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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Qualitatskontrolle
bei Call Centern

Ein immer groéBerer Teil des Kontaktes mit dem Kunden findet

telefonisch statt. Der Kunde ruft eine Hotline-Nummer an und

wird mit einem Call Center verbunden. Umso wichtiger ist es

fur die Unternehmen, diese Call Center kontinuierlich zu beur-

teilen, denn schlieBlich sind sie die Schnittstelle zur wichtigsten

Ressource jedes Unternehmens, dem Kunden.

Die Serviceerwartung der Kunden
beim Anruf einer Hotline bleibt
haufig unerfullt. Aufgrund voran-
gegangener negativer Erfahrun-
gen sind die meisten Kunden heu-

te schon positiv Uberrascht, wenn
bei einer Hotline keine Wartezei-
ten entstehen und sie eine kompe-
tente und freundliche Antwort be-
kommen - was eigentlich eine
Selbstverstandlichkeit sein sollte.

Gleichzeitig ist der Servicekontakt
einer der starksten Hebel zur Kun-
denbindung und bietet daher
enormes Potenzial.

Freundliche, schnelle und
kompetente Anworten soll-
ten im Call Center eigentlich
die Regel sein.

Zahlreiche Untersuchungen zei-
gen, dass lange Wartezeiten, hau-
figes Weiterverbinden und inkom-
petente oder schlichtweg falsche
Auskinfte bei manchen Call Cen-
tern nicht die Ausnahme, sondern
eher die Regel sind. Umso wichti-
ger ist es fur die Unternehmen, ihr
eigenes Call Center regelméaBig auf
Herz und Nieren zu priafen und
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zwar sowohl bei Inbound als auch
bei Outbound Calls. Dies gilt insbe-
sondere, wenn das Call Center von
einem externen Dienstleister be-
trieben wird, mit dem typischer-
weise auch eindeutige Service Le-
vel Agreements vereinbart sind.

Denn schlieBlich geben die Unter-
nehmen viel Geld daflur aus, dass
ihre Kunden optimal betreut wer-
den. Und deshalb kontrollieren im-
mer mehr Unternehmen sowohl
bei internen als auch externen Call
Centern in regelméaBigen Abstan-
den, welche Leistungen sie eigent-
lich fur ihr Geld bekommen.

Bei externen Call Centern
wird die Einhaltung der Ser-
vice Level Agreements erst
durch eine kontinuierliche

Quialitatskontrolle prufbar.

Grundsatzlich stehen den Unter-
nehmen dafir drei Methoden zur
Verfigung. Bei der Kundenbefra-
gung wird der Kunde einige Tage
nach seinem Kontakt mit dem Call
Center angerufen und zu seiner
Zufriedenheit mit dem Anruf be-
fragt. So kann subjektiv die Servi-
cequalitat aus der Sicht des Kun-
den bewertet werden. Beim Call
Monitoring hingegen wird der Call
Center Agent in der realen Situa-
tion beobachtet, indem die Ge-
sprache von einem Dritten mit-
gehoért werden. So kann das
Verhalten des Mitarbeiters an ob-
jektiven MaBstaben gemessen wer-
den. Beim Mystery Calling schlieB3-
lich wird das Verhalten des Call
Center Mitarbeiters von Testanru-
fern auf Basis mehrerer standardi-
sierter Testfalle bewertet. Neben
der Objektivierung der inhaltlichen
Bewertung liegt der Vorteil dieser
Methode vor allem darin, dass
auch Call Center von Wettbewer-

Methoden zur Messung der Servicequalitat
im Call Center

1. Ereignisgetriebene
Kundenbefragung )

2. Call Monitoring J 3. Mystery Calling

J

Kundenperspektive:
Wie bewertet der Kunde
die Servicequalitat?

Call Center Perspektive:
Wie genau verhalt sich der
Call Center Agent?

