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Mehr Energlefurden . Die Kéffe_efliist'e're;r‘ -
Kundenserwce . vonDelonghi
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Technisches Verstandnis, Einflihlungsvermogen und eine Portion Humor sind notig,

um eine Kundenservice-Hotline fiir einen Elektrokonzern erfolgreich zu betreiben. Wir

waren zu Besuch beim Dienstleister atrikom fulfillment in Ginsheim bei Mainz, der
seit 2004 fiur De'Longhi telefoniert.

as Haar fallt locker in die Stirn,

der Bart umrahmt Mund- und

Kinnpartie, der Blick ist ent-
spannt: Frank Steinbrink wiirde gut in
einen Werbespot fiir Kaffee passen.
Zwar arbeitet er nicht vor der Kame-
ra, sondern am Telefon — tritt dabei
aber auch fiir Kaffeegenuss ein. Stein-
brink ist stellvertretender Leiter des
Kundenservice Centers von atrikom
fulfillment, in dem der Dienstleister
die Kunden seiner Auftraggeber be-
treut. Einer der wichtigsten Auftrag-
geber von atrikom ist der italienische
Elektrokonzern De’Longhi, der vor
allem fur seine Kaffeevollautomaten
bekannt ist.

Mit Berliner Schnauze gegen
Ingenieure

350 bis 400 Anrufe von De’Longhi-
Kunden erreichen das Customer Ser-
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vice Center in Ginsheim-Gustavsburg
bei Mainz tédglich. 85 bis 90 Prozent
der Anrufer sind Endkunden, die wie-
derum meistens eine Frage zu ihrem
Kaffeevollautomaten haben. In vielen
Féallen kénnen Frank Steinbrink und
die anderen Agents weiterhelfen —
auch wenn es manchmal so klingen
muss, als sei den Anrufern nicht mehr
zu helfen. Zum Beispiel, wenn sich je-
mand wundert, warum der Kaffee
nicht nach Cappuccino schmeckt, wo
er doch Instant-Cappuccino-Pulver
eingefiillt hatte. Oder jemand wissen
mochte, ob er nicht auch Kakao- statt
Espressobohnen benutzen konne. ,.Es
ist ein schmaler Grat zwischen der
Kommunikation von ,Du machst einen
Fehler’ und ,Du machst einen Feh-
ler“, versucht Kolja Tamaske, Leiter
des Service Centers, das Dilemma der
Mitarbeiter zu erklidren. Besonders

schwierig sei es, wenn sich die Anru-
fer selbst fiir besonders technikbegabt
halten. ,Ich bin Ingenieur — ich weil,
wie das geht”, bekommen Tamaske,
Steinbrink und die anderen Mitarbei-
ter nicht selten zu héren. Aber auch
mit solchen Kunden wissen sie umzu-
gehen. ,Wenn Sie schon alles auspro-
biert haben, miissen Sie das Gerit
wohl einschicken®, antwortet Stein-
brink dann. Die Aussicht auf eine lan-
gere Abwesenheit des Kaffeeauto-
maten mache aus den vermeintlichen
Technik-Experten dann oft kleinlaute
Kunden, die brav den Anweisungen
des ,Dottore De’Longhi“ folgen. So
wird Steinbrink seit einiger Zeit von
seinen Kollegen genannt, da er ein-
fach fast immer eine Antwort parat
hat.

Angesichts der Vielzahl an Produkten,
die De’Longhi bietet, scheint ein Dok-
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tortitel manchmal angebracht. Aber
als ,Berliner Jung”, wie er sich selbst
bezeichnet und auch sein Zungen-
schlag verrdt, mit Service- und Gas-
tronomie-Erfahrung fiir eine Hotelket-
te, einer Umschulung zum Industrie-
kaufmann und sechs Jahren bei atri-
kom bringt Frank Steinbrink auch
ohne Promotion beste Vorausset-
zungen fiir den Job an der Service-
Hotline mit. Seit 2004 - so lange be-
treibt der Ginsheimer Dienstleister
schon die Hotline fiir De’Longhi — sind
Steinbrink und sein Chef dabei. ,,Wir
sind da ganz pragmatisch rangegan-
gen®, erzdhlt Kolja Tamaske. Da sei
schon mal die eine oder andere Ma-
schine aufgeschraubt worden, um
Problemen ganz praktisch auf den
Grund zu gehen. Mit De’Longhi sei
dann der Wortlaut bei bestimmten
technischen Fehlern gegeniiber den
Kunden abgestimmt worden. Trotz
der Menge an unterschiedlichen Pro-
duktlinien, die der italienische Kon-
zern auf den Markt gebracht hat, sei
die Grundmechanik &hnlich; demnach
ergeben sich auch typische Fehler-
bilder. ,Die meisten Fehler sind eher
mechanischer Natur - typische An-
wenderfehler®, erkldrt Steinbrink.
Meist weifl der stellvertretende Call
Center-Leiter direkt, was los ist, wenn
die Kunden die Symptome ihrer Ma-
schine schildern. Sollte doch einmal
die Elektronik schuld daran sein, dass

rung und das Fingerspitzengefiihl von
Tamaske und Steinbrink gefragt, die
dann auch gern mal als ,guter Bulle,
hoser Bulle“ agieren.

