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DEBATTE

Gutesiegel fur
Telefondienstleister

Zertifikate versprechen einen Mindeststandard an Qualitat von Contact Centern. Zuletzt hat es der Service
Performance Index® der Branchenvereinigung CCBenchmarks e. V. auf die von der Bundesregierung
relevanten Referenzdokumente geschafft. Im Gesprach mit saLesBusiNEss erldutern Daniel Schmidt,
Vorstandsvorsitzender von CCBenchmarks, und Anja Kiipper, Leiterin Sales der GHP Dialog Services GmbH,
welche Gltesiegel es gibt und was dahinter steckt.

sB: Der Service Performance In-

dex ® (SPI) der Branchenvereinigung
CCBenchmarks hat es kiirzlich in die
Liste der fiir die Bundesregierung rele-
vanten Referenzdokumente geschafft,
wenn es um die Servicequalitit von Call
Centern geht. Was bedeutet das konkret?

Schmidt: Zundchst mal bedeutet das
einen Schritt in die richtige Richtung.
Die Idee des SPI wurde im Kreis von
Unternehmensvertretern geboren. Nach
fast dreijéhriger Entwicklungszeit bieten
wir hier also ein extrem auf die Unter-
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nehmensbediirfnisse zugeschnittenes
Konzept. Dies ist sicher ein anderer
Ansatz als die bisherigen Qualitdiitskon-
zepte, die aufgrund ihrer Komplexitdt
und der hohen Kosten nur sehr schwer
Zugang in die Unternehmen finden. Der
SPI ist ein pragmatischer Ansatz zur
Qualitdtssicherung von Call Centern,
der sich sehr gut in die Landschaft von
bestehenden Qualitdtskonzepten wie
der DIN EN ISO 9001 oder den Giitesi-
egeln EFQM und COPC einfiigt. Durch
die nahezu hundertprozentige Kunden-
sicht ist der SPI aber auch ohne flankie-
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rende MafSnahmen bereits ein sehr gutes
Qualitdtssicherungsinstrument. Ge-
nerell sind Zertifikate ein Hinweis auf
Qualitdtsstandards von Call Centern.

sB: Die von Ihnen genannten Giitesiegel
gelten bislang nur fiir Inbound-Telefonie,
das heifdt Contact Center, die eingehende
Anrufe abwickeln. Existieren fiir Out-
bound-Call Center ebenfalls Zertifikate,
aus denen ein Unternehmen die Qualitiit
des Dienstleisters ablesen kann?

Schmidt: Ein verbindliches Qualitdtssie-
gel fiir die Outbound-Telefonie existiert
derzeit noch nicht - obwohl eine Qua-
litdtsmessung im Outbound-Bereich
durchaus moglich wire.

Kiipper: Ein Grund liegt in Historie

der Oubound-Telefonie begriindet. Die
aktive Kundenansprache tiber gezielte
Outbound-Aktivitdten wird nicht wie
der Rlassische Supportbereich als »Gii-
tesiegel« und Produktvorteil wahrge-
nommen. Der steigende Wettbewerb hat
allen Ausprigungen Tiir und Tor gedff-
net - sehr zum Leidwesen mancher Ver-
braucher und Auftraggeber, aber auch
zum Gliick. Denn ohne den Druck der
Endkunden wdre der Dienstleistungs-
markt im Outbound heute nicht so weit
entwickelt und differenziert. Das ist eine
eindeutige Chance fiir heute schon qua-
litditsorientierte Call Center und deren
Auftraggeber.




Schmidt: Die interessante Frage dabei
ist: Warum hat dieses wichtige Thema
- also eine Zertifizierung fiir Outbound-
Call Center - bisher niemand realisiert?
Von einem harten und glaubwiirdigen
Qualitdtssiegel im Outbound-Bereich
wiirden aus unserer Sicht alle Betei-
ligten profitieren: Die Kunden, die
Dienstleister, die Auftraggeber und nicht
zuletzt auch die an den Kampagnen be-
teiligten Mitarbeiter.

sB: Steht Zertifizierung und Quali-
téiitsstreben nicht im Widerspruch zum
Interesse der Auftraggeber, die niedrige
Preise fordern?

