dariiber hinaus wichtig, so-
wie ein Ansprechpartner, der bei technischen Problemen sowohl uns als auch dem Callcenter schnell zur
Seite steht.”, so Caterina GlaBer, Manager E-Commerce bei Tele Columbus.

Dariiber hinaus wollte Tele Columbus eine Losung finden, die schnell und unkompliziert aufsetzbar ist,
um sehr schnell in die Umsetzung zu gehen und erste Erfolge messen zu konnen.

Abbildung 18-5

89%

Kundenzufriedenheit  Chats konnen die Kundenbe-
der per Chat beratenen rater gleichzeitig Erhéhung der Conversion
Personen bearbeiten Rate nach der Beratung

Die Webseite von Tele Columbus ist auf die Neukundenakquise ausgerichtet. Das Ziel beim Einsatz des
Chats ist daher hauptsachlich, die Conversion Rate auf der Webseite zu optimieren. Um die Webseiten-
besucher, die mit hoher Wahrscheinlichkeit Unterstiitzung bendtigen, anzusprechen wurde eine Targe-
ting-Strategie aufgesetzt. Diese besteht bei Tele Columbus in erster Linie darin, den schwebenden Button,
sobald ein Kundenberater online ist auf gezielten Seiten anzuzeigen. Bei iiberdurchschnittlich langer
Aufenthaltsdauer auf der Webseite wird das Chat-Fenster mit der Frage ,Guten Tag, kann ich Thnen wei-
terhelfen?” gedffnet.

,Hat der Nutzer bei der Produktauswahl oder im Bestellprozess Fragen, ist die Hiirde zum Hérer zu
greifen, sehr hoch. Der Chat agiert genau an dieser Stelle, beantwortet schnell und unkompliziert die

offenen Fragen und verhindert damit den Medienwechsel."
CATERINA GLASSER, MANAGERIN ECOMMERCE BEI TELE COLUMBUS
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18.5. Konkreter Nutzen

In der Ausgabe 2015 des jahrlichen Benchmarks zum Kundenservice - wovon 85,5 % intern, 15,5 % extern
ermittelt wurden -, bestétigt Dimension Data, dass in den ndchsten beiden Jahren die digitalen Interak-
tionen die Voice-Interaktionen tiberholen werden. So bestatigen auch 87 % der Contact Center, dass der
schriftliche Austausch gestiegen ist; 42 %, dass der Telefon-Support zuriickgegangen ist.

Der Chat wird heute in 33 % der Contact Centern genutzt und wird 2016 von 70 % der Teilnehmer genutzt wer-
den. Dennoch bemessen 41 % der Unternehmen noch nicht die Kosten ihres Kundenservices iiber den Chat.

Konvertieren Sie Ihre Besucher und steigern Sie ihre Umsitze

Wir beobachten unter unseren Kunden, dass die Konversionsrate fiir Besucher, die via Chat beraten, durch-
schnittlich zwischen 15 und 20 % liegt - und das obwohl die iiblichen Konversionsraten im Online-Handel
um die 2% liegen. Zudem haben Verkaufsberater per Chat

die Moglichkeit, den Warenkorbwert des Kunden zu steigern, indem sie dem Kunden zusétzliche Produkte
oder Dienstleistungen vorschlagen oder zogernden Kunden Rabattcoupons anbieten, um zum Kauf an-
zuregen. Besucher, die per Chat beraten wurden, weisen deshalb einen Warenkorbwert auf, der um 30%
{iber dem Durchschnitt liegt. Die TUI Deutschland GmbH konnte die Konversionsrate mit der Beratung
via Chat sogar verneunfachen.

Der Trumpf des Live-Chats ist, dass der Mensch wieder im Mittelpunkt steht. Die Kosten, die mit dieser
Investition verbunden sind, miissen in Hinblick auf ihren ROI bewertet werden.

Warum sollte ich eine Chat-Losung auf meiner Webseite nutzen?

Die Implementierung einer Chat-Lésung auf [hrer Webseite folgt einer Multikanalstrategie und erlaubt es
der Gesamtheit Threr Kunden, mit Thnen in Kontakt zu treten - vom Digital Native bis hin zu Gelegenheits-
surfern. Bieten Sie all diesen Nutzertypen eine neue Moglichkeit an, beraten und angeleitet zu werden.
Der Chat hat viele Vorteile, er hilfilhnen dabei Abbruchraten zu senken, Thre Umsétze zu steigern und die
Kundenzufriedenheit zu verbessern.

Laut einer Forrester Studie (Bearing Point - AFRC) sind sich 44% der Internetnutzer einig, dass es fiir sie
am wichtigsten ist, wahrend des Online-Einkaufs beraten zu werden. Zudem erlaubt der Chat es, sehr gute
Zufriedenheitsraten zu erreichen. Wir beobachten, dass 85% der per Chat beratenen Kunden zufrieden bis
sehr zufrieden sind. Im Gegensatz hierzu geben beim E-Mail-Kontakt nur 50% der Kunden an, mit dem
Service zufrieden zu sein. Bei AirFrance liegt die Zufriedenheitsrate nach dem Live-Chat sogar bei 93%.