Ohne technisches Verstandnis
geht es nicht

Wenn um 18 Uhr die Service-Zeit der
Hotline endet, ist Frank Steinbrink ab
und an noch in Internetforen zum
Thema Kaffevollautomaten unterwegs
und informiert sich iiber die Sorgen
und Note der Besitzer. Auch hier gibt
er Tipps und deckt Anwenderfehler
auf - allerdings als Privatperson, ,ein-
fach, weil ich ein netter Mensch bin“.
Wiirde er offiziell fiir De’Longhi auf-
treten, kénnte er sich wohl vor Anfra-
gen kaum retten. AuBerdem kann er
als privater Internetnutzer auch mal
etwas frecher formulieren, was ihm
entgegenzukommen scheint. Tipps
und Kniffe, die er von anderen Besu-
chern der Foren erfihrt und die er in
der eigenen Arbeit an der Hotline an-
wenden kann, seien jedoch die abso-
lute Ausnahme. Eher profitieren die
Nutzer von seinem langjdhrigen Know-
how.

Auch wenn sich der Customer Ser-
vice-Leiter und sein Stellvertreter ihr
Wissen iiber Jahre angeeignet haben
und es sténdig erweitern, steigen von
Zeit zu Zeit auch neue Mitarbeiter ein.
Nach einer zweitdgigen Schulung und
einer darauffolgenden dreitdgigen

Die Aussicht auf eine langere Abwesenheit des

Kaffeeautomaten macht aus vermeintlichen
Technik-Experten kleinlaute Kunden, die brav
den Anweisungen am lelefon folgen.

kein Kaffee kommt, veranlassen die
Agents den Versand von entspre-
chendem Verpackungsmaterial und
lassen die Gerdte vom Kunden abho-
len. AuBlerdem kitmmern sie sich um
Garantiefille. Letzteres ist nicht im-
mer ganz einfach, da manche Kaffee-
automatenbesitzer ihr Gerét auch ge-
schéftlich nutzen, beispielsweise Fri-
seursalons, und so die Grenze von
5000 Tassenportionen iiberschreiten,
sodass die Garantie nicht mehr greift.
Bei Kulanzantridgen sind die Erfah-
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Unterstiitzung durch einen Supervisor
direkt am Platz telefonieren die Agents
selbststindig. Die meisten Kunden
zeigen Verstdndnis fiir Neulinge, be-
richtet Steinbrink. SchlieBlich kénne
man nicht alles wissen. Manche seien
hingegen nicht so tolerant. So sei es
auch schon vorgekommen, dass je-
mand nicht mit einer Frau sprechen
wollte. Mit einer solchen Situation ge-
hen die Mitarbeiterinnen dann unter-
schiedlich um, sagt Tamaske. Entwe-
der kommen sie dem Kundenwunsch

praxis

it
Blick'ins Service Center.von atrikom. Im
_Hintergrund: Leiter KoljaiTamaske. !

nach oder aber sie zeigen dem Anru-
fer, dass sie durchaus geniigend tech-
nisches Verstdndnis mitbringen, um
an der Hotline zu arbeiten.

Entkalkung am Telefon

Fiir die Unterhaltung der Service-Hot-
line bekommt atrikom von De’Longhi
eine Pauschale zuziiglich einer Pré-
mie, wenn die vereinbarten Ziele
tibererfiillt werden. Der Service Cen-
ter-Leiter ist froh dariiber, dass der
Auftraggeber nicht kleinteilig jede ein-
zelne typische Call Center-Kennzahl
vorschreibt. ,,Ich bin nicht so der Zah-
lenmensch®, sagt Tamaske. Im Vorder-
grund stehe stets die Nahe zum Kun-
den. Nach Wallboards sucht man im
Customer Service Center vergeblich.
,Die schaffen den Mitarbeitern unno-
tig Druck. Es reicht, wenn ich selbst
den Druck spiire®, sagt er und macht
den Blick auf seinen Monitor frei, auf
dem auch die anderen knapp 20 Hot-
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lines aufgelistet sind, die im Service
Center bearbeitet werden. Auch gebe
er seinen Mitarbeitern keine festen
Vorgaben fiir die Dauer von Kunden-
gespriachen. ,So kurz wie moglich, so
lang wie nétig“, sollen sich die Agents
den Anrufern widmen. Aber dafiir
miisse jeder Mitarbeiter selbst ein Ge-
fiihl entwickeln. Im Montagvormittag-
Peak bheispielsweise versuche man,
die Gespriche etwas kiirzer zu halten.
Im Schnitt dauere ein Gesprich zwi-
schen zwei und vier Minuten. Wenn
weniger los ist, diirfte es natiirlich
auch mal ldnger dauern. Das ist oft
auch notig, beispielsweise wenn ein
Kunde eine Entkalkung durchfiihren
muss und den Mitarbeiter darum bit-
tet, so lange in der Leitung zu bleiben,
bis alle Schritte erfolgreich abge-
schlossen sind. Der Dottore weiB so-
gar von einem Stammkunden zu be-
richten, der sich jedes Mal telefonisch
bei einer Entkalkung begleiten lésst,
einfach, weil er sich die Abldufe nicht
merken kann. ,Ich hab schon mal
driiber nachgedacht, ihm eine Fotose-
rie mit den einzelnen Schritten zu
schicken®, sagt Steinbrink. Zuzutrau-
en wére es ihm.