Schmidt: Niedrige Preise bei schlechter
Qualitidt machen keinen Auftraggeber
gliicklich. Schlechte Servicequalitdt hat
negative Nachwirkungen beim End-
kunden, die sich 6konomisch denkende
und handelnde Unternehmer nicht
leisten wollen und sollten. Es gilt also
vielmehr, eine Balance zwischen der
Dienstleistungsqualitiit und dem Preis
hierfiir zu finden. Unternehmen, die sich
zum Beispiel fiir ein SPI-Giitesiegel ent-
scheiden, dokumentieren damit also ei-
ne bestimmte Attitiide, namlich den ei-
gentlichen Kunden eine gute Dienstleis-
tung zu einem fairen Preis erbringen zu
wollen. Das ist die langfristig wirkende
Strategie erfolgreicher Unternehmen.

sB: Wie konnte man die Nachfrage nach
einer Zertifizierung von Call Centern
forcieren?

Kiipper: Die vergangenen Jahre waren
im Management sehr stark von kurzfris-
tigen Okonomischen Aspekten geprigt:
schwierige Marktkonstellationen, Glo-
balisierung, Verdringungswettbewerb.
Fiir die so genannten »Soft Facts«

blieb damit oft zu wenig Zeit und die
Bedeutung wurde unterschdtzt. Dabei
sind es diese Werte, die in letzter Kon-
sequenz tiber Unternehmen und Image
im Markt unterscheiden. Diese Werte
werden zukliinftig stdrker im Fokus

der strategischen Unternehmensziele
stehen. Langfristig werden die Gesetze
der Marktwirtschaft eine entsprechende
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Zertifizierung als Mindestvorrausetzung
vorantreiben.

sB: Wird es dann nicht zu einer Inflation
der Zertifikate kommen?

Schmidt: Nein. Der Endkunde wird
durch seine Produkt- und Unterneh-
menswahl langfristig einen grofien
Einfluss auf die Wahl der Zertifizie-
rungsmethoden haben. Contact Center,
die sich zum Beispiel nach dem SPI
zertifizieren lassen, stellen sich der pra-
zise gemessenen Kundenmeinung. Das
erfordert Mut, erdffnet aber die Chance
fiir eine gezielte Verbesserung der Ser-
vicequalitit und damit auf einen grofSe-
ren Markterfolg.

sB: Was sind — aufer Giitesiegeln — wei-
tere Indikatoren fiir ein qualititsorien-
tiertes Call Center?

Kiipper: Den Auftraggebern stehen
Kennzahlen wie die Erfolgsquote, Stor-
noquote oder Erreichbarkeit und Para-
meter zu Projekt- und Zielvorgaben zur
Verfiigung, um Dienstleistung messbar
und in Teilen auch vergleichbar zu be-
trachten. Im Outbound-Bereich konnen
sie Ergebnisanalysen, Mitarbeiter- und
Kundenzufriedenheitsbefragungen vom
Dienstleister anfordern. Priifanrufe oder
Qualitdtskontrollen im Lieferprozess
stellen ebenfalls mogliche Instrumente
dar. Um die Qualitdit auf Seiten der
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Mitarbeiter zu garantieren, sollten
Auftraggeber auf Abschlusspriifungen
nach Trainingseinheiten, Sprachauf-
zeichnungen oder kontinuierliche Mit-
arbeiteraus- und weiterbildung achten.
Kombination und Intensitdt im Einsatz
der Instrumente spiegeln die Kompetenz
und den Grad der strategischen Zusam-
menarbeit zwischen den Dienstleistern
und Auftraggebern wider. In Summe
ergibt dies ein »big picture« iiber die
verschiedenen qualitdtsrelevanten Di-
mensionen bei Outbound-Calls. Man
kann hierzu auch Balanced Scorecard
sagen...

Schmidt: Eines ist sicher: Outbound-
Services sind nicht der Teufel des Dia-
log-Marketings, sondern ein effektives
Instrument, Nachfrage- und Ange-
botsinteressen zusammen zu bringen.
Die Voraussetzung: Offenheit in der
Sache, Wahrhaftigkeit im Anspruch und
Klarheit in der Umsetzung. Kunden,

die einen tatsdchlichen Produkt- oder
Dienstleistungsnutzen erwarten diirfen,
werden mutmafllich nichts gegen einen
Anruf haben, der ihnen genau dieses
Angebot macht. CCBenchmarks arbeitet
seit einiger Zeit intensiv an einem har-
ten und glaubwiirdigen Qualitditssiegel
fiir Outbound-Dienstleistungen. Die
gute Resonanz auf den SPI haben uns
darin bestdrkt, den Weg der objektiven
Dienstleistungsbewertung aus Kunden-
sicht weiter zu beschreiten. €«
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