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-Wir machen das jetzt mal zusammen"

Quelle ist Deutschlands kundenorientiertester Dienstleister 2008. Wer wissen will, warum, sollte einfach mal die Hotline des Versenders anrufen.

CHRISTOPH LIXENFELD | HAMBURG

Irgendwas stimmt nicht mit diesem
Mann im Call-Center: Obwohl es
mir nicht gelingt, online den ge-
wiinschten Computer zu bestellen,
redet er nicht mit mir wie mit einem
Vollidioten. Er sagt nur: ,Dann las-
sen Sie uns das kurz zusammen ma-
chen.“ Wir gehen den Vorgang am
Telefon Schritt fiir Schritt durch, er
schafft es, den Rechner schlieflich
in den Warenkorb zu legen, ich
nicht. Keine Belehrungen, keine Un-
terstellungen. Sondern: ,,Ich gebe Ih-
nen die Nummer unserer Multime-
dia-Hotline, bei denen konnen Sie
das Gerit vermutlich auch telefo-
nisch bestellen.“ Gute Idee, ich rufe
an. Per Telefon kaufen geht aller-
dings nicht, weil bestimmte Pro-
dukte eben nur online bestellbar
sind. Mit der sonst spétestens an die-
sem Punkt iiblichen Frage, ob ich al-
les richtig gemacht habe und ob
mein Computer einwandfrei funktio-
niert, hilt sich auch der zweite
Quelle-Mitarbeiter nicht auf. Er
sagt: ,Ich mache Thnen einen Vor-
schlag. Sie dndern Thr Passwort fiir
den Quelle-Online-Zugang in , Tes-
ten®, dann logge ich mich hier mit

diesem Passwort ein und bestelle al- .

les fiir Sie.“ Gesagt, getan. Am Ende
erinnert er mich noch, das Passwort
erneut zu dndern, ,jedenfalls wenn
Sie nicht wollen, dass ich heute
Abend weiter unter Threm Namen
einkaufe...“.

Call-Center-Mitarbeiter ohne ge-
nervten Tonfall, pragmatisch und of-
fenbar vom Wunsch beseelt, den Kun-
den - und damit natiirlich in diesem
Fall auch ihren Arbeitgeber - gliick-
lich zu machen, noch dazu mit Ent-
scheidungsbefugnis? Keine unausge-
sprochene Unterstellung, ich sei zu
blod? Und am Ende sogar ein Anflug
von Humor? Was ist los bei denen?

Offensichtlich bin ich nicht der
einzige, der solche Erfahrungen mit
dem Versender Quelle gemacht hat:
»Kein einziger der Quelle-Kunden,
die wir befragt haben, fiihlte sich wie
ein kleiner Bittsteller,“ resiimiert Al-
bert Graf von der Universitit St. Gal-
len. Die Hochschule ermittelte auch
in diesem Jahr gemeinsam mit Steria
Mummert Consulting, dem Kolner
Marktforschungsunternehmen Ser-
vice Rating und dem Handelsblatt
»Deutschlands kundenorientiertes-
ten Dienstleister”. Dass Quelle ge-
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wann, liegt ,an einer Vielzahl von
Faktoren, deren perfektes Zusam-
menspiel den Unterschied zu ande-
ren ausmacht,“ sagt Graf. Ob dieses
Zusammenspiel funktioniert, merkt
der Kunde am Verhalten der Call-
Center-Mitarbeiter. Denn sie sind
die Schnittstelle, hier kommt der
Kunde am intensivsten - und meist
zum ersten Mal - mit der Firma in
Kontakt.

Und die Angestellten behandeln
ihre Kunden eben so, wie sie selber
von ihren Chefs behandelt werden.
,Bei Quelle herrscht eine sehr offene
Gesprichskultur, wir hatten den Ein-
druck, dass die Mitarbeiter auch hie-
rarchietibergreifend klar ihre Mei-
nung sagen,“ berichtet Graf, der sich
zusammen mit Claus Dethloff, Ge-
schiftsfithrer von Service Rating,

Quelle aus der Nihe angesehen hat.
Entscheidend sind die Vorbilder im
Unternehmen selbst. Eine Service-
kultur, die man bei den Mitarbeitern
spiirt, entsteht nur, wenn die Chefs
das leben. Sie braucht Fiihrungs-
krifte, die offene Tiiren haben, die er-
reichbar sind, auch fiir den Pfortner*,
beobachtet Dethloff.

