vertrieb

Hilfe flir die Hotline

Call-Center-Dienstleister
beillen sich schon lange
an Touristikern die Zahne
aus. Jetzt bekommen die
externen Spezialisten
Zulauf aus der Branche.
Treiber dieser Entwick-
lung sind die Airlines.
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as betreiben Sie? Ein Call Cen-
ter? Sie Armer. Dann sind Sie ja
bald arbeitslos.”“ Uber die wenig

aufmunternden Worte des Deutschland-
Chefs einer groBen amerikanischen Airline
kann Andreas Diederich nur lachen. Herz-
haft sogar: ,Viele Fluggesellschaften glau-
ben doch tatsichlich immer noch, dass der
Kunde einfach online bucht und keine Fra-
gen mehr hat”, sagt der Geschaftsfithrer
von AIC und schittelt verstindnislos den
Kopf. Genau das Gegenteil ist aber der Fall.

So absurd es klingt: Mit steigendem On-
line-Geschiaft waichst das Bedirfnis der
Kunden zu telefonieren — spitestens bei
Pannen. ,Wenn bei Germanwings auf der
Web-Seite der Bezahlprozess nicht funktio-
niert, rufen bei uns 1000 bis 1500 Kunden
pro Stunde an®, schildert Diederich, der die
Hotline der Lufthansa-Tochter betreut. Es
sei keine Seltenheit bei Online-Portalen,

dass Bezahllésungen ausfallen. Auch in an-
deren Ausnahmesituationen stoBen die
Hotlines von Airlines, Veranstaltern, Hotels
und Mietwagenanbietern zunehmend an
ihre Kapazititsgrenzen. Bei Streiks, Verspa-
tungen, Bombendrohungen, Epidemien in
Ziellindern oder Naturkatastrophen wie
zuletzt bei der Aschewolke verzweifeln
Endkunden und Reisebiiros an endlos er-
scheinenden Warteschleifen. ,,Das Problem
wird immer schlimmer®, bemangelt Reise-
bliro-Inhaber Rainer Maertens. , Fruher
waren zehn Minuten schon ein Problem.
Heute sind es nicht selten tiber 60 Minuten
und mehr”, stellt Maertens fest, egal bei
welchem Veranstalter.

Das Telefon wird zum Engpass. Immer
mehr Touristikunternehmen lagern daher
Teile ihres Services aus oder denken zu-
mindest dariiber nach — auch Kostenerspar-
nisse spielen dabei eine wichtige Rolle. Die
Wirtschaftskrise hat mehr denn je in den



Klappt die
Buchung nicht?
Dann dauert es
nicht lange, bis

der Kunde zum

Horer greift.

Externe Service-Spezialisten

Die fiinf gréRten Call-Center-Dienstleister

Zusammen beschdftigen die finf
groften Call Center im In- und
Ausland knapp 30.000 Mitarbeiter.
Der Trend: Mit steigendem Online-
Geschaft wdchst der Bedarf an
telefonischer Hilfe.

M Arvato Direct Services: Die
Bertelsmann-Tochter betreut mit
mehr als 10.000 Mitarbeitern welt-
weit Unternehmen aus allen Bran-
chen. Zu den touristischen
Kunden zdhlen Lufthansa, Easyjet,
Thomas Cook, TUI, Maritim und
Autovermieter Sixt.

M Walter Services: Das Unterneh-
men mit mehr als 6000 Mitarbei-
tern betreut vor allem Versiche-
rungen, Kunden aus dem

Pharmabereich, Versandhandels-
hauser wie Otto und Tchibo sowie
den Lufthansa Worldshop.

B SNT Deutschland: Vor einiger
Zeit arbeitete der Dienstleister mit
Sonnenklar TV. Derzeit stehen auf
der Referenzliste keine Touristiker,
daftir aber GroRkunden wie E-Plus,
02, Hansenet und Weltbild.

M Sitel: Die US-amerikanische
Firma mit ihren weltweiten Stand-
orten betreut vor allem IT-und
Technologie-Kunden, aber auch
Airlines, Hotels und Veranstalter.

