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Erfolgsfaktor im Wettbewerb
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Das Management von Kundenkontakten gewinnt fir Energieunternehmen immer mehr an Bedeutung.
Kundenkontakte sind Augenblicke der Wahrheit. Filr den Kunden affenbart sich in den Kontakten, wie emnst
&5 das Unternehmen mit Kundenorientierung meint und wie gut es sich um seine Kunden kiimmert. Kunden-
kontakte, die zu einerabschiiefenden Kldrung der Kundenanliegen fiihren und die vom Kunden als angenehm
empfunden werden, sind erfolgreiche Kundenkontakte, Sie fihren zu Kundenzufriedenheil, vielleicht sogar
zur Kundenbegeisterung mit all den bekannten Auswirkungen, Fiir das Unternehmen tragen solche Kontakte
dazu bel, interne Effizienz- und Effekiivitdisziele besser ru errelchen, Wie aber kann Kundenkonloktgualitdt
effektiv und wirksam gestaltet werden? Die GASAG Berliner Gaswerke AG entwickelte ein Instrument, um durch
kennzahlengestiitztes Controlling die Service- bzw. Kundenkontaktqualitdl zu verbesserm,

it Kontakie rwischen

Energicuntemehmen und

Kunden haben seit Beginn
dier Liberalisierung deutlich rugenom:-
men und damil auch die MEglichkeiten
der Kunden, die Servicequalitdt ihnes
Energicunternchmens fu efleben, LUnd
die Kontakizahlen werden in Jukuni
weler sleigen. Im Momenl wenden
j@hedich rund 32.7 Mio. Inbound- und
3.5 Mio. OQutbound-Calls in der Energle-
wirtschaft gezdhlt.

Mach einer Potenzialstudie von
trend:research [1] wird es ru einer deut-
lichen Steigeming der Call-Anzahl kom-
men. Als Griinde werden der steigende
Informations- und Beratungsbedarf po-
tenzleller Heukunden und aktueller Be-
standskunden durch Anbleter- und Tarif-
wechsel sowle Folgekontakte ange-
flshri, die sich durch intensiver durchge-
fiahrte  Kundenbindungsmafnahmen
der Energleunternehmen ergeben,

Servicequalitit als
Erfolgsfaktor

Servicequalitat entsteht bel der In-
teraktion reischen dem Mitarbeiter des
Unternehmens und dem Kunden. Sie
zelal sich beispielswelse an der Emeich-
barkell eines Ansprechpartners, der
Fachkampetenz, dem Engagement und
der Juverldssigkelt des Mitarbeiters,
Senvcequalitdt hat aber auch-etwas mit
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Hohe
Servicequalitit
schafft aufrledens
Kunden.
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Prazessen fu tun, die vom Kunden di-
rekt oder indirekt (Beispiel: Warten des
Kunden aul die Klirung seiner Be
sehwerde) erbelsl werden,

Auch die Ergebnisse solcher Pro-
resse wie 2 B, die Verstandlichkelt des
schriftlichen Beschwerdeanbwort ma-
chen Serccequalitdl aus, Wichilg bsi,
dass es dabel in erster Linie um die Gua-
[t swahrnehmung aws Sichi des Kun:
den geht, Servicequalitdt isf das, was
der KEunde daliir hill.

Das Thema Senvicequalitit betri
aber michy nor Call Canter, Sie st wiching
fiir alle Berelche, bei denen @5 r Kune
denkontakien kormmen kann: wom Alle-
ser, Giber den Techniker vor O beim

Kunden und die Eundenberater im Ewn-
denzentrum bis hin qum Call Agent am
Telefon. Die Qualitdt des Service ist ein
Thema fur alle Eundenkontakibemeiche,