Quelle leistet sich eine eigene
Installationsfirma

Beziehungsweise fiir einen x-beliebi-
gen Call-Center-Agenten, der aus
Sicht des Kunden in Zeiten des Inter-
nets die Rolle des Pf6rtners iibernom-
men hat. Und diese Tiir6ffner des 21.
Jahrhunderts konnen zwischen Ber-
gen von Kundendaten und Riesensor-
timenten nur den Uberblick behal-
ten, wenn ihnen perfekte Computer-

ier wird lhnen tatsachlich geholfen: Berliner Call-Center des Versandhauses Quelle.

systeme dabei helfen. ,,Frither muss-
ten unsere Kunden manchmal bei
drei unterschiedlichen Fragen mit
drei verschiedenen Stellen sprechen,
weil die Mitarbeiter nur einen be-
grenzten Zugriff auf alle Datenban-
ken und Systeme hatten®, erinnert
sich Wolfgang Kerscher, Direktmar-
keting-Chef bei Quelle. Heute ver-
schafft die IT den Agenten ein um-
fangliches Wissen, jeder Anruf soll
nach Moglichkeit , fallabschlieffend
bearbeitet werden, wie Quelle das
nennt. Wenn der Kunde den Horer
auflegt, miissen 90 Prozent seiner An-
liegen erledigt sein.

Allerdings: Auch die Datenban-
ken ,sind ein Personalthema®, be-
schreibt ~ Kundenorientierungsex-
perte Graf. Sie niitzen nur etwas,
wenn sie sorgsam und regelmifig

; J.L.;‘f'rfi""_,

e ) Y

Quelle vertreibt seine
Produkte auf funf Ver-
triebswegen: Erstens
Uber Kataloge, zweitens
via Telefon, drittens
Ubers Internet, viertens
durch TV-Verkaufssen-
der und funftens tber ei-
gene Shops. Der Kata-
log ist keineswegs vom
Aussterben bedroht.
145 unterschiedliche Ka-
taloge werdenjahrlich
gedruckt, die Gesamt-
auflage: sagenhafte
460 Mill. Exemplare.
,Bis die Kataloge ganz

verschwinden, dauert
es noch mindestens
zehn Jahre", glaubt
Quelle-Direktmarke-
ting-Chef Wolfgang Ker-
scher. Heute bilden Ka-
taloge nicht mehr das
ganze Sortiment ab.
Stattdessen setzt das
Unternehmen themati-
sche Schwerpunkte, als
Appetitmacher, der
dann beim Online-Shop-
ping gestillt wird. Das In-
ternet wird bei allen Ver-
sendernimmer wichti-
ger. Nach Unterneh-

mensangaben ist
Quelle hinter Ebay und
Amazon Deutschlands
drittgroBter Online-
Shop. 40 Prozent des
Umsatzes macht Quelle
Ubers Internet, Ten-
denz steigend. Viel Hoff-
nung setzt der Versen-
der auf Teleshopping.
Wichtig wird, die Me-
dien gut zu vernetzen:
Kunden, denen etwas
im Katalog gefallt, mus-
senden Artikel online
schnell finden, umihn
bestellen zu kénnen.

mit Informationen gefiittert werden.
,Die Mitarbeiter miissen bereit sein,
das Wissen, das sie im Kundenkon-
takt gewinnen, zu teilen. Wenn sie
Angst haben und stindig um ihre Po-
sition fiirchten, bleiben sie eher da-
rauf sitzen und verteidigen es. Viele
Banken etwa haben grofse Schwierig-
keiten, das implizite Wissen ihrer
Call-Center-Agenten anzuzapfen.“

Wer Spannendes erfahren will,
muss aufserdem in der Lage sein, auf
Augenh6he zu kommunizieren.
Quelle legt deshalb Wert darauf,
seine Kunden von Mitarbeitern in
Deutschland beraten zu lassen.
»,Beide, Berater und zu Beratender,
miissen in der selben Konsumwelt le-
ben und #dhnliche Erfahrungen zum
Beispiel mit bestimmten Produkten
gemacht haben,“ verlangt Direktmar-
keting-Chef Kerscher. Der Versender
hat deshalb vor einem halben Jahr
sein Call-Center in Dinemark ge-
schlossen und stattdessen drei kom-
plett neue Kundenzentren in Berlin,
Magdeburg und Cottbus errichtet. In-
vestitionsvolumen: 30 Mill. Euro.