Wetthewerbsperspektive:
Wie verhalten sich die
Wettbewerber im Vergleich?)

Kunde wird nach seinem
Call Center Kontakt
befragt

Call Agent-Verhalten wird
in realen Situationen
beobachtet

Call Agent-Verhalten wird
im Wettbewerbsvergleich
getestet

Subjektive Bewertung

J

Objektive Bewertung

Objektive Bewertung
J J

Subjektiver Fall

Subjektiver Fall

Objektiver Fall

J J
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bern getestet werden kénnen und
somit interessante Benchmarkver-
gleiche moglich werden. Dies ist
haufig die einzige Methode, um
Vergleichsdaten Uber die Call Cen-
ter Qualitat der wichtigsten Wett-
bewerber zu erhalten. Durch die
VerknUpfung der drei Methoden
kénnen zudem differenziertere
Schlussfolgerungen gezogen wer-
den, als dies allein auf Basis einer
Methode mdéglich waére. Dies lasst
sich gut anhand eines Kriteriums
demonstrieren, das erfasst, ob der
Call Center Agent am Ende des

Erst durch die Kombination
der drei Bewertungsmetho-
den kénnen die Potenziale
der Methoden voll ausge-
schopft werden.

Gespraches fragt “Haben Sie noch
weitere Fragen?” Nimmt man bei-
spielsweise lediglich das Call Moni-
toring als Entscheidungsbasis, kann
es sein, dass dieses Kriterium deut-
lich unter dem vom Unternehmen
vorgegeben Soll-Wert liegt und so-

mit eigentlich verbessert werden
musste. Jedoch zeigt sich durch die
Korrelation mit der Kundenbewer-
tung, dass dieses Kriterium sich
kaum auf die Bewertung der Ge-
sprachsfihrung auswirkt und des-
halb eine Verbesserung dieses Kri-
teriums kaum die erhofften
Fruchte zufriedenerer Anrufer tra-
gen warde.

Die Unternehmen mussen
die Qualitat von Call Cen-
tern sowohl bei Inbound als
auch Outbound Calls regel-
maBig testen.

Erst auf Basis aller drei Bewer-
tungsperspektiven wird somit der
Mehrwert der Methoden vollstan-
dig ausgeschdpft. Dennoch kann je
nach der spezifischen Fragestel-
lung auch jede Methode fur sich
allein angewendet werden. Auf
den folgenden Seiten werden da-
her die einzelnen Methoden mit
ihren Vor- und Nachteilen und ge-
nauen Einsatzgebieten detailliert
dargestellt.




Kundenbefragung:
Am Ende zahlt nur der Kunde

Die Befragung der Kunden nach ihrer Zufriedenheit ist eines der wichtigsten Kriterien fir die

Call Center Beurteilung. Denn allein die buchstabengetreue Einhaltung von Service Level Agree-

ments reicht nicht aus, um den Kunden zufrieden zu stellen.

Zur Bewertung der Call Center Qua-
litat aus Kundensicht werden Kun-
den befragt, die kurzlich bei dem
Call Center angerufen haben. Ziel
der Befragung ist es, die zentralen
Qualitatstreiber sowie die Starken
und Schwachen eines Call Centers
aus Kundensicht zu ermitteln. Was
muss passieren, damit der Kunde
nach dem Gesprach zufrieden ist?
Eine allgemeine Kundenzufrieden-
heitsbefragung bringt hier in der
Regel keine sinnvollen Ergebnisse,
weil der Kunde entweder noch nie
mit dem Call Center Kontakt hatte
oder der Kontakt schon zu lange
zurickliegt und der Kunde dann
nicht mehr konkret auf einzelne
Fragen antworten kann.