Hohe Servicequalitdt ist
kein Zufall - Service-
qualitdt ist planbar

Servicequalitat zu gestalten bedeu-
tet, Prozesse und ihre Ergebnisse fu op-
timieren und die Voraussetrungen bel
den Mitarbaitern fibr kundenorientieres
Verhalten zu fdrdermn. Das bedeutet
auch, die Hahmenbedingungen eines
systematischen  Servicemanagements
2u schaffen. fu beachten sind die Pha-
sen Analyse, Planung, Controlling und
Verbesserung, bel deren Implementie-
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Bild 1: Phaszenmodell Servicemanagement

rung auch weilere unternchmensnele-
vante Aspekle berlcktichiigt werden
rdlssen, Dusu gehinen nebsen der Orga-
pisationssirukiur  des  Untemehmens
und der IT-Welt u. a. die Organizations-
und Fihrungskraftekultur (vgl. Bild 1)

Die einelnen Phasen selbst bein-
halten eine Vielzahl von ab fu arbeiten-
den, dlelgrientierten Aufgabensteliun-
gen (vl Bildz),

Gleich im ersten Arbeitsscheitt der
Analyse besteht fir viele Energieunter-
nidhmen eine Herausfordenung  darin,
sich ein realistisches Bild von der eige-
nen  Servicequalitat au  verschaffen.
Higrbei geht o5 nichi nur um das Einho-
len des Kundenurteils . B, durch Kun-
denbefragungen, In dor Analysephase
gilt es auch, die Prozesse wie 1, B, Ab-
rechnungserstellung, Beschwendebear-
beitung oder Forderungsmanagement
mit thren Kundenkontaktpunkien wnd
mit den intemm var- und nachgelagerten
oder parallel laufenden Hintergrundpro-
ressen exakl abrubilden. Diese imer-
nen  Kunden-Lieferanten-Beziehungen
sind bel der Proressoptimierung fu
betlcksichtinen.

Oftmals ist es in der Anfangsphase
erforderlich festrustellen, welche Per-
sonen Im Unternehmen beneits schon
an Qualitatsthemen artbeilen, welche
qualitatsrelevanten Projekie oder Mag-
nahmen mit welchem Erfolg durchge-
fiihrt werden oder in der Vergangenheit
durchgefithrt warden sind, um diese
Erfahrungen in das Kundenkontakima-
nagement einflieBen zu lassen.

Asch kst manchimal allein das Zusam-
mintragen der gegeiiber den Kunden
kommanirierten  Telefonmemmem  mil
Uberraschungen verbunden. Die eine
oder andere verdifentlichie Telefonnum-
mer ist vielleicht schon sait Monaten
nachd mihr besetzt oder freigeschailtet. Jo
grindliches der Status Quo orhoben wird,
desta mehr Arsatapunkte fir die Verbes-
serung der Servicequalitit engeben sich
gpdter fiir das Untermnehmen,
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Bild 3: Asbettsschiithe Aufgabenfelder des Sericemanagements

Mit der Planung der Servicegualitil
sind viele Detaillragen verbunden:

®  Woran wind die Servicequalitst ge-
messen?

# Welche Kennzahlen mikssen esmil-
telt werden?

& Auf welchem Niveau wird Service
gualitit erbracht und wie lauten die
daraus abgeleitelen Quallidisriela?

® In welchem eitlichen Rhythmus
und vor allem whe wird die Selerral-
chung (iberpriify?

@ Beal welchen Schwellenwerten
werden Verbesserungsmafinah-
men angestofien?

@ ‘Welche MaBnahmen kinnen kurz-
fristig umgesetzi werden, um die
Errelchung der Qualitatseiele sicher-
mustelien?

Die im Planuingsprozess formullerien
Qualitit<siole werden im Rahmean des
Controlling darauf hin Gberpriift, ob und
in wdlchem Ausmall sie erreicht wurden.
ful der sich daraus ergebenen Daten-
grundlage kinnen dann gezielt Optimie-
rungsmaBinahmen umgesetzt werden,

Spatestens beim Controlling Tl
diie CQusalitat der Planung auf, Wichitig bei
der Planung ist es, dass ein aussage-
kriftiges und handhabbares Kennzah-
lensystem entsteht, das mit einem Gber-
schaubaren Controllingaufwand verbin-
den ist. Denn eing verbesserte Service-
qualitdy ergibt sich noch nicht allein da-
durch, dass sie gemessen wird, sonderm
erst durch Verbesserungsmafinahmen,
die aul der Grundlage der Controllinger-
gobnisse umgesetzrt werden. Controlling-
ergebnisse allein [&sen n der Begel noch
keinen Optimierungsproress aus.