W D+S: Fiir Stage Entertainment

hat der Hamburger Anbieter Musi-
cals verkauft. Auch weitere Touris-
tiker stehen auf der Referenzliste.

Unternehmen zum Umdenken gefiihrt: Al-
les, was nicht Kerngeschift ist, kann tber
Partner giinstiger abgewickelt werden.

Externe Call Center, die bereits erfolg-
reich Hotlines fiir Touristiker betreiben,
verspiren Aufwind aus der Branche. Zum
einen, weil bestehende Kunden nach an-
fanglicher Zusammenarbeit fiir einfache
Buchungsanfragen die Dienstleister nun
auch fir komplexere Fragestellungen be-
auftragen. Zum anderen, weil viel Neuge-
schaft kommit.

Der Kélner Anbieter AIC etwa, mit der
Reservierungs-Hotline von Hapagfly gestar-
tet, betreut mittlerweile Germanwings und
Etihad bei simtlichen Buchungsvorgingen
bis hin zur VIP-Betreuung. 50 verschiedene
Hotline-Nummern von Germanwings lau-
fen bei AIC zusammen. Nach und nach
kommen neue Aufgaben hinzu, wie zuletzt
die Refund-Hotline fiir Endkunden. Seit
Kurzem ist Europcar neuer Kunde. ,,Auch
Online-Portale und Kreuzfahrer signalisie-
ren verstirkt Interesse”, sagt Diederich.
Jede Menge Neugeschift auch bei der
Bertelsmann-Tochter Arvato Direct Servi-
ces, die seit 18 Jahren das Lufthansa-Bonus-
programm Miles & More betreut. Das Gii-
tersloher Unternehmen baut gerade fur

zwei groB3e Airlines neue Standorte auf —in
Berlin, aber auch im Ausland. Allein am
Berliner Standort sollen fiir eine Airline et-
wa 150 Mitarbeiter telefonieren. Von Ho-
tels, die ihre Kundenbindungsprogramme
ausweiten, bekommt Arvato Direct Services
ebenso neue Auftrige.

Die Griinde fiir den Zuspruch der Dienst-
leister sind vielfaltig: Kostendruck, lingere
Servicezeiten, Abfedern der Spitzen oder
bessere technische Ausstattungen. Doch
diejenigen, die sich flr einen Partner ent-
scheiden, sprechen nicht gern dariiber. Zum
einen wollen sie erst gar nicht in Ver- p

,Gerade wenn es

schnell gehen
muss, greifen viele
zum Telefon.”

Andreas Diederich,
Geschaftsfuhrer AIC
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dacht geraten, der Service liege ihnen nicht
persoénlich am Herzen. Zum anderen gehen
mit dem Auslagern zwangsldufig vielfach
Arbeitsplatze verloren. ,,Fiir Touristik-Kon-
zerne kann die Loslosung von Tarifvertra-
gen zudem ein Grund fir Outsourcing
sein. Die Personalkosten kénnen dadurch
gegebenenfalls deutlich gesenkt werden®,
sagt Christoph Busch, langjihriger Berater
in Call-Center-Fragen. , Allerdings”, rdumt
er ein, ,lieBen sich dhnliche Ergebnisse
auch mit der Ausgriindung von Service-
einheiten erreichen, so dass Outsourcing
nicht zwangsldufig die besser Wahl ist.”

Eigenes Call Center, Dienstleister oder
beides? Andere Branchen haben diesen
Entscheidungsprozess lingst hinter sich.
Banken, Versicherungen, Telekommunika-
tionsanbieter, Pharmakonzerne und Ver-
sandhdndler iberlassen Teile oder sogar
den gesamten Service inklusive E-Mail-Be-
arbeitung, Rechnungs-, Katalog-, Mailing-
versand und Kundenbindung seit Jahren
professionellen Dienstleistern (siehe Kas-
ten). GroBe Anbieter haben nicht rentable
Service Center ihrer Kunden lingst kom-
plett iibernommen.