Quelle begreift sich als lernende
Organisation, und gelernt hat sie,
dass in punkto Kundenzufriedenheit
einige Losungen fiir das 21. Jahrhun-
dert in der Vergangenheit zu suchen
sind. ,,Profectis® ist so eine Losung,
ein Installations- und Elektroservice,
der Quelle-Kunden ihre neuen
Herde und Waschmaschinen an-
schliefit. Keine via Internet vernetz-
ten, aber unabhingigen Klempnerbe-
triebe, sondern ein eigener Betrieb
mit festen Angestellten und Struktu-
ren, der einzige flichendeckende
technische Kundendienst eines Ver-
senders. Der Vorteil ist die Qualitits-
sicherung und -kontrolle. Wir wollen
die Prozesse selbst in der Hand behal-
ten und uns auch so vom Wettbe-
werb abgrenzen®, sagt Kerscher. Aus
demselben Grund hat Quelle auch
ein eigenes Priifinstitut mit rund 100
Ingenieuren. Die testen, was passiert,
wenn ein Staubsauger 20 Stunden un-
unterbrochen lduft oder eine Wasch-
maschine von ihrem 20 Zentimeter
hohen Sockel fillt. Schlieflich sollen
sich die Kunden nicht nur iiber das
Benehmen der Call-Center-Mitarbei-
ter freuen, sondern auch iiber die
Qualitét der Produkte. Denn mit Kun-
den ist es wie mit Kindern oder Ehe-
frauen - man darf ihnen nie etwas ver-
sprechen, was man nicht halten
kann. Dann gibt es Arger.

Kundenorientierung findet
an vielen Stellen statt

Wertschitzung und gute Pflege ist das, was am Ende wirklich zihlt

CLAUDIA TODTMANN | DUSSELDORF

Was wiirde der Kunde wollen, wenn
er wiisste, was er braucht? Das ist die
grofRe Frage fiir die allermeisten Un-
ternehmen. ,Denn tatsdchlich ist Kun-
denorientierung ein Mysterium, das
nur sehr schwer zu knacken ist“, ur-
teilt Peter Maas, Wissenschaftler an
der Universitit St. Gallen und Kun-
denorientierungsexperte. Allein
schon, weil es kein Ankommen gibt.
Kundenorientierung ist eine per-
manente Herausforderung und #h-
nelt dem Versuch, einen Sack Flohe
zu hiiten: In jeder Firma gibt es tau-
send Ecken, an denen sie Kunden ihr
Gesicht zeigt, bei ihnen einen Ein-
druck hinterlisst - oft ungewollt und
ungeplant. Und vor allem unbemerkt
von der Unternehmensfithrung.
Denn jede Firma wiinscht sich eine
hohe Kundenbindung. Theoretisch je-
denfalls, erkliartermaflen sowieso.
Denn fast alle rithmen sich werbe-
trachtig ihrer Kundenorientierung.
Fiir alle ist es deshalb die grofie
Frage - und ein Ritsel gleicherma-
fen: Wo entsteht Kundenbindung tat-
sichlich? Um das herauszufinden, hat
Maas mehr als 7 000 Kunden befragt:
Werden Sie in zwei Jahren noch
Kunde des Unternehmens sein? Emp-
fehlen Sie es ihren Freunden? Wiir-
den sie auch weitere Leistungen der
Firma in Anspruch nehmen? Oder:
Miissten Sie sich heute noch mal ent-
scheiden, wiirden Sie wieder zu ihm
gehen? Kommt fiir Sie bei vergleichba-
ren Produkten nur das eine Unterneh-
men in Frage? Setzen Sie grofies Ver-
trauen hinein? Wire fiir Sie der Wech-
sel zu einem anderen Anbieter ein Ri-
siko? Aus den Antworten bildete
Maas seinen Kundenbindungsindex.
Als Nichstes teilte der Wissen-
schaftler die Kundenorientierung der
Unternehmen in sieben Faktoren ein
und glich ab. Sein Fazit: Es sind drei
Faktoren, die den stirksten Einfluss
auf Kundenbindung haben. Erstens:

Kooperationen mit anderen Firmen,
um neue Servicedimensionen anzu-
bieten. Etwa wenn der Kofferherstel-
ler Rimowa mit der Deutschen Luft-
hansa vereinbart, dass die Airline de-
fekte Koffer bei den Kunden zur Repa-
ratur abholt und auch zuriickbringt.