Dt wiird viel Augenmerk auf die Ent-
wicklung von Kennzahlen und Qualitats-
ziele gelegt, aber zu wenig wird in der
Planungsphase darliber nachgedacht,
wie mit den Controllingergebnissen ge-
arbeitet werden soll. Erst wenn die for-
malen Strukturen wie z. B, Verantwart-
lichkeiten, formaler Rahmen fGr die Be-
wertung der Ergebnksse und die Ursa-
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chenanalyse bei  Abweichungen ge-
schaffen wird, kann s wirklich zu inter-
nen VerbesserungeEn kammen,

Das Projekt ,KuKoMa*
der GASAG

Dieses Verstandnis von Servicequa-
It begt dem Kundenkontakimanage-
ment der GASAG s Grunde. Das Kun-
denkontakimanagement (oder awch im
internen Sprachgebrawch KukoMa®™) er-
midglicht dem Unternchmen, durch die
Ableilung  systematischer  Eenngahlen
den genauen Status Quo der Servicegua-
litdt 21 esmitteln und entsprechends Yar-
besserungsmablnahmen umzusetzen,

KukoMa unterstiitzt damit ein sira-
tegisches Hauptziel der GASAG: Die
servicequalitdt aller Kundenkoniake-
stellen soll messbar gesteigert wenden,
damiil das Untermelmen zukinftiz von
allen Kunden auf allen Kontaktkanilen
als besonders servicearientiert wahrge-
nommen und die Marktpasition nach.
haltig gestirks wind,

IDie Basis filr das Kukokla war dabei
berelts worhanden: Die GASAG nute
schvon sell mehrenen lahren verschiedene
Methaden und Instrumenbe sur SEandor-
béstimmung in Sachen Serdcequalitic,
wie z. B, Beschwerdemanagement, ACD-
Ausweriungen, MystensCalls und wver
schiedene  Kundenbefragungen, Diese
einzelnen Bausteine standen allerdings
in der Vergangenheil flr sich und waren
nicht ru einem vernetidten und berge-
ordneten Analysetool susammengefihrt,

Var gut oinem jahr entwiclkelte da-
her die Marketingabteilung zusammen
mit der imug Beratungsgesellschafi ein
salches Tool und setzte dieses in die
Praxis um, fiel war es, ein einheitliches
und transparenies System rur objokti-
ven Messung und Verbesserung der
Servicequalitit aller sedevanten Kun-
denkontakistellen zu implementieren,

Die Entwicklung des GASAG KuKo-
Ma war dabei keine kurzfristige, isalier-
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te Aktion des Marketings. Vielmehr ant-
stand das Kundenkontaktimanagement
des Unternehmens in einem ilerativen
Prozess, in den verschiedene Abtellun-
gen des Hawses eingebunden waren,

Ein besanderer Anspruch bel der
Umsetzung leitete sich dabed aus der
Griife des Untemehmens, der Organi-
sationsstrukiur wnd dem zu bewdlti-
genden KEonfakivolumen ab. Mt rund
G40 oo Privatkunden ist die GASAG
einer der griofBten reglonalen Gasversor-
ger Europas. Dementsprechend grofl
sind auch die Kontaktvalumen. Allein
an Inbound-Anrufen sind [dhelich ca.
300 ooo Calls zu bewaliigen.