Die zentrale Voraussetzung fur
verlassliche Ergebnisse ist die Be-
fragung des Kunden kurze Zeit
nach dem Call Center Kontakt, so
dass der Ablauf des Gespraches
schon verarbeitet, aber noch aus-
reichend deutlich in Erinnerung ist.
Eine Zeitverzégerung von wenigen
Tagen ist hier optimal, was einen
gut eingespielten, kontinuierlichen
Datenstrom zwischen Call Center
und testendem Marktforschungs-
institut voraussetzt. Eine direkte
Befragung des Kunden unmittel-
bar im Anschluss an das Gesprach
mit dem Call Center ist hingegen
aus methodischen wie psychologi-
schen Grinden nur bedingt geeig-
net. Der Kunde muss dann unge-

wollt die Telefonkosten fur die Be-
fragung Ubernehmen und wird zu
noch unverarbeiteten Erlebnissen
befragt. AuBerdem fuhrt der di-
rekte Ubergang vom kundeniniti-
ierten Servicegesprach zur Markt-
forschungsbefragung regelméaBig
zu Irritationen beim Kunden.

Die Kunden werden also vom
Marktforschungsinstitut zurtck-
gerufen und im Rahmen der Be-
fragung gebeten, die Leistung des
Call Centers auf verschiedenen Di-
mensionen wie Klarheit, Richtig-
keit oder Vollstandigkeit zu be-
werten. Auf Basis dieser Angaben
lassen sich dann beispielsweise
Call Center verschiedener Stand-
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Kundenbefragung:
Am Ende zahlt nur
der Kunde

(Fortsetzung von Seite 3)

orte oder die Betreuungsqua-
litat innerhalb von verschiede-
nen Kundensegmenten mitein-
ander vergleichen. Neben diesen
Auswertungsmoglichkeiten koén-
nen zudem eine Reihe opera-

tiver Kennwerte wie z.B. die
"Once&Done Rate" ermittelt wer-
den. Dieser Kennwert gibt an, wel-
cher Prozentsatz der Kundenanlie-
gen innerhalb eines Telefonats
abschlieBend bearbeitet wurde.
Umgekehrt kann auch ermittelt
werden, wie viele Kontakte dafur
durchschnittlich benétigt werden
und welche Kommunikations-
kanale vom Kunden dafur gewahlt
werden.

Call Monitoring:

Aufmerksam mithoren

Wenn es um die Einhaltung vereinbarter Service Level Agree-

ments geht, dann ist das Call Monitoring die Methode der

Wahl. Geschulte Marktforscher héren die Gesprache der Call

Center Agents mit den Kunden mit und beurteilen sie anhand

genau definierter Kriterien.

Insbesondere wenn die Call Cen-
ter-Dienstleistung fremdvergeben
ist, kommt dem Call Monitoring
eine besondere Bedeutung zu. Auf
Basis von vertraglich vereinbarten
Service Level Agreements kann de-
ren Einhaltung namlich Uber ein
Bonus-Malus-System unmittelbar
die Bezahlung des Dienstleisters
beeinflussen. Die dazu notwendi-
ge, kontinuierliche Bewertung der
Telefonate findet durch das Call
Monitoring statt: Anhand einer
Checkliste mit festgelegten Bewer-
tungskriterien wird Uberpruft, ob
die vorgeschriebenen Standards
eingehalten wurden bzw. in wie
vielen Fallen davon abgewichen
wurde. Ziel ist, eine statistisch ver-
lassliche Aussage Uber die Uber-
oder Untererfillung diverser Qua-
litdtskriterien zu erhalten. Es wird
also beispielsweise Uberpruft, ob
der Mitarbeiter dem Kunden mit
seinem Problem weiterhelfen

konnte, ob der Gesprachsinhalt
ordnungsgemaB in der internen
Kundendatenbank dokumentiert
wurde und ob der Kunde am Ende
hoflich verabschiedet wurde.

Geschulte Marktforscher
horen zufallig ausgewahlte
Gesprache mit.

