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mit 248 Interview-
partnern haben sich 
so viele Führungs-
kräfte aus der D-A-
CH Region wie noch 
nie zuvor an der 
Contact Center In-
vestitionsstudie be-
teiligt. In der fünften 
Ausgabe der Studie 

wurde erstmals die Investition getrennt nach 
Erstbeschaffung und Ersatzinvestition abge-
fragt. Daraus lassen sich Rückschlüsse über 
sich neu entwickelnde Bereiche ziehen. So 
plant nahezu jedes zehnte Contact Center 
erstmals Investitionen in den Bereichen So-
cial Media und Smartphone Apps. Aber auch 
in Kanäle wie Chat oder Videotelefonie wird 
erstmals investiert.

Das Hauptthema aber bleibt wie in den letz-
ten Jahren: Der Faktor Mensch. Auch wenn viel 
zur Kontaktvermeidung und –automatisierung 
getan wurde wünscht der Kunde, wenn alle 
Stricke reißen, den synchronen Kontakt mit 
einem Menschen z.B. via Telefon oder Chat. 
Mehr als jedes zweite Contact Center wird im 
Bereich Personalbeschaffung investieren.
 

Vorwort

Multikanal heißt die Herausforderung für 
2014. Lag in den 90er Jahren der Fokus auf 
dem Telefon, haben die meisten Contact Cen-
ter Ihre Hausaufgaben in den vergangenen 
Jahren gemacht und Emails in Prozesse und 
Technologien integriert. Dass das noch ein 
Hauptthema ist beweist, dass mehr als 30 % 
Investitionen im Bereich Posteingangsbear-
beitung planen. Aber neue/ alte Kanäle wie 
Chat, Videotelefonie, Social Media usw. kom-
men hinzu. Diese Kanäle stellen neue Anfor-
derungen an Mitarbeiter und Prozesse. Der 
Kunde erwartet selbstverständlich, dass der 
Kundenberater bei seinem Anruf über seine 
Email vor drei Tagen und seine Rückmeldung 
per Facebook zu diesem Vorgang Bescheid 
weiß. Hier stellt die Systemvielfalt Unterneh-
men vor große Herausforderung. Aber nicht 
alles ist Social Media: Hier hilft der Blick auf 
die Zielgruppe und die Kanalvorlieben. 

Denn das Telefon ist noch lange nicht tot. Auch 
wenn sich die junge Generation online über 
Produkte informiert und Bewertungen einholt, 
wird der Vertrag dann doch oft beim Kunden-
berater am Telefon geschlossen, wo letzte De-
tailfragen direkt geklärt werden können.

Anrufer sind damit aber bestens informiert 
und der Callcenter Agent mutiert zu einem 
Themenexperten. Das Bedarf eines neuen 
Menschenbildes. Ein Mitarbeiter im Contact 
Center ist dann nicht mehr der „Sprachrobo-
ter“, der seinen Leitfaden abliest, sondern ein 
Spezialist seines Themas, der Kommunikati-
on über die unterschiedlichsten Kanäle be-
herrscht, sein Wissen ständig aktuell hält und 
dem Kunden ein Gefühl der Wertschätzung 
entgegen bringt.

Aber bilden Sie sich Ihre eigene Meinung. Wir 
haben die rohen Zahlen in aussagekräftige 
Charts für Sie aufbereitet, sodass Sie Ihre ei-
genen Schlüsse ziehen können. Gerne treten 
wir mit Ihnen in einen offenen Dialog, z.B. im 
Blog unter http://Contact-Center-Portal.de/ 

Ein besonderer Dank gilt allen Experten, die 
mit ihrer persönlichen Einschätzung zu einem 
Thema die Studie bereichern.

Viel Spaß beim Blick in die Investitionsstudie 
2014

Herzlichst

Markus Grutzeck
Vorstand Contact Center Network e.V.

Contact Center Investitionsstudie 2014
www.Contact-Center-Portal.de

Liebe Leserin, lieber Leser,
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