Es wurden insgesamt zehn relevante
Kundenkontakistellen aws den Berefl
chen Vertrieb und Technik definlert, So-
wohl telefonische als auch schaifiliche
(Brief, Fax, E-Mail) und persbnliche Kon-
takte werden — sowell an den elnzelnen
Kontakistellen vorhanden — beweriet und
analysiert. Alle Bewertungsdetalls wur-
den in enger Abspeache mif den betraffe-
nen Kontaktstellen und auch mit dem Be-
triebsrat und Datenschutz entwickedt,

Kennzahlengestiitzte

Quali 8
Grundlage fiir
Verbesserungen!

Herrstiick  des  Kundenkontaktma-
nagements ist die Ableflung eines Kenn-
rahlensystems, das einen genawen Status
Quo der Servicequalitit der Kontakistel-
len abbildet, Der im Rahmen des KuKo-
Ma-Projekies entwickelle Prozessablauf
Lis&1 sich in drei Phasen unterteilen :

1. Datenerhebung (Analyse der Servi-
Cegualitit),

2. Reporling und Schwachstellenana-
Wyse (Soll-lst-Vergleich) (Planung
und Contrelling der Servicequa-
lirat),

3. Entwicklung VerbesserungsmaB-
natmen (Verbesseming der Servi-
cequalitit),

Datenerhebung

In Phase v wird mit Hilfe werschie-
dener Instrumente der Status Quo der
Servicegualitat bei den worher definler-
ten Kontaktstellen ermittelt. Dabei wird
die Servicequalitat immear _aws der Kun-
denperspektive™ erhoben. Analysein-
strumente sind direkte Eundenzufrie-
denheitsbefragungen (telefonisch,
schrifilich wund persénlich), Mystery-
Cafls und Mystery-Writings. Die guallta-
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Bewartungshriterlen

+ Cow Bsrwrwrtngnirtierion sed S mle Momtsksbsiien piosoh’

thee Beweriung erfolgl dabel anhand
bestimmter Keiterion, die fir die drei un-
terschiedlichen Kontakikandle Telefon,
persdnlicher und schrifilicher Kontaks
ahnlich sind (Bild 3),

Betrachiet werden

® die zeitliche Dimension (Wie
schniell wird ans Telefon gegangen?
Wie schnell wird eine E-Mail beant-
worlet?),

® die qualitative Dimension bezogen
aul das Kundenanliegen (Wie gut
war die Beratung? Hat ein Antwort-
brief alle Fragen gekiirt?) und

® die persinliche Dimension (War der
Ablesor lreundlich? War der Call-
eenter-Agent hillsberedt?).

Es werden fir alle Kriterden einheit-
lich maximal 100 Punkte vergeben. Da el-
nige Krlenen in Berug aufl die Service-
qualitat wichtiger eingestuft wurden
als andere, wurde zusiizlich elne prozen-
tuale Gewichiung eingefithrt, Die Bewer-
tungskriterien sind flir alle Kontaktstellen
gleich, um eine Gleichbehandlung zed-
schen den verschiedenen Kontaktstellen
des Hauses ru gewahdleisten.

Definkert wird in dieser ersten Pha-
se auch, welche Punktzahlen von den
einzelnen Kontakistellen errefcht wer-
den sollen brw, welche Gremzen nichit
unterschritten werden dirfen  (Siel),
Diesen Flelwert geben sich die elnzel-
men Kontakistellen selbst wor und sle-
hen bei Michterrelchung auch entspre-
chend in der Verantworiung,

Die bel der Datenerhebung elnge-
setzten Instrumente sind unterschied-
lich: Bel den Mystery-Calls rulen Testan-
rufer direkt bei den Mitarbeitern der
GASAG-Kontakistellen an, Die unternish:
mensselfige Reaklion wird dokumen-
tisrl und beurtelll, Bewertel wenden 2,
B. die Antworten auf bestimmbe Kun-
denanliegen, in dem sie mit den vorher
definlerten idealen Gesprichsabliulen
dieser Anliegen verglichen woenden,

Werden alle gevwnlnschlen Aspekie
genannt, erhilt der Mitarbeiber in diesem
Fall 100 Punkte filr das Eriterium Bera

tungsqualitds™. Alle entsprechenden An-
rufe werden rur _Mote™ der Beratumgs-
qualitdt dieser Kontaktstelle fibsr den Kon-
takikanal Telefon®™ zusammengefiih.