So einfach die Zielsetzung klingt,
so viele technische und inhaltliche
Klippen birgt das Call Monitoring.
Technisch mulssen eine Reihe von
Voraussetzungen erfillt sein: Bei-
spielsweise muss sich der bewer-
tende Marktforscher in die Tele-
fonanlage des oder der Call Center
einwahlen kénnen, ohne dass es
fur das Call Center nachvollziehbar
ist, welche Gesprache mitgehort
werden. Gleichzeitig muss aus Da-
tenschutzgrinden fuar den anru-
fenden Kunden klar sein, dass sein

Anruf eventuell mitgehért wird.
Dies wird in der Regel Uber eine
kurze Ansage zu Beginn des Ge-
spraches sichergestellt. Die sowohl
technisch als auch rechtlich schwie-
rigste Anforderung aber ist, dass
nach Abschluss des bewerteten Ge-
spraches auch die Eintragungen
des Call Center Agents in die Kun-
dendatenbank nachvollzogen wer-
den muss. Nur so kann Uberpruft
werden, ob auch die Dokumenta-
tion des Gesprachs ordnungsge-
mafB gepflegt wurde.

Auf inhaltlicher Ebene muss
zunachst der Bewertungsbogen
entwickelt werden, der in der Regel
auf den vereinbarten Service Levels
beruht. Wenn aber beispielweise
definiert ist, dass der Name des Un-
ternehmens zu Beginn des Ge-
spraches genannt werden muss
oder dass der Kunde mit Namen an-
gesprochen werden soll, so stellt
das alleine noch nicht sicher, dass
der Kunde am Ende des Gespraches
auch zufrieden ist. Deshalb sollte
bei der Entwicklung des Bewer-
tungsbogens auch eine direkte Kun-
denbefragung einbezogen werden,
um sicherzustellen, dass die Einhal-
tung der Service Levels auch tat-
sachlich zu zufriedenen Kunden
fuhrt. Sonst konnte moglicherweise
viel Erhebungs- und Optimierungs-
aufwand in wenig sinnvolle Maf3-
nahmen gesteckt werden.

Die Auswertung des Call Monito-
rings fur sich genommen be-
schrankt sich im Normalfall auf ei-
nen Soll-Ist-Vergleich zwischen der
beobachteten Leistung und dem
vereinbarten Service Level. Der
entscheidende Punkt ist jedoch die
statistische Absicherung der Ergeb-
nisse und die Bestimmung zu-
gehoriger Konfidenzintervalle, ge-
rade wenn die Abweichungen im
negativen wie positiven Sinne die
Bezahlung des externen Dienstlei-
sters beeinflussen. Auch aus die-
sem Grund ist es sinnvoll, dass das
Call Monitoring von einem unab-
hangigen Marktforschungsinstitut
durchgefihrt wird.



Mystery Analyse:
Standardisierte Testanrufe

Bei der Mystery Analyse werden verschiedene Call Center von Testpersonen angerufen und be-

urteilt. So kdnnen einheitliche Bewertungsstandards sichergestellt werden und Vergleiche mit

Wettbewerbern gezogen werden.

Das Ziel von Mystery Calls ist die
Bewertung des Kundenkontaktes
in realen Situationen. Speziell ge-
schulte Mitarbeiter des Marktfor-
schungsinstituts rufen selbst beim
Call Center an, geben sich als Inter-
essent oder Kunde aus und stellen
klar definierte Testfragen. Dies hat
den Vorteil, dass zu diesen Testfra-
gen klar definierte Muster-Anwor-
ten existieren und somit aufgrund
der Standardisierung der Bewer-
tungsmaBstabe auch die inhaltli-
che Qualitat der Antwort eindeu-
tig beurteilt werden kann.

Gegenduber einer direkten Kunden-
befragung nach dem Anruf oder
einem Call Monitoring hat die My-
stery Analyse auBBerdem den Vor-
teil, dass sie auch bei Wettbewer-
bern durchgefuhrt werden kann.