Von der Touristik versprechen sich die
Servicespezialisten noch jede Menge Poten-
zial. Eine Hotline hat schlieBlich fast jeder
touristische Betrieb: Online-Portale, Ver-
anstalter, Kreuzfahrtanbieter, Hotels, Flug-
hifen, Musicals und samtliche Freizeitein-
richtungen. Viele Reiseverkehrsleute arbei-
ten mittlerweile ausschlieBlich am Telefon
— auch wenn dariiber Zahlen, etwa des
DRYV, fehlen. Doch an der Branche beien
sich Externe seit Jahren die Zihne aus. Nicht
einmal jedes zehnte Touristikunternehmen
hat seinen Kundenservice ausgelagert, er-
gibt eine Umfrage des Call Centers D+S aus
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Hamburg. Der GroBteil der Kundenanfra-
gen wird in eigenen Service Centern oder
gar in der Firmenzentrale abgewickelt. So-
gar bei einem auf Effizienz getrimmten
Konzern wie Accor landen die Kunden mit
ihren Anfragen in den Hotels vor Ort. Nur
die allgemeine Servicerufnummer, die auf
der Website angegeben ist, verbindet zum
Call Center in die Pariser Zentrale.

Woran liegt es, dass Touristiker so un-
gern mit externen Spezialisten zusammen-
arbeiten? ,,Wir haben einen qualitativ hoch-
wertigen Service, den wir nicht aus der
Hand geben wiirden®, sagt Ameropa-Chef
Martin Katz und spricht damit den meisten
aus der Seele. Auch Berater Busch mahnt
dazu, sich immer folgende Frage zu stellen:
,Ist Outsourcing, das heilt die Vergabe des
wichtigsten Guts — meiner Kunden ndm-
lich — in die Hinde eines Dritten, wirklich
eine gute Idee?” Trotz Professionalitit der
Dienstleister gehe Qualitdt verloren.

Europcar, ein Unternehmen, das seit
Langem mit mehreren Dienstleistern zu-
sammenarbeitet, fahrt daher mehrgleisig.
Die Technik macht’s moglich. Einfache Re-
servierungsanfragen und Buchungen — sei
es von Endkunden oder Reisebiliros — lan-
den bei den Dienstleistern.

Um kritische Angelegenheiten wie die
24-Stunden-Notfall-Hotline oder das Be-
schwerdemanagement kiimmert sich das
Europcar-eigene Service Center in Ham-
burg, in dem 100 Mitarbeiter beschaiftigt
sind. Alle Anrufe laufen dort auf. Je nach
Auslastung und vorhandener Kapazititen
werden die Anrufer automatisch an die
Partner im In- und Ausland weitergeleitet.
,,Jch melde Europcar morgens meine Kapa-
zitaten®, beschreibt Diederich das Prozede-
re und freut sich, dass seine Telefone jetzt
noch hiufiger klingeln. fvw

Dienstleister
flir unterschied-
liche Branchen:
AIC beschaftigt
240 Mitarbeiter
in K6In und
Hannover.

- Langjihriger
Branchen-Insider

AIC baut sein Kundenportfolio aus

Vor tiber 15 Jahren mit Tuifly-Vor-
gdnger Hapagfly gestartet,
betreut der KéIner Dienstleister
AIC mit mittlerweile 240 Mitarbei-
tern an zwei Standorten in KéIn
und einem in Hannover verschie-
dene Hotlines fur Tuifly, German-
wings, Etihad, Europcar und die
Kolner Messe.

M Volumen: Montags, stdrkster
Tag der Woche, erhdlt AIC bis zu
30.000 Anrufe. Allein fir Etihad
nimmt ein Mitarbeiter pro Tag
zwischen 40 und 50 Anrufe entge-
gen. Neben Anrufen kiimmert sich
AIC fiir die Airline auch um E-Mails,
die Vielflieger- und VIP-Hotline und
hinterlegt Tickets.

M Technik: AICist an die Reservie-
rungssysteme der Kunden ange-
schlossen. Die Mitarbeiter buchen
in Amadeus, Sabre und Navitaire.

M Sprachen: Germanwings betreut
AIC in zehn Sprachen, Europcar auf
Deutsch und Englisch. Fir Etihad
arbeiten auch Inder und Arabisch
sprechende Mitarbeiter in Koln.

Stolz verweist AIC-Chef Andreas Diede-
rich auf seinen Neukunden Europcar.