Wichtig: Die Auswertung erfolgt i
ner Vorgabe des Betriebsrats folgend
mur auf Bereichs-, nicht auf Mitarbeiier-
ehene. Es wurden auch sowohl die
Idealen Gesprachsabldufe als auch alle
Bewertungsrichtlinien vorher mii den
Kontakkstellen abgestimmg und sind
illen betmdienen Mitarbeitern bekannt,
Diese Transparenz sowle die Elnbezie-
hung won Betriebsrat und Datenschutz
ist im Rahmen des Kundenkontakima.
nagements fir die Interne Akreplang
won herausragender Bedeutung.

Die Eundenzufriedenheitsbefra-
gungen beziehen skch im Gegensatz 2u
den Mystery-Calls und -Writings aul
neale Knntakisiuationen mit Mitarbeitern
(2. B, Beratung im Eundenzentrum oder
Eimsat: des Enlst@rungsdienstes beim
Kunden). Erhoben wird hier das Kun-
denurteil baw, die Kundenzufriedenheit
mit verschicdenen Kontaktsituationen
mit dem Untemehmen,

Reporting und Schwachstellen-
analyse

Hiet woerden die in der Phase 1 ge-
sammellen Dalen ausgewertet, Kenn:
rahben abgeleitet und in verschiedenen
Stufen verdichtet. Es glbt vier Repor-
tingstufen, die sich in Bezug auf Dar-
steflung und Detaillierungsgrad wunter-
scheiden (wgl. Bild 4).

In den umfangreichen Berichishin-
den der unfersien Ebene werden die
Einzelergebnisse joder Befragung, jedes
Testannuls efc. detailliert beschrieben.

In den Themenreparts wernden
zundchst fiir die in das KuKoMa einbs-
zogenen centralen Konlakistellen der
GASAG die Kundenkontaktqualitatsin-
dices (KO flr alle Kontaktkanile armit-
telt (2. B. KQI Kundenzentrum telelo-
nisch und Kundenzentrum persénlich,
da an dieser Kantakistells vorranghe te-
lefonische und perstnliche Kundenkon-
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Bild g: Reportingsysiem

takte vorkommen), Bei der Berechnung
des K flieRen die bereits angefihrien
Punkie der inzelnen Bewertungskrite-
rien und deren Gewichtung ein.

im Gesamtreport werden diese _Ein-
rel-KQI™ zu einem JGesamt-KO0" fir jede
Kontaktstelle inklusive aller relevanien
Kontaktkandle verdichiet. Bei der Ermifi-
lumng der Gesamt-EH wird auch das jewel-
lige Jahresaufkommen an Kontakien pro
Kontaktkanal und -stelle als prozeniuale
Gewichtung berlicksichiigt. Da die telefio-
nischen Kontakte bei fast allen Kontakt-
stedlen den griften Antell einnehmen,
Falln der KO fr diesen Kontaktkanal bei
der Berechnung des Gesami-EQF be-
Lonsibers ins Gewichi.

Die libersichtliche tabelarische Dar-
stellung des einzelnen KO erfolgt auf der
Ebene des Management-Cockpits (vgl,
Bild g). Auf dieser Ehene konnen durch
Gegenilberstellung won Ist-, Fel- und
Vorjahreswerten  (Ampeldarstellung)
schnell Schwachpunkie lokalisier wer-
den, Diese gilt es donn durch eine Fein-
analyse in den unteren Reportingebenen
urd mit Hilfe der betroffenen Kontak-
stellen detailliert zu beschoeiben,