18.6. Weitere Entwicklung dieser Technologie

Die Live-Chat-Technologie ist bei einigen Anbietern inzwischen schon weit vorangeschritten. Die wichtigsten
Entwicklungen der letzten Jahre sind die intelligente Targeting-Strategie, die das Nutzerverhalten analysiert
und demnach im richtigen Moment einen Kontakt anbietet und intelligente Sprachanalyse. Auch weiterhin
muss die Nutzeroberfliche fiir Agenten stets an die aktuellen Bediirfnisse der Agenten angepasst werden.

Wir orientieren uns in unserer Entwicklung sehr stark an den Wiinschen unserer Kunden. Und diese ha-
ben vor allem ein Ziel: Fiir moglichst viele potenzielle Kunden attraktiv zu sein.

Momentan sehen wir eine rapide wachsende Anzahl an Messenger-Nutzern: Mehr als 3,2 Milliarden Menschen
sind weltweit online vernetzt, 78% von ihnen nutzen bereits Messaging-Apps wie Facebook Messenger, Whats-
App oder WeChat. Hier liegt die Chance fiir Unternehmen, ihre Kommunikation zu itberdenken. Wir befinden
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uns im Zeitalter des Conversational Commerce und plétzlich stehen uns neue Herausforderungen bevor. Der
Kunde mit nicht mehr nur auf einer Website betreut werden, sondern er will dort Kontakt mit dem Unterneh-
men haben, wo er sich am wohlsten fiihlt. Und dies kénnen eben auch Messaging Apps, Video Chats oder die
sozialen Netzwerke sein. Das wiederum zeigt eine neue Tendenz auf: Conversational Commerce.

Conversational Commerce & Conversational Experience

Unter Conversational Commerce wird jede Art von Konversation verstanden, die ein User mit einem Un-
ternehmen fiihrt. Diese kann iiber die Webseiten, jedes Endgerat (Web, Mobile, App) und in den sozialen
Netzwerken stattfinden und soll die User von der Konversation zum Kauf bewegen. Conversational Com-
merce ist damit eine dialogorientierte Form des Austausches zwischen Usern und Unternehmen.

Auch beim Online-Shopping suchen die Kunden nach einer ,Conversational Experience” (einer Customer
Experience im direkten Austausch mit der Marke) und Messenger-Apps und andere Technologien machen
dies heute schon fiir 2,5 Milliarden Personen méglich.

Quartz zu Folge laden 65,5% der amerikanischen Bevolkerung keine Apps mehr herunter. Die komple-
xen und eingeschrankten Nutzeroberflichen in klassischen Apps werden Stiick fiir Stiick verschwinden,
um den Platz der intuitiven Conversational Experience zu iiberlassen. Immer gréBer werdende Messa-
ging-Apps werden somit zu Plattformen umgestaltet.

Chris Messina, Developer Experience Lead bei Uber, der den Begriff im angelsdchsischen Raum maBgeb-
lich prégte, definiert Conversational Commerce wie folgt: ,Der Einsatz von Chat, Messaging Diensten oder
anderen (Sprach-)Schnittstellen, um mit Menschen, Marken oder Services und Programmen zu interagie-
ren, die bisher keinen richtigen Platz im bidirektionalen, asynchronen Messaging-Kontext hatten.”

Die Unternehmen, die sich auf diese Herausforderungen einlassen, werden ihren Wetthewerbern einen
Schritt voraus sein. Die auf dem Markt bestehenden Angebote werden einheitlicher. Der Wetthewerb hat
den Preis nach unten gedrédngt, doch gleichzeitig miissen die Unternehmen ihren Kunden das Gefiihl ge-
ben, umsorgt zu sein und die richtige Wahl getroffen zu haben. Sind sie dann zufrieden, empfehlen sie das
Unternehmen weiter. Und genau hier wird der Unterschied liegen, warum sich ein Kunde beim nadchsten
Kauf wieder fiir das Unternehmen entscheidet.

18.7. Uber iAdvize

iAdvize ist eine Plattform fiir Conversational Commerce, die die Online-Kundenansprache via Chat, Call und
Video fiir Unternehmen in einer Messaging-Oberflache zentralisiert. Dank desintelligenten Targetings kénnen
Interessenten mit einem hohen Potenzial identifiziert und angesprochen werden. Die Beratung kann dann so-
wohl durch einen professionellen Kundenservice als auch durch rekrutierte Markenbotschafter erfolgen.

iAdvize ist bereits auf iiber 2500 Webseiten weltweit im Einsatz. Kunden aus allen Branchen, wie TUI,
BMW, Toshiba, New Look, Air France oder Europcar, nutzen iAdvize, um ihre Conversion-Rate und Kun-
denzufriedenheit zu steigern. Das iAdvize-Tool selbst ist eine Messaging-Plattform im SaaS-Modus: es
werden Chat, Call, Video, Community Messaging und soziale Netzwerke einbezogen. Die Losung ist mit
einem intelligenten Targeting-Modul verkniipft und bietet die Moglichkeit, dem Besucher, sofern erfor-
derlich, Unterstiitzung auf diesen Kanilen anzubieten, und zwar zum richtigen Zeitpunkt und an der
richtigen Stelle, entsprechend seinem Verhalten auf der Website. Die iAdvize-Losung ermdoglicht den
Unternehmen, ihre Business Performance mithilfe von mehr als 150 Indikatoren effizienter zu gestalten:
Conversion Rates, Verkédufe, durchschnittlicher Warenkorb, Beschaftigungsgrad, Kundenzufriedenheit,
durchschnittliche Bearbeitungsdauer etc
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