Neukunden zu akquirieren ist teurer
als Bestandskunden zu halten

Zweitens: Der Abgleich von Produk-
ten und Dienstleistung. Also wenn es
ein Unternehmen schafft, besondere
Kundenbediirfnisse zu erkennen und
seinen Service darauf auszurichten.
Das Taxiunternehmen etwa, dessen
Fahrer schon im Display sieht, wenn
der Fahrgast kaum laufen kann und er
an die Tiir kommt, um zu helfen. Und
schliefilich die Kontrolle der Service-
exzellenz: Was tut die Firma, um zu
kontrollieren, ob Serviceversprechen
auch gehalten werden. Firmen miis-
sen dann namlich auch kontrollieren,
ob Anrufer in der angepeilten Zeit be-
dient werden oder - wie Neckermann
- mit verdeckten Kontrolleinkdufern

Rimowa kummert

Kofferhersteller
sich fur die Deutsche Lufthansa um
demolierte Gepéackstticke.

iiberpriifen, ob ihr Personal auf Zack
ist.

Maas: ,,Wer diese drei Faktoren
umsetzt, hat die Punkte abgearbeitet,
die den groften Effekt auf Kundenbin-
dung haben.“ Denn, so meint der Kun-
denorientierungsexperte, die ,,Bedeu-
tung des Themas ist heute klar*: Man
soll die Kunden pflegen, damit sie bei
der Stange bleiben - weil es die bil-
ligste Losung ist. Die Faustformel: Ei-
nen Neukunden zu akquirieren ist
fiinfmal so teuer wie einen Bestands-
kunden zu halten.

Nur wie, das ist die grofie Frage.
Kunden wollen wertgeschitzt wer-
den, bringt es Anne Schiiller, Exper-
tin fiir Loyalitdtsmarketing aus Miin-
chen und Buchautorin, auf den Punkt.
70 Prozent der Kundenverluste sind
auf sogenannte weiche Faktoren zu-
riickzufithren. Weil sich ein Unter-
nehmen nicht um das Wohlbefinden
eines Kunden gekiimmert hat oder un-
freundlich war. Weil es sich fiir einen
Fehler nicht entschuldigt hat oder
den Kunden schlichtweg vergessen
hat. Und nicht etwa wegen zu hoher
Preise oder Produktmingel.

Bleibt die Frage: Was sind solche
typischen Situationen im Unterneh-
mensalltag? Zum Beispiel, wenn der
Chefkonstrukteur Kunden anrufen
wiirde, die auf Kundenbefragungsbo-
gen Hinweise zu Produktverbesserun-
gen gegeben haben. Oder wenn die
Buchhaltung dem Kunden dankt fiir
prompte Zahlungsabwicklung. Oder
wenn ein Service-Mitarbeiter ehrlich
sagt: ,,Es hat mir Freude gemacht, Ih-
nen zu helfen.“ So ein wertschitzen-
des ,,Danke“ bekommen Kunden zu
selten, sagt Schiiller. Ausloser fiirs Ab-
springen ist weniger die grofRe Riick-
rufaktion und die Krise, sondern der
tigliche Kundenkontakt. Deshalb ist
es so wichtig, dass auch der Ausliefe-
rungsfahrer beim Kunden vor Ort be-
reit ist, das dritte Stockwerk auch
noch zu erklimmen - und trotzdem
freundlich bleibt.
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STRATO

Mit Gber 10 Jahren Erfahrung und als zweitgréBter Webhosting-Anbieter in Europa steht

sagt DANKE!

bei STRATO der Kunde mit seinen individuellen Bedurfnissen und Zielen im Mittelpunkt. Wir

freuen uns, dass dies im Rahmen des Wettbewerbs , Deutschlands kundenorientiertester

Dienstleister 2008” objektiv bestatigt wurde. STRATO erzielte eine hervorragende

Platzierung unter den Top 5 kundenorientiertesten Dienstleistern deutschlandweit!

HierfUr danken wir unseren Mitarbeitern, Kunden und Partnern.
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