Entwi , Umsetzung und
Controlling von Verbesserungs-
mafinahmen

In dieser Phase erfolgt dann als Er-
gebnis der Feknanalyse die Entwicklung
eines MaBnahmenplans 2ur nachhalti-
gen Verbesserung der Servicequalitar
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bew. Eliminierung der lokalisierten
Sehwachpunkte,

Anspruch des GASAG KukoMa (st
a5, mit den Kennzablen und Bewet-
tungsergebnissen 2u arbeiten und spr-
bare Verbesserungen der Servicegon-
it zu erzielen. Die beschrisbens Ge-
withtung nach Volumen des Koa-
tokiaufkommens hillt bel der Ressaur-
censtenerung. Eine Schwachstelle bei
eimer Kontakistelle mit vielen Kontakien
und eimem relativ schlechten K wird
eher in Angrifl genommen als die
Sthwachstelle an siner Kontakistelle,
die ein dewtlich geringeres Kontaktvolu-
mien hat. 0, b, nicht, dass Kontaktstellen
mit geringerem Kontaktvolumen wenl-
ger wichtig sind. Dennoch werden bei
der Auswahl der dringendsten Manah-
men Kontakistellen mil groflem Kon-
takivolumen priorisiert bvgl. Bild &).

Die Umsetzung von verabschiede-
ten Verbesserungsmafinahmen erfolgt
so schnell wie maglich und wird regel-
mafig kontrolliert. Ob die Mafnahmen
dann bketztlich wirklich nachhaltig zu Ver-
besserungen fiihoen, reigl sich spates-
lens nach Abschluss der Datenerhe-
bung und Schwachstellenanalyse im
ndchsten [ah,

Die Konreption des KuKoMa und
die Umisetzung it der Praxis wurden von
der Projekiieiiung (Marketing) durchge-
flihrt. Abstimmungen beslglich Bewer-
tungskriterien wnd  Kundenanliegen,
Schwachstellenanalysen und MaBnah-
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menptanungen erfolgen mit dem Pro-
jekiteamn, das sich aus Mitarbelien der
verschiedenen Konfaktstellen rusam-
L 7] i

Entscheidungen ber die MaBnah-
menumsetrung, Budgeibereiisiellung
ete. werden im Lenkungskeeis getrolfien,
der vier Mal fhrlich tagt, Die hochrangi-
ge Jusapmmensetzung (Varstand, Leitor
baw. Geschaftsfihner der betroffen Kan-
fakistellen, Leiter des Personal- wnd
Rechisbereichs und Betrlebaratswarsils
fender) unferstrelicht den Stellemeert,
den das KuKoMa bei der GASAG einge-
nommen hat.

= uunuhm:lnmh’
fiir Qtumimw
besserung

Das GASAG KukoMa besteht seit #i-
nem |abe, Die dafiir versbschiedeten
Rahmenbedingungen  (einbezogene
Kontakistellen, Bewertungsraster ete,)
werden regelmitig auf thre Aktuaditis
und Angemessenheit Qberprift.

Die Wirkungen des KuKoMa sind
bereits nach diesem kurzen Zeltraum
splrbar, S0 wurden nach der ersten
Analysephase und Schwachstellenana.
byse im letzten Jahr Ansatzpunkte rur
Verbesserung der Kontaktgualitit deut-
lich und konkrete Mafnahmen umge.
sefzl, Mitarbeiterschulungen In den
Kontaktstellen, Modifikationen der Tele-
fonanlage oder Optimisrungen von A
belsabliufen beispielsweise Fihrien
bereits zu erfreulichen Ergebnissen,

Deutlich wird aber auch, dass das
Thema Kundenkontakigualitde™ im Un-
ternehmen an Bedeulung gewonnen
hat. Daraus resultiert sin JAnsporm™ Fir
die Mitarbeiter bew. elne kontinuleri-
che Quakititssicherung, Denn im Hawse
GASAG ist inzwischen bekannt, welche
Bedeutung jeder einzelne Kundenkan-
takt flr das Unternehmen hat und dass
es deutliche Prioritdt aul einpe
sehr gute Servicequalitit setzt, e
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