Kostenloser Riickruf als stra-
tegisches Mittel

Von De’Longhi wird eine bestimmte
Zahl an Agents, die erreichbar sein
miissen, vorgeschrieben. Insgesamt
arbeiten fiir das Customer Service
Center des Dienstleisters zehn feste
Mitarbeiter, die durch einen Pool aus
etwa 30 freien Mitarbeitern erginzt
werden — die meisten sind gleich fiir
mehrere Hotlines tétig. Durch ihre Ar-
beit ersparen die Agents De’Longhi
die Kosten fiir unnétig eingeschickte
Geréte. ,In 50 bis 70 Prozent der Fil-
le kénnen wir den Versand an den
Hersteller vermeiden®, beziffert Ta-

atrikem auf einen Blick

E Firmenname und -sitz: atrikom fulflment Gesellschaft fiir Projekt:Dienstieis-
tungen mbH (www.atrikom.de) in Ginsheim-Gustavsburg

E Gegriindet: 1992

E Kernkompetenz: Realisation von crossmedialen Marketing-, Vertriebs- und
Verkaufsforderungsprojekten, Komplettiosungen im Direkt-, Handels- und Veran-
staltungsmarketing sowie im EBusiness

m Mitarbeiter: 100 Festangestellte, 250 freie Mitarbeiter, zehn Auszubildende
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maske den Mehrwert fiir De’Longhi.
Die 01805 - 22 55 21, unter der die
Kaffeeautomaten-Experten zu errei-
chen sind, ist manchen Kunden mit 14
Cent pro Minute aus dem Festnetz
und bis zu 42 Cent vom Mobiltelefon
zu teuer. ,Wenn wir spiiren, dass die
Kunden aufgrund dessen unentspannt
sind, bieten wir als strategisches Mit-
tel einen Riickruf an“, berichtet Ta-
maske. Das habe den Vorteil, dass die
Kunden dann oft freundlicher sind.
AuBerdem lasse sich ein Anruf so oft
in Zeiten verlegen, in denen erfah-
rungsgemif etwas weniger los ist. Ein
Mangel an Gelassenheit und Hoflich-
keit vonseiten der Anrufer habe aber
nicht immer etwas mit den Kosten der
Servicenummer zu tun, erzdhlen Ta-
maske und Steinbrink. Manchmal sei
auch der Mond schuld. ,Wenn wir das
Gefiihl haben, dass sich unfreundliche
Kunden hiufen, schauen wir auf ei-
nen Mondkalender.“ Die Mitarbeiter
haben festgestellt, dass die Anrufer
bei Vollmond unfreundlicher sind.
Neben der Telefon-Hotline bearbeiten

die Agents auch E-
Mail-Anfragen zu
De’Longhi-Pro-
dukten. Pro Tag
laufen etwa 50 bis
60 Mails ein, ibers Wochenende auch
schon mal das Dreifache. Bei ein-
fachen Zusammenhéngen reicht eine
schriftliche Antwort. Oft sei aber der
direkte Draht besser, meint Stein-
brink. In solchen Féllen erkundigen
sich die Agents dann bei den Kunden
nach einer Riickrufnummer.

Filterkaffee war einmal

Die Arbeit fiir die De’Longhi-Hotline
hat Steinbrinks Einstellung zu Kaffee
verdndert. Filterkaffee mag er gar
nicht mehr. ,Wenn ich hére, dass mir
jemand Filterkaffee anbieten will, se-
he ich zu, dass ich einen Tee bekom-
me.“ Sein Chef, in dessen Biiro natiir-
lich ein neues Modell von De’Longhi
steht, stimmt ihm zu, und schon ent-
brennt eine Diskussion iiber die Vor-
teile von Espresso aus einem Vollau-
tomaten gegeniiber Filterkaffee, die
richtige Farbe und Beschaffenheit der
Crema (Schaum, der sich auf dem Es-
presso bildet) und die optimale Trink-
temperatur. Letztere ist nicht selten
auch Inhalt von Kundengesprichen.
Ehemalige Filterkaffee-Trinker miiss-
ten sich erst daran gewéhnen, dass
der Kaffee nicht mehr brithend heif3
aus der Maschine kommt, sondern
bereits in einer trinkfertigen Tempe-
ratur.

Steinbrink selbst habe sich durch den
Job fiir De‘Longhi ,vom Kaffee-Saufer
zum Kaffee-Trinker” entwickelt und
sei auf dem besten Weg, ,ein Kaffee-
GenieBer” zu werden. Wer weil3, viel-
leicht wird es ja doch noch was mit
dem Werbespot. H

Sarah Dreps
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