Dabei mussen natirlich stets

Testanrufer prtfen mit vor-
definierten Testfallen die in-
haltliche Richtigkeit der Ant-
worten des Call Centers.

die Richtlinien des ADM beruck-
sichtigt werden. Haufig kann erst
anhand eines Wettbewerbsver-
gleichs auf Basis von Mystery Calls
abschlieBend entschieden werden,
welche Aspekte unmittelbar ver-
bessert werden mussen. Dabei soll-
ten die Kriterien des Call Monito-
rings auch so weit wie moglich im
Mystery Calling Anwendung fin-
den, um die kombinierte Auswer-
tung von Call Monitoring und My-
stery Calls zu ermoéglichen.

Je nach Branche und Testfallen
mussen die Mystery Calls zum Teil
auf Basis realer Kundenbeziehun-
gen durchgefuhrt werden, um die
Breite der tatsachlichen Fragestel-
lungen abzubilden. Dies erfordert
einen erheblichen Projektvorlauf,
weil beispielsweise bei einer Bank
erst von verschiedenen Personen
Konten eroffnet und Transaktio-
nen durchgefihrt werden mussen,

Mystery Calls liefern nur
dann valide Ergebnisse,
wenn der Anrufer tatsach-

lich unerkannt bleibt.

bevor die Mystery Calls Gberhaupt
starten kénnen. Zudem kann es
sehr aufwendig sein, die inhaltliche
Bewertung der Testfdlle einheitlich
Uber alle Anbieter sicherzustellen,
da sowohl die Vollstandigkeit als
auch die Richtigkeit der Antworten
von Wettbewerber zu Wettbewer-
ber verschieden sein kénnen. Soll
neben der reinen Call Center Qua-
litat auch die weitere Bearbei-
tungsqualitat getestet werden,
muUssen reale Kontaktadressen vor-
handen sein und eine entsprechen-
de Nachbearbeitungszeit einge-
plant werden. Dies lohnt sich
jedoch, da sich die Call Center Qua-
litdt nicht nur aus dem eigentli-
chen Gesprach ergibt, sondern
auch die Verlasslichkeit der da-
durch angestoBenen Prozesse mit
einschlieBt. Ein Kunde kann am Te-
lefon noch so nett bedient werden,
wenn die bestellte Ware nicht ein-
trifft, wird er unzufrieden sein.

Neben diesen inhaltlichen Heraus-
forderungen gibt es zahlreiche
technische Voraussetzungen, die
beim Mystery Calling geschaffen
werden mussen. Wichtigstes Kriteri-
um ist dabei, dass der Mystery Anru-
fer auch tatsachlich unerkannt
bleibt. Dies erfordert einen nicht
unerheblichen Aufwand, weil eini-
ge Call Center trotz Rufnummern-
unterdriickung durch den Anrufer
in der Lage sind, die Rufnummer
sichtbar zu machen - Gbrigens eine
datenschutzrechtlich umstrittene
Funktionalitat. Ob rechtens oder
nicht, diese Funktionalitat erfordert
ein ausgefeiltes technisches System

Mystery Calls erfordern zum
Teil erheblichen Vorberei-
tungsaufwand, weil eine
reale Kundenbeziehung si-
muliert werden muss.

und optimiertes Untersuchungsde-
sign, um mit moglichst wenigen Tes-
tern von einem Ort aus in kurzer
Zeit eine im Hinblick auf komplexere
statistische Verfahren ausreichende
Zahl an Mystery Calls durchfuhren
zu kénnen ohne "aufgedeckt" zu
werden. Weitere Aspekte, die
berlcksichtigt werden mussen, sind
die GroBBe und Besetzung des Call
Centers, dessen Schichtplan sowie
das Gesprachsrouting und die Bear-
beitungs- und Eskalationsprozesse,
und selbstverstandlich auch die be-
sonderen Datenschutzbestimmun-
gen, auf die hier jedoch nicht im
Detail eingegangen werden